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G
rupo C

ooperativo C
ajam

ar

ElG
rupo

Cooperativo
Cajam

ar,form
ado

por20
entidades

-elBanco
de

Crédito
Cooperativo

y
19

cajas
rurales-,desarrolla

su
actividad

en
42

provincias
de

España.

Prim
ergrupo

financiero
cooperativo

de
España,elG

rupo
Cooperativo

Cajam
ar,a

30
de

junio
de

2016,cuenta
con

activos
porim

porte
de

39.892
m

illones
de

euros,un
volum

en
de

negocio
de

balance
67.773

m
illones

de
euros,coeficiente

de
solvencia

del
11,58

%
y

su
ratio

CET1
phased

in
del11,40

%
.

1.223oficinasy6.091profesionales.

Cuentacon
la

confianzadecercade4
m

illonesdeclientesy1,4m
illones

desocios.

¿Q
uiénes

som
os?

G
rupo

C
ooperativo

C
ajam

ar
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Un
equipo

centrado
en

elvalorde
los

datos.Cajam
arData

Lab
es

un
equipo

de
especialistas

dedicado
a

m
axim

izarelpotencialde
los

datos
para

ofrecerservicios
y

productos
a

nuestros
clientes

asícom
o

alresto
de

la
ciudadanía.

Analítica
Big

Data.
Los

proyectos
de

Big
Data

son
uno

de
los

núcleos
de

la
estrategiadeinnovación

delGrupo
Cooperativo

Cajam
ar.

Privacidad.
La

analítica
realizada

preserva
la

privacidad
de

todos.
Los

datos
m

anejadosson
totalm

ente
anónim

osy
se

m
anejan

de
form

a
agregada.

¿Q
uiénes

som
os?

Equipo
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som
os?
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B
ig

D
ata

en
B

anca
¿Q

ué
tenem

os?



Increm
ento de la Variedad y com

plejidad del D
ato

C
RM

      

ST      

W
EB

B
IG

 D
ATA     

Segm
entación

O
ffer details

C
ustom

er Touches
Support C

ontacts

Purchase detail
Purchase record
Paym

ent record

W
eb logs

O
ffer history

D
ynam

ic Pricing
A/B

 testing
Affiliate N

etw
orks

Search M
arketing

B
ehavional Targeting

D
ynam

ic Funnels

Sentim
ent

Sensors
M

obile W
eb

U
ser C

lick Stream
U

ser G
enerated C

ontent
Social Interaction &

 Feeds
Spatial &

 G
PS C

oordinates
External D

em
ographics

B
usiness D

ata Feeds
H

D
 Video, Audio, Im

ages
Speech to Text
Product/Service

Logs
SM

S/M
M

S

P
etabytes

Terabytes

G
igabytes

M
egabytes

V
isió

n
 3

6
0

 d
e

l C
lien

te

B
ig

D
ata

en
B

anca
A

lcance
delbig

data



B
ig

D
ata

en
B

anca
Significado

Tam
año de la E

m
presa

Volumen de Datos

C
om

ercios
R

estaurantes
Venta Vehículos 

M
otor

Startup
B

ancos
Telecos
G

randes 
Superficies

B
ig data tiene un significado diferente 

para distintas com
pañías



B
ig

D
ata

en
B

anca
Fuentes

•
H

ábitos de consum
o

•
A partir de análisis del gasto y 
com

pras se infieren hábitos

•
N

uevos segm
entos de clientes

•
C

aptación de clientes poco 
vinculados, necesidades del 
m

ercado

•
Inform

ación poco explotada
•

M
ulticanalidad

y om
nicanalidad

•
N

uevos perfiles
•

Tiem
po real

•
C

ada vez m
as restrictivo, 

difícil llegar a nivel cliente
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M
o

n
te d

eiPasch
id

i Sien
a

B
an

co
 m

ás an
tigu

o
 d

e
l m

u
n

d
o

Fu
n

d
ad

o
 en

 1
4

7
2

¿Porqué
ahora?

U
n

poco
de

historia

@
 LigaD

u
e

G
N

U
 1
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¿Porqué
ahora?

