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Prefacio

IBM® SPSS® Statistics es un sistema global para el andlisis de datos. EI médulo adicional
opciona Marketing directo proporciona las técnicas de andlisis adicionales que se describen en
este manual. El modulo adicional Marketing directo se debe utilizar con el sistema basico de
SPSS Statistics y estd completamente integrado en dicho sistema.

Acerca de SPSS Inc., an IBM Company

SPSS Inc., an IBM Company, es uno de los principal es proveedores globales de software y
soluciones de andlisis predictivo. La gama completa de productos de la empresa (recopilacion
de datos, andlisis estadistico, modelado y distribucion) capta las actitudes y opiniones de las
personas, predice |os resultados de las interacciones futuras con los clientes y, a continuacion,
actlia basdndose en esta informacién incorporando el andlisis en los procesos comerciades. Las
soluciones de SPSS Inc. tratan |os objetivos comercial es interconectados en toda una organizacion
centrandose en la convergenciadel andlisis, laarquitecturade Tl y los procesos comerciales. Los
clientes comerciales, gubernamentales y académicos de todo € mundo confian en la tecnologia
de SPSS Inc. como ventaja ante la competencia para atraer, retener y hacer crecer |os clientes,
reduciendo al mismo tiempo €l fraude y mitigando los riesgos. SPSS Inc. fue adquirida por IBM
en octubre de 2009. Para obtener més informacion, visite http: //imww.spss.com.

Asistencia técnica

El servicio de asistencia técnica esta a disposicion de todos los clientes de mantenimiento. Los
clientes podran ponerse en contacto con este servicio de asistencia técnicasi desean recibir ayuda
sobre la utilizacion de los productos de SPSS Inc. o sobre lainstalacion en alguno de los entornos
de hardware admitidos. Para ponerse en contacto con € servicio de asistencia técnica, consulte €
sitio web de SPSS Inc. en http://support.spss.com 0 encuentre a su representante local através
del sitio web http://support.spss.com/default.asp?refpage= contactus.asp. Tenga a mano su
identificacion, la de su organizacion y su contrato de asistencia cuando solicite ayuda.

Servicio de atencion al cliente
Si tiene cualquier duda referente ala forma de envio o pago, péngase en contacto con su oficina

local, que encontraraen el sitio Web en http: //mww.spss.com/worldwide. Recuerde tener preparado
Su numero de serie para identificarse.
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Cursos de preparacion

SPSS Inc. ofrece cursos de preparacion, tanto publicos como in situ. Todos los cursos incluyen
talleres précticos. Los cursos tendran lugar periddicamente en las principales ciudades. Si
desea obtener mas informaci én sobre estos cursos, péngase en contacto con su oficinalocal que
encontrard en el sitio Web en http: //www.spss.com/wor | dwide.

Publicaciones adicionales

L os documentos SPSS Statistics: Guide to Data Analysis, SPSS Statistics: Statistical Procedures
Companion y SPSS Satistics: Advanced Statistical Procedures Companion, escritos por Marija
NoruSis 'y publicados por Prentice Hall, estan disponibles y se recomiendan como material
adicional. Estas publicaciones cubren |os procedi mientos estadisticos del médulo SPSS Statistics
Base, el médulo Advanced Statistics y el madulo Regression. Tanto si da sus primeros pasos en €l
analisis de datos como si ya esta preparado para las aplicaciones mas avanzadas, estos libros le
ayudaran a aprovechar al maximo las funciones ofrecidas por IBM® SPSS® Statistics. Si desea
informacion adicional sobre el contenido de la publicacion o muestras de capitulos, consulte €
sitio web de la autora: http://www.norusis.com
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Capitulo

Marketing directo

La opcion Marketing directo ofrece un conjunto de herramientas disefiadas para mejorar €
resultado de campafias de marketing directo identificando y adquiriendo caracteristicas y otras
caracteristicas que definen a diferentes grupos de consumidores y dirigiéndose a grupos concretos
para aumentar al méximo los indices de respuesta positivos.

Analisis de RFM. Esta técnica identifica a clientes actual es con mas posibilidades de responder
aunanuevaoferta. Si desea obtener mas informacion, consulte el tema Andlisis de RFM en
el capitulo 2 el p. 2.

Analisis de conglomerados. ES una herramienta de exploracion disefiada pararevelar agrupaciones
(o conglomerados) naturales dentro de sus datos. Por g emplo, puede identificar diferentes grupos
de clientes basdndose en diversas caracteristicas demogréficas y de adquisicion. Si desea obtener
mas informacién, consulte € tema Andlisis de conglomerados en €l capitulo 3 el p. 15.

Perfiles de posibles clientes. Esta técnica utiliza resultados de una prueba o campafia anterior
para crear perfiles descriptivos. Puede utilizar los perfiles para dirigirse a grupos o contactos
especificos en futuras campafias. Si desea obtener mas informacion, consulte el tema Perfiles
de posibles clientes en €l capitulo 4 €l p. 20.

indices de respuesta de codigo postal. Esta técnica utiliza resultados de una campafia anterior para
calcular indices de respuesta de cédigo postal. Los indices de respuesta se pueden utilizar para
dirigirse a codigos postal es concretos en camparias futuras. Si desea obtener mas informacion,
consulte el tema I ndices de respuesta de codigo postal en el capitulo 5 el p. 27.

Propension a la compra. Esta técnica utiliza resultados de un envio de prueba o campafias
anteriores para generar puntuaciones de propension. Las puntuaciones indican los contactos con
més posibilidades de responder. Si desea obtener més informacion, consulte el tema Propension a
la compraen el capitulo 6 €l p. 35.

Prueba de paquete de control. Esta técnica compara campafias de marketing para ver si hay

diferencias significativas en la eficacia entre los distintos paguetes u ofertas. Si desea obtener mas
informacién, consulte el tema Prueba de paquete de control en el capitulo 7 el p. 43.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 1



Capitulo

Analisis de RFM

Andlisis de RFM es una técnica utilizada para identificar a clientes actuales que tienen més
posibilidades de responder a una nueva oferta. Estatécnicaes muy comin en el marketing directo.
El andlisis de RFM se basa en la siguiente teoria simple:

m El factor mas importante paraidentificar alos clientes con més posibilidades de responder a
unanuevaoferta eslaactualidad. Los clientes que han realizado adquisiciones recientemente
tienen mas posibilidades de volver a adquirir nuevos productos que aquellos clientes que han
adquirido productos en e pasado.

m  El segundo factor mas importante es la frecuencia. Los clientes que han adquirido més
productos tienen més posibilidades de responder que aquellos que han adquirido menos
productos.

m El tercer factor més importante es la cantidad total invertida, ala que se le denomina valor
monetario. Los clientes que han invertido més cantidad (en total en todas las compras) en €
pasado tienen mas posibilidades de responder que aquellos que han invertido menos.

Funcionamiento del analisis RFM

m A losclientes se les asigna una puntuacion de actualidad en funcion de lafecha de compramas
reciente o € intervalo de tiempo transcurrido desde la compra més reciente. Esta puntuacion
se basa en una clasificacion simple de puntuacion de actualidad en un pequefio nimero de
categorias. Por giemplo, si utiliza cinco categorias, 1os clientes con las fechas de compra
mMas reci entes reciben una puntuacién de 5, y los clientes con las fechas de compra menos
recientes, recibe una puntuacion de 1.

m Delamismo forma, alos clientes se les asigna una puntuacion de frecuencia, con los valores
maés atos para las clientes con compras mas recientes. Por gemplo, en unaescaladel uno a
cinco, los clientes que adquieran productos con més frecuencia reciben una puntuacion de 5.

m  Finalmente, los clientes se clasifican segin un valor monetario, con la puntuacion valor mas
altaparae cliente con e mayor valor monetario. Continuando con el gemplo anterior, los
clientes que han invertido mayores cantidades reciben un valor monetario de 5.

Al final, cada cliente recibe cuatro puntuaciones. actualidad, frecuencia, valor monetario y
puntuacion de RFM combinada, que combina simplemente las tres puntuaciones individuales en
una Unica puntuacion. Los“mejores’ clientes (aquellos que tienen mas posibilidades de responder
auna oferta) son los que tengan una mayor puntuacion de RFM combinada. Por gemplo, en una
escaladel uno a cinco, existen un total de 125 posibles puntuaciones RFM combinadas y la
mayor puntuacion de RFM combinada es de 555.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 2
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Andlisis de RFM

Consideraciones sobre los datos

m S lasfilas de datos representan transacciones (cada fila representa una transaccion simple y
cada cliente puede tener multiples transacciones), utilice RFM desde datos de transacciones.
Si desea obtener mas informacion, consulte el tema Puntuaciones de RFM desde datos de
transacciones el p. 3.

m Silasfilas de datos representan clientes con informacion de resumen de todas | as transacciones
(con columnas que contienen puntuaciones de la cantidad total invertida, nimero tota
de transacciones y fecha de transaccion mas reciente), utilice RFM desde datos de cliente.
Si desea obtener mas informacion, consulte el tema Puntuaciones de RFM desde datos de

cliente el p. 5.
Figura 2-1
Datos de transacciones vs. datos de clientes
Las filas representan transacciones
1D Gender |Date Amount
1{Male 9/25/2005 21
2|Male 1/15/2006 297
4|Male 24552008 249
4|Male 5772005 172
G|Male 4162005 164
G|Male 41272005 206
7|Femals 0 —0n - -
I Male Las filas representan clientes con resumenes de transacciones
o[ Male Total Number of
5[ Male 1D Gender [Most Recent |Amount |Purchases
TolFemal 1|Male 072542005 21 1
T0lFemal 2[Mmale 1/15/2008 297 1
4[Male 2/5/2008 421 2
B[Male 41652005 480 2

Puntuaciones de RFM desde datos de transacciones

Consideraciones sobre los datos

El conjunto de datos debe contener variables con la siguiente informacion:

m  Unavariable o combinacién de variables que identifiquen a cada caso (cliente).
m  Unavariable con lafecha de cada transaccion.

m  Unavariable con el valor monetario de cada transaccion.
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Figura 2-2
Datos de transacciones de RFM
o] Date | Amaunt |
1 08/04/2005 129
1 104252004 a0
1 07 r24/2004 118
1 07 F24/2004 136
1 09/04,/2006 a2
2 09/23/2005 183
2 11,/05/2004 24
2 11/10/2005 66
2 12/03,2004 77
3 06,/04/2005 102
3 05/15/2005 131

Creacion de puntuaciones de RFM desde datos de transacciones

» Elijaenlos menus:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Ayudarme a identificar los mejores contactos (Andlisis RFM) y pulse en Continuar.

» Seleccione Datos de transacciones Y, a continuacion, pulse en Continuar.

Figura 2-3
Datos de transacciones, pestana Variables

[fH Andlisis de RFM a partir de datos de transacciones

Yariahles | Enirtervalo | Guardar | Salida

W

-y Cada fila cortiene detos para una tranzaccion. Las
transacciones seran agregadas por clientes para el
B — anéliss.
Wariahles: Fechs de transaccion:
93 Linea de praducto [ProductLine] )y | ﬁ Fecha de adguisicion [Date] |

f Mimero de producto [Producthlumber]

Canticdad de transaccidn:

e | f Cartidad de adguizicion [Amaount] |
Método de resumen:
Total ~|

ldertificadares de cliente:
& D de clients [ID]

Pegar ][Eestablecer][ Cancelar ][ Ayuca ]

» Seleccione lavariable que contiene las fechas de transaccion.

» Seleccione lavariable que contiene la cantidad monetaria de cada transaccion.
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Andlisis de RFM

» Seleccione el método para resumir las cantidades de transaccién de cada cliente: Total (sumade
las transacciones), media, mediana o maxima (cantidad maxima de transacciones).

» Seleccione la variable o combinacién de variables que identifiquen de forma Unica cada caso
del cliente. Por ejemplo, los casos se pueden identificar por un cédigo de identificacién Unico
0 una combinacion del nombrey el apellido.

Puntuaciones de RFM desde datos de cliente

Consideraciones sobre los datos

El conjunto de datos debe contener variables con la siguiente informacion:

m Fechade compramaésreciente o intervalo de tiempo desde la fecha de compra mas reciente.
Se utilizara para calcular las puntuaciones de actualidad.

m  NUmero total de adquisiciones. Se utilizara para calcular la puntuacién de frecuencia.

m Vaor monetario de resumen para todas las compras. Se utilizard para calcular valores
monetarios. Normalmente, es la suma (total) de todas las compras, pero puede ser la media
(promedio), valor maximo (mayor cantidad) u otras medidas de resumen.

Figura 2-4
Datos de cliente RFM
0] | TotalAmount | MostRecent |NumberOfF‘urchases|
1 485.00 09/04/2006 5
2 380.00 11/10/2005
3 Z233.00 0B/04/2005
4 &36.00 08/18/2006
5 359.00 07072006
]
7
]
=]

249.00 07 A16£2006

1083.00 021542006

423.00 087212006

£89.00 03/31/2006

10 325.00 10/13/2005

L B e I 2 T 5 T IR N TR -

Si desea escribir puntuaciones RFM en un nuevo conjunto de datos, €l conjunto de datos activo
también debe contener una variable o una combinacién de variables que identifiquen a cada caso
(cliente).

Creacion de puntuaciones de RFM desde datos de cliente

» Elijaenlos menus:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Ayudarme a identificar los mejores contactos (Analisis RFM) y pulse en Continuar.

» Seleccione Datos de cliente Y, a continuacién, pulse en Continuar.
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Figura 2-5
Datos de cliente, pestana Variables

[ Analisis de RFM a partir de datos de cliente

Wariahles | Enirtervalo | Guardar | Salida

@_.’\ Cads fila cortiene datos para un cliente. Los datos ya se
~3 ::. - han comkinado con transacciones.
il
Wariahles: Fechs o intervalo de transaccidn:
& Customer 1D [ID] - | 42 Dete of Most Recent Purchase MosiRe... |

g@ Days Tince Last Purchasze [Purchaseinterval]

Mmero de transacciones:

L | f Total Mumber or Purchases [MumberOfP. .. |

Canticiact:

-y | f Total Amount Purchased [Total&mount] |

I Aceptar I[ Pegar ][Ees‘tablecer][ Cancelar ][ Ayuca ]

Idertificadores de clients:

» Seleccione la variable que contiene la fecha de transaccién mas reciente o un nimero que
represente un intervalo de tiempo desde la transaccion més reciente.

» Seleccione lavariable que contienen el nimero total de transacciones de cada cliente.
» Seleccione lavariable que contiene la cantidad monetaria de resumen de cada cliente.

» Si deseaescribir las puntuaciones RFM en un nuevo conjunto de datos, seleccione lavariable o
combinacion de variables que identifican de forma Uinica a cada cliente. Por gjemplo, los casos
se pueden identificar por un cédigo de identificacion Unico o una combinacién del nombre'y
el apellido.

Agrupacion de RFM

El proceso de agrupar un gran nimero de valores numéricos en un pequefio nimero de categorias
se denomina agrupacion. En andlisis de RFM, los grupos se clasifican en categorias. Puede
utilizar la pestafia Agrupacién para modificar el método utilizado para asignar los valores de
actualidad, frecuenciay monetarios a esos intervalos.
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Andlisis de RFM

Figura 2-6
Pestana Agrupacion de RFM

Analisis de RFM a partir de datos de cliente

‘Yariahles | Enirtervalo || Guardar | Salida

hétodo para intervalo

@ snidado
Loz clientes se agrupan primero por cercania temporal. & continuacion, log clientes
en cada grupo de cercania temporal =& agrupan por frecuencia. Finalmente, los
cliertes en cada grupa de cercania temporal-frecuencia s& agrupan por wvalar
manetario.

()] Independierte
Loz clientes se agrupan de forma independiente por cercania temporal, frecuencia v
valor monetario.

Mamero de intervalos Empates
Actuslidad: s - @ Azignar empates al misma intervalo
@ Aszignar empates de forma alestoria & intervalos adyacentes
Frecuencia: 5 -
Monetaria 5 -

I Aceptar I[ Pegar ][Ees‘tablecer][ Cancelar ][ Ayuca ]

Método para intervalo

Anidadas. En la agrupacién anidada, se asigna una puntuacién simple alos valores de actualidad.
En cada puntuacion de actualidad, alos clientes se les asigna una puntuacion de frecuenciay en
cada puntuacién de frecuencia alos clientes se les asigna un valor monetario. Este método tiende
aproporcionar una distribucion més uniforme de puntuaciones de RFM combinadas, pero tiene
la desventaja de hacer que las puntuaciones de frecuencia y monetarias son més dificiles de
interpretar. Por ejemplo, es posible que una puntuacién de frecuencia de 5 para un cliente con
una puntuacion de actualidad de 5 no signifique 1o mismo que una puntuacion de frecuencia de

5 para un cliente con una puntuacion de actualidad de 4, ya que la puntuacion de frecuencia
depende de |a puntuacion de actualidad.

Independiente. Las puntuaciones simples se asignan a actuaidad, frecuenciay val ores monetarios.
Los tres rangos se asignan de forma independiente. Lainterpretacion de cada uno de los tres
componentes de RFM no es ambigua; una puntuacion de frecuencia de 5 para un cliente
significalo mismo que una puntuacion de frecuencia de 5 para otro cliente, con independencia
de sus puntuaciones de actualidad. Para muestras menores tiene la desventaja de producir una
distribucién menos uniforme de las puntuaciones de RFM combinadas.

Nimero de intervalos

El nlmero de categorias (intervalos) que utiliza cada componente para crear puntuaciones RFM.
El nimero total de puntuaciones de RFM combinadas es € producto de los tres valores. Por
gjemplo, 5 grupos de actualidad, 4 grupos de frecuenciay 3 grupos monetarios crean un total de
60 puntuaciones de RFM combinadas posibles, entre 111 y 543.
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m El valor por defecto es de 5 para cada componente, que crean un total de 125 puntuaciones de
RFM combinadas posibles, entre 111 y 555.

m  El nUmero maximo de grupos permitidos para cada componente es nueve.

Empates

Un “empate”’ son simplemente dos 0 mas valores de actualidad, frecuencia 0 monetarios. Lo
ideal es que desee tener aproximadamente e mismo niimero de clientes en cada grupo, pero un
gran nimero de val ores empatados que pueden afectar a la distribucion de los grupos. Existen
aternativas para gestionar los empates:

m Asignacion de empates al mismo grupo. Este método asigna siempre valores empatados al
mismo grupo, con independencia de cdmo afecta a la distribucidn de grupos. Proporciona un
método de agrupacidn coherente: Si dos clientes tienen el mismo valor de actualidad, siempre
se les asignaréa la misma puntuacion de actualidad. En un g emplo extremo, sin embargo,
puede tener 1.000 clientes y 500 de ellos realizando su adquisiciéon mas reciente en lamisma
fecha. En unaclasificacién del 1 a 5, €l 50% de los clientes recibirian una puntuacién de
actualidad de 5, en lugar del 20% deseado.

Tenga en cuenta que con €l método de agrupacion anidado, “coherencia’ es algo méas
complicado paralas puntuaciones de frecuenciay de valor monetario, ya que las puntuaciones
de frecuencia se asighan en grupos de puntuacién de actualidad y los val ores monetarios se
asignan en grupos de puntuaciones de frecuencia. Es posible que dos clientes con el mismo
valor de frecuencia no tengan la misma puntuacion de frecuenciasi tampoco tienen la misma
puntuacion de actualidad, con independencia de laforma en la que se gestionan los valores
empatados.

m  Asignar aleatoriamente los empates. De esta forma se asegura una distribucién uniforme de
grupos a asignar un factor de varianza muy pequefio a los empates antes de la puntuacion;
parague a asignar los valores alos grupos de puntuaciones, no existan valores empatados.
Este proceso no afecta alos valores originales. Solo se utiliza para deshacer los empates.
Mientras que este método produce una distribucién uniforme de los grupos (aproximadamente
el mismo nimero de clientes en cada grupo), puede resultar en puntuaciones muy diferentes
para clientes que parecen tener valores de actualidad, frecuencia y/o monetarios iguales:
especialmente s el nimero total de clientes es relativamente pequefio y/o € nimero de
empates es relativamente alto.

Zasl/)glyiazcigjn de empates al mismo grupo vs. Asignacion de valores de forma aleatoria
ID Qompra Puntuacion de actualidad
e e
mismo grupo | aleatoriamente
1 10/29/2006 5 5
2 10/28/2006 4 4
3 10/28/2006 4 4
4 10/28/2006 4 5
5 10/28/2006 4 3
6 9/21/2006 3 3
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Andlisis de RFM

ID Compra Puntuacién de actualidad
Rkl | Fome | i
mismo grupo | aleatoriamente
9/21/2006 3 2
8/13/2006 2 2
8/13/2006 2 1
10 6/20/2006 1 1

m En este gemplo, la asignacién de empates al mismo grupo resulta en una distribucion de
grupos no uniforme: 5 (10%), 4 (40%), 3 (20%), 2 (20%), 1 (10%).

m Laasignacion de empates de forma aleatoria da como resultado € 20% en cada grupo, pero
paralograr este resultado, los cuatro casos con un valor de fecha de 10/28/2006 se asignan
a 3 grupos diferentesy los 2 casos con un valor de fecha de 8/13/2006 también se asignan
a grupos diferentes.

Tenga en cuenta que la manera en que se asignan |os empates a grupos diferentes es totalmente
aleatorio (con lalimitacion de que el resultado final esigual a nimero de casos de cada grupo).
Si ha calculado un segundo conjunto de puntuaciones con € mismo método, la puntuacion
de cualquier caso con un valor empatado puede cambiar. Por ejemplo, las puntuaciones de
actualidad de 5y 3 paralos casos 4 y 5 respectivamente se pueden cambiar |a segunda vez.

Almacenamiento de puntuaciones de RFM desde datos de
transacciones

RFM desde datos de transacciones siempre crea un nuevo conjunto datos agregado con unafila
para cada cliente. Ultilice la pestafia Guardar para especificar las puntuacionesy otras variables
que desee guardar y la ubicacion en la que desea guardarlas.
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Figura 2-7
Datos de transacciones, pestana Guardar

Analisis de RFM a partir de datos de transacciones

Yarigbles | Enirtervalo | Gusrdar | Salida

Wariables:
Guardar Contenido Hombre de variable guardada
[+ Fecha de transaccion més reciente| Fecha_mas_reciente
J Mamero de transacciones Recuento_transacciones
[+ Caritidzd Cartidzd
[+ Puntuacion de actualidad Puntuacion_actualidad
cf Puntuacion de frecuencis Puntuacion_frecuencis
[+ Puntuacion monetaria Puntuacion_monetaria
[+ Purtuzcidn de RFM Purtuacidn RFM

Ubicacion

@ Crear un nuevao conjurta de datos Mombre: |RFMData

@) Escribir un nuevo archivo de datos

Pegar ][Eestablecer][ Cancelar ][ Ay ]

Variables

Las variables de ID que identifican de forma Unica a cada cliente se guardan automéaticamente
en € nuevo conjunto de datos. Las siguientes variables adicionales se pueden guardar en el
nuevo conjunto de datos:

Fecha de la transaccion mas reciente de cada cliente.
Nimero de transacciones. El nimero total de filas de transacciones de cada cliente.

Cantidad. La cantidad de resumen de cada cliente basada en €l método de resumen que
seleccione en la pestafia Variables.

Puntuacion de actualidad. La puntuacién asignada a cada cliente basada en la fecha de
transaccion mas reciente. Las puntuaciones més atas indican las fechas de transaccién mas
recientes.

Puntuacion de frecuencia. La puntuacion asignada a cada cliente basada en el nimero total de
transacciones. Las puntuaciones més atas indican mayor cantidad de transacciones.

Valor monetario. La puntuacion asignada a cada cliente basada en la medida de resumen
monetario seleccionada. Las puntuaciones més altasindican un valor monetario mayor parala
medida de resumen.

Puntuacion de RFM. Las tres puntuaciones individuales combinadas en un Unico valor:
(actualidad x 100) + (frecuencia x 10) + monetaria.

Por defecto, todas las variables disponibles en € nuevo conjunto de datos, Cancele la seleccion de
las variables que no desea incluir. También puede especificar sus propios nombres de variable.
Los nombres de las variables deben cumplir las normas de denominacién de variables.
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Andlisis de RFM
Ubicacion

RFM desde datos de transacciones siempre crea un nuevo conjunto datos agregado con unafila
para cada cliente. Puede crear un nuevo conjunto de datos en la sesion actual o guardar los datos
de puntuacion de RFM en un archivo de datos externo. Los nombres del conjunto de datos deben
cumplir las normas de denominacién de variables estandar. (Estarestriccion no es aplicable a
los nombres de archivos de datos externos.)