C
om

o
se

hacía

@
 A

n
d

rzejB
arab

asz
C

C
A

 4
.0

@
 G

o
u

tam
1

9
6

2
 C

C
A

 4
.0

@
 p

u
b

lic
d

o
m

ain



Por el lado de la dem
anda 

C
am

bia el com
portam

iento de los consum
idores

N
UEVO

 PAR
AD

IG
M

A SO
C

IAL

Por el lado de la oferta
C

am
bian costes de producción y la regulación

N
UEVO

 PAR
AD

IG
M

A TEC
NO

LÓ
G

IC
O

 -R
EG

U
LATO

R
IO

@
 W

d
flake

p
u

b
lic

d
o

m
ain

¿Porqué
ahora?

Perspectiva
form

al



¿Porqué
ahora?

N
uevo

paradigm
a

social



Aceleración de 
la adopción

digital

¿Porqué
ahora?

N
uevo

paradigm
a

social-2
W

earab
les
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0

0
0

2
0

1
0

>2
0

2
0

?
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N
uevo

paradigm
a

social-3



¿Porqué
ahora?

N
uevo

paradigm
a

tecnológico
-1

Escalabilidad

Flexibilidad

A
gilidad

A
horro costes

A
PIs

A
ctualizaciones 
autom

áticas

…

Im
agen

: @
Sam

 Jo
h

n
sto

n
 C

reative
C

o
m

m
o

n
s

A
ttrib

u
tio

n
3

.0

C
loud C

om
puting



¿Porqué
ahora?

N
uevo

paradigm
a

tecnológico
-2

Data Bang

W
eb

M
obile

Social Data

IoT

O
pen D

ata

D
ATA B

A
N

G



¿Porqué
ahora?

N
uevo

paradigm
a

tecnológico
-3

R
, Python, A

pache…
.

C
om

unidad

Soporte

Interoperabilidad

A
horro costes

Probar antes de com
prar

…

Im
agen

: @
Sim

o
n

P
h

ip
p

s
C

reative
C

o
m

m
o

n
s

A
ttrib

u
tio

n
2
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¿Porqué
ahora?

R
esum

en
paradigm

a
tecnológicoD

ata 
B

ang

O
pen 

Source
Cloud 

Com
puting

Big 
Data

©
 A

n
to

n
io

 Fo
n

t, 2
0

1
6

M
achines!

Help!

W
hat

for?

BLO
CK -

CHAIN



¿Porqué
ahora?

N
uevo

paradigm
a

regulatorioC
AM

BIO
S

C
ross-Selling, 

M
IFID

 II

Shadow
B

anking, 
Solvencia

D
irectiva 
PSD

2

...C
hicago P

lan 
R

evisited…



¿Porqué
ahora?

¿consecuencias?
¿nuevos players? 

C
om

paradores y H
erram

ientas de Finanzas Personales

D
istribución Productos Financieros

R
edes Sociales de Inversores. Asesores Financieros

Tradings autom
áticos. R

obot-advisors...

Infraestructura Financiera

D
ivisas. C

riptom
onedas

y B
itcoin

Interm
ediación de Pagos

C
row

Lending. C
row

Funding, P2P…

Factoring, D
escuento

H
ipotecas, C

réditos rápidos

O
tros: inm

obiliarias, com
pra deuda, gestorías…

Y aquí no están ni los bancos digitales, ni G
AFAP 
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B
ig

D
ata.Valorpara

elnegocio
Líneas

principales

R
educir 

R
iesgos

G
enerar 

Ingresos

M
ejorar 

E
ficiencia

R
entabilizar 

D
atos

P
revenir el fraude

A
lertas tem

pranas
E

vitar la m
orosidad

S
eguridad digital

P
ersonalización

A
nálisis P

redictivo
M

otores de recom
endación

D
ata as service

Visión 360º

R
epositorios globales

A
gregación de datos

G
eolocalización

C
loud 

C
apacidad de procesam

iento
D

ata stream
ing



D
istintas

visiones
delvalorde

los
datos

B
ig

D
ata.Valorpara

elnegocio
Eldato

com
o

activo

Infraestructura

G
estión

Analítica 
Predictiva

M
onetización



D
isciplina

que
explora

la
construcción,

creación
y

estudio
de

algoritm
os

que
puedan

aprender
deldato

y

hacerpredicciones.

P
uede

considerarse
com

o
una

interacción
entre

la
inform

ática
y

las
m

atem
áticas/estadística.

Es
un

proceso
inductivo

de
aprendizaje

a
través

de

ejem
plos.