Almacenamiento de puntuaciones de RFM desde datos de cliente

En datos del cliente puede afiadir las variables de puntuacién de RFM al conjunto de datos activo
0 crear un nuevo conjunto de datos que contiene las variables de puntuaci én seleccionadas. Utilice
la pestafia Guardar para especificar las variables de puntuacién y otras variables que desee guardar
y la ubicacién en la que desea guardarlas.

Figura 2-8
Datos de cliente, pestana Guardar

Analisis de RFM a partir de datos de cliente

‘Yariables | Enintervalo | Guardar | Salida

Mombres de variable guardada

@ Generar sutomaticamente nombres exclusivos

'D Mombres personalizados

Wariahles:

Guardar Contenido Hombre de variable guardada
& Puntuacion de actuslidad Puntuacion_actuslidacd
J Puntuacion de frecusncia Puntuacion_frecusncia
i Puntuacion monetaria Puntuacion_monetaria
[V Puntuacion de RFMW Purntuscion RFh

Uhicacian
(@) Ezcribir en el conjurta de datos activa

@ Crear un nuevo conjurto de datos

(@) Escribir un nuevo archivo de datos

(

[ Pegar ][Ees‘tablecer][ Cancelar ][ AyLcla ]

Nombres de las variables guardadas

m  Generar automaticamente nombres nicos. Si afiade variables de puntuacion al conjunto de
datos activo, se asegurara de que los nuevos nombres de variable son exclusivos. Es muy
Gtil si desea afiadir varios conjuntos diferentes de puntuaciones de RFM (basado en criterios
diferentes) al conjunto de datos activo.

m  Nombres personalizados. De esta forma puede asighar sus propios nombres de variable a
las variables de puntuacion. Los nombres de las variables deben cumplir las normas de
denominacion de variables.
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Variables

Seleccione las variables de puntuacion que desee almacenar:

Puntuacion de actualidad. La puntuacion asignada a cada cliente basada en €l valor de
la variable Fecha de transaccidn o Intervalo seleccionada en |a pestafia Variables. Las
puntuaciones més altas se asignan alas fechas mas recientes o aval ores de interval os menores.

Puntuacion de frecuencia. La puntuacién asignada a cada cliente basada en la variable NUmero
de transacciones seleccionada en la pestafia Variables. Las puntuaciones més altas se asignan
alos valores mayores.

Valor monetario. La puntuacion asignada a cada cliente basada en la variable Cantidades
seleccionada en la pestafia Variables. Las puntuaciones més altas se asignan alos valores
mayores.

Puntuacion de RFM. Las tres puntuaciones individuales combinadas en un Unico valor:
(actualidad* 100)+ (frecuencia* 10)+valor monetario.

Ubicacion

Para datos de cliente, existen tres alternativas para las que puede guardar nuevas puntuaciones
de RFM:

Conjunto de datos activo. Las variables de puntuaciones de RFM se afiaden a conjunto
de datos activo.

Nuevo conjunto de datos. Las variables de puntuacion de RFM seleccionadas y las variables
de ID que identifican de manera Uinica a cada cliente (caso) se sobrescribirdn en un nuevo
conjunto de datos en la sesion actual. Los nombres del conjunto de datos deben cumplir las
normas de denominacion de variables estandar. Esta opcidn solo esta disponible si selecciona
una o mas variables identificadoras de cliente en |a pestafia Variables.

Archivo. Las puntuaciones de RFM seleccionadas y las variables de ID que identifican
de manera Unica a cada cliente (caso) se guardaran en un archivo de datos externo. Esta
opcion sdlo esta disponible si selecciona una o mas variables identificadoras de cliente en
la pestafia Variables.
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Resultados de RFM

Figura 2-9
Pestana Resultados de RFM

Analisis de RFM a partir de datos de transacciones

Yariables | Enintervalo | Guardar | Salida

Datos de intervalo

Mapa de calor de valor monetario medio por actualidad v frecuencia
-f Grafica de recuentos de intervalos

[7] Tabla de recuertos de intervalos

Diatos sin intervalo
Histogramas

Disgramag de dizpersidn de pares de variables

| Aceptar I[ Pegar ][Eestablecer][ Cancelar ][ AyLca ]

Datos de intervalo

Los gréficos y tablas de datos agrupados se basan en las puntuaciones de actualidad y frecuenciay
valores monetarios calculados.

Mapa de calor de valor monetario medio segiin actualidad y frecuencia. EI mapa de calor de la
distribucién monetaria media muestra el valor monetario medio de las categorias definidas segun
las puntuaciones de actualidad y frecuencia. Las zonas mas oscuras indican un valor monetario
medio més alto.

Grafico de recuentos de intervalos. El grafico de recuentos de interval os muestra la distribucion
de intervalos para € método de agrupacion seleccionado. Cada barra representa el niimero de
casos gue se asignara a cada puntuacion de RFM combinada.

®  Aunque normamente desea una distribucién bastante homogénea, con todas las barras (o la
mayoria de ellas) aproximadamente con la misma altura, debe esperar cierta cantidad de
varianza a utilizar el método de agrupacion predeterminado que asigna val ores empatados al
mismo grupo.

m Las fluctuaciones extremas en la distribucién de grupos y/o muchos grupos vacios pueden
indicar que deberia probar con otro método de agrupacién (menos grupos y/o la asignacion
aleatoria de empates) o reconsiderar la adecuacion del andlisis de RFM.

Tabla de recuentos de intervalos. Lamismainformacidn que se encuentraen el gréfico de recuentos
de interval os, sdlo que expresada en forma de tabla, con recuentos de interval os en cada casilla.
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Datos sin intervalo

Los graficos y tablas de datos no agrupados se basan en las variables originales utilizadas para
crear puntuaciones de actualidad y frecuenciay valores monetarios.

Histogramas. L os histogramas muestran la distribucion relativa de valores para las tres variables
utilizadas para calcular puntuaciones de actualidad y frecuenciay valores monetarios. No esraro
gue estos histogramas indiquen distribuciones algo asimétricas en lugar de una distribucién
normal o simétrica.

El ge horizontal de cada histograma siempre esta ordenado desde |os valores més bgjos en la
izquierda hastalos valores més altos aladerecha. Sin embargo, con laactualidad, lainterpretacion
del gréfico depende del tipo de medida de actualidad: fecha o intervalo de tiempo. En el caso de
fechas, las barras de laizquierda representan valores mas antiguos (una fecha menos reciente tiene
un valor inferior que unafecha més reciente). En el caso de intervalos de tiempo, las barras de la
izquierda representan |los val ores mas recientes (cuanto menor sea el intervalo de tiempo, més
reciente sera la transaccion).

Diagramas de dispersion de parejas de variables. Estos diagramas de dispersién muestran las
relaciones entre las tres variables utilizadas para calcular puntuaciones de actualidad y frecuencia
y valores monetarios.

También es normal ver agrupaciones lineales apreciables de puntos sobre la escala de frecuencia,
ya que a menudo la frecuencia representa un rango relativamente pequefio de valores discretos.
Por ejemplo, si & nimero total de transacciones no supera 15, entonces solo hay 15 valores de
frecuencia posibles (a menos que cuente las transacciones fraccionarias), mientras que podria
haber cientos de valores de actualidad y miles de valores monetarios posibles.

Lainterpretacion del eje de actualidad depende del tipo de medida de actualidad: fechao intervalo
de tiempo. En el caso de fechas, los puntos méas cercanos a origen representan fechas mas
antiguas. En el caso de intervalos de tiempo, los puntos mas cercanos a origen representan

los valores més recientes.
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Analisis de conglomerados

El andlisis de conglomerados es una herramienta de exploracién disefiada para revelar
agrupaciones (o conglomerados) naturales dentro de sus datos. Por ejemplo, puede identificar
diferentes grupos de clientes basandose en diversas caracteristicas demograficas y de adquisicion.

Ejemplo. Las empresas minoristas y de venta de productos para €l consumidor suelen aplicar
técnicas de conglomeracion alos datos que describen los hébitos de consumo, sexo, edad,
nivel deingresos, etc. de los clientes. Estas empresas adaptan sus estrategias de desarrollo de
productos y de marketing en funcién de cada grupo de consumidores para aumentar las ventas
y €l nivel defidelidad ala marca.

Analisis de conglomerados: Consideraciones sobre los datos

Datos. Este procedimiento trabaja tanto con campos variables continuos como categdricos. Cada
registro (fila) representa un cliente que se va a conglomerar y los campos (variables) representan
los atributos en los que se va a basar la conglomeracion.

Orden de registro. Tenga en cuenta que los resultados pueden depender del orden de los registros.
Para minimizar los efectos del orden, es posible que desee considerar ordenar |os registros de
formaaleatoria. Puede que desee gjecutar €l andlisis varias veces, con |os registros ordenados en
distintos 6rdenes aleatorios para comprobar la estabilidad de una solucion determinada.

Nivel de medida. La asignacion del nivel correcto de medida es importante porque afecta al
célculo de los resultados.

m  Nominal. Unavariable se puede tratar como nominal si sus val ores representan categorias que
no obedecen a una ordenacion intrinseca (por ejemplo, € departamento de la empresa en el
gue trabaja un empleado). Algunos ejemplos de variables nominales son: region, codigo
postal o confesion religiosa.

m  Ordinal. Unavariable puede tratarse como ordinal cuando sus valores representan categorias
con alguna ordenacion intrinseca (por g emplo, los niveles de satisfaccion con un servicio,
gue vayan desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho). Entre |os ejemplos de variables
ordinales se incluyen escalas de actitud que representan € grado de satisfaccion o confianzay
las puntuaciones de evaluacion de las preferencias.

m  Continuo. Una variable puede tratarse como escala (continua) cuando sus valores representan
categorias ordenadas con una métrica con significado, por lo que son adecuadas las
comparaciones de distancia entre valores. Son gjemplos de variables de escala: |a edad
en afos y los ingresos en délares.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 15
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Un icono junto a cada campo indica €l nivel de medida actual.

Nivel de medida Tipo de datos
Numeérico Cadena Fecha

Escala (Continuo) y na
Ordinal

i i
Nominal

&b o

Puede cambiar €l nivel de medida en una vista de variables del Editor de datos o puede usar €
cuadro de dialogo Definir propiedades de variables para sugerir un nivel de medicion adecuado
para cada campo .

Campos con un nivel de medicion desconocido

Laaertade nivel de medicion se muestrasi el nivel de medicion de una o més variables (campos)
del conjunto de datos es desconocido. Como €l nivel de medicion afecta a calculo de los
resultados de este procedimiento, todas las variables deben tener un nivel de medicidn definido.

Figura 3-1
Alerta de nivel de medicion

2z Nivel de medicidn

-

9 El nivel de medicidn adecuado ez importante para este procedimiento. El nivel de medicidn es desconocido para uno
o mas campos en el conjunto de datos. Estos campos pueden asignarse manualmerte, o pueden asignarze de
forma automética explorando los datos.

] [ﬂsignar manualmerte. .. ] [ Cancelar ] [ Ayuida ]

m  Explorar datos. Lee los datos del conjunto de datos activo y asigna €l nivel de medicion
predefinido en cualquier campo con un nivel de medicidn desconocido. Si el conjunto de
datos es grande, puede llevar algin tiempo.

m  Asignar manualmente. Abre un cuadro de didlogo que contiene todos los campos con un
nivel de medicion desconocido. Puede utilizar este cuadro de didlogo para asignar €l nivel
de medicién a esos campos. También puede asignar un nivel de medicion en la Vistade
variables del Editor de datos.

Como €l nivel de medicion esimportante para este procedimiento, no puede acceder a cuadro
de didlogo para g ecutar este procedimiento hasta que se hayan definido todos los campos en
el nivel de medicién.
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Para obtener un analisis de conglomerados

Seleccione en los mends:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Segmentar mis contactos en conglomerados.

Figura 3-2
Pestafa Campos de anélisis de conglomerados

=9 Andlisis de conglomerados

Campos | Configuracitin

El andliziz de conglomerados es una herramienta de exploracion dizefiada para revelar agrupaciones (o
conglomerados) naturales dentra de sus datos. Por gjemplo, puede identificar diferentes grupos de clientes
bazandose en diversas caracteristicas demograficas v de adguisicion.

Campos: Create Segments \With:

Ordenar: |Minguna = E . & Edad

& ID de cliente d:l Categoria de ingresos (miles)
&) Ha rezpondico a la oferta de prusha d:l MivelEducativa

& Ha respondido a la oferta anterior & Afioz en la residencia actual
&) Paguete de cantral &) Génera

& Céadigo postal

& Caszadn
& Regidn & Hios

gﬁ’ SECUEnCia

» Seleccione los campos categdricos (nominal, ordinal) y continuo (escala) que desea utilizar para
crear |os segmentos.

» Pulse en Ejecutar para ejecutar e procedimiento.
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Conglomerados

Figura 3-3
Pestana Configuracion de analisis de conglomerados

Andlisis de conglomerados

Campos | Configuracion

J Wigualizar graficos v tablas

Pertenencia de segmenta

J Guardar pertenencia de segmenta

Mueva nombite de campa: | ClusterGroupt

Mumero de segmentos

@ Determinar automaticam.

© Especificar nimera fijo

[ Peoar ][Eestablecer][ Cancelar ][ Axyuda ]

La pestafia Configuracion permite mostrar o eliminar la visualizacion de gréficos y tablas que
describen los segmentos, guardar un nuevo campo en el conjunto de datos que identifica e

segmento (conglomerado) de cadaregistro en € conjunto de datos 'y especificar cuantos segmentos
se incluiran en la solucién de conglomerados.

Visualizar graficos y tablas. Muestratablas y gréficos que describen los segmentos.

Pertenencia de segmento. Guarda un nuevo campo (variable) que identifica el segmento a que
pertenece cada registro.

m L osnombres delos campos deben cumplir las reglas de nombres de IBM® SPSS® Statistics.

m El campo de pertenencia de segmento no puede tener un nombre que ya existaen el conjunto
de datos. Si gjecuta este procedimiento més de una vez en e conjunto de datos, necesitara
especificar un nombre diferente cada vez.

Namero de segmentos. Controla cdmo se determina el nimero de segmentos.

Determinar automaticamente. El procedimiento determinara automaticamente el “mejor”
nimero de segmentos, hasta el méximo especificado.
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Especificar nimero fijo. El procedimiento producira el nimero especificado de segmentos.
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Perfiles de posibles clientes

Esta técnica utiliza resultados de una prueba o campafia anterior para crear perfiles descriptivos.
Puede utilizar los perfiles para dirigirse a grupos concretos de contactos en campafias futuras. El
campo Respuesta indica quién ha respondido a la campafia o prueba anterior. La lista Perfiles
contiene las caracteristicas que desea utilizar para crear el perfil.

Ejemplo. Basandose en |os resultados de un correo de prueba, € departamento de marketing
directo de una empresa desea generar perfiles de los tipos de clientes con més posibilidades de
responder ala oferta, en funcion de la informacién demogréfica.

Resultados

El resultado incluye una tabla que proporciona una descripcion de cada grupo de perfil y muestra
indices de respuesta (porcentaje de respuestas positivas) e indices de respuesta acumulados y un
gréfico de indices de respuesta acumulados. Si incluye un indice de respuesta de destino minimo,
la tabla tendra una codificacion de colores para mostrar 10s perfiles que cumplen el indice de
respuesta acumulado minimo y € gréfico incluye unalinea de referenciaen € valor de indice
de respuesta minimo especificado.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 20
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Figura 4-1

Tabla y gréfico de indice de respuesta

indice de respuesta

Perfiles de posibles clientes

Peril
Midmera Descripcidn Tamafio de grupo | Indice de respuesta | Indice de respuesta acumulado

1 Regidn = "Oeste" "Sur,"Este” 3rg 9.2% 9.2%
Género = "Mujar"
Casado="MNo"

2 Regidn = "Oeste" "Sur,"Este" 2499 5.0% 7.4%
Génera ="Mujer
Casado="5{"

3 Regidn = "Oeste" "Sur,"Este" 722 4.7% 6.0%
Geénera ="Hombre"

4 Regidn = "Morte" 517 2.5% 51%

Werde: cumple el indice de respuesta de desting.
Fojo: no cumple el indice de respuesta de destino.

10.0%

9.0%

Cumlative Response Rate

6.0%—

8.0%

7.0%

Profile

Consideraciones sobre los datos de perfiles de posibles clientes

Campo respuesta. El campo de respuesta puede ser nominal u ordinal. Puede ser numérico o de

cadena. Si este campo contiene un valor que indica un nimero o cantidad de compras, necesitara
crear un nuevo campo en el que un Unico valor represente todas |as respuestas positivas. Si desea
obtener mas informacion, consulte el tema Creacion de un campo de respuesta categoérica el p. 25.

Valor de respuesta positiva. El valor de respuesta positiva identificalos clientes que han respondido
de forma positiva (por jemplo, los que han hecho una compra). Se asume que €l resto de valores
de respuesta no ausentes indican una respuesta negativa. Si hay alguna etiqueta de valor definida
para el campo de respuesta, esas etiquetas se muestran en lalista desplegable.

Crear perfiles con. Estos campos pueden ser nominales, ordinales o continuos (escale). Pueden
ser numéricos o de cadena.
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Nivel de medida. La asignacion del nivel correcto de medida es importante porque afecta a
célculo de los resultados.

Nominal. Unavariable se puede tratar como nominal si sus valores representan categorias que
no obedecen a una ordenacion intrinseca (por ejemplo, € departamento de la empresaen el
que trabaja un empleado). Algunos gjemplos de variables nominales son; region, codigo
postal o confesion religiosa.

Ordinal. Una variable puede tratarse como ordinal cuando sus valores representan categorias
con alguna ordenacion intrinseca (por gjemplo, los niveles de satisfaccion con un servicio,
gue vayan desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho). Entre |os ejemplos de variables
ordinales seincluyen escalas de actitud que representan € grado de satisfaccion o confianzay
las puntuaciones de evaluacién de las preferencias.

Continuo. Una variable puede tratarse como escala (continua) cuando sus valores representan
categorias ordenadas con una métrica con significado, por 1o que son adecuadas las
comparaciones de distancia entre valores. Son gjemplos de variables de escala: |a edad

en afios y los ingresos en dolares.

Un icono junto a cada campo indica €l nivel de medida actual.

Nivel de medida

Tipo de datos

Numérico

Cadena

Fecha

Escala (Continuo)

&

n/a

Ordinal

Nomina

&>

Puede cambiar €l nivel de medida en una vista de variables del Editor de datos o puede usar €
cuadro de didlogo Definir propiedades de variables para sugerir un nivel de medicion adecuado
para cada campo .
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Campos con un nivel de medicion desconocido

Laalertade nivel de medicion se muestrasi € nivel de medicion de una o mas variables (campos)
del conjunto de datos es desconocido. Como €l nivel de medicion afectaa célculo de los
resultados de este procedimiento, todas las variables deben tener un nivel de medicién definido.

Figura 4-2
Alerta de nivel de medicion

iz Nivel de medicign

-

0 El nivel de medicion adecuado es importante para este procedimiento. El nivel de medicion es desconocido para uno
0 mas campos en el conjunto de datos. Estos campos pueden asignarse manualimente, o pueden asignarse de
forma automatica explorando los datos.

I Explarar datos | [&Signar manualmente... ] [ Cancelar ] [ AyLica ]

m  Explorar dates. Leelos datos del conjunto de datos activo y asigna el nivel de medicion
predefinido en cualquier campo con un nivel de medicién desconocido. Si el conjunto de
datos es grande, puede llevar algin tiempo.

m  Asignar manualmente. Abre un cuadro de didlogo que contiene todos |os campos con un
nivel de medicién desconocido. Puede utilizar este cuadro de didlogo para asignar €l nivel
de medicién a esos campos. También puede asignar un nivel de medicion en la Vista de
variables del Editor de datos.

Como €l nivel de medicion esimportante para este procedimiento, no puede acceder a cuadro
de didlogo para gjecutar este procedimiento hasta que se hayan definido todos los campos en
el nivel de medicién.

Para obtener perfiles de posibles clientes

Seleccione en los mends:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Generar perfiles de mis contactos que hayan respondido a una oferta.
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Figura 4-3
Pestana Campos de Perfiles de posibles clientes

[ Perfiles de posibles clientes

Campos | Configuracion

E=ta técnica utiliza resultados de una camparia anterior para crear perfiles descriptivos. Puede
utilizar los perfiles para dirigirze & grupos concretos de contactos en campanas futuras. EI
campo Respuesta indica quign ha respondido & la camparia anterior . La lista Perfiles contiene
las caracteristicas gue desea utilizar para crear el perfil.

Catpos: Campo Respuesta:

Ordenar: | Minguna N “ - @]Respondedtotest offer |

&é Customer 1D
&) Responded to previous offer Valor de respuesta positiva:
&) Control Package ”1 | = |
&4 Postal Code
f Sequence Crear perfiles con:
& toe
d:l Income category (thousan...
d:l Education
@& “Years at current residence
» &3 Gender
&3 hdarried
&3 Region
& Children
A ¢

[ Ejecutar ][ Pegar ][Ees‘tablecer][ Cancelar ][ Ayuda ]

» Seleccione el campo que identifica los contactos que responderan ala oferta. El campo puede
ser nominal u ordinal.

» Introduzca el valor que indica una respuesta positiva. Si algin valor ha definido etiquetas de
valores, puede seleccionar la etiqueta de valor de la lista desplegable y se mostrara el valor
correspondiente.

» Seleccione los campos que desea utilizar para crear los perfiles.

» Pulse en Ejecutar para ejecutar e procedimiento.
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Configuracion

Figura 4-4
Pestana Configuracion de Perfiles de posibles clientes

fH Perfiles de posibles clientes

Campos | Configuracidn

Tatriario minimo de grupo:

[+ Inciuir un minimo de informacion de umbral del indice de respuesta en los resutados

Specify target response rate (36

lEJeu:utarl[ Pegar ][Eesiablecer][ Cancelar ][ Ayuda ]

La pestafia Configuracion permite controlar el tamario del grupo de perfil minimo e incluir un
umbral minimo de indice de respuesta en el resultado.

Tamaiio minimo de grupo de perfil. Cada perfil representa las caracteristicas compartidas de un
grupo de contactos en el conjunto de datos (por € emplo, mujeres menores de 40 afios que viven
en la costa oeste). Por defecto, € menor tamafio de grupo de perfil es 100. Los tamafios de grupo
menores pueden revelar méas grupos, pero los tamarios de grupos mas grandes proporcionan
resultados més fiables. El valor debe ser un entero positivo.

Incluir un minimo de informacion de umbral del indice de respuesta en los resultados. Los resultados
incluyen una tabla que muestra indices de respuesta (porcentaje de respuestas positivas) e indices
de respuesta acumulados y un gréfico de indices de respuesta acumulados. Si introduce un indice
de respuesta de destino minimo, la tabla tendr& una codificacion de colores para mostrar |os
perfiles que cumplen € indice de respuesta acumulado minimo y el gréfico incluye unalinea de
referencia en € valor de indice de respuesta minimo especificado. El valor debe ser mayor que
0y menor que 100.

Creacion de un campo de respuesta categorica

El campo de respuesta debe ser categdrico, con un valor que representa todas |as respuestas
positivas. Se asume que cualquier otro valor no perdido es una respuesta negativa. Si el campo
de respuesta representa un valor continuo (escala), como el nimero de compras o |as cantidades
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de compras, necesita crear un nuevo campo que asigna un valor de respuesta ssmple atodos los
valores de respuesta distintos a cero.

m S las respuestas negativas se registran como 0 (espacio cumplimentado, que se tratan como
valores perdidos), se pueden calcular con la siguiente formula:

NewName=OldName>0

donde NewName es el nombre del nuevo campo y OldName es el nombre del campo original .
Es una expresion l6gica que asigna un valor de 1 atodos los valores no perdidos mayores que
0y 0 atodos los valores no perdidos menores o iguales que 0.

®m  Sino seregistraningln valor pararespuestas negativas, estos valores se consideran perdidosy
laformula se complica un poco més:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

En esta expresion |0gica, atodos los valores de respuesta no perdidos se les asigna un valor de
1y atodos los valores de respuesta no perdidos se les asigna un valor de 0.

®m Si no puede distinguir entre valores de respuesta negativos (0) y valores perdidos, no se
puede calcular un valor de respuesta preciso. Si hay relativamente pocos val ores perdidos,
es posible que no tenga un efecto significativo en los indices de respuesta calculados. Sin
embargo, si hay demasiados valores perdidos, como cuando se registra informacion de
respuesta para una pequefia prueba de muestra del conjunto de datos total, los indices de
respuesta cal culados no seran significativos, ya que son significativamente menores que los
indices de respuesta verdaderos.

Creacion de un campo de respuesta categorica

Elija en los menus:
Transformar > Calcular variable

Para una variable de destino, introduzca el nuevo nombre de campo (variable).

Si se registran respuestas negativas como 0, introduzca OldName>0 para Expresién numérica,
donde OldName es € nombre del campo original.

Si se registran respuestas negativas como perdidas (en blanco), introduzca
NOT(MISSING(OldName)) para Expresion numérica, donde OldName es el nombre del campo
original.
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Indices de respuesta de codigo postal

Esta técnica utiliza resultados de una campafia anterior para calcular indices de respuesta de
codigo postal. Los indices de respuesta se pueden utilizar para dirigirse a codigos postales
concretos en campafias futuras. El campo Respuesta indica quién ha respondido a la campafia
anterior. EI campo Respuesta indica quién harespondido a la campafia anterior.

Ejemplo. Basandose en los resultados de un envio anterior, € departamento de marketing directo
de una empresa genera indices de respuesta por cédigos postales. Basandose en diferentes
criterios como un indice de respuesta minimo aceptable y/o €l nimero maximo de contactos que
incluiran en el envio, podran dirigirse a cédigos postales concretos.

Resultado

El resultado de este procedimiento incluye un nuevo conjunto de datos que contiene indices de
respuesta por codigo postal y unatablay un grafico que resumen los resultados por deciles (10%
superior, 20% superior, etc.). Latabla puede tener una codificacion de colores basada en un indice
de respuesta acumulado minimo de un usuario 0 un nimero maximo de contactos.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 27
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Figura 5-1
Conjunto de datos con indices de respuesta por codigo postal

E *Sin titulo2 [Conjunto_de_datos2] - PASW Statistics Editor de datos

M= X]

Archivo  Edicidn  Wer Datos  Transformar  Anslizar  Aplicaciones  Graficos  Utlidades  Wertana  Ayuda
SHe M « ~ B & B 110 ¥
|1 cédigopostal |32 |visible: B de & variables
| CadigoPaostal || FesponseRate || Fesponses || Contacts || Index || Rank ||
1 P32 | 10.00% 400 40 360 =
2 085 8.52% 6.00 68 5.47 1
3 740 7.76% 9.00 116 §.30 1
4 100 7.69% 7.00 91 6.46 1
5] 10 7.69% 5.00 65 4.62 1
B 954 7.55% 4.00 a3 3.70 1
7 108 7.32% 6.00 g2 5.56 1
g 107 7.04% 5.00 71 4.65 1
9 aso 5.90% 4.00 a8 372 1
10 966 5.90% 4.00 a8 372 1
11 760 B.72% §.00 119 7.46 1 {
12 113 B.25% 5.00 g0 4.69 1
13 927 5.00% 3.00 a0 282 1
14 965 5.00% 3.00 a0 282 1
15 972 5.88% 3.00 a1 282 2
16 123 8.71% 2.00 35 1.89 2
17 950 5.66% 3.00 a3 283 2
18 602 5.56% 6.00 108 5.67 2
19 617 5.56% 5.00 a0 472 2
20 934 5.56% 3.00 a4 283 2
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Figura 5-2
Tabla de resumen y grafico

indice de respuesta

Indices de respuesta de cddigo postal

A Cumulative

Indice de Response Tatal
Percentila respuesta Contacts Rate Contacts
Top 10% 7.3 1001 7.3 1001
Top 20% 5.3 956 £.3 1857
Top 30% 4.3 1042 5.6 2999
Top 40% 35 1137 .1 4126
Top 50% 3.0 173 4.6 5209
Top 60% 2.4 914 4.3 6213
Top 70% 2.0 448 4.0 7161
Top 80% 1.7 1085 3.7 8256
Top 90% 1.2 680 35 8936
Top 100% .0 1064 31 10000
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El nuevo conjunto de datos contiene |os siguientes campos:

Cadigo postal. Si los grupos de cédigos postales se basan sdlo en una parte del valor compl eto,
serd el valor de esaparte del codigo postal. La etiqueta de lafila encabezado de esta columna
en el archivo Excel es el nombre del campo de cadigo postal en el conjunto de datos original.

indice de respuesta. El porcentaje de respuestas positivas en cada codigo postal.

Respuestas. El nimero de respuestas positivas en cada cédigo postal.
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>

m Contactos. El nimero total de contactos en cada codigo postal que contiene un valor no
perdido en el campo de respuesta.

m indice. Larespuesta“ponderada’ basadaen laformulaN x P x (1-P), donde N es & nimero de
contactos y P es @ indice de respuesta expresado como proporcion.

m  Rango. Rango de decil (10% superior, 20% superior, etc.) de los indices de respuesta por
codigo postal en orden descendente.

Consideraciones sobre los datos de indices de respuesta de codigo postal

Campo respuesta. El campo de respuesta puede ser de cadena o numérico. Si este campo contiene
un valor que indica un nimero o valor monetario de compras, necesitara crear un nUevo campo en
€l que un Unico valor represente todas las respuestas positivas. Si desea obtener mas informacion,
consulte el tema Creacion de un campo de respuesta categoérica el p. 34.

Valor de respuesta positiva. El valor de respuesta positiva identificalos clientes que han respondido
de forma positiva (por jemplo, los que han hecho una compra). Se asume que €l resto de valores
de respuesta no ausentes indican una respuesta negativa. Si hay alguna etiqueta de valor definida
para el campo de respuesta, esas etiquetas se muestran en lalista desplegable.

Campo Cadigo postal. EI campo codigo postal puede ser de cadena o numérico.

Para obtener indices de respuesta de cadigo postal

Elija en los menus:
Marketing directo > Seleccionar técnica

Seleccione Identificar principales codigos postales de respuesta.



31

Indices de respuesta de cddigo postal

Figura 5-3 ’
Pestaha Campos de Indices de respuesta de codigo postal

fH indice de respuesta de codigo postal

Campos  Configuracitn

Este procedimiento caloula indices de respuesta de codigo postal segUn las respuestas de los clientes individuales . Bl conjunto de
datos debe contener un campo de respuesta que indigue =i el cliente ha respondido a una oferta o envio v uN campo que incluya el
cadiga postal del cliente.

Cattpos: Campo gue indics =i 26 ha realizado uns sdguisicion:
Ordenar: |Ninguna s | w » @3 Responded to previous offer |
&) Customer D

&) Fesponded to test offer
&) Cortrol Package
& sae

Positive responze walue: "1 | v |

Cammpo gue cortiene cadioos postales:

d:l Income category (thousands)

ol Education | @ Postal Code |
& Years at current residence
&) Gender

&) Married

&) Region

€

[ Peoar ][Eestablecer][ Cancelar ][ AyLica ]

Seleccione € campo que identifica los contactos que responderan ala oferta.

Introduzca el valor que indica una respuesta positiva. Si algiin valor ha definido etiquetas de
valores, puede seleccionar la etiqueta de valor de lalista desplegable y se mostrara el valor
correspondiente.

Seleccione el campo que contiene € cdigo postal.

Pulse en Ejecutar para gjecutar €l procedimiento.

Si |0 deses, tiene la posibilidad de:

m  Generar indices de respuesta basados en los primeros n caracteres o digitos del codigo postal
en lugar del valor completo

Guardar autométicamente |os resultados en un archivo Excel
Controlar las opciones de visualizacién de los resultados
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Configuracion

Figura 5-4 )
Pestana Configuracion de Indices de respuesta de cédigo postal

fH indice de respuesta de codigo postal

Campos | Configuracion
Agrupar codigos postales basados en Formato numeérico de codigo postal
(@] Completa

@) First 3 digit= or characters
© First 5 digit= or characters

(@] First M digits or characters
@
Resultados Expattar & Excel
[ Anlisis de indice de respuesta y capacidad [T] Guardar indices de respuesta de cédigo postal en Excel

indice de respuesta

@ Calcular indice de respuests medis & pattiv de datos
@ fndicg de respuesta de destino (%) 5

© Calcular indice de equilibrio a partir de farmula

MUmEro maximo e contactos
© Todos los contactos

@ Porcertsie de contactos

® Numero de contactos =000

| Ejecutar |[ Pegar ][Eestablecer][ Cancelar ][ Ayuica ]

Agrupar cadigos postales basados en

Determina como se agrupan los registros para calcular los indices de respuesta. Por defecto, se
utiliza el cédigo postal completo y todos los registros con el mismo cédigo postal se agrupan para
calcular € indice de respuesta del grupo. De forma alternativa, puede agrupar 10s registros en
funcion Unicamente de una parte del codigo postal, utilizando los primeros n digitos o caracteres.
Por giemplo, es posible que desee agrupar |os registros por los 5 primeros caracteres de un cadigo
postal de 10 caracteres o por los 3 primeros digitos de un cédigo postal de 5 digitos. El conjunto
de datos de resultados contendra un registro para cada grupo de cédigo postal. Si introduce un
valor, debe ser un entero positivo.

Formato numérico de cadigo postal

Si el campo de cédigo postal es numérico y desea agrupar los codigos postal es basados en |os
primeros n digitos en lugar del valor completo, necesita especificar el nimero de digitos en €l
valor original. El nimero de digitos es el maximo nimero posible de digitos en € codigo postal.
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Por eiemplo, si el campo del codigo postal contiene una mezcla de cédigos postalesde 5y 9
digitos, debera especificar 9 como €l nimero de digitos.

Nota: Dependiendo del formato de visualizacién, puede parecer que algunos cddigos postales de 5
digitos sdlo contienen 4 digitos, aunque se trata de un cero inicial.

Resultado

Ademéas del nuevo conjunto de datos que contiene indices de respuesta por codigo postal, puede
mostrar unatablay un grafico que resumen |os resultados por deciles (10% superior, 20% superior,
etc.). Latabla muestra indices de respuesta, indices de respuesta acumulados, nimero de registros
y e niimero acumulado de registros en cada decil. El gréfico muestra los indices de respuesta
acumulados y nimero acumulado de registros de cada decil.

indice de respuesta minimo aceptable. Si introduce un indice de respuesta de destino minimo o
unaférmula de equilibrio, latabla tendr& una codificacion de colores para mostrar los deciles que
cumplen €l indice de respuesta acumulado minimo y el gréfico incluye unalinea de referencia en
el valor de indice de respuesta minimo especificado.

m indice de respuesta de destino.indice de respuesta expresado como un porcentaje (porcentaje
de respuestas positivas en cada grupo de cddigo postal). El valor debe ser mayor que 0y
menor que 100.

m Calcular indice de equilibrio a partir de formula. Calcula el indice de respuesta acumulado
minimo basado en laformula: (Coste de envio de un paquete/Ingreso neto por respuesta)
x 100. Ambos valores deben ser nimeros enteros positivos. El resultado debe ser un valor
mayor gque 0y menor que 100. Por ejemplo, si €l coste de enviar un paquete es 0,75 délares
y el ingreso neto por respuesta es 56 ddlares, € indice de respuesta minimo es: (0,75/56) x
100 = 1,34%.

Nimero maximo de contactos. Si especifica un nimero méximo de contactos, la tabla tendra una
codificacion de colores para mostrar los deciles que no superan €l nimero maximo acumulado de
contactos (registros) y e gréafico incluird unalinea de referencia en ese valor.

m Porcentaje de contactos. Maximo expresado como porcentgje. Por jemplo, desea conocer
los deciles con el mayor indice de respuesta que no contengan mas del 50% de todos los
contactos. El valor debe ser mayor que 0 y menor que 100.

m  Namero de contactos. Mé&ximo expresado como nimero de contactos. Por gemplo, si ho vaa
enviar mas de 10.000 paguetes, podra definir el valor a 10000. El valor debe ser un entero
positivo (sin simbolos de agrupamiento).

Si especifica un indice de respuesta minimo aceptable y un nimero maximo de contactos, la
codificacion de colores de la tabla se basa en la condicién que se cumpla primero.
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Exportar a Excel

Este procedimiento crea automaticamente un nuevo conjunto de datos que contiene indices de
respuesta por codigo postal. Cada registro (fila) del conjunto de datos representa un cédigo postal .
Puede guardar autométicamente la misma informacion en un archivo Excel. Este archivo se
guarda en formato Excel 97-2003.

Creacion de un campo de respuesta categorica

El campo de respuesta debe ser categdrico, con un valor que representa todas las respuestas
positivas. Se asume que cualquier otro valor no perdido es una respuesta negativa. Si el campo
de respuesta representa un valor continuo (escala), como el nimero de compras o |as cantidades
de compras, necesita crear un nuevo campo que asigna un valor de respuesta ssmple atodos los
valores de respuesta distintos a cero.

m S las respuestas negativas se registran como 0 (espacio cumplimentado, que se tratan como
valores perdidos), se pueden calcular con la siguiente formula:

NewName= OldName>0

donde NewName es el nombre del nuevo campo y OldName es el nombre del campo original.
Es una expresion |6gica que asigna un valor de 1 atodos los valores no perdidos mayores que
0y 0 atodos los valores no perdidos menores o iguales que 0.

®m  Sino seregistraningln valor pararespuestas negativas, estos valores se consideran perdidosy
laformula se complica un poco més:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

En esta expresion |0gica, atodos los val ores de respuesta no perdidos se les asigna un valor de
1y atodos los valores de respuesta no perdidos se les asigna un valor de 0.

®m Si no puede distinguir entre valores de respuesta negativos (0) y valores perdidos, no se
puede calcular un valor de respuesta preciso. Si hay relativamente pocos val ores perdidos,
es posible que no tenga un efecto significativo en los indices de respuesta calculados. Sin
embargo, si hay demasiados valores perdidos, como cuando se registra informacién de
respuesta para una pequefia prueba de muestra del conjunto de datos total, los indices de
respuesta cal culados no seran significativos, ya que son significativamente menores que los
indices de respuesta verdaderos.

Creacion de un campo de respuesta categorica

Elija en los menUs:
Transformar > Calcular variable

Para una variable de destino, introduzca el nuevo nombre de campo (variable).

Si se registran respuestas negativas como 0, introduzca OldName>0 para Expresién numérica,
donde OldName es € nombre del campo original.

Si se registran respuestas negativas como perdidas (en blanco), introduzca
NOT(MISSING(OldName)) para Expresion numeérica, donde OldName es el nombre del campo
original.
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Propension a la compra

La propension ala compra utiliza resultados de un envio de prueba o camparias anteriores para
generar puntuaciones. Los resultados indican los contactos que tienen mas posibilidades de
responder. El campo Respuesta indica quién harespondido a correo de prueba o ala campafia
anterior. Los campos de propension son las caracteristicas que quiere utilizar para pronosticar las
probabilidades de que respondan contactos con caracteristicas similares.

Esta técnica utilizalaregresion logistica binaria para generar un modelo predictivo. El proceso de
generar y aplicar un modelo predictivo tiene dos pasos basicos:

» Crear e modelo y guardar el archivo de modelo. Crea el modelo usando un conjunto de datos
cuyo resultado deseado (a menudo conocido como destino) ya se conoce. Por gemplo, si desea
crear un modelo que prediga quién tiene mas posibilidades de responder a una campafia de
correo directo, deberd comenzar con un conjunto de datos que ya tenga informacién sobre quién
respondié y quién no. Por ejemplo, esto puede tratarse de |os resultados de un envio de pruebaa
un pequefio grupo de clientes o informacion sobre respuestas a una campaiia similar en € pasado.

» Aplicar ese modelo a un conjunto de datos distinto (para el que no se conocen |os resultados
deseados) para obtener los resultados pronosticados.

Ejemplo. El departamento de marketing directo de una empresa utiliza los resultados de un
envio de prueba para asignar puntuaciones de propension al resto de su base de datos de
contactos, utilizando diversas caracteristicas demogréficas para identificar |os contactos con més
posibilidades de responder y realizar una compra.

Resultados

Este procedimiento crea automaticamente un nuevo campo en €l conjunto de datos que contienen
puntuaciones de propension para los datos de pruebay un archivo XML de modelo que se puede
utilizar para puntuar otros conjuntos de datos. Los resultados estadisticos opcionales incluyen
un grafico de calidad global de modelo y unatabla de clasificacidn que compara las respuestas
pronosticadas con respuestas actuales.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 35



36

Capitulo 6

Figura 6-1
Gréfico de calidad global de modelo

Calidad global de modelo

Purtuaci2

Un modelo correcto tiene un valor superior a 0,3
Un valor inferior a 0,5 indica que el modelo no es mejor que la
prediccion aleatoria

Consideraciones de los datos de propension a la compra

Campo respuesta. El campo de respuesta puede ser de cadena o numérico. Si este campo contiene
un valor que indica un nimero o valor monetario de compras, necesitara crear un nuevo campo en
€l que un Unico valor represente todas |as respuestas positivas. Si desea obtener mas informacion,
consulte el tema Creacion de un campo de respuesta categérica el p. 42.

Valor de respuesta positiva. El valor de respuesta positiva identificalos clientes que han respondido
de forma positiva (por ejemplo, los que han hecho una compra). Se asume que €l resto de valores
de respuesta no ausentes indican una respuesta negativa. Si hay alguna etiqueta de valor definida
para el campo de respuesta, esas etiquetas se muestran en lalista desplegable.

Pronosticar propension con. Los campos utilizados para pronosticar pueden ser numéricos o de
cadenay pueden ser nominales, ordinales o continuos (escala), pero es importante asignar €l nivel
de medida adecuado a todos |os campos predictores.

Nivel de medida. La asignacion del nivel correcto de medida es importante porque afecta al
célculo de los resultados.

m  Nominal. Unavariable se puede tratar como nominal si sus val ores representan categorias que
no obedecen a una ordenacion intrinseca (por ejemplo, € departamento de la empresa en el
que trabaja un empleado). Algunos gjemplos de variables nominales son: region, codigo
postal o confesion religiosa.

m  Ordinal. Unavariable puede tratarse como ordinal cuando sus valores representan categorias
con alguna ordenacion intrinseca (por g emplo, los niveles de satisfaccion con un servicio,
que vayan desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho). Entre los ejemplos de variables
ordinales se incluyen escalas de actitud que representan € grado de satisfaccion o confianzay
las puntuaciones de evaluacion de las preferencias.

m  Continuo. Una variable puede tratarse como escala (continua) cuando sus valores representan
categorias ordenadas con una métrica con significado, por 1o que son adecuadas las
comparaciones de distancia entre valores. Son gjemplos de variables de escala: |a edad
en afos y los ingresos en délares.
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Un icono junto a cada campo indica €l nivel de medida actual.

Nivel de medida Tipo de datos
Numeérico Cadena Fecha

Escala (Continuo) y na
Ordinal

i i
Nominal

&b o

Puede cambiar €l nivel de medida en una vista de variables del Editor de datos o puede usar €
cuadro de dialogo Definir propiedades de variables para sugerir un nivel de medicion adecuado
para cada campo .

Campos con un nivel de medicion desconocido

Laaertade nivel de medicion se muestrasi el nivel de medicion de una o més variables (campos)
del conjunto de datos es desconocido. Como €l nivel de medicion afecta a calculo de los
resultados de este procedimiento, todas las variables deben tener un nivel de medicidn definido.

Figura 6-2
Alerta de nivel de medicion

2z Nivel de medicidn

-

9 El nivel de medicidn adecuado ez importante para este procedimiento. El nivel de medicidn es desconocido para uno
o mas campos en el conjunto de datos. Estos campos pueden asignarse manualmerte, o pueden asignarze de
forma automética explorando los datos.

] [ﬂsignar manualmerte. .. ] [ Cancelar ] [ Ayuida ]

m  Explorar datos. Lee los datos del conjunto de datos activo y asigna €l nivel de medicion
predefinido en cualquier campo con un nivel de medicidn desconocido. Si el conjunto de
datos es grande, puede llevar algin tiempo.

m  Asignar manualmente. Abre un cuadro de didlogo que contiene todos los campos con un
nivel de medicion desconocido. Puede utilizar este cuadro de didlogo para asignar €l nivel
de medicién a esos campos. También puede asignar un nivel de medicion en la Vistade
variables del Editor de datos.

Como €l nivel de medicion esimportante para este procedimiento, no puede acceder a cuadro
de didlogo para g ecutar este procedimiento hasta que se hayan definido todos los campos en
el nivel de medicién.
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Para obtener puntuaciones de propension a la compra

Seleccione en los mends:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Seleccionar contactos con més probabilidades de realizar la compra.

Figura 6-3
Pestana Campos de Propension a la compra

22 Propensidn a la compra

Configuracion

Esta técnica utilize resultados de un correo de prusba o camparias anteriores para generar resultados . Los resutados
indican los cortactos que tienen més posibiidades de responder. El campo Rezpuesta indica guién ha respondido al correo de
prueha o & la camparia anterior. Loz campos de propensidn son las caracteristicas que quiere utiizar para pronosticar las
probabilidades de gque respondan contactos con caracteristicas similares.

Campos; Campo Respuesta:
Ordenar: | Minguna - E - -y |£ﬁ Ha respondido & la ofetta de prueba |
& D de clierte
. . “alar de respuesta postiva:
& Ha respondido & la oferta anterior
&) Paguete de cortral Pronosticar propensidn con:
&4 Codigo postal
Eclan

& Secuencia e&

d:l Categoria de ingrezos (miles)

EEI MivelEducativa

g@ Afiog en la residencia actusl

& Genero

& Casada

&% Hips

% Reqidn
A s
Save Model
[&] Export model infarmeation to XL file

IFl> e fempipropensity _scores xml ‘ [Examinar... ]

[.- Ejec:uiar][ Pegar ][Bestablecer ][ Cancelar ][ @ Ayuda ]

» Seleccione € campo que identifica los contactos que responderan ala oferta.

» Introduzca el valor que indica una respuesta positiva. Si algin valor ha definido etiquetas de

valores, puede seleccionar la etiqueta de valor de la lista desplegable y se mostrara el valor
correspondiente.
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Seleccione los campos que desea utilizar para pronosticar la propension.

Para guardar un archivo XML modelo para puntuar otros archivos de datos:
Seleccione (active) Exportar informacion del modelo a un archivo XML.

Introduzca una ruta de directorio y el nombre del archivo o pulse en Examinar para desplazarse
hasta la ubicacion en la que desea guardar € archivo XML de modelo.

Pulse en Ejecutar para gjecutar €l procedimiento.

Para utilizar €l archivo modelo para puntuar otros conjuntos de datos:
Abra el conjunto de datos que desee puntuar.

Utilice el Asistente para puntuacion para aplicar € modelo a conjunto de datos. Seleccione en
los menus:
Utilidades > Asistente para puntuacion.
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Configuracion

Figura 6-4
Pestana Configuracion de Propension a la compra

22/ Propensidn a la compra

Campos ECon'fig]urac:u:nE
Walidacidn de modelos

Puede validar el modela utiizado para generar resultados. Para validar el modelo, necesita dividir oz dastos en

s particiones. La particion de entrenamiento =e utiliza para entrenar o crear el modelo, La particion de prueba e utiliza
\_,I_ para validar el modelo. Si desea validar & modelo, esta técnica asignard autométicamente los registros a las
particiones.

[ Valide el mocelo

Tarviario de la particion de ba muestra de entrenamisnto (%)

[/ Establacer semila para raplicar resultacos

Semilla: |2000000

Resutados diagnosticos

[&] Calidand global de modeln

[&f] Tabla de clasificacian

Probshilickac minims:

Mombre v etiqgueta del campo de respuesta recodificado
»  Estatécnica automdticamente recadifica el campo de respuesta coma un nUEYo campo en el que 1 representa

J_ respuestas positivas v 0 representa respuestas negstivas.

Muevo nombre de campo: |Response_recoded1 |

Muerva etiqueta de campo: |Respuesta recodificada (1=51, 0=ho) |

Guardar puntuaciones
Esta técnica utiliza resultados de un correo de prueba o camparias anteriores para generar resultados. Las
l puntuaciones se guardan automaticamente para que pueda utilizarlas. El resto de controles de esta ficha
proporcionan control adicional del contenido gue s guarda.

Mugvo nombre de campao pata purtuaciones: |Score1 |

[.- Ejec:uiar][ Pegar ][Bestablecer ][ Cancelar ][ @ Ayuda ]

Validacion de modelos

Validacion de model os crea grupos de entrenamiento y prueba para tareas de diagnéstico. Si
selecciona la tabla de clasificacion en la seccion Resultados diagndsticos, la tabla se dividiraen
entrenamiento (seleccionada) y prueba (sin seleccionar) para su comparacion. No seleccione la
validacién de modelos salvo que también seleccione la tabla de clasificacion. Los resultados se
basan en & modelo generado a partir de la muestra de entrenamiento, que siempre contendra
menos resultados que el nimero total de registros disponibles. Por gjemplo, el tamafio por defecto
de lamuestra de entrenamiento es 50%, y es posible que un modelo creado con solo lamitad delos
registros disponibles no seatan fiable como el modelo basado en todos | os registros disponibles.
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m Tamaiio de particion de muestra de entrenamiento (%). Especifique el porcentaje de registros
gue se asignaran ala muestra de entrenamiento. El resto de registros con valores no perdidos
para el campo de respuesta se asignan a la muestra de entrenamiento. El valor debe ser
mayor que 0 y menor que 100.

m Establecer semilla para replicar resultados. Como |os registros se asignan de forma aleatoria a
las muestras de entrenamiento y prueba, cada vez que gjecute e procedimiento podra obtener
resultados diferentes, salvo que especifique siempre el mismo valor de semilla de nimero
aleatorio deinicio.

Resultados diagnésticos

Calidad global de modelo. Muestra un gréfico de la calidad global de modelo, expresada como un
valor entre 0 y 1. Un buen modelo debe tener un valor superior a0,5.

Tabla de clasificacion. Muestra una tabla que compara |as respuestas positivas y negativas
pronosticadas con las respuestas positivas y negativas reales. El porcentaje de precision global
puede proporcionar alguin tipo de indicacién del funcionamiento del modelo, pero es posible que
esté mas interesado en €l porcentaje de respuestas positivas correctas pronosticadas.

m  Probabilidad minima. Asigna registros con una puntuacién mayor que el valor especificado en
la categoria de respuesta positiva pronosticada en la tabla de clasificacién. Las puntuaciones
generadas por € procedimiento representan la probabilidad de que el contacto respondera de
forma positiva (por ejemplo, realizar una compra). Como norma general, debe especificar un
valor cercano a su tasa de respuesta de objetivo minima, expresado como una proporcién.
Por ejemplo, si esta interesado en una tasa de respuesta minima del 5%, especifique 0,05. El
valor debe ser mayor que 0 y menor que 1.

Nombre y etiqueta del campo de respuesta recodificado

Este procedimiento recodifica autométicamente el campo de respuesta como un nuevo campo en
el que 1 representa respuestas positivas y 0 representa respuestas negativas; y €l andlisis serealiza
en el campo recodificado. Puede sustituir el nombre por defecto y asignar uno de su eleccién. Los
nombres deben cumplir las reglas de nombres de IBM® SPSS® Statistics.

Guardar puntuaciones

Un nuevo campo con puntuaciones de propensién se guarda automaticamente en € conjunto de
datos original. Las puntuaciones representan la probabilidad de una respuesta positiva, expresada
COMO una proporcion.

® L osnombres de los campos deben cumplir las reglas de nombres de SPSS Statistics.

m El campo no puede tener un nombre que ya exista en e conjunto de datos. Si gjecuta este
procedimiento méas de unavez en el conjunto de datos, necesitara especificar un nombre
diferente cada vez.
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Creacion de un campo de respuesta categorica

El campo de respuesta debe ser categorico, con un valor que representa todas las respuestas
positivas. Se asume que cualquier otro valor no perdido es una respuesta negativa. Si el campo
de respuesta representa un valor continuo (escala), como el nimero de compras o |as cantidades
de compras, necesita crear un nuevo campo que asigna un valor de respuesta simple atodos los
valores de respuesta distintos a cero.

m S las respuestas negativas se registran como 0 (espacio cumplimentado, que se tratan como
valores perdidos), se pueden calcular con la siguiente formula:

NewName= OldName>0

donde NewName es el nombre del nuevo campo y OldName es el nombre del campo original .
Es una expresion |6gica que asigna un valor de 1 atodos los valores no perdidos mayores que
0y 0 atodos los valores no perdidos menores o iguales que 0.

®m  Si no seregistraningln valor pararespuestas negativas, estos valores se consideran perdidosy
laformula se complica un poco més:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

En esta expresion 16gica, atodos los valores de respuesta no perdidos se les asignaun valor de
1y atodos los valores de respuesta no perdidos se les asigna un valor de 0.

®m  Si no puede distinguir entre valores de respuesta negativos (0) y valores perdidos, no se
puede calcular un valor de respuesta preciso. Si hay relativamente pocos val ores perdidos,
es posible que no tenga un efecto significativo en los indices de respuesta calculados. Sin
embargo, si hay demasiados valores perdidos, como cuando se registrainformacion de
respuesta para una pequefia prueba de muestra del conjunto de datos total, los indices de
respuesta cal culados no seran significativos, ya que son significativamente menores que los
indices de respuesta verdaderos.

Creacion de un campo de respuesta categorica

» Elijaenlos menus:
Transformar > Calcular variable

» Paraunavariable de destino, introduzca el nuevo nombre de campo (variable).

» S seregistran respuestas negativas como 0, introduzca OldName>0 para Expresion numérica,
donde OldName es &l nombre del campo original.

» S seregistran respuestas negativas como perdidas (en blanco), introduzca
NOT(MISSING(OldName)) para Expresion numeérica, donde OldName es el nombre del campo
original.
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Prueba de paquete de control

Esta técnica compara campafias de marketing para ver si hay diferencias significativas en la
eficacia entre los distintos paguetes u ofertas. La eficacia de una campafia se mide por las
respuestas. El campo Camparia identifica diferentes camparias, por ggemplo, Oferta A y Oferta
B. El campo Respuestaindicasi un contacto ha respondido ala campafia. Seleccione Cantidad
de adquisicion si la respuesta se registra como una cantidad de adquisicion, por e emplo
“99,99”. Seleccione Respuesta si la respuesta indica ssmplemente si el contacto ha respondido
positivamente o no, por ejemplo “Si” o “No”.

Ejemplo. La division de marketing directo de una empresa quiere ver si un nuevo disefio de
paquete generara respuestas mas positivas que €l paguete actual. Envian un correo de prueba para
determinar si €l nuevo paguete genera un porcentaje de respuesta significativamente mas positivo.
El correo de prueba consiste en un grupo de control que recibe el paquete actua y un grupo de
prueba que recibe el nuevo disefio del paquete. Los resultados de los dos grupos se comparan
paraver si hay una diferencia significativa.

Resultado

L os resultados incluyen unatabla que muestra los recuentos y porcentajes de respuestas positivas
y negativas de cada grupo definidos por e campo Campafiay una tabla que identifica los grupos
gue pueden ser muy diferentes entre si.

Figura 7-1
Resultado de prueba de paquete de control

Paguete de contral
Contral Frueha
% delMdela % delMdela
Recuento columna Recuento columna
Eficacia {1=5? 0=MN0y 0 arg 96, 6% 984 97 7%
1 Kl 34% 23 2,3%

| Mo hay una diferencia significativa estad i sticamente entre Contral v Prueha.

Consideraciones y supuestos de datos de prueba de paquete de control
Campo Campaiia. El campo Campafia debe ser categérico (nominal u ordinal).

Campo Respuesta de eficacia. Si selecciona Cantidad de adquisicion para el campo Eficacia, el
campo debe ser numérico y € nivel de medida debe ser continuo (escala).

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 43
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Si no puede distinguir entre valores de respuesta negativos (para la cantidad de adquisicion,

un valor de 0) y valores perdidos, no se puede calcular un valor de respuesta preciso. Si hay
relativamente pocos valores perdidos, es posible que no tenga un efecto significativo en los
indices de respuesta calculados. Sin embargo, si hay demasiados val ores perdidos, como cuando
se registra informacion de respuesta para una pequefia prueba de muestra del conjunto de datos
total, los indices de respuesta calculados no serén significativos, ya que son significativamente
menores que los indices de respuesta verdaderos.

Supuestos. Este procedimiento supone que los contactos se han asignado a eatoriamente a cada
grupo de campafia. En otras palabras, ningun tipo de informacion demogréfica, historial de
adquisiciones u otras caracteristicas afectara ala asignacion de grupos y todos |os contactos tienen
una probabilidad igual de ser asignados a cuaquier grupo.

Para obtener una prueba de paquete de control

Elija en los menUs:
Marketing directo > Seleccionar técnica

Seleccione Comparar la eficacia de las campanas.



45

Figura 7-2
Cuadro de didlogo Prueba de paquete de control

Prueba de paquete de control

HHPrueba de paquete de control

Catmpos: Campafia:

Esta técnica compars campanas de marketing pata ver si hay diferencias significativas entre los distintos paguetes u ofertas. El campo
Campafia idertifica lss distintas camparias. Bl campa Eficacia indica si un cliente ha respondicda a ks camparia.

Ordenar; Minguna bt w -y @Con{rolpackage

&5 Customer ID o

é?’_—; Responded to previous offer S

&Ja Postal Code |&H Responded to test offer |
Lge

d:l Income category (thousands) Medica de |a eficacia

d:l Eciucation

f Years at current residence ©) Canticad de acdguisicidn 659

*5 GEED @ Respuesta postiva

&b Marrizd

65 Region

Yalor: ||1 |v |

Mame and Label for Recoded Effectiveness Response Figld

@ Cuando s eficacia es una respuesta positiva, esta técnica crea
autométicaments Un campo de eficacia siina para su andlizis.

Muewo nombre de campo: |Effectiveness_new1 |

Muewa etigueta de campo: |Campo de prueba grabado (1 ) D=I\|

[ Pegar ][Eestablecer][ Cancelar ][ Ayuida ]

» Seleccione el campo que identifica el grupo de campafia a que pertenece cada contacto (por
giemplo, Oferta A y Oferta B, etc.). Este campo debe ser nominal u ordinal.

» Seleccione e campo que indica la respuesta de eficacia.

Si el campo de respuesta es una cantidad de adquisicion, el campo debe ser numérico.

Si el campo de respuestaindicas el contacto han respondido positivamente o no (por gjemplo,
“Si” 0“N0"), seleccione Respuesta e introduzca €l valor que representa una respuesta positiva.
Si algun valor ha definido etiquetas de valores, puede seleccionar |a etiqueta de valor de lalista

desplegable y se mostrara el valor correspondiente.

Se crea automati camente un nuevo campo, en el que 1 representa las respuestas positivasy 0
representa las respuestas negativas y el andlisis se gjecuta en e nuevo campo. Puede sustituir €
nombre por defecto y asignar uno de su eleccién. Los nombres deben cumplir las reglas de

nombres de IBM® SPSS® Statistics.

» Pulse en Ejecutar para ejecutar e procedimiento.
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Ejemplos
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Analisis de RFM a partir de datos de
transacciones

En un archivo de datos de transacciones, cadafila representa una transaccion diferente, en lugar de
un cliente diferente y cada cliente dispone de multiples filas de transacciones. En este gjemplo se
utiliza el archivo de datos rfm_transactions.sav. Si desea obtener mas informacion, consulte el
tema Archivos muestrales en el apéndice A e p. 100.

Datos de transacciones

El conjunto de datos debe contener variables con la siguiente informacion:

m  Unavariable o combinacién de variables que identifiquen a cada caso (cliente).
m  Unavariable con lafecha de cada transaccion.

m  Unavariable con el valor monetario de cada transaccion.

Figura 8-1
Datos de transacciones de RFM
D | Date | Arnount |
1 08/04/2005 129
1 10425/2004 a0
1 072472004 118
1 072472004 136
1 09,/04/2006 52
2 09/23/2005 183
2 11052004 24
2 1110,2005 BB
2 120352004 i
3 06,/04/2005 102
3 05/15/2005 131

Ejecucion del analisis

» Para calcular las puntuaciones de propension, seleccione en los menus:
Marketing directo > Seleccionar técnica

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 47
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» Seleccione Ayudarme a identificar los mejores contactos (Andlisis RFM) y pulse en Continuar.

» Pulse Datos de transacciones Y, a continuacion, pulse Continuar.

Figura 8-2
RFM desde datos de transacciones, pestana Variables

ﬁ Analisis de RFM a partir de datos de transacciones

Yatiables || Enintervalo | Guardar | Salida

I

-y Cada fila cortiene datos para una transaccion. Las
transacciones seran agregadas por clientes para el
E:':':':':‘:r——-—_, anéliziz.
Variables: Fechs de transacoion:
;’a Linea de producto [ProductLine] )y | ﬁ Fecha de adguisicion [Date] |

Mumero de producto [Producthlumber]

Canticad de transaccidn:
L | ‘gﬁ Cantidad de adguisicion [Amount] |
hétodo de resumen:

Tatal -]

Idertificadores de clients:
& D de cliente [ID]

| Aceptar I[ Pegar ][Eestablecer][ Cancelar ][ AyLca ]

Pulse en Restablecer para borrar 10s gjustes anteriores.

En Fecha de transaccion, seleccione Fecha de compra [Fecha].

En Importe de transaccion, seleccione Importe de compra [Importe].
En Método de resumen, seleccione Total.

En Identificadores de cliente, seleccione ID cliente [1D].

vV v v Vv v Vv

A continuacién, pulse en la pestafia Resultados.
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Figura 8-3

Analisis de RFM a partir de datos de transacciones

RFM desde datos de transacciones, pestafa Resultados

Analisis de RFM a partir de datos de transacciones

Salicla

“ariables  Enintervalo | Guardar

Diatos de intervalo

I-Z. Grafica de recuertos de intervalos

|| Tabla de recuertos de intervalos

Diatos sin intervalo

|| Disgramas de dispersion de pares de variables

|| Mapa de calor de valar monetario medio por actualidad y frecuencia

(L aceptar

Pegar ][Eestablecer][ Cancelar ][ Ayuca ]

» Seleccione Grafico de recuentos de intervalos.

» Pulse en Aceptar para gecutar € procedimiento.

Evaluacion de los resultados

Cuando calcule las puntuaciones de RFM a partir de los datos de transacciones, se creara un nuevo
conjunto de datos que incluya las nuevas puntuaciones de RFM.

Figura 8-4
Conjunto de datos RFM desde datos de transacciones
o Fechg_més_ Recuer?m_tran Cantidad F'untuapic’nn F'untuacié.n Puntuacién_ Funtuacidn
eciente SACCIonNes _actualidad| frecuencia| monetaria _RFM
1 04-Sep-2006 5 48500 4 3 4 434
2 10-Mow-2005 4 35000 2 2 2 222
3 04-Jun-2005 2 23300 1 2 4 124
4 18-Aug-2006 793600 4 4 3 445
5 07-Jul-2006 3 35900 4 1 3 415
6 16-Jul-2006 3 24900 4 1 4 414
7 15-Feb-2006 7108200 2 5 3 255

Por defecto, el conjunto de datos incluye la siguiente informacién para cada cliente:

m Variable(s) de ID de cliente
m  Fecha de transaccion mas reciente
m  NUmero total de transacciones
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m  Resumen de importe de transaccion (el valor por defecto es total)
m Actualidad, frecuencia, valor monetario y puntuaciones de RFM combinadas

El nuevo conjunto de datos sdlo contiene unafila (registro) para cada cliente. Los datos de
transacciones originales se han agregado mediante los val ores de | as variables de identificacién de
los clientes. Las variables de identificacion siempre se incluyen en el nuevo conjunto de datos, de
lo contrario no habria forma de asignar |as puntuaciones de RFM con los clientes.

La puntuacion de RFM combinada de cada cliente es simplemente la concatenacién de tres
puntuaciones individuales, calculadas como: (actualidad x 100) + (frecuenciax 10) + monetaria.

El gréfico de recuentos de interval os que se muestra en la ventana Visor muestra el nimero
de clientes de cada categoria RFM.

Figura 8-5
Gréfica de recuentos de intervalos

RFM Bin Counts
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Monetaria

Si se utiliza el método por defecto de cinco categorias de puntuacion para cada uno de los tres
componentes RFM se obtiene como resultado 125 categorias de puntuacion RFM. Cada barra del
gréfico representa el nimero de clientes en cada categoria RFM.

Loidea es una distribucion relativamente homogénea de clientes en todas | as categorias de
puntuacion RFM. En larealidad, habra cierto grado de variacién, como €l que puede ver en
este giemplo. Si hay demasiadas categorias vacias, puede considerar un cambio en el método
de agrupacion.

Hay una serie de estrategias para solucionar las distribuciones desiguales de las puntuaciones
de RFM, incluyendo:

m  Uso de agrupacion anidada en lugar de anidacion independiente.
m  Reduccion del nimero de categorias de puntuacion posibles (interval os).

m Si hay grandes nimeros de val ores empatados, asignacion aeatoria de casos con las mismas
puntuaciones a categorias diferentes.
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Si desea obtener mas informacion, consulte el tema Agrupacion de RFM en el capitulo 2 el p. 6.

Fusion de datos de puntuacién con datos de clientes

Ahora que tiene un conjunto de datos con puntuaciones RFM, deberdiguaar estas puntuaciones
con los clientes. Puede volver afusionar las puntuaciones con €l archivo de datos de transaccién,
pero lo mas normal es que desee fusionar 1os datos de puntuaciones con un archivo de datos que,
al igua que e conjunto de datos de puntuaciones RFM, contenga una fila (registro) para cada
cliente, y contenga también informacion como el nombre y direccién del cliente.

Figura 8-6
Conjunto de datos de puntuacion RFM en la Vista de variables
Mambre | Tipo | Anchura | Decimales| Etigueta | Yalores |

1D Murnérica 5 0 Custorner D Minguna
Fecha_ras_reciente Fecha 10 u} Fecha de trans... MNinguna
Recuento_transacciones Mumérico 7 n} Mamero de tran... Ninguna
Cantidad Mumérico 8 2 Cantidad Minguna
FPuntuacidn_actualidad Mumérico 3 0 Funtuacion de ... Ninguna
FPuntuacidn_frecuencia MNumérico 3 0 Funtuacian de f... Ninguna
Puntuacidn_manetaria MNumérico 3 0 Funtuacion ma... Minguna
Puntuacidn_RFh MNumérico 3 0 Funtuacion de ... Ninguna

» Defina que el conjunto de datos que contiene las puntuaciones RFM sea el conjunto de datos
activo. (Pulse en cualquier punto de la ventana Editor de datos que contenga el conjunto de datos.)

» Seleccione en los menus:
Datos > Fundir archivos > Ahadir variables

Figura 8-7
Cuadro de didlogo Anadir variables, seleccionar archivos

Anadir variables a Sin titulo2[Conjunto_de_datos2]

Seleccione un conjurto de datos de la lista de conjuntos de datos abiertos o un archivo para fundirlo con el conjurto de datos activo

@ un conjunta de datos abierto

@ un archivo de datos de PASW Statistics externo

|customer_information sav | Exartinat ...

Antes de utilizar archivos de datos que no sean de PASW Statistics como parte de una fusion, es necesario abriflos en PASW Statistics.

|§Cor¢inuar§|[Cancelar ][ AyLicla ]

» Seleccione Un archivo de datos externo.
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vV v v v

Utilice € botén Examinar para desplazarse por la carpeta Samples y seleccionar
customer_information.sav. Si desea obtener mas informacion, consulte € tema Archivos
muestrales en el apéndice A e p. 100.

Pulse en Continuar.

Figura 8-8
Cuadro de didlogo Ahadir variables, seleccionar variables

Anadir variables de C:\Program Files\SPSSInc\PASWStatistics18\Samples\Spanish\customer_informat...

Wariahles excluidas: Muewo conjurto de datos activo:

ProductLine=(*) “
ProductMumber*)
Drater®)

Amournt(®)
Gender]+)
AgeCategory+)
Mames=i+)
Address=(+)
City=(+)

[of| Emparejar Ins casos en las variables clave para lns archivos ordenados Hste Brovincesitl

K] -

@ Ambos archivos proporcionan casos etiln e
+ | | o
@e gue no es conjunto de dstos activo es una tabla de claves

(@] conjunto de datos activo es una tabla de claves

|| Indicar origen del caso como variable:

[*=Conjunto de datos activo

[+1=C:Program Files'SPESINcPASWStatistics! SiSamples\Spanishicustomer _informstion. say

[ Aceptar ][ Pegar ][Eestablecer][ Cancelar ][ Ayuda ]

Seleccione Emparejar los casos en las variables clave para los archivos clasificados.
Seleccione Ambos archivos facilitan casos (Ahadir variables).
Seleccione ID en lalista Variables clave.

Pulse en Aceptar.

Figura 8-9
Mensaje de advertencia de Anadir variables

&

? Advertencia: la coincidencia introducida fallars si los datos no
* estén ordenados en orden ascendente de las variables clave.

| Aceptar J| Cancelar |

Observe e mensgje que le advierte de que ambos archivos deben clasificarse con las variables
clave en orden ascendente. En este jemplo, ambos archivos yatienen lavariable clave en orden
ascendente, que es la variable de identificador de cliente seleccionada al calcular las puntuaciones
RFM. Cuando calcule las puntuaciones RFM a partir de los datos de transacciones, € nuevo
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conjunto de datos se clasificard4 automéaticamente con las variables de identificacion de clientes
en orden ascendente. Si cambia el orden de clasificacion del conjunto de datos de puntuaciones
o del archivo de datos con el que desea fundir el conjunto de datos de puntuaciones no esta
clasificado en ese orden, en primer lugar debera clasificar ambos archivos con las variable(s) de
identificacion de clientes en orden ascendente.

» Pulse en Aceptar para fundir los dos conjuntos de datos.

El conjunto de datos que contiene las puntuaciones RFM también contiene el nombre, direccion e
informacién para cada cliente.

Figura 8-10

Conjuntos de datos fundidos

D Mumérico 5 0 Customer 1D Minguna
Fecha_mas_reciente Fecha 10 0 Fecha de transaccidn... Minguna
Recuento_transacciones Mumérica 7 0 Mamera de transacci... Minguna
Cantidad Mumérico 8 2 Cantidad Minguna
Puntuacidn_actualidad  Mumérica 3 0 FPuntuacion de actuali... Minguna
Puntuacidn_frecuencia  Mumérica 3 0 FPuntuacian de frecue... Minguna
Puntuacidn_monetaria ~ Mumérica 3 0 FPuntuacion monetaria  Minguna
Puntuacidn_RFh Mumérico 3 0 Puntuacidn de RFM Minguna
Gender Mumérico 4 0 {0, Fernale}...
AgeCategary Mumérico 7 0 Age Category {1, =251
Mame Cadena 4 0 Minguna
Address Cadena 14 0 Minguna
City Cadena IA 0 Minguna
State_Province Cadena 7 0 State/Province Minguna
PostalCode Cadena 1 0 Fostal Code Minguna
Country Cadena 1 0 Minguna




Capitulo

Analisis de conglomerados

El andlisis de conglomerados es una herramienta de exploracién disefiada para revelar
agrupaciones (o conglomerados) naturales dentro de sus datos. Por ejemplo, puede identificar
diferentes grupos de clientes basandose en diversas caracteristicas demograficas y de adquisicion.

Por gemplo, la division de marketing directo de una empresa desea identificar grupos
demogréficos de su base de datos de clientes para poder determinar estrategias de campafias de
marketing y desarrollar nuevas ofertas de productos.

Esta informacion se recoge en el archivo dmdata.sav. Si desea obtener mas informacion,
consulte el tema Archivos muestrales en el apéndice A el p. 100.

Ejecucion del analisis

» Paragjecutar un andlisis de conglomerados, elija en los menus:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Segmentar mis contactos en conglomerados Y pulse Continuar.

Laalertade nivel de medicion se muestrasi € nivel de medicion de una o mas variables (campos)
del conjunto de datos es desconocido. Como €l nivel de medicion afectaa cédlculo de los
resultados de este procedimiento, todas las variables deben tener un nivel de medicién definido.

Figura 9-1
Alerta de nivel de medicion

& Nivel de medicidn

0 El nivel de medicion adecuado es importante para este procedimiento. El nivel de medicion es desconocido para uno
o mas campos en el conjunto de datos. Estos campos pueden asignarse manualmerte, o pueden asignarse de
forima automatics explorando los dstos.

I Explarar datos J [ﬁsignar manualmente... ] [ Cancelar ] [ AvLics ]

m  Explorar datos. Lee los datos del conjunto de datos activo y asigna €l nivel de medicion
predefinido en cualquier campo con un nivel de medicidn desconocido. Si el conjunto de
datos es grande, puede llevar algun tiempo.

m  Asignar manualmente. Abre un cuadro de didlogo que contiene todos los campos con un
nivel de medicion desconocido. Puede utilizar este cuadro de didlogo para asignar €l nivel
de medicién a esos campos. También puede asignar un nivel de medicion en la Vista de
variables del Editor de datos.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 54
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Como €l nivel de medicion es importante para este procedimiento, no puede acceder a cuadro

de didlogo para gjecutar este procedimiento hasta que se hayan definido todos los campos en
el nivel de medicion.

En este archivo de ejemplo, no hay campos con un nivel de medicién desconocido y todos los
campos tienen € nivel de medicion correcto; por lo que no aparecera la alerta del nivel de
medicién.

Figura 9-2

Pestaha Campos de Anélisis de conglomerados

'j Analisis de conglomerados

Campos || Configuracian

El andliziz de conglomerados es una herramienta de exploracion dizefada para revelar agrupaciones (o
conglomerados) naturales dentra de sus datos. Por gjemplo, pueds identificar diferentes grupos de clientes
bazandose en diversas caracteristicas demograficasz v de adguisicion.

Campos: Creste Seaments With:

Ordenar: |Minguna b4 E E & Edad

‘7‘3 I de: cliente d:l Categoria de ingresos (miles)
‘70 Ha respondido a la oferta de prusha d:l MivelEducativa

&) Ha rezpondico a la oferta anterior g& Afioz en la residencia actusl
& Paguete de control &b GEnero

&4 Codigo postal &b Casadn

& Regitn & Hijos

f Secuencia

=@ 4@ FoTL

IPEJecutarI[ Pecar ][Eestahlecer][ Cancelar ][ @Ayuda]

» Seleccione los siguientes campos para crear segmentos: Edad, Categoria de ingresos, Nivel
educativo, Afios en la residencia actual, Género, Casado e Hijos.

» Pulse en Ejecutar para ejecutar e procedimiento.



56

Capitulo 9

Resultados

Figura 9-3
Resumen del modelo de conglomerados

Resumen del modelo

Algoritmo Dos fases

Caracteristicas de entrada 7

Agrupaciones 4

Calidad de conglomerados

Pobres Buenos

T T T
A0 05 0,0 05 1,0
Medida de silueta de la cohesion y separacion

L os resultados se muestran en el Visor de model os de conglomerados.

m  El resumen de modelos indica que se han encontrado cuatro conglomerados en funcion de las

siete caracteristicas de entrada (campos) que ha sel eccionado.

El gréfico de calidad de conglomerados indica que la calidad general del modelo esta a mitad
del rango “Correcto”.
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» Pulse dos veces el resultado del Visor de modelos de conglomerados para activar €l Visor de
model os.

Figura 9-4
Visor de modelos de conglomerados activado

Visor de modelos E]@

Archivo  Edicion  Generar  ¥er  Ayuda

m'ﬁi%!@ m%%h

Tamarios de conglomerados

Conglormerar

Resumen del modelo @i

[}

[_E]

Algoritmo Dos fases m

Caracteristicas de entrada 7

Agrupaciones 4

Calidad de conglomerados

Pobres Suficientes Buenos

T
-1.0 05 00 05 10
Medida de silueta de la cohesion y separacion
Tamaiio del
conglomerado mas 1667 (16,7%)
pequeiio
Tamaiio del
conglomerado mas 4000 (40%) =
nrandn =
wer: Resumen del modelo 7| | Restablecer Wer: |Tamafios de conglomerados >
Resumen del modelo
Agrupacionss

» Enlalistadesplegable Vistade laparteinferior de laventana Visor de model os de conglomerados,
seleccione Conglomerados.
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Figura 9-5
vista conglomerado

IConglomerar 1 2 3 L]
Etiqueta

Descripcion

Tamaiio

24,2%

16,7%
{2424)

(1667)

Funciones

({thousand
75+ (561

Married Married
Yes (100, Mo (100,0%)
Education Education - Education
Post-graduate Post-graduate COIIIEEduEC?;I?q %) Postgraduate
(20,5%) ge 2t 6%)

Years at current
residence
9,47

Years at current
residence
951

Years at current
residence
9,47

Years at current
residence
9,42

Lavista Conglomerado muestra informacion sobre |os atributos de cada conglomerado.
m  En los campos continuos (escala), se muestra el valor de media.

m  Enloscampos categdricos (nominales, ordinales), se muestrael modo. Lamodaeslacategoria
gue contiene el mayor nimero de registros. En este gemplo, cada registro es un cliente.

m  Por defecto, los campos se muestran en el orden de su importancia general parael modelo. En
este g emplo, Edad tiene la mayor importancia general. También puede ordenar |os campos
por importancia dentro del conglomerado u orden alfabético.

Si selecciona (pulsa) cualquier casilla de la vista Conglomerado, podra ver un gréfico que resume
los valores de ese campo para ese conglomerado.
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» Por gjemplo, seleccione la casilla Edad para el conglomerado 1.

Figura 9-6
Histograma Edad para el conglomerado 1

Distribucion de casillas

Oclobal
=1

400

300

200

Frecuencia

100

40
Age

En los campos continuos se muestra un histograma. El histograma muestra tanto la distribucion
de valores para ese conglomerado como la distribucion general de valores para el campo. El
histogramaindica que los clientes del conglomerado 1 tienden a ser mayores.
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» Seleccione lacasillaEdad para el conglomerado 4 en la vista Conglomerado.

Figura 9-7
Histograma Edad para el conglomerado 4

Distribucion de casillas

Oclobal
M
400

300

200

Frecuencia

100

40 80
Age

En oposicién al conglomerado 1, los clientes del conglomerado 4 suelen ser mas jovenes que la
media general.
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» Seleccione lacasilla Categoria deingresos parael conglomerado 1 en lavista Conglomerado.

Figura 9-8

Gréfico de barras de categoria de ingresos para el conglomerado 1

Distribucién de casillas

40007

3.0007

2,000

Recuento

1.0007]

=25 25-49 50-74
Income category (thousands)

7o+

Calobal
E1

En los campos categéricos se muestra un gréafico de barras. La caracteristica mas notable del
grafico de barras de la categoria de ingresos de este conglomerado es la ausenciatotal de clientes

en la categoria de ingresos més baja.



62

Capitulo 9

» Seleccione lacasilla Categoria deingresos parael conglomerado 4 en la vista Conglomerado.

Figura 9-9
Gréfico de barras de categoria de ingresos para el conglomerado 4

Distribucién de casillas

O Global

4.000- o

3.000-]

2,000

Recuento

1.000-

I I I
<25 25-49 50-74 To+

Income category (thousands)

En oposicion al conglomerado 1, todos los clientes del conglomerado 4 se encuentran en la
categoria de ingresos més baja.
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También puede cambiar la vista Conglomerado para mostrar graficos en las casillas, 1o que facilita

comparar rapidamente las distribuciones de los valores entre los conglomerados, usando la barra

de herramientas de la parte inferior de la ventana Visor de modelos para cambiar la vista.

Figura 9-10

Graficos mostrados en el conglomerado

sTEEEaS L ]
1

[peseripeion =

| | 40,05&‘ | 24,2‘ | 19,1| ‘ 16,7%
{4000

Funciones

Children Children Children Children

Gender Gender Gender Gender

Married Married Married Married

3
B OEBEEYSE a2 mldldE |vsemcono)

Si miralavista Conglomerado y lainformacion adicional provista en los gréficos de cada casilla,
podra ver algunas diferencias claras entre los conglomerados:

m Losclientes del conglomerado 1 suelen ser personas de mayor edad, casadas, con hijos
y €ON mayores ingresos.

m Losclientes del conglomerado 2 suelen ser mujeres de mayor edad, solteras, con hijosy
con ingresos moderados.

Los clientes del conglomerado 3 suelen ser hombres mas jovenes, solterosy sin hijos.

Los clientes del conglomerado 4 suelen ser mujeres més jovenes, solteras, sin hijosy con
ingresos mas bajos.
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Las casillas Descripcién de la vista Conglomerado son campos de texto que puede editar para
afnadir descripciones de cada conglomerado.

Figura 9-1
Vista Conglomerado con descripciones de conglomerados
iConglomerar 1 2 3 4
Etiqueta
Descripcion
Older, married, have Older single ; Younger single
children, higher | mothers, moderate Y“””ﬁg'cml"dggfnm”- women, no childern,
income income low income
Tamafio I:I:l 40,0% | | 24.2% | | 19,1% | | 16,7%
(4000) (24243 (14909) (1667)

Funciones

Married
Mo (100,

Education Education ! Education
Post-graduate Fost-graduate Colllzeduec?g?q %) Post-graduate
(20,5%) (20,5%) g ' (20,6%)
Years at current Years at current Years at current Years at current
residence residence residence residence

Seleccion de registros en funcion de los conglomerados

Hay dos formas de seleccionar registros en funcion de su pertenencia a conglomerados:
m  Cree unacondicion defiltro interactivamente en el Visor de model os de conglomerados.

m Utilicelosvalores del campo de conglomerado generado por el procedimiento para especificar
el filtro o las condiciones de seleccion.
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Creacion de un filtro en el Visor de modelos de conglomerados

Para crear una condicion de filtro que seleccione registros de conglomerados especificos en el

visor de model os de conglomerados:

» Active (pulse dos veces en) el Visor de model os de conglomerados.

» Enlalistadesplegable Vistadelaparteinferior de laventanaVisor de model os de conglomerados,

seleccione Conglomerados.

» Pulse el nimero del conglomerado que desea que aparezca en la parte superior de lavista

Conglomerado. Si desea seleccionar multiples conglomerados, presione Ctrl mientras pulsa cada
ndmero de conglomerado que desea.

Figura 9-12
Conglomerados seleccionados en la vista Conglomerado
onglomerar 1 2 3 4
Etiqueta
|Descripci6n
Older, married, have Older single f Younger single
children, higher | mathers, moderate Y“””ﬁg'cﬁ”‘d%fnmen- women, no childern,
income income low income
Tamafio I:I:l 40,0% | | 24.2% | | |19,1% | | 16,7%
(4000) (2424) (19089) (1667)
|Funciones

Education
Fost-graduate
(20,5%)

Income category
il }|

Education
Post-graduate
(20,5%)

Children
0,39

Gender

Male (100,0%)

Income category
s ans

Married
Mo (100,0%)

Education
College (21,1%)

Children
012

Education
Post-graduate
(20,6%,)

Years at current
residence
9,47

Years at current
residence
9,51

Years at current
residence
9,47

Years at current
residence

9,42

» Enlosmenusdel Visor de modelos de conglomerados, seleccione:

Generar > Filtrar registros
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Figura 9-13
Cuadro de didlogo Filtrar registros

Filtrar registros

Irtroduzca un nombre para e nueyo campo de fitro siguiente

Mombre del campo: |clusters:_1 2 |

IEAceptarél [ Pegar ] [Cancelar] [Ayuda ]

» Introduzca un nombre parael campo defiltro y pulse en Aceptar. Los hombres deben cumplir las
reglas de nombres de IBM® SPSS® Statistics.

Figura 9-14
Registros filtrados en el Editor de datos

D MWarried Children Region | ClusterGroup? |  clusters_1_2
14— 03623 Mo 0 Wyest 3 0o
/_,.1—6’// 01353 Mo 0 West 3 0o
_/__.1-6“‘/~ 07055 Mo 0 West 3 0o
17 04455 Mo 0 West 2 1.00
18 07210 Mo 1 Wiest 2 1.00
/_.19/'/ 08054 Mo 0 Wyest 4 0o
/_,29/'/ 0B537 Mo 0 WWest 4 0o
_/,24-// 06512 Mo 0 West 4 0o
_/,_2—2"/~ 08315 Mo 0 West 4 0o
23 09676 Mo 3 Wyest 2 1.00
/M 059636 Mo ] Wiest 4 0o
25 08579 Mo 1 Wyest 2 1.00
26 01480 Mo 1 Wyest 2 1.00

Crea un nuevo campo en |os registros de conjuntos de datos y filtros de |a base de datos en funcién
de los vaores de ese campo.

Los registros que tengan €l valor 1 en € campo defiltro seincluirdn en los siguientes andlisis,
gréficos e informes.

Los registros que tengan el valor 0 en el campo de filtro se excluiran.

Los registros excluidos no se eliminan del conjunto de datos. Se conservan con un indicador
de estado de filtro, que aparece como una barra transversal sobre el nimero de registro del
Editor de datos.
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Seleccion de registros en funcion de los valores de campo de conglomerado

Por defecto, el andlisis de conglomerado crea un nuevo campo que identifica el grupo
de conglomerados de cada registro. El nombre predeterminado de este campo es
GrupoConglomeradosn, donde n es un niimero entero que forma un nombre de campo Unico.

Figura 9-15
Campo Conglomerado anadido al conjunto de datos

D Gender Married Children Region | ClusterGroup1
1 01359 Female Mo 0 Weast 4
2 06262 Female Mo 1 West 2
3 03031 hale Mo 0 West 3
4 01971 hale Mo 0 West 4
5 09659 hiale Mo 0 West 3
5 Oe108 hale Mi 1 West 3
7 095853 hale Mi 0 West 3
8 06302 hifale Mo 0 West 4
gl 07597 hifale Mo 0 West 3
10 03552 hdale Mo 1 Wifest 3
11 Qo071 hdale Mo 1] Wifest 4
12 0o07es hale Mo 1] West 3

Para utilizar los valores del campo de conglomerado para seleccionar registros en conglomerados
especificos:

» Seleccione en los mends;
Datos > Seleccionar casos
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Figura 9-16

Cuadro de diglogo Seleccionar casos

E Seleccionar casos

&) Fesponded to test offe...
&) Responded to previou...

&) Cantrol Package [Caontr...
‘gﬁ Lge

d:l Income category (thow...
d:l Education

‘gﬁ “ears at current resid. .

&) Gender

&) Married

& Children

&) Region

& Seguence

&) ClusterGroupi

Estado actual: Mo filtrar casos

Seleccionar

© Todos los CAz0s
@ size satistace la condicion

ClusterGroup! =3

© Muestra aleataria de cazos
@ Bazéndoze en el rango del tiempo o de los casos

@ Usar variable de fitro:

2 |

Resuttado

@ Descartar casos no seleccionados

(%) Copiar cazos zeleccionados a un nuevo conjunto de datos

(@] Eliminar cazos no seleccionados

[ Aceptar ][ Pecar ][Eestahlecer][ Cancelar ][ Ayuda ]

» En el cuadro de didogo Seleccionar casos, seleccione Si se satisface la condicion y pulse en Si.
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Figura 9-17
Seleccionar casos: Cuadro de didlogo Si

Seleccionar casos: 5i la opcion

&%l Customer [0 [ID] « ClusterGroupl =3

&5 Responded to test offe. .
&5 Responded to previow. ..
&5 Cantral Packace [Contr...

Grupa de funciones:

& Tod -
& Postal Code [PostaiCode] e
& noe 5 Avitméticas
FDA v FDA no centrada
d:l Incame catedory (thaou... )
E[I Education Conversion
Fechah il
f Years at current resid... E] e’c alhora actua -
- 1~ Slenlo cda fack
@b Gender ] ¥
&5 htarrie } ’ o
& Chilsren E] N Funciones v variables especiales:
&5 Redion
f Sequence
&5 ClusterGroup

[Continuar] [ Cancelar ] [ Ayuds ]

Introduzca la condicion de seleccién.

Por gjemplo, GrupoConglomerados1 < 3 seleccionar todos |os registros en los conglomerados 1y
2, y gecutara registros en el conglomerado 3y os superiores.

Pulse en Continuar.

En el cuadro de dialogo Seleccionar casos hay varias opciones sobre qué hacer con los registros
seleccionados y los no seleccionados:

Descartar casos no seleccionados. Crea un nuevo campo que especifica una condicion de filtro.
Los registros excluidos no se eliminan del conjunto de datos. Se conservan con un indicador de
estado de filtro, que aparece como una barratransversal sobre el nimero de registro del Editor de
datos. Esto equivale a seleccionar interactivamente conglomerados en €l Visor de modelos de
conglomerados.

Copiar casos seleccionados a un nuevo conjunto de dates. ESto crea un nuevo conjunto de datos en
lasesion actual que contiene solo |os registros que cumplen las condiciones de filtro. El conjunto
de datos original no se ve afectado.

Eliminar casos no seleccionados. Los registros no seleccionados se eliminaran del conjunto de
datos. SAlo se pueden recuperar los registros eliminados saliendo del archivo sin guardar ningin
cambio y abriéndolo de nuevo. La eliminacién de los casos sera permanente si se guardan los
cambios en el archivo de datos.
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El cuadro de didogo Seleccionar casos también tiene una opcion para utilizar una variable
existente como una variable de filtro (campo). Si crea una condicién de filtro interactivamente en
el Visor de model os de conglomerados y guarda el campo de filtro generado con el conjunto de
datos podra utilizar ese campo para filtrar registros en las siguientes sesiones.

Resumen

El andlisis de conglomerados es una Util herramienta de exploracién que permite revelar
agrupaciones (o conglomerados) naturales dentro de sus datos. Puede utilizar lainformacién de
estos conglomerados para determinar estrategias de camparias de marketing y desarrollar nuevas
ofertas de productos. Puede seleccionar registros en funcién de su pertenencia a conglomerados
para analizarlos mas detalladamente o usarlos en campafias de marketing dirigidas.
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Perfiles de posibles clientes

Perfiles de posibles clientes utiliza resultados de una prueba o campafia anterior para crear perfiles
descriptivos. Puede utilizar |os perfiles para dirigirse a grupos concretos de contactos en camparias
futuras. Por ejemplo, basandose en |os resultados de un correo de prueba, € departamento

de marketing directo de una empresa desea generar perfiles de l0s tipos de personas con mas
posibilidades de responder un cierto tipo de oferta, en funcién de la informacion demogréfica.
Basandose en esos resultados, pueden determinar los tipos de listas de correo que utilizarian

para ofertas similares.

Por e emplo, la divisién de marketing directo de una empresa envia un correo de prueba a
aproximadamente el 20% del total de su base de datos de clientes. Los resultados de este correo
de prueba se registran en un archivo de datos que también contiene caracteristicas demogréaficas
de cada cliente, incluyendo la edad, género, estado civil y region geogréfica. Los resultados
se registran en una forma simple de si/no, indicando los clientes del correo de prueba que ha
respondido (han realizado una compra) y los que no han respondido.

Esta informacion se recoge en € archivo dmdata.sav. Si desea obtener més informacion,
consulte el tema Archivos muestrales en el apéndice A el p. 100.

Consideraciones de los datos

El campo de respuesta debe ser categorico, con un valor que representa todas las respuestas
positivas. Se asume que cualquier otro valor no perdido es una respuesta negativa. Si el campo
de respuesta representa un valor continuo (escala), como el niimero de compras o las cantidades
de compras, necesita crear un nuevo campo que asigna un valor de respuesta ssmple atodos los
valores de respuesta distintos a cero.Si desea obtener mas informacion, consulte el tema Creacion
de un campo de respuesta categoérica en €l capitulo 4 el p. 25.

Ejecucion del analisis

» Paraegjecutar un andlisis de Perfiles de posibles clientes, elija en los menus:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Generar perfiles de mis contactos que hayan respondido a una oferta y pulse Continuar.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 71
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Laalertade nivel de medicion se muestrasi € nivel de medicion de una o mas variables (campos)
del conjunto de datos es desconocido. Como € nivel de medicion afecta al calculo de los
resultados de este procedimiento, todas las variables deben tener un nivel de medicién definido.

Figura 10-1
Alerta de nivel de medicion

iz Nivel de medicign

-

0 El nivel de medicion adecuado es importante para este procedimiento. El nivel de medicion es desconocido para uno
o mas campos en el conjunto de datos. Estos campos pueden asignarse manualmerte, o pueden asignarse de
forima automatics explorando los dstos.

I Explarar datos J [ﬁsignar manualmente... ] [ Cancelar ] [ AvLics ]

m  Explorar dates. Leelos datos del conjunto de datos activo y asigna el nivel de medicion
predefinido en cualquier campo con un nivel de medicién desconocido. Si el conjunto de
datos es grande, puede llevar algin tiempo.

m Asignar manualmente. Abre un cuadro de didlogo que contiene todos los campos con un
nivel de medicién desconocido. Puede utilizar este cuadro de didogo para asignar €l nivel
de medicién a esos campos. También puede asignar un nivel de medicion en la Vista de
variables del Editor de datos.

Como € nivel de medicion esimportante para este procedimiento, no puede acceder a cuadro
de didlogo para gjecutar este procedimiento hasta que se hayan definido todos los campos en
€l nivel de medicién.
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En este archivo de gjemplo, no hay campos con un nivel de medicién desconocido y todos los
campos tienen €l nivel de medicion correcto; por 1o que no aparecera la alerta del nivel de

medicion.

Figura 10-2
Pestana Campos de Perfiles de posibles clientes

Campos | Configuracion

Esta técnica utiliza resuttados de una campafia anterior para crear perfiles dezcriptivos. Pueds
utilizar los perfiles para dirigirse & grupos concretos de contactos en camparias futuras. Bl
campo Respuests indica quign ha respondido a la campana anterior . La lizta Perfiles contiene
las caracteristicaz que desea utilizar para creat el perfil.

Campos: Campo Respuesta:

Ordenar: |Minguna = “ -y [ &, Respondedtotest ofter |

&4 Customer ID
&5 Responded to previous offer Walor de respuesta postiva:
dJ_-) Control Package ”1 | = |
@q Postal Code
‘g& Sequence Crear perfiles con:
& sge
d:l Income category (thausan...
d:l Education
f “ears at current residence
s &5 Gender
&5 harried
é’g Region
& Crildren
: ¢

[ Ejiecutar ][ Pear ][Eesiablecer][ Cancelar ][ Ayuda ]

[ Perfiles de posibles clientes

En Campo Respuesta, seleccione Ha respondido a la oferta de prueba.

Paraun valor de respuesta positiva, seleccione S en lalista desplegable. Un valor de 1 se muestra
en el campo de texto porque “Si” es realmente una etiqueta de valor asociado con un valor
registrado de 1. (Si el valor de respuesta positiva no tiene un valor de etiqueta de valor definida,

puede introducir € valor en el campo texto.)

En Crear perfiles con, seleccione Edad, Categoria de ingresos, Nivel educativo, Afios en la

residencia actual, Género, Casado, Region e Hijos.

Pulse en la ficha Configuracion.
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Figura 10-3
Pestana Configuracion de Perfiles de posibles clientes

[ Perfiles de posibles clientes

Campos | Configuracidn

Tatriario minimo de orupo:

J Inciuir un minimo de informacion de umbral del indice de respuests en los resutados

Specify tardet response rate (3]

Pegar ][Eesiablecer][ Cancelar ][ AyLicla ]

» Seleccione (marque) Incluir un minimo de informacion de umbral del indice de respuesta en
los resultados.

» En indice de respuesta de destino, introduzca 7.

» A continuacién, pulse en Ejecutar para gjecutar € procedimiento.

Figura 10-4
Tabla de indice de respuesta
Perfil
j ) indice de
i i Tamafio de Indice de respuesta
MUrmero Descripcidn grupo respuesta acurmulado
1 Region ="west' "South" "East’
Gender="Female" 379 9.2% 9.2%
farried =Mo"
2 Region="west""South" "East’
Gender="Feamala" 294 5.0% TA%
hfarried = "ves"
3 Region ="West' "South" "East’
Gender="Male" 722 47% G.0%
4 Fegion ="Maorth" alr 2.5% a.1%

Werde: cumple el indice de respuesta de desting.
Rojo: no cumple el indice de respuesta de desting.

Latabla de indice de respuesta muestra informacién acerca de cada grupo de perfiles identificados
por e procedimiento.
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m Los perfiles se muestran en orden descendente o por indice de respuesta.

m El indice de respuesta es €l porcentaje de clientes que han respondido positivamente (han
realizado una compra).

m El indice de respuesta acumulado es €l indice de respuesta combinado de los grupos de
perfiles actuales y anteriores. Ya que los perfiles se muestran en orden descendente del indice
de respuesta, eso significa que el indice de respuesta acumulado es el indice de respuesta
combinado para el grupo de perfiles actual junto con todos los grupos de perfiles con un
indice de respuesta superior.

m Ladescripcion del perfil incluye las caracteristicas Unicamente para aquellos campos que
proporcionan una contribucién significativa al modelo. En este gemplo, laregion, géneroy
estado civil seincluyen en el modelo. El resto de campos, edad, ingresos, nivel educativo
y afios en la direccion actual, no se incluyen porque no han realizado una contribucién
significativa a modelo.

m El dreaverde de latablarepresenta el conjunto de perfiles con un indice de respuesta
acumulado esigual 0 mayor que €l indice de respuesta de destino especificado, que en este
gjemplo es 7%.

m El drearojadelatablarepresenta el conjunto de perfiles con un indice de respuesta acumulado
menor gue el indice de respuesta de destino especificado.

m El indice de respuesta acumulado en la Gltimafila de latabla es € indice de respuesta total o
medio paratodos los clientesincluidos en €l correo de prueba, ya que es el indice de respuesta
de todos los grupos de perfil.

L osresultados que se muestran en latabla sugieren que si se dirige amujeres en lazona oeste, sury
este, deberia obtener un indice de respuesta ligeramente superior al indice de respuesta de destino.
Tenga en cuenta, sin embargo, que existe unadiferencia sustancial entre los indices de respuesta
de mujeres solteras (9,2%) y mujeres casadas (5,0%) en esas regiones. Aunque €l indice de
respuesta acumul ado de ambos grupos es superior al indice de respuesta de destino, €l indice de
respuesta del Ultimo grupo solo es, de hecho, menor que el indice de respuesta de destino, que
sugiere que es posible que desee buscar otras caracteristicas que puedan mejorar € modelo.
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Resultado inteligente

Figura 10-5
Resultado inteligente

Elindice de respuesta La tabla muestra infarmacian sobre cada grupo de perfiles
identificados por el procedimiento. La descripcion del perfil incluye |as caracteristicas
Unicamente para aguellos campos gue proporcionan una contribucion significativa al modela,
Mo s incluyen [0 campas que na realizan una cantribucidn significativa,

Log petfiles se muestran en orden descendente del indice de respuesta. El indice de
respuesta es el porcentaje de clientes que han respondido de manera positiva than realizado
UNa campra).

Elindice de respuesta acumulado es el indice de respuesta combinado para todos log
grupos de perfiles anteriores. va que los perfiles se muestran en orden descendente del
Indice de respuesta, eso significa gque el indice de respuesta acumulado es el indice de
respuesta combinado para el grupo de perfiles actual junto con todos los grupos de perfiles
canunindice de respuesta superiar.

Elindice de respuesta objetivo especificado es 7.00%. Las filas verdes tienen un indice de
respuesta acumulado par encima de 7.00%, v 1as columnas rojas tienen un indice de
respuesta acumulado por debajo de 7.00%. Aungue algunos grupos de perfiles en la zona
verde pueden tener indices de respuestas individuales inferiores a 7.00%, el indice de
respuests acumulado en este punto &5 adn mayar g 7.00%.

La tabla estd acompariada por “resultados inteligentes’ que proporcionan informacion general
sobre como interpretar la tabla e informacion especifica sobre | os resultados que se contienen
en latabla

Figura 10-6
Gréfico de indice de respuesta acumulado

10.0%

9.0%

8.0%

Target Response Rate

Cumlative Response Rate

6.0%

Profile

El gréfico de indice de respuesta acumulado es basicamente una representacion visual de los
indices de respuesta acumul ados que se muestran en latabla. Como algunos perfiles se muestran
en orden descendente segun el indice de respuesta, lalinea del indice de respuesta acumulado
es siempre descendente para cada perfil. Al igual que latabla, el grafico muestra que €l indice
de respuesta acumulado es inferior al indice de respuesta de destino entre €l grupo del perfil 2y
el grupo del perfil 3.
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Resumen

Para este correo de prueba concreto, se han identificado cuatro grupos de perfilesy los resultados
indican gue las Unicas caracteristicas demogréficas significativas que parecen estar relacionadas
con €l hecho de que una persona haya respondido o no a la oferta son género, regién y estado
civil. El grupo con el mayor indice de respuesta esta compuesto de mujeres solteras, que viven
en el sur, estey oeste. Posteriormente, los indices de respuesta descienden rgpidamente, aunque
si incluye mujeres casadas de las mismas regiones obtendra un indice de respuesta acumulada
mayor que el indice de respuesta de destino.
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Esta técnica utiliza resultados de una campafia anterior para calcular indices de respuesta de
codigo postal. Los indices de respuesta se pueden utilizar para dirigirse a codigos postales
concretos en campafias futuras.

Por ejemplo, basandose en los resultados de un envio anterior, € departamento de marketing
directo de una empresa genera indices de respuesta por cédigos postales. Basandose en diferentes
criterios como un indice de respuesta minimo aceptable y/o €l nimero maximo de contactos que
incluirdn en el envio, podran dirigirse a cédigos postales concretos.

Esta informacion se recoge en € archivo dmdata.sav. Si desea obtener més informacion,
consulte el tema Archivos muestrales en el apéndice A el p. 100.

Consideraciones de los datos

El campo de respuesta debe ser categorico, con un valor que representa todas las respuestas
positivas. Se asume que cualquier otro valor no perdido es una respuesta negativa. Si el campo
de respuesta representa un valor continuo (escala), como el niimero de compras o las cantidades
de compras, necesita crear un nuevo campo que asigna un valor de respuesta simple atodos los
valores de respuesta distintos a cero. Si desea obtener més informacion, consulte el tema Creacidn
de un campo de respuesta categoérica en €l capitulo 5 el p. 34.

Ejecucion del analisis

» Paracalcular indices de respuesta de codigo postal desde los menus, seleccione:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Identificar principales codigos postales de respuesta y pulse Continuar.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 78
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Figura 11-1 ’
Pestaha Campos de Indices de respuesta de codigo postal

fH indice de respuesta de codigo postal

Campos  Configuracitn

Este procedimiento caloula indices de respuesta de codigo postal segUn las respuestas de los clientes individuales . Bl conjunto de
datos debe contener un campo de respuesta que indigue =i el cliente ha respondido a una oferta o envio v uN campo que incluya el
cadiga postal del cliente.

Cattpos: Campo gue indics =i 26 ha realizado uns sdguisicion:
Ordenar: |Ninguna s | w » @3 Responded to previous offer |
&) Customer D

&) Fesponded to test offer
&) Cortrol Package
& sae

Positive responze walue: "1 | v |

Cammpo gue cortiene cadioos postales:

d:l Income category (thousands)

ol Education | @ Postal Code |
& Years at current residence
&) Gender

&) Married

&) Region

€

[ Peoar ][Eestablecer][ Cancelar ][ AyLica ]

En Campo Respuesta, seleccione Ha respondido a la oferta anterior.

Para un valor de respuesta positiva, seleccione S en lalista desplegable. Un valor de 1 se muestra
en el campo de texto porque “Si” es realmente una etiqueta de valor asociado con un valor
registrado de 1. (Si el valor de respuesta positiva no tiene un valor de etiqueta de valor definida,
puede introducir € valor en el campo texto.)

Para el Campo Codigo postal, seleccione Codigo postal.

Pulse en la ficha Configuracion.
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vV v v Vv

Figura 11-2 )
Pestana Configuracion de Indices de respuesta de codigo postal

fH indice de respuesta de codigo postal

Campos | Configuraciin

Agrupar codigos postales bazados en Formato numérico de codigo postal

D Completa

@ First 3 digits or characters
@ First 5 digits or characters
) First M digits or characters

Resultados Exportar @ Excel
[ Andlisis de indice de respuesta y capacidad [7] Guardar indices de respuesta de codign postal en Excel

inofice de respussta

© Calcular indice de respuests media s partir de datos
@ indice de respuesta de desting (36) 5
@ Ccalcular indice de equilibtio & partiv de férmulza

MOmero maximo de contactos
© Todos los contactos

@ Porcentaje de contactos

@ numero de contactos 5000

[ Peoar ][Eestablecer][ Cancelar ][ Ayuica ]

En el Agrupar codigos postales basados en grupos, seleccione Tres primeros digitos o caracteres.
Se calcularan los indices de respuesta combinados para todos los contactos con codigos postales
gue comiencen por los tres mismos primeros digitos o caracteres. Por ejemplo, l0s tres primeros
digitos de un codigo postal de los Estados Unidos representan un area geografica comin mayor
gue el area geografica definida por el codigo postal completo de 5 digitos.

En e grupo Resultados, seleccione (marque) Andlisis de indice de respuestay capacidad.
Seleccione indice de respuesta de destino e introduzca un valor de 5.
Seleccione Numero de contactos e introduzca un valor de 5000.

A continuacion, pulse en Ejecutar para gjecutar € procedimiento.
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Resultados
Figura 11-3
Nuevo conjunto de datos con indices de respuesta por cddigo postal
[ *Sin titulo2 [Conjunto_de_datos2] - PASW Statistics Editor de datos =JoEd
Archivo  Edicidn  Wer Datos  Transformar  Anslizar  Aplicaciones  Graficos  Utlidades  Wertana  Ayuda
BHe M v ~ B B BHE B 0% %
1 : CodigoPostal 932 Yizible: B de B variables
| CadigoPostal ResponseRate Responses Contacts Index Rank
1 P32 | 10.00% 400 40 360 1=
2 058 8.82% 5.00 53 5.47 1
3 740 7.76% 2.00 116 8.30 1
4 100 7.63% 7.00 Ell .46 1
5 110 7.63% 5.00 G5 4.62 1
G 254 7.55% 4.00 53 3.70 1
7 108 7.32% 5.00 g2 5.56 1
g 107 7.04% 5.00 71 4.65 1
a 0s0 5.90% 4.00 58 372 1
10 966 5.90% 4.00 58 372 1
1 760 5.72% g.00 119 7.46 1 H
12 113 5.25% 5.00 a0 4.69 1
13 927 5.00% 3.00 50 282 1
14 969 5.00% 3.00 50 282 1
15 a7z 5.88% 3.00 51 282 2
16 123 5.71% 200 35 1.89 2
17 250 5.66% 3.00 53 283 2
18 602 5.56% 5.00 108 5.67 2
14 617 5.56% 5.00 a0 472 2
20 934 5.56% 3.00 54 283 2
2| Citlﬁ A 3R% A.00 AR 284 2 I lE
M_
Vista de datos = Vista de variables
PASW Statistics Processor esta listo

Se creara automati camente un nuevo conjunto de datos. Este conjunto de datos contiene un Gnico
registro (fila) de cada codigo postal. En este ejemplo, cada fila contiene informacion de resumen
de todos los codigos postales que comienzan con los tres mismos digitos o caracteres.

Ademéas de contener el codigo postal, el nuevo conjunto de datos contiene |os siguientes campos:

m indice de respuesta. El porcentaje de respuestas positivas en cada codigo postal. Los registros
se clasifican automaticamente en orden descendente de indices de respuesta; de forma que
los codigos postal es con |os mayores indices de respuesta aparecen en la parte superior del
conjunto de datos.

m  Respuestas. El nimero de respuestas positivas en cada cédigo postal.

Contactos. El nimero total de contactos en cada cddigo postal que contiene un valor no
perdido en el campo de respuesta.
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indice. Larespuesta“ponderada’ basada en laformulaN x P x (1-P), donde N es € nimero de
contactosy P es el indice de respuesta expresado como proporcion. En el caso de dos codigos
postales con el mismo indice de respuesta, esta férmula asigna un valor de indice mayor al
codigo postal con el mayor nimero de contactos.

Rango. Rango de decil (10% superior, 20% superior, etc.) de los indices de respuesta por
codigo postal en orden descendente.

Como hemos seleccionado un indice de respuesta y andlisis de capacidad en la pestafia
Configuracion del cuadro de didogo indices de respuesta de codigo postal, se muestran en el
Visor unatablay un gréfico de indice de respuesta de resumen.

Figura 11-4
Tabla de indice de respuesta
. Curnulative
Indice de Response Total
Fercentile respuesta Contacts Rate Contacts
Taop 10% T3 1001 T3 1001
Tap 20% 53 956 B3 1957
Tap 30% 43 1042 a6 29849
Top 40% 348 1127 a1 4126
Top 50% 30 1173 46 52849
Tap BO% 24 914 43 6213
Tap 704% 2.0 948 4.0 7161
Tap 80% 1.7 1095 ki 8256
Top 90% 1.2 620 34 8936
Top 100% 0 1064 3.1 10000

Yerde: cumple el ingice de respuesta de desting.
Fajo: no cumple el indice de respuesta de destina.

Latablaresume los resultados por deciles en orden descendente (10% superior, 20% superior, etc.).

El indice de respuesta acumulado es € porcentaje combinado de respuestas positivas en las
filas actual y anterior. Como los resultados se muestran por indices de respuesta en orden
descendente, es el indice de respuestas combinado del decil actual y todos los deciles con
un indice de respuestas superior.

Latabla tiene una codificacién de colores basada en |os val ores que haya introducido para un
indice de respuesta de destino y un nimero maximo de contactos. Las filas con un indice de
respuesta acumulado igual o0 mayor que e 5% y con 5.000 o menos contactos acumul ados
aparecen en verde. La codificacion de colores se basaen € valor umbral que se alcance
primero. En este ejemplo, ambos valores umbral se alcanzan en el mismo decil.
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Figura 11-5
Resultado inteligente para la tabla de indice de respuestas

Latabla de indice de respuesta resume los resultados por rango del decil en orden descendente
{principales 10%, principales 20%, ete ). El indice de respuesta acumulado es el porcentaje combinado
de respuestas posm\ras en las filas actuales ytodas las precedentes. Como los resultados se muestran
en orden descendente de indices de respuesta, éste es por lo tanto el indice de respuesta combinado
para el decil actual y todos los deciles con un indice de respuesta mas elevado. Coma el rango del decil
se incluye en el nuevo conjunto de datos, puede identificar facilmente los codigos postales que cumplen
cierto indice de respuesta acumulado. El campo del nuevo conjunto de datos que identifica el rango del
decil ge denamina Ranga, dande 1 = principales 10%, 2 = principales 20%, ete.

El indice de respuesta minimo especificado es 5.00%. El ndmera maximo especificado de contactos es
5000, La codificacidn de colores de la tabla se basa en elvalor de umbral gue se alcance primero. Ambos
umbrales se alcanzan en la misma categoria. Las filas verdes tienen un indice de respuesta mayar o
igual al |nd|ce de respuesta minimo especificado v un ndmero acumulado de contactos inferior o igual al
nimero maxima de contactos especificado. Lasg filas rojas tienen un indice de respuesta acumulado
inferior al indice de respuesta minimo especificado y un ndmero acumulado de contactos superior al
nimero maximo de contactos especificado.

Latabla estéd acompafiada por texto que proporciona una descripcién general sobre como leer la

tabla. Si ha especificado un indice de respuesta minimo o un niimero méximo de contactos,
también incluye una seccién que describe cdmo se relacionan los resultados con los valores

de umbral que especifique.

Figura 11-6
Gréfico de indice de respuesta acumulado

3% =

o
i

Target response rate

Response Rate
E

(o]
i

0%

10000

2000

6000 Maximum number

Contacts

4000

2000

0 T T T T T T T T T T
Top 10% Top 20% Top 30% Top 40% Top 50% Top 60% Top 70% Top 80% Top 90% 116%;%{3

Percentile

El gréfico del indice de respuesta acumulada y € nlmero de contactos acumulados de cada

decil es una representacion visual de lamismainformacion se muestra en latabla de indices de
respuesta. El umbral del indice de respuesta acumulado minimo y el nimero acumulado maximo

de contactos se alcanza entre el percentil 40 y 50.
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m  Como €l gréfico muestralos indices de respuesta acumulados en orden descendente del decil
del indice de respuesta, lalinea del indice de respuesta acumulada siempre es inferior en
cada decil siguiente.

m  Como lalinea del nUmero de contactos representa el nimero acumulado de contactos, es
siempre ascendente.

Lainformacién delatablay del gréfico indican que si desealograr un indice de respuesta de al
menos 5% pero no desea incluir mas de 5.000 contactos en la campafia, debe centrarse en los
codigos postales de los cuatro primeros deciles. Como € indice decil se incluye en e nuevo
conjunto de datos, puede identificar facilmente los codigos postales que cumplan el 40% principal

de requisitos.
Figura 11-7
Nuevo conjunto de datos
*Sin titulo3 [Conjunto_de_datos2] - PASW Statistics Editor de datos =Joed
Archivo  Edicidn  er Datos  Transformar  Anslizar Splicaciones  Gréficos  Utlidades  Ventana  Syuds
1 : PostalCode q32 Wisible: 6 de 6 variables
PostalCode ResponseRate Responses Contacts Inclex Rank
120 3.5 % 4.0 [=F3 2404 lop dU% [
49 965 3.57% 2.00 56 1.93 Top 40%
a0 B15 3.54% 4.00 13 386 Top 40%
a1 B03 3.53% 3.00 g3 289 Top40% [
52 7a7 3.48% 4.00 15 386 Top 40%
a3 945 3.39% 2.00 53 1.93 Top 40%
a4 103 3.33% 3.00 a0 290 Top 40%
{515 B0S 3.33% 3.00 a0 290 Top 40%
o6 612 3.28% 4.00 122 3.87 Top50%
a7 762 3.23% 1.00 El H7 Top&0% | |
R c:qq 2 730 200 =%} 104 Ton 500 iy lL
Vista de datos | Yista de varisbles

Nota: indice se registracomo un valor entero de 1 a10. El campo tiene etiquetas de valor definido,
donde 1= 10% superior, 2= 20% superior, etc. Veralos valores de indicesreales o las etiquetas de
valor en € Visor de datos del editor de datos, dependiendo de su configuracion de vistas.

Resumen

El procedimiento de indices de respuesta de cédigo postal utiliza resultados de una campafia
anterior para calcular indices de respuesta de codigo postal. Los indices de respuesta se pueden
utilizar para dirigirse a codigos postales concretos en camparias futuras. Este procedimiento
crea automaticamente un nuevo conjunto de datos que contiene indices de respuesta por cada
codigo postal. En funcion de lainformacién de latablay el gréfico de indice de respuestay
lainformacion del indice decil del nuevo conjunto de datos, puede identificar €l conjunto de
codigos postales que cumplan un indice de respuesta acumulado minimo especificado y/o niUmero
mé&ximo acumulado de contactos.
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La propension a la compra utiliza resultados de un envio de prueba o camparias anteriores
para generar puntuaciones de propension. Las puntuaciones indican |os contactos con méas
posibilidades de responder, en funcion de las diferentes caracteristicas sel eccionadas.

Esta técnica utiliza la regresion logistica binaria para generar un modelo predictivo. El proceso de
generar y aplicar un modelo predictivo tiene dos pasos basicos:

» Crear e modelo y guardar el archivo de modelo. Crea el modelo usando un conjunto de datos
cuyo resultado deseado (a menudo conocido como destino) ya se conoce. Por gemplo, si desea
crear un modelo que prediga quién tiene mas posibilidades de responder a una campafia de
correo directo, debera comenzar con un conjunto de datos que ya tenga informacién sobre quién
respondid y quién no. Por ejemplo, esto puede tratarse de |os resultados de un envio de prueba a
un pequefio grupo de clientes o informacion sobre respuestas a una campafia similar en € pasado.

» Aplicar ese modelo a un conjunto de datos distinto (para €l que no se conocen |os resultados
deseados) para obtener los resultados pronosticados.

Este gjemplo utiliza dos archivos de datos: dmdata2.sav se utiliza para generar el modelo y, a
continuacion, dicho modelo se aplicaa dmdata3.sav. Si desea obtener més informacion, consulte
el tema Archivos muestrales en el apéndice A el p. 100.

Consideraciones de los datos

El campo de respuesta (el resultado de destino deseado) debe ser categoérico, con un valor que
representa todas las respuestas positivas. Se asume que cualquier otro valor no perdido es una
respuesta negativa. Si € campo de respuesta representa un valor continuo (escala), como el
ndmero de compras o las cantidades de compras, necesita crear un NUevo campo que asigna un
valor de respuesta simple a todos los valores de respuesta distintos a cero.Si desea obtener mas

informacién, consulte el tema Creacién de un campo de respuesta categdrica en el capitulo 6 €l
p. 42.

Generacion de un modelo predictivo

» Abrael archivo de datos dmdata2.sav.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 85
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Este archivo contiene diversas caracteristicas demogréficas de | as personas que recibieron el envio
de prueba, asi como informacién sobre si respondieron o no al envio. Estainformacion se registra
en el campo (variable) Respondido. El valor 1 indica que el contacto harespondido a envioy €
valor 0 indica que e contacto no ha respondido.

Figura 12-1

Contenido de un archivo de datos en el Editor de datos

I [} Respondido Anteriar PagueteDeCaontrol || CddigoPostal Edad Ingresos MivelEducativa Residencia Género
06262 0 0 196600 67 3 5i 10 1
03692 0 0 095510 a3 3 4 9 0
01480 ] ] 192590 a6 3 2 11 1
06118 ] ] 1 92670 55 2 3 8 1
07378 0 0 192650 j=ic] 2 1 53 1
08467 0 0 093410 50 1 1 g 1
09621 0 0 193480 67 4 2 9 1
03029 0 0 093450 47 1 2 10 1
02660 0 0 193480 58 4 5i 1 1

» Seleccione en los menus:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Seleccionar contactos con mas probabilidades de realizar la compra y pulse en Continuar.



87

Propension a la compra

Figura 12-2
Pestana Campos de Propension a la compra

22 Propensidn a la compra

Configuracion

Esta técnica utilize resultados de un correo de prusba o camparias anteriores para generar resultados . Los resutados
indican los cortactos que tienen més posibiidades de responder. El campo Rezpuesta indica guién ha respondido al correo de
prueha o & la camparia anterior. Loz campos de propensidn son las caracteristicas que quiere utiizar para pronosticar las
probabilidades de gque respondan contactos con caracteristicas similares.

Campos: Campo Respuesta:
Ordenar: |Minguna - E H L 2 |;9j Ha respondido & la ofetta de prueba |
& D de clierte N
. . Yalor de respuesta positivar |y
& Ha respondido & la oferta arterior
&) Paguete d cortral Pronosticar propension con:
&4 Codigo postal
) & Edad
& Secuencia
d:l Catedotia de ingresos (milss)
d:l MivelEducativo

f Afios en la residencia actual

&, Geénera
& Casada

& Hios
& Reqion
A ¢
Save Model
[&f] Export model infarmation to XML file
Pl e Rempipropensity _scores xml ‘ [Examinar... ]

[.- Ejecutar][ Pegar ][Bestablecer ][ Cancelar ][ 9 Avuds ]

En Campo Respuesta, seleccione Ha respondido a la oferta de prueba.

Paraun valor de respuesta positiva, seleccione S en lalista desplegable. Un valor de 1 se muestra
en e campo de texto porque “Si” es realmente una etiqueta de valor asociado con un valor
registrado de 1. (Si el valor de respuesta positiva no tiene un valor de etiqueta de valor definida,
puede introducir €l valor en el campo texto.)

En Pronosticar propension con, seleccione Edad, Categoria de ingresos, Nivel educativo, Afios en
la residencia actual, Género, Casado, Region e Hijos.

Seleccione (active) Exportar informacion del modelo a un archivo XML.
Pulse en Examinar parair a donde desee guardar el archivo e introduzca un nombre para el mismo.

En el cuadro de didlogo Propension ala compra, pulse en la pestafia Configuracion.
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Figura 12-3
Pestana Configuracion de Propension a la compra

22/ Propensidn a la compra

Campos

Walidacidn de modelos

Puede validar el modela utiizado para generar resultados. Para validar el modelo, necesita dividir oz dstos en
s particiones. La particion de entrenamiento =e utiliza para entrenar o crear el modelo, La particion de prueba =e utiliza
\_,I_ pata walidar el modelo. Si dezea validar el modelo, esta téonica asignard automaticamente 1os registros a las
particiones.

[ Valide el mocelo

Tarviario de la particion de la muestra de enrtrenamiznto (%)

|3/ Establecer semila para replicar resultados

Semilla:; |2000000

Rezutados disgnosticos

[&] Calidac! global de modelo

[&] Tabla te clasificacian

Probabilickad minima:

Momibre v etiqueta del campo de respuesta recodificado
o Estatécnica automédticaments recodifica el campo de respussta como LN nUeva campo en el gue 1 representa

J_ respuestas positivas v 0 representa respuestas negstivas.

luevo nombre de campo: |Response_recoded1 |

Mueva etiqueta de campo: |Respuesia recodificada (1=51, 0=ho) |

Guardar puntuaciones
Esta técnica utiliza resultados de un corren de prusba o campalias anteriores para generar resulttados, Las

-
l puntuaciones & guardan automaticamente pata que pueda wtlizarlias. Bl resto de controles de esta ficha
proporcionan control adicional del contenido gue =e guarda.

Muevo nombre de campo para purtuaciones: |Score1 |

[.- Ejecutar][ Pegar ][Bestablecer ][ Cancelar ][ @ Avucds ]

En € grupo Validacion de model os, seleccione (marque) Validar modelo y Establecer semilla

para replicar resultados.

Utilice el tamafio de particion de muestra de formacion predeterminado del 50% y el valor de

semilla predeterminado de 2000000.

En & grupo Resultados diagndsticos, seleccione (marque) Calidad global de modelo y Tabla de

clasificacion.

Para Probabilidad minima, introduzca 0,05. Como norma general, debe especificar un valor
cercano a su tasa de respuesta de objetivo minima, expresado como una proporcion. Un valor de

0,05 representa un indice de respuesta del 5%.

Pulse en Ejecutar para gjecutar €l procedimiento y generar € modelo.
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Evaluacion del modelo

Propensién ala compra produce un gréfico de calidad global de modelo y unatablade clasificacion
gue se pueden utilizar para evaluar € modelo.

El gréfico de calidad global de modelo proporciona unaindicacién visual rapida de la calidad del
modelo. Como regla general, lacalidad global de modelo debe estar por encima de 0,5.

Figura 12-4
Gréfico de calidad global de modelo

Calidad global de modelo

Purtuaci2

Un modelo correcto tiene un valor superior a 0,5
Un valor inferior a 0,5 indica que el modelo no es mejor que la
prediccion aleatoria

Para confirmar que el modelo es adecuado para su puntuacion, también debe examinar latabla
de clasificacion.

Figura 12-5

Tabla de clasificacion

Tabla de clasificacion

Fronosticado
Muestra de entrenamiento Muestra de prueba
Respuesta recodificada (1=5i, Respuesta recodificada (1=5i,
0=Mo} 0=Muo}
3 Forcentaje 3 Forcentaje

Ohservada Mo Si correcto Mo Si correcto
Respuesta recadificada Mo 651 249 7233 653 267 T0.498
{1=5i, 0=Mao) i

Si 19 20 51.28 36 22 37.93
Paorcentaje global 2.84 743 71.46 522 7.61 £9.02

Latabla de clasificacion compara valores pronosticados del campo de destino con los valores
reales del campo de destino. El porcentaje de precision global puede proporcionar algun tipo de
indicacion del funcionamiento del modelo, pero puede que esté mas interesado en €l porcentgje de
respuestas positivas correctas pronosticadas si €l objetivo es generar un modelo que identifique

el grupo de contactos que probablemente proporcionen un indice de respuesta positivo igual o
mayor que el indice de respuesta positivo minimo especificado.

En este giemplo, latabla de clasificacién se divide en una muestra de formacion y una muestra
de prueba. Lamuestra de formacion se utiliza para generar el modelo. A continuacion, € modelo
se aplica ala muestra de prueba para comprobar el funcionamiento del modelo.
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El indice de respuesta minimo especificado fue de 0,05 o del 5%. Latablade clasificacion muestra
que € indice de clasificacion correcto para respuestas positivas es del 7,43% en la muestra de
formacion y del 7,61% en la muestra de prueba. Como €l indice de respuesta de la muestra

de prueba es mayor del 5%, este modelo deberia poder identificar un grupo de contactos que
probablemente proporcionen un indice de respuesta mayor del 5%.

Aplicacion del modelo

» Abrael archivo de datos dmdata3.sav. Este archivo de datos contiene informacién demogréficay
de otro tipo de todos los contactos que no se incluyeron en el envio de prueba. Si desea obtener

mas informacion, consulte el tema Archivos muestrales en el apéndice A el p. 100.

» Abrael Asistente para puntuacion. Paraabrir e Asistente para puntuacion, elija en los mends:
Utilidades > Asistente para puntuacion

Figura 12-6

Asistente para puntuacion, Seleccionar un modelo de puntuacion

i Asistente de puntuacion

Seleccionar un modelo de puntuscidn:

Detalles de mocelo

broadband_mocdels
catalog_model
propensity_scores

Metodo de modelo: BLR

Métoclo de conjunto: none

Aplicacidn: 1M SPES Statistics 19.019.0
Desting : Response_umkodiet]

Divisidn :

Predictor : Income, Education, Gender, Married, Region, Age,

Feside, Sequence

Examinat...

[ Cancelar ][ Ayuica ]

» Pulse en Examinar parair ala ubicacién donde guardé € archivo XML de modelo y pulse en
Seleccionar en € cuadro de didlogo Examinar.

Todos los archivos con una extension .xml 0 .zip se muestran en el Asistente para puntuacion. Las
extensiones no se muestran. Si e archivo seleccionado se reconoce como un archivo de modelo
valido, aparecera una descripcion del modelo.

» Seleccione el archivo XML de modelo que ha creado y, a continuacion, pulse en Siguiente.
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Figura 12-7
Asistente para puntuacion, Comparar campos de modelo

'j Asistente de puntuacion

Mombre de modelo; propensity_scores

Tipo de modelo: Regresion logistica binaria

lgualar campos de modelo con el conjunto de datos:

Campos de conjunto de datos Campos de modelo Rol Medida Tipo
d:l Categorialngresos Inc:ome Predictor Mominal Mumerico
d:l MlivelEducativo Education Predictor Hominal Mumeérico
&b Género Gender Predictar Mominsl Mumerico
&1_) Cazado htarriecd Predictor Hominal Mumerico
&1_) Region Region Predictor Mominal Mumerico
f Edad Aige Predictor Cortinuo Mumerico
f Residencia Feside Predictor Cortinuo Mumerico
QB I T |Sequence Predictor Cortinuo Mumerico

“alores perdidos
@ Utilizar sustitucién de valores

@ Utilizar valores perdidos del sistema

[< Arterior ][Siguiegte >] [ Cancelar ][ Ayuica ]

Para poder puntuar el conjunto de datos activo, éste debe contener campos (variables) que
correspondan a todos los predictores del modelo. Si el modelo también contiene campos
divididos, € conjunto de datos también contendra campos que correspondera con todos los
campos divididos en e modelo.

m  Por defecto, los campos del conjunto de datos activo que tengan el mismo nombrey tipo que
los campos del modelo se emparejaran autométi camente.

m Uselalistadesplegable para emparejar campos de conjuntos de datos con campos de modelo.
El tipo de datos de cada campo debe ser igual tanto en el modelo como en el conjunto
de datos para comparar campos.

m  No podra continuar con €l asistente ni puntuar €l conjunto de datos activo a no ser que todos
los predictores (y campos divididos, si 1os hay) del modelo se emparejen con los campos del
conjunto de datos activo.

El conjunto de datos activo no contiene ninglin campo denominado Ingresos. Por lo tanto, la
casilla de la columna Campos de conjunto de datos que corresponde al campo de modelo Ingresos
esta en blanco en un principio. Debe seleccionar un campo del conjunto de datos activo que sea
equivalente a dicho campo de modelo.

» Enlalista desplegable de la columna Campos de conjunto de datos de la casilla en blanco para
el campo de modelo Ingresos, sel eccione Categorialngresos.
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Nota: Ademas del nombrey tipo de campo, deberia asegurarse de que los valores de datos reales
del conjunto de datos que se esta puntuando se registran del mismo modo que los valores de datos
del conjunto de datos utilizado para generar el modelo. Por jemplo, si el modelo se ha generado
con un campo Ingresos que divide los ingresos en cuatro categorias y Categorial ngresos del
conjunto de datos activo divide los ingresos en seis categorias o cuatro categorias diferentes, esos
campos no coinciden y las puntuaciones resultantes no seran fiables.

Pulse en Siguiente parair al paso siguiente del Asistente para puntuacion.

Figura 12-8
Asistente para puntuacion: seleccion de las funciones de puntuacion
'j Asistente de puntuacion
Mombre de modelo; propensity_scores
Tipo de modelo: BLR
Seleccionar funciones de puntusciin
Cada funcion seleccionada creard un campo nuevo en el conjunto de datos,
Funcion Hombres de campo Valor
cf Probabilidad de categoria seleccionada SelectedProbakbility 1 ¥
[ = Anterior ] [Siguiegte >] [ Finalizar ] [ Cancelar ] [ Ayuica ]

Las funciones de puntuacion son los tipos de “puntuaciones’ disponibles en e modelo
seleccionado. Las funciones de puntuacién disponibles dependen del modelo. Para el modelo
logistico binario utilizado en este gjemplo, las funciones disponibles son valor pronosticado,
probabilidad del valor pronosticado, probabilidad de un valor seleccionado y confianza.

En este giemplo, estamos interesados en |a probabilidad pronosticada de una respuesta positiva a
envio; por lo tanto, queremos la probabilidad de un valor seleccionado.

» Seleccione (margue) Probabilidad de la categoria seleccionada.

» EnlacolumnaValor, seleccione 1 en lalista desplegable. Lalista de posibles valores para e
destino se define en el modelo, seglin los valores de destino del archivo de datos utilizado para
generar € modelo.

» Anulelaseleccién del resto de funciones de puntuacion.
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» También puede asignar un nombre més descriptivo a nuevo campo que contendra los valores de
puntuacion del conjunto de datos activo. Por giemplo, Probabilidad_de respuesta.

» Pulse en Finalizar para aplicar el modelo al conjunto de datos activo.

El nuevo campo gue contiene la probabilidad de una respuesta positiva se afiade al final del
conjunto de datos.

Figura 12-9
Conjunto de datos con un nuevo campo de probabilidad
Residencia GEénero Casado Regidn Probability_of responding
10 1 0 4 04
9 0 0 4 03
1Al 1 0 4 03
1 0 4 04
1 0 4 07
1 0 4 04
1 0 4 03
10 1 0 4 05
1 1 0 4 05
1 1 0 4 02
14 1 0 4 12

A continuacion, puede utilizar ese campo para seleccionar €l subconjunto de contactos que
probablemente produzcan un indice de respuesta positivo a cierto nivel o por encimadel mismo.
Por ejemplo, puede crear un huevo conjunto de datos que contenga el subconjunto de casos que
probablemente produzcan un indice de respuesta positivo de como minimo € 5%.
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» Seleccione en los menus:
Datos > Seleccionar casos

Figura 12-10
Cuadro de didlogo Seleccionar casos
> I
'j Seleccionar casos
Seleccionar
& ID tie clierte [ID] © Todos los casos
ﬁ Edal @ si s satizface la condicion
Categoria de ingresos .. -
—S| la op...
ol MivelEducativa 22
‘g@ Afioz en la residencia . © Muestra slestoria = R

&) GEnero
&) Cazado
&; Region

f Frobability_of_respond...

© Usar variable de fitro:

i |

rRezultado
Descartar cazos no seleccionados

® Copiar casos seleccionados & un nuevo conjunto de datos

Mambte de conjurta de datos: |mailing_list

Eliminar cazos no seleccionados

Estado actual: Mo fitrar casos

[Restablecer” Cancelar ][ Ayuda ]

» End cuadro de didlogo Seleccionar casos, seleccione Si se satisface la condicién y pulse en Si.
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Figura 12-11
Seleccionar casos: Cuadro de didlogo Si
'J Seleccionar casos: Si la opcion
Probability_of_responding ==.05
& ID de clierte [ID] *
$4 Codigo postal [CodigoP...
& Edad Grupo de funciones:
;[I Categoria de ingresos .. e P
ol miveEducativo e
e& Afios en la residencia ... e e = FD& v FOA no centrada
& Génera E] S Conwersidn
& Casado Fechahora actusl
&) Region B e Caloulo de fechas =
4 Probabilty_of_respond... @ B - il
‘ =l
B E] Eliminar N Funciones vy variables especiales:
: e FCazenum g
FDate
FDate11
FJDate
FSysmis
FTime
Ahs
Ay
Applymodel | |
Arsin sl
(continuer ] | canceter || _ayusa |

» En el cuadro de didlogo Seleccionar casos: Si, introduzca la siguiente expresion:

Probabilidad_de respuesta >=0,05

Nota: Si ha utilizado un nombre diferente para el campo que contiene |os valores de probabilidad,
introduzca ese nombre en lugar de Probabilidad de respuesta. EI nombre del campo por defecto
es ProbabilidadSel eccionada.

» Pulse en Continuar.

» En el cuadro de didlogo Seleccionar casos, seleccione Copiar casos seleccionados en un nuevo
conjunto de datos e introduzca un nombre para el huevo conjunto de datos. El nombre de un
conjunto de datos debe cumplir las normas de denominacién de campos (variables).

» Pulse en Aceptar paracrear el conjunto de datos con los contactos sel eccionados.
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El nuevo conjunto de datos s6lo contiene los contactos que tengan una probabilidad pronosticada
de una respuesta positiva de como minimo el 5%.

Figura 12-12
Nuevo conjunto de datos con los contactos seleccionados

Residencia GEénero Caszado Regidn Probability_of responding
13
15
10

3
7
10
15
"
9
9

07
05
05
12
08
10
05
08
08
05

e e e e = L e R s R s R e
o oo o o oo oo o
B O I

Resumen

La propension a la compra utiliza resultados de un envio de prueba o camparias anteriores

para generar puntuaciones de propension. Las puntuaciones indican los contactos con méas
posibilidades de responder, en funcion de las diferentes caracteristicas seleccionadas. Estatécnica
genera un modelo predictivo que luego puede aplicarse a un conjunto de datos para obtener
puntuaciones de propensién.
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13

Prueba de paquete de control

Esta técnica compara campafias de marketing para ver si hay diferencias significativas en la
eficacia de distintos paquetes u ofertas. La eficacia de una campafia se mide por |as respuestas.

Por ejemplo, la division de marketing directo de una empresa quiere ver si un nuevo disefio de
paquete generard respuestas mas positivas que el paguete actual. Envian un correo de prueba para
determinar si €l nuevo paguete genera un porcentaj e de respuesta significativamente mas positivo.
El correo de prueba consiste en un grupo de control que recibe el pagquete actua y un grupo de
prueba que recibe el nuevo disefio del paquete. Los resultados de los dos grupos se comparan
paraver si hay unadiferencia significativa.

Esta informacion se recoge en el archivo dmdata.sav. Si desea obtener mas informacion,
consulte el tema Archivos muestrales en el apéndice A el p. 100.

Ejecucion del analisis

» Parareadlizar una prueba de paquete de control, €lija en los mends:
Marketing directo > Seleccionar técnica

» Seleccione Comparar la eficacia de las campafias (Prueba de paquete de control) y pulse Continuar.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 97
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Figura 13-1
Prueba de paquete de control, pestafia Campos

HHPrueba de paquete de control

Esta técnica compars campanas de marketing pata ver si hay diferencias significativas entre los distintos paguetes u ofertas. El campo
Campafia idertifica lss distintas camparias. Bl campa Eficacia indica si un cliente ha respondicda a ks camparia.

Carmipas:

Campafia:
Ordenar: Minguna hs W oy |!Jj Cortrol Package |
&5 Customer D o
é?’_—; Responded to previous offer S
&Ja Postal Code |&H Responded to test offer |
Age
d:l Income category (thousands) Medicka de la eficacia
d:l Education
f Years at current residence ©) Canticad de acdguisicidn 659
*5 Cender @ Respuesta postiva
&b Marrizd
65 Region

Yalor: ||1 |v |

Mame and Label for Recoded Effectiveness Response Figld

@ Cuando s eficacia es una respuesta positiva, esta técnica crea
autométicaments Un campo de eficacia siina para su andlizis.

Muewo nombre de campo: |Effectiveness_new1 |

Muewa etigueta de campo: |Campo de prueba grabado (1 ) D=I\|

[ Pegar ][Eestablecer][ Cancelar ][ Ayuida ]

» En el campo Campafia, seleccione Paquete de control.

» En el campo Respuesta de eficacia, seleccione Ha respondido a la oferta de prueba.

» Seleccione Respuesta.

» Paraun valor derespuesta positiva, seleccione S en lalista desplegable. Un valor de 1 se muestra
en e campo de texto porque “Si” es realmente una etiqueta de valor asociado con un valor

registrado de 1. (Si el valor de respuesta positiva no tiene un valor de etiqueta de valor definida,
puede introducir €l valor en el campo texto.)

Se crea automaticamente un nuevo campo, en el que 1 representa las respuestas positivasy 0
representa |as respuestas negativasy el andlisis se gjecuta en e nuevo campo. Puede sustituir €
nombre por defecto y asignar uno de su eleccion. Para este gjemplo, utilizaremos € nombre de
campo que ya se ha suministrado.

» Pulse en Ejecutar para gjecutar € procedimiento.
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Resultados

Figura 13-2
Resultado de prueba de paquete de control

Faguete de contral
Control Prueba
%odelMdela %odelMdela
Recuento columna Recuento columna
Eficacia (1=57 0=N0) 0 a7y 96,6% 954 97 7%
1 k]l 34% 23 23%

| Mo hay una diferencia sighificativa estad i sticamente entre Contral y Prueba. |

Los resultados del procedimiento incluyen una tabla que muestra los recuentos y porcentgjes de
respuestas positivas y negativas de cada grupo definidos por el campo Campafiay unatabla que
identifica si los indices de respuesta de |os grupos son muy diferentes entre si.

m Eficacia eslaversion recodificada del campo de respuesta, donde 1 representa las respuestas
positivas y 0 representa |as respuestas negativas.

m El indice de respuestas positivas del paguete de control es del 3,8%, mientras que el de
respuestas positivas del paquete de prueba es del 6,2%.

La descripcion de texto simple que hay bajo la tablaindica que la diferencia entre los grupos

es considerablemente distinta, lo que significa que la proporcién de respuestas mayor para €l
paquete de prueba probablemente no sea € resultado de una opcion aeatoria. Esta tabla de texto
contendrd una comparacion para cada par posible grupos incluidos en el andlisis. Como solo hay
dos grupos en estos ejemplos, sélo hay una comparacion. Si hubiese mas de cinco grupos, latabla
de descripcién de texto se sustituye por latabla Comparaciones de proporciones de columna.

Resumen

La Prueba de paquete de control compara campafias de marketing paraver si hay diferencias
significativas en la eficacia entre los distintos paquetes u ofertas. En este ggemplo, la respuesta
positiva del 6,2% para el paguete de prueba era considerablemente superior a indice de respuestas
positivas del 3,8% para el paquete de control. Esto sugiere que debe utilizar €l nuevo disefio de
paquete en vez del anterior, pero puede haber otros factores que debe tener en cuenta, como los
costes adicionales asociados con € nuevo disefio del paquete.



Apéndice

A

Archivos muestrales

Los archivos muestrales instalados con el producto se encuentran en el subdirectorio Samples del
directorio de instalacién. Hay una carpeta independiente dentro del subdirectorio Samples para
cada uno de los siguientes idiomas: Inglés, francés, aleman, italiano, japonés, coreano, polaco,
ruso, chino simplificado, espafiol y chino tradicional.

No todos los archivos muestrales estan disponibles en todos los idiomas. Si un archivo muestral
no esta disponible en un idioma, esa carpeta de idioma contendra una version en inglés del archivo
muestral.

Descripciones

A continuacion, se describen brevemente |os archivos muestrales usados en varios gjemplos
gue aparecen alo largo de la documentacion.

accidents.sav.Archivo de datos hipotéticos sobre una companiia de seguros que estudia los
factores de riesgo de edad y género que influyen en los accidentes de automéviles de una
region determinada. Cada caso corresponde a una clasificacion cruzada de categoria de
edad y género.

adl.sav.Archivo de datos hipotéticos relativo alos esfuerzos para determinar las ventgjas de un
tipo propuesto de tratamiento para pacientes que han sufrido un derrame cerebral. Los médicos
dividieron de manera aleatoria a pacientes (mujeres) que habian sufrido un derrame cerebral
en dos grupos. El primer grupo recibio € tratamiento fisico esténdar y € segundo recibié un
tratamiento emociona adicional. Tres meses después de los tratamientos, se puntuaron las
capacidades de cada paciente para realizar actividades cotidianas como variables ordinales.

advert.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de un minorista para examinar
larelacion entre e dinero invertido en publicidad y las ventas resultantes. Para ello, se
recopilaron las cifras de ventas anteriores y los costes de publicidad asociados.

aflatoxin.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las pruebas realizadas en las cosechas de
maiz con relacion a la aflatoxina, un veneno cuya concentracion varia ampliamente en los
rendimientos de cultivo y entre los mismos. Un procesador de grano harecibido 16 muestras
de cada uno de los 8 rendimientos de cultivo y ha medido los niveles de aflatoxinas en partes
por millén (PPM).

aflatoxin20.sav. Este archivo de datos contiene |as medidas de aflatoxina de cada una de las 16
muestras de los rendimientos 4 y 8 procedentes del archivo de datos aflatoxin.sav.

anorectic.sav.Mientras trabgjaban en una sintomatol ogia estandarizada del comportamiento
anoréxico/bulimico, losinvestigadores realizaron un estudio de 55 adol escentes con trastornos
de la alimentacién conocidos. Cada paciente fue examinado cuatro veces durante cuatro
anos, lo que representa un total de 220 observaciones. En cada observacion, se puntud alos

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 100



101

Archivos muestrales

pacientes por cada uno de los 16 sintomas. Faltan las puntuaciones de los sintomas para el
paciente 71 en €l tiempo 2, el paciente 76 en el tiempo 2 y e paciente 47 en e tiempo 3,
lo que nos deja 217 observaciones vélidas.

autoaccidents.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de un analista de seguros
para elaborar un modelo del niimero de accidentes de automaévil por conductor teniendo en
cuentalaedad y el género del conductor. Cada caso representa un conductor diferente y
registra el sexo, laedad en afiosy € nimero de accidentes de automévil del conductor en los
ultimos cinco afios.

band.sav Este archivo de datos contiene las cifras de ventas semanal es hipotéticas de CD de
musica de una banda. También seincluyen datos paratres variables predictoras posibles.

bankloan.sav.Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de un banco parareducir la
tasa de moras de créditos. El archivo contiene informacién financieray demogréfica de
850 clientes anteriores y posibles clientes. Los primeros 700 casos son clientes alos que
anteriormente se les ha concedido un préstamo. Al menos 150 casos son posibles clientes
cuyos riesgos de crédito € banco necesita clasificar como positivos o negativos.

bankloan_binning.sav. Archivo de datos hipotéticos que contiene informacion financieray
demografica sobre 5.000 clientes anteriores.

behavior.sav. En un eemplo clasico, se pidio a 52 estudiantes que val oraran las combinaciones
de 15 situaciones y 15 comportamientos en una escala de 10 puntos que oscilaba entre 0
="extremadamente apropiado” y 9="extremadamente inapropiado”. Los valores promediados
respecto alos individuos se toman como disimilaridades.

behavior_ini.sav. Este archivo de datos contiene una configuracién inicial para una solucion
bidimensional de behavior.sav.

brakes.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre el control de calidad de una fabrica que
produce frenos de disco para automoviles de alto rendimiento. El archivo de datos contiene
las medidas del diametro de 16 discos de cada una de las 8 méquinas de produccion. El
diametro objetivo paralos frenos es de 322 milimetros.

breakfast.sav.En un estudio clasico, se pidi6 a 21 estudiantes de administracion de empresas
de laWharton School y sus cényuges que ordenaran 15 elementos de desayuno por orden de
preferencia, de 1="més preferido” a 15="menos preferido”. Sus preferencias se registraron en
seis escenarios distintos, de “ Preferencia global” a“Aperitivo, con bebida solo”.

breakfast-overall.sav. Este archivo de datos s6lo contiene las preferencias de elementos de
desayuno para el primer escenario, “Preferencia global”.

broadband_1.sav Archivo de datos hipotéticos que contiene el nimero de suscriptores, por
regidn, a un servicio de banda ancha nacional. El archivo de datos contiene nimeros de
suscriptores mensual es para 85 regiones durante un periodo de cuatro afios.

broadband_2.sav Este archivo de datos es idéntico a broadband_1.sav pero contiene datos
para tres meses adicionales.

car_insurance_claims.sav. Un conjunto de datos presentados y analizados en otro lugar estudia
las reclamaciones por dafios en vehiculos. La cantidad de reclamaciones media se puede
modelar como si tuviera una distribucion Gamma, mediante una funcién de enlace inversa
para relacionar la media de la variable dependiente con una combinacién lineal de la edad

del asegurado, €l tipo de vehiculo y la antigliedad del vehiculo. El nimero de reclamaciones
presentadas se puede utilizar como una ponderacion de escalamiento.
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car_sales.sav. Este archivo de datos contiene estimaciones de ventas, precios de listay
especificaciones fisicas hipotéticas de varias marcas y modelos de vehiculos. Los precios de
listay las especificaciones fisicas se han obtenido de edmunds.comy de sitios de fabricantes.

car_sales_uprepared.sav.Esta es una version modificada de car_sales.sav que no incluye
ninguna version transformada de |os campos.

carpet.sav En un jemplo muy conocido , una compafiia interesada en sacar a mercado

un nuevo limpiador de alfombras desea examinar la influencia de cinco factores sobre la
preferencia del consumidor: disefio del producto, marca comercial, precio, sello de buen
producto para €l hogar y garantia de devolucién del importe. Hay tres niveles de factores
para el disefio del producto, cada uno con una diferente colocacidn del cepillo del aplicador;
tres nombres comerciales (K2R, Glory y Bissell); tres niveles de precios; y dos niveles (no o
si) paralos dos Ultimos factores. Diez consumidores clasificaron 22 perfiles definidos por
estos factores. La variable Preferencia contiene el rango de las clasificaciones medias de cada
perfil. Las clasificaciones inferiores corresponden a preferencias elevadas. Esta variable
reflegja una medida global de la preferencia de cada perfil.

carpet_prefs.sav Este archivo de datos se basa en e mismo g emplo que el descrito para
carpet.sav, pero contiene las clasificaciones reales recogidas de cada uno de los 10
consumidores. Se pidié alos consumidores que clasificaran los 22 perfiles de los productos
empezando por e menos preferido. Las variables desde PREF1 hasta PREF22 contienen los
ID de los perfiles asociados, como se definen en carpet_plan.sav.

catalog.savEste archivo de datos contiene cifras de ventas mensual es hipotéticas de tres
productos vendidos por una compafiia de venta por catdlogo. También se incluyen datos
para cinco variables predictoras posibles.

catalog_seasfac.savEste archivo de datos esigual que catalog.sav, con la excepcion de
gue incluye un conjunto de factores estacionales calculados a partir del procedimiento
Descomposicién estacional junto con las variables de fecha que o acompafian.

cellular.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de una compafiia de telefonia
movil parareducir € abandono de clientes. Las puntuaciones de propension a abandono de
clientes se aplican alas cuentas, oscilando de 0 a 100. Las cuentas con una puntuacién de 50
0 superior pueden estar buscando otros proveedores.

ceramics.sav.Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de un fabricante para
determinar si una nueva aleacion de calidad tiene una mayor resistenciaa calor que una
aleacion estandar. Cada caso representa una prueba independiente de una de las aleaciones; la
temperatura ala que registro € falo del rodamiento.

cereal.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre una encuesta realizada a 880 personas sobre
sus preferencias en € desayuno, teniendo también en cuenta su edad, sexo, estado civil y s
tienen un estilo de vida activo o no (en funcidn de si practican gjercicio a menos dos veces a
la semanad). Cada caso representa un encuestado diferente.

clothing_defects.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre € proceso de control de calidad en
una fabrica de prendas. Los inspectores toman una muestra de prendas de cada lote producido
en lafébrica, y cuentan €l nimero de prendas que no son aceptables.

coffee.sav. Este archivo de datos pertenece a las iméagenes percibidas de seis marcas de
café helado . Para cada uno de los 23 atributos de imagen de café helado, los encuestados
seleccionaron todas las marcas que quedaban descritas por € atributo. Las seis marcas se
denotan AA, BB, CC, DD, EE y FF para mantener la confidencialidad.
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contacts.sav.Archivo de datos hipotéticos sobre las listas de contactos de un grupo de
representantes de ventas de ordenadores de empresa. Cada uno de los contactos esta
categorizado por € departamento de la compariia en el que trabajay su categoriaen la
compafiia. Ademas, también se registran los importes de la Gltima ventarealizada, € tiempo
transcurrido desde la Ultima ventay € tamafio de la compariia del contacto.

creditpromo.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de unos almacenes

para evaluar la ficacia de una promocion de tarjetas de crédito reciente. Para este fin, se
seleccionaron aleatoriamente 500 titulares. La mitad recibieron un anuncio promocionando
unatasa de interés reducida sobre |as ventas realizadas en |os siguientes tres meses. Laotra
mitad recibié un anuncio estacional estandar.

customer_dbase.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de una compafiia para
usar lainformacién de su almacén de datos para realizar ofertas especiales alos clientes
con més probabilidades de responder. Se selecciond un subconjunto de la base de clientes
aleatoriamente a quienes se ofrrecieron las ofertas especiales y sus respuestas se registraron.

customer_information.sav. Archivo de datos hipotéticos que contiene lainformacion de correo
del cliente, como €l nombrey la direccién.

customer_subset.sav. Un subconjunto de 80 casos de customer_dbase.sav.

customers_model.sav. Este archivo contiene datos hipotéticos sobre los individuos alos que
vadirigida una campafia de marketing. Estos datos incluyen informacién demogréfica, un
resumen del historial de comprasy si cada individuo respondi6 a la campafia. Cada caso
representa un individuo diferente.

customers_new.sav. Este archivo contiene datos hipotéticos sobre los individuos que son
candidatos potenciales para una campafia de marketing. Estos datos incluyen informacion
demograficay un resumen del historial de compras de cadaindividuo. Cada caso representa
un individuo diferente.

debate.sav. Archivos de datos hipotéticos sobre |las respuestas emparejadas de una encuesta
realizada a los asistentes a un debate politico antes y después del debate. Cada caso
corresponde a un encuestado diferente.

debate_aggregate.sav. Archivo de datos hipotéticos que agrega las respuestas de debate.sav.
Cada caso corresponde a una clasificacion cruzada de preferencias antes y después del debate.

demo.sav. Archivos de datos hipotéticos sobre una base de datos de clientes adquirida con
el fin de enviar por correo ofertas mensuales. Seregistras € cliente respondio ala oferta,
junto con informacion demogréfica diversa.

demo_cs_1.sav.Archivo de datos hipotéticos sobre € primer paso de las iniciativas de
una compariia para recopilar una base de datos de informacién de encuestas. Cada caso
corresponde a una ciudad diferente, y se registra la identificacién de la ciudad, la regién,
laprovinciay €l distrito.

demo_cs_2.sav.Archivo de datos hipotéticos sobre el segundo paso de las iniciativas de

una compariia para recopilar una base de datos de informacién de encuestas. Cada caso
corresponde a una unidad familiar diferente de las ciudades seleccionadas en €l primer paso, y
seregistralaidentificacion de la unidad, la subdivisién, la ciudad, €l distrito, laprovinciay la
region. También seincluye lainformacion de muestreo de las primeras dos etapas del disefio.
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demo_cs.sav.Archivo de datos hipotéticos que contiene informacion de encuestas recopilada
mediante un disefio de muestreo complejo. Cada caso corresponde a una unidad familiar
distinta, y se recopilainformacién demogréficay de muestreo diversa.

dmdata.sav. Este es un archivo de datos hipotéticos que contiene informacion demogréfica
y de compras para una empresa de marketing directo. dmdata2.sav contiene informacién
para un subconjunto de contactos que recibié un envio de prueba, y dmdata3.sav contiene
informacion sobre el resto de contactos que no recibieron el envio de prueba.

dietstudy.sav.Este archivo de datos hipotéticos contiene | os resultados de un estudio sobre la
“dieta Stillman” . Cada caso corresponde a un sujeto distinto y registra sus pesos antes y
después de ladietaen librasy niveles de triglicéridos en mg/100 ml.

dvdplayer.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre € desarrollo de un nuevo reproductor de
DVD. El equipo de marketing ha recopilado datos de grupo de enfoque mediante un prototipo.
Cada caso corresponde a un usuario encuestado diferente y registrainformacion demografica
sobre los encuestados y sus respuestas a preguntas acerca del prototipo.

german_credit.sav.Este archivo de datos se toma del conjunto de datos “ German credit” de las
Repository of Machine Learning Databases de la Universidad de California, Irvine.

grocery_1month.sav. Este archivo de datos hipotéticos es el archivo de datos
grocery_coupons.sav con las compras semanales “acumuladas’ para que cada caso
corresponda a un cliente diferente. Algunas de las variables que cambiaban semana mente
desaparecen de los resultados, y la cantidad gastada registrada se convierte ahora en lasuma
de | as cantidades gastadas durante las cuatro semanas del estudio.

grocery_coupons.sav. Archivo de datos hipotéticos que contiene datos de encuestas
recopilados por una cadena de tiendas de alimentacion interesada en los hébitos de compra
de sus clientes. Se sigue a cada cliente durante cuatro semanas, y cada caso corresponde a
un cliente-semana distinto y registrainformacion sobre dénde y como compran los clientes,
incluidala cantidad que invierten en comestibles durante esa semana.

guttman.sav.Bell presenté unatabla parailustrar posibles grupos sociales. Guttman utiliz6
parte de esta tabla, en la que se cruzaron cinco variables que describian elementos como la
interaccion social, sentimientos de pertenencia a un grupo, proximidad fisica de los miembros
y grado de formalizacidn de larelacion con siete grupos social es tedricos, incluidos multitudes
(por gjemplo, las personas que acuden a un partido de futbol), espectadores (por jemplo, las
personas que acuden a un teatro o de una conferencia), publicos (por ejemplo, los lectores de
periédicos o los espectadores de televisién), muchedumbres (como una multitud pero con una
interaccion mucho mas intensa), grupos primarios (intimos), grupos secundarios (voluntarios)
y lacomunidad moderna (confederacion débil que resulta de la proximidad cercanafisicay de
la necesidad de servicios especializados).

health_funding.sav. Archivo de datos hipotéticos que contiene datos sobre inversién en sanidad
(cantidad por 100 personas), tasas de enfermedad (indice por 10.000 personas) y visitas a
centros de salud (indice por 10.000 personas). Cada caso representa una ciudad diferente.

hivassay.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de un laboratorio farmacéutico
paradesarrollar un ensayo rapido para detectar lainfeccidn por VIH. Losresultados del ensayo
son ocho tonos de rojo con diferentes intensidades, donde |os tonos més oscuros indican una
mayor probabilidad de infeccidn. Sellevd acabo una prueba de laboratorio de 2.000 muestras
de sangre, de las cuales una mitad estaba infectada con el VIH y la otra estaba limpia
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hourlywagedata.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre |os salarios por horas de enfermeras
de puestos de oficinay hospitales y con niveles distintos de experiencia.

insurance_claims.sav. Este es un archivo de datos hipotéticos sobre una compafiia de seguros
gue desee generar un modelo para etiquetar |as reclamaciones sospechosas y potencialmente
fraudulentas. Cada caso representa una reclamacion diferente.

insure.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre una compafiia de seguros que estudia los
factores de riesgo que indican si un cliente tendré que hacer una reclamacion alo largo de un
contrato de seguro de vida de 10 afios. Cada caso del archivo de datos representa un par de
contratos (de los que uno registré unareclamacién y e otro no), agrupados por edad y sexo.

judges.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las puntuaciones concedidas por jueces
cualificados (y un aficionado) a 300 actuaciones gimnésticas. Cada fila representa una
actuacion diferente; 1os jueces vieron las mismas actuaciones.

kinship_dat.sav. Rosenberg y Kim comenzaron a analizar 15 términos de parentesco [tia,
hermano, primos, hija, padre, nieta, abuelo, abuela, nieto, madre, sobrino, sobrina, hermana,
hijo, tio]. Le pidieron a cuatro grupos de estudiantes universitarios (dos masculinos y dos
femeninos) que ordenaran estos grupos segun las similitudes. A dos grupos (uno masculino y
otro femenino) se les pidid que realizaran la ordenacion dos veces, pero que la segunda
ordenacion la hicieran segun criterios distintos alos de la primera. Asi, se obtuvo un total

de seis “fuentes’. Cada fuente se corresponde con una matriz de proximidades de 15 x 15
cuyas casillas son iguales a nimero de personas de una fuente menos el nimero de veces que
se particionaron los objetos en esa fuente.

kinship_ini.sav. Este archivo de datos contiene una configuracion inicial para una solucion
tridimensional de kinship_dat.sav.

kinship_var.sav. Este archivo de datos contiene variables independientes sexo, gener(acion), y
grado (de separacidn) que se pueden usar parainterpretar las dimensiones de una solucion
parakinship_dat.sav. Concretamente, se pueden usar pararestringir € espacio de la solucion
a una combinacion lineal de estas variables.

marketvalues.sav. Archivo de datos sobre |as ventas de casas en una nueva urbanizacién de
Algonquin, I1l., durante los afios 1999 y 2000. L os datos de estas ventas son publicos.

nhis2000_subset.sav. La National Health Interview Survey (NHIS, encuesta del Centro
Nacional de Estadisticas de Salud de EE.UU.) es una encuesta detallada realizada entre

la poblacién civil de Estados Unidos. Las encuestas se realizaron en persona a una
muestra representativa de las unidades familiares del pais. Se recogi6 tanto lainformacion
demografica como las observaciones acerca del estado y los habitos de salud de los
integrantes de cada unidad familiar. Este archivo de datos contiene un subconjunto de
informacion de la encuesta de 2000. National Center for Health Statistics. National
Headlth Interview Survey, 2000. Archivo de datos y documentacion de uso publico.

ftp: //ftp.cdc.gov/pub/Health Satisticss NCHS Datasets/NHIS2000/. Fecha de acceso: 2003.

ozono.sav. Los datos incluyen 330 observaciones de seis variables meteorol gicas para
pronosticar la concentracion de ozono a partir del resto de variables. Los investigadores
anteriores, han encontrado que no hay linealidad entre estas variables, o que dificulta los
métodos de regresion tipica
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pain_medication.sav. Este archivo de datos hipotéticos contiene los resultados de una prueba
clinica sobre medicacién antiinflamatoria para tratar €l dolor artritico cronico. Resultade
particular interés el tiempo que tarda el farmaco en hacer efecto y c6mo se compara con
una medicacion existente.

patient_los.sav. Este archivo de datos hipotéticos contiene l0s registros de tratamiento de
pacientes que fueron admitidos en el hospital ante la posibilidad de sufrir un infarto de
miocardio (IM o “ataque a corazén”). Cada caso corresponde a un paciente distinto y registra
diversas variables relacionadas con su estancia hospitalaria.

patlos_sample.sav. Este archivo de datos hipotéticos contiene |os registros de tratamiento de
una muestra de pacientes que recibieron tromboliticos durante €l tratamiento del infarto de
miocardio (IM o “ataque a corazén”). Cada caso corresponde a un paciente distinto y registra
diversas variables relacionadas con su estancia hospitalaria.

polishing.sav. Archivo de datos “Nambeware Polishing Times’ (Tiempo de pulido de metal)
de la biblioteca de datos e historiales. Contiene datos sobre las iniciativas de un fabricante
de cuberterias de metal (Nambe Mills, Santa Fe, N. M.) para planificar su programa de
produccién. Cada caso representa un articulo distinto de lalinea de productos. Seregistra el
diametro, el tiempo de pulido, €l precioy €l tipo de producto de cada articulo.

poll_cs.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de |os encuestadores para
determinar €l nivel de apoyo publico aunaley antes de una asamblea legislativa. Los casos
corresponden a votantes registrados. Cada caso registra el condado, la poblaciény €
vecindario en € que vive e votante.

poll_cs_sample.sav. Este archivo de datos hipotéticos contiene una muestra de los votantes
enumerados en poll_cs.sav. La muestra se tomd segln el disefio especificado en € archivo
de plan poll.csplan y este archivo de datos registra las probabilidades de inclusion y las
ponderaciones muestrales. Sin embargo, tenga en cuenta que debido a que el plan muestral
hace uso de un método de probabilidad proporciona al tamafio (PPS), también existe un
archivo gue contiene | as probabilidades de seleccién conjunta (poll_jointprob.sav). Las
variables adicionales que corresponden a los datos demograficos de los votantes y sus
opiniones sobre la propuesta de ley se recopilaron y afiadieron al archivo de datos después
de tomar la muestra.

property_assess.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre |as iniciativas de un asesor del
condado para mantener actualizada la evaluacion de los valores de las propiedades utilizando
recursos limitados. Los casos corresponden a las propiedades vendidas en el condado €

ano anterior. Cada caso del archivo de datos registra la poblacién en que se encuentrala
propiedad, € Ultimo asesor que visitd la propiedad, € tiempo transcurrido desde la Ultima
evaluacion, lavaloracion realizada en ese momento y el valor de venta de la propiedad.

property_assess_cs.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de un asesor de un
estado para mantener actualizada la evaluacién de los valores de | as propiedades utilizando
recursos limitados. Los casos corresponden a propiedades del estado. Cada caso del archivo
de datos registra el condado, lapoblaciony el vecindario en €l que se encuentra la propiedad,
el tiempo transcurrido desde la Ultima evaluacion y la valoracion realizada en ese momento.

property_assess_cs_sample.savEste archivo de datos hipotéticos contiene una muestra de las
propiedades recogidas en property_assess cs.sav. Lamuestra se tomé en funcién del disefio
especificado en el archivo de plan property_assess.csplan, y este archivo de datos registra
las probabilidades de inclusién y las ponderaciones muestrales. La variable adicional Valor
actual serecopil¢y afiadié al archivo de datos después de tomar la muestra.
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recidivism.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de una agencia de orden
publico para comprender los indices de reincidencia en su érea de jurisdiccién. Cada caso
corresponde a un infractor anterior y registra su informacion demogréfica, algunos detalles de
su primer delitoy, a continuacion, €l tiempo transcurrido desde su segundo arresto, si ocurrié
en los dos afios posteriores al primer arresto.

recidivism_cs_sample.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de una agencia de
orden publico para comprender los indices de reincidencia en su area de jurisdiccion. Cada
caso corresponde a un delincuente anterior, puesto en libertad tras su primer arresto durante €l
mes de junio de 2003 y registra su informacion demogréfica, algunos detalles de su primer
delito y los datos de su segundo arresto, si se produjo antes de finales de junio de 2006. Los
delincuentes se seleccionaron de una muestra de departamentos segun el plan de muestreo
especificado en recidivism_cs.csplan. Como este plan utiliza un método de probabilidad
proporcional a tamafio (PPS), también existe un archivo que contiene las probabilidades de
seleccion conjunta (recidivism_cs_jointprob.sav).

rfm_transactions.sav. Archivo de datos hipotéticos que contiene datos de transacciones de
compra, incluidalafecha de compra, los articulos adquiridos y € importe de cada transaccién.

salesperformance.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre la evaluacion de dos nuevos cursos
de formacidn de ventas. Sesenta empleados, divididos en tres grupos, reciben formacion
estandar. Ademés, € grupo 2 recibe formacion técnica; el grupo 3, un tutorial practico. Cada
empleado se sometio aun examen a final del curso de formacion y se registré su puntuacion.
Cada caso del archivo de datos representa a un dumno distinto y registrael grupo a que fue
asignado y la puntuacion que obtuvo en el examen.

satisf.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre una encuesta de satisfaccion |levada a cabo por
una empresa minorista en cuatro tiendas. Se encuest6 a 582 clientes en total y cada caso
representa las respuestas de un unico cliente.

screws.sav Este archivo de datos contiene informacion acerca de las caracteristicas de
tornillos, pernos, clavosy tacos .

shampoo_ph.sav.Archivo de datos hipotéticos sobre el control de calidad en una fabrica de
productos para el cabello. Se midieron seis lotes de resultados distintos en interval os regulares
y seregistro su pH. El intervalo objetivo esde 4,5 a 5,5.

ships.sav. Un conjunto de datos presentados y analizados en otro lugar sobre los dafios en
los cargueros producidos por las olas. Los recuentos de incidentes se pueden modelar como
si ocurrieran con una tasa de Poisson dado €l tipo de barco, el periodo de construccién y €
periodo de servicio. Los meses de servicio agregados para cada casilla de la tabla formados
por la clasificacion cruzada de factores proporcionan valores para la exposicion a riesgo.

site.sav.Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de una compafiia para seleccionar
sitios nuevos para sus negocios en expansion. Se ha contratado a dos consultores para evaluar
los sitios de forma independiente, quienes, ademas de un informe completo, han resumido
cada sitio como una posibilidad “buena’, “media’ o “baja’.

smokers.sav.Este archivo de datos es un resumen de la encuesta sobre toxicomania 1998
National Household Survey of Drug Abuse y es una muestra de probabilidad de unidades
familiares americanas. (http://dx.doi.org/10.3886/I CPSR02934) Asi, el primer paso de un
andlisis de este archivo de datos debe ser ponderar |os datos para reflgjar las tendencias

de poblacion.
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stroke_clean.sav. Este archivo de datos hipotéticos contiene € estado de una base de datos
meédica después de haberla limpiado mediante |os procedimientos de la opcién Preparacion
de datos.

stroke_invalid.sav. Este archivo de datos hipotéticos contiene el estado inicial de una base de
datos médica que incluye contiene varios errores de entrada de datos.

stroke_survival. Este archivo de datos hipotéticos registra los tiempos de supervivencia de
los pacientes que finalizan un programa de rehabilitacion tras un ataque isquémico. Tras €l
atague, la ocurrencia de infarto de miocardio, ataque isquémico o ataque hemorragico se
anotan junto con el momento en el que se produce el evento registrado. La muestra esta
truncada a laizquierda ya que Unicamente incluye alos pacientes que han sobrevivido d final
del programa de rehabilitacion administrado tras €l atagque.

stroke_valid.sav. Este archivo de datos hipotéticos contiene el estado de una base de datos
médica después de haber comprobado |os valores mediante € procedimiento Validar datos.
Sigue conteniendo casos potencial mente anémal os.

survey_sample.sav. Este archivo de datos contiene datos de encuestas, incluyendo datos
demograficos y diferentes medidas de actitud. Se basa en un subconjunto de variables de
NORC General Social Survey de 1998, aunque algunos valores de datos se han modificado y
gue existen variables ficticias adicionales se han afadido para demostraciones.

telco.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de una compafiia de
telecomunicaciones para reducir el abandono de clientes en su base de clientes. Cada caso
corresponde a un cliente distinto y registra diversa informacion demogréficay de uso del
servicio.

telco_extra.sav. Este archivo de datos essimilar a archivo de datostel co.sav, pero las variables
de meses con servicio y gasto de clientes transformadas | ogaritmicamente se han eliminado y
sustituido por variables de gasto del cliente transformadas logaritmicamente tipificadas.

telco_missing.sav. Este archivo de datos es un subconjunto del archivo de datos tel co.sav, pero
algunos valores de datos demograficos se han sustituido con valores perdidos.

testmarket.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre |os planes de una cadena de comida rapida
para afiadir un nuevo articulo a su mend. Hay tres camparias posibles para promocionar

el nuevo producto, por lo que €l articulo se presenta en ubicaciones de varios mercados
seleccionados aleatoriamente. Se utiliza una promocion diferente en cada ubicacion y se
registran las ventas semanales del nuevo articulo durante las primeras cuatro semanas. Cada
caso corresponde a una ubicacion semanal diferente.

testmarket_1month.sav. Este archivo de datos hipotéticos es el archivo de datos testmarket.sav
con las ventas semanales “acumuladas’ para que cada caso corresponda a una ubicacion
diferente. Como resultado, algunas de | as variables que cambiaban semanal mente desaparecen
y las ventas registradas se convierten en la suma de las ventas realizadas durante las cuatro
semanas del estudio.

tree_car.sav. Archivo de datos hipotéticos que contiene datos demogréficos y de precios
de compra de vehiculos.

tree_credit.sav Archivo de datos hipotéticos que contiene datos demogréficos y de historial de
créditos bancarios.

tree_missing_data.sav Archivo de datos hipotéticos que contiene datos demogréficos y de
historial de créditos bancarios con un elevado nimero de valores perdidos.
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tree_score_car.sav. Archivo de datos hipotéticos que contiene datos demograficos y de precios
de compra de vehiculos.

tree_textdata.sav. Archivo de datos sencillos con dos variables disefiadas principal mente para
mostrar el estado por defecto de las variables antes de redlizar la asignacion de nivel de
mediday etiquetas de valor.

tv-survey.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre una encuesta dirigida por un estudio de
TV que esta considerando la posibilidad de ampliar 1a emisién de un programa de éxito.
Se preguntd a 906 encuestados si verian € programa en distintas condiciones. Cadafila
representa un encuestado diferente; cada columna es una condicion diferente.

ulcer_recurrence.sav. Este archivo contiene informacién parcial de un estudio disefiado para
comparar la eficacia de dos tratamientos para prevenir la reaparicion de Ulceras. Constituye un
buen gjempl o de datos censurados por intervalosy se ha presentado y analizado en otro lugar .

ulcer_recurrence_recoded.sav. Este archivo reorganizalainformacion de ulcer_recurrence.sav
para permitir modelar |a probabilidad de eventos de cadaintervalo del estudio en lugar de solo
la probabilidad de eventos al final del estudio. Se ha presentado y analizado en otro lugar .

verd1985.sav. Archivo de datos sobre una encuesta. Se han registrado las respuestas de 15
sujetos a 8 variables. Se han dividido las variables de interés en tres grupos. El conjunto 1
incluye edad y ecivil, € conjunto 2 incluye mascota y noticia, mientras que el conjunto 3
incluye misica y vivir. Se escala mascota como nomina mdltiple y edad como ordinal; e
resto de variables se escalan como nomina simple.

virus.sav.Archivo de datos hipotéticos sobre las iniciativas de un proveedor de servicios de
Internet (ISP) para determinar |os efectos de un virus en sus redes. Se harealizado un
seguimiento (aproximado) del porcentaje de trafico de correos electronicos infectados en sus
redes alo largo del tiempo, desde el momento en que se descubre hasta que la amenaza se
contiene.

wheeze_steubenville.sav. Subconjunto de un estudio longitudinal de los efectos sobre la salud
delapolucién del aire enlosnifios. Los datos contienen medidas binarias repetidas del estado
de las sibilancias en nifios de Steubenville, Ohio, con edades de 7, 8, 9y 10 afios, junto con un
registro fijo de si lamadre era fumadora durante &l primer afio del estudio.

workprog.sav. Archivo de datos hipotéticos sobre un programa de obras del gobierno que
intenta colocar a personas desfavorecidas en mejores trabajos. Se siguié una muestra de
participantes potenciales del programa, algunos de los cuales se seleccionaron aleatoriamente
para entrar en € programa, mientras que otros no siguieron esta seleccion aleatoria. Cada
caso representa un participante del programa diferente.
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