B
ig

D
ata.Valorpara

elnegocio
M

achine
Learning

¿qué
es?



B
ig

D
ata.Valorpara

elnegocio
M

achine
Learning.Tipos

de
aprendizaje

Im
agen

: h
ttp

://isazico
n

su
ltin

g.co
.za/



Random
Forest:M

étodo
de

clasificadorm
ulti-clase

que
perm

ite
elaprendizaje

a
alta

velocidad
y

clasificación.
Perm

ite
elreconocim

iento
de

patrones
y

aprendizaje
autom

ático.

B
ig

D
ata.Valorpara

elnegocio
Ejem

plos
de

M
L

•Objetivos:Clasificara
los

clientes
porsu

propensión
a

un
cierto

evento,porejem
plo,alabandono

•Solución:
Creación

de
un

m
odelo

de
retención

de
clientes
•Resultado:Adecuarlos

esfuerzos
en

las
cam

pañas
de

m
arketing

en
función

de
los

distintos
perfiles

de
clientes



Reglas
de

Asociación:M
étodo

de
agrupación

que
tiene

porobjetivo
descubrireventos

que
ocurren

en
com

ún
dentro

de
un

conjunto
o

subconjunto
de

datos.

•Objetivos:
Buscar

relaciones
ocultas

entre
productos

contratadosen
elciclo

de
vida

delcliente
•Solución:Segm

entara
los

clientes
•Resultado:

M
ejorar

m
i

cross-selling
a

través
de

la
m

ejorrecom
endación

de
cesta

de
productos

B
ig

D
ata.Valorpara

elnegocio
Ejem

plos
de

M
L



Clusters:M
étodo

de
agrupación

que
tiene

porobjetivo
la

partición
de

(n)observaciones
en

(k)grupos
en

elque
cada

observación
pertenece

algrupo
m

ás
cercano

a
la

m
edia.

•Objetivos:
Segm

entar
a

los
clientes

en
base

a
su

consum
o.

•Solución:
utilizar

técnica
k-m

eans
(*)

incluyendo
nuevosindicadores
•Resultado:Adecuarlos

esfuerzos
en

las
cam

pañas
de

m
arketing

en
función

de
los

distintos
perfiles

de
clientes

B
ig

D
ata.Valorpara

elnegocio
Ejem

plos
de

M
L
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Análisis
de

cliente
dentro

de
su

ciclo
de

vida
con

la
Entidad

C
asos

de
uso.

R
eferencia

básica



�
Com

pletarla
visión

360ºdelcliente

Am
pliar la actual visión del cliente (ST, CRM

, etc..) a través de la incorporación de fuentes de 
inform

ación externas e internas.

N
e

ce
sid

ad
 d

e
 u

n
 

conocim
iento m

ás 
profundo de las 
afinidades y 
p

referen
cias d

e
l clien

te  
d

e
sd

e fu
en

tes d
e

 d
ato

s 
extern

as e in
tern

as

D
eterm

in
ar las acciones

m
ás 

significativas
co

n
 el o

b
jeto

 d
e

 
aten

d
e

r m
ejo

r las n
e

ce
sid

ad
e

s 
d

e
l clien

te

D
esafío

 p
ara conseguir la 

inform
ación adecuada p

ara 
el u

su
ario

 ad
ecu

ad
o

 d
e

 tal 
fo

rm
a q

u
e reso

lvam
o

s lo
s 

p
ro

b
lem

as d
e

 Cross-sell&
 

U
p-sell

C
asos

de
uso.

N
uevos

retos



�
Predicción

dela
Fugade

Clientes

Determ
inar

los
clientes

con
propensión

a
la

fuga
de

la
Entidad

utilizando
tanto

la
plataform

a
Big

Data
com

o
algoritm

osavanzadosde
M

achineLearning.

•
Identificareltipo

deabandono,y
su

sendade
com

portam
iento.

•
Modelización

predictiva
en

base
alpublico

objetivo
identificado.

•
Determ

inaruna
segm

entación
de

valorque
nos

perm
ita

determ
inaruna

estrategia
personalizada

de
retención

con
elfin

de
aportarvaloralnegocio

y
serun

factordiferenciador.

RETOSOLUCIÓNRESULTADOS

C
asos

de
uso.

Predicción
fuga



�
Matriza

lapropensión
de

contratación
deproductos

Establecer
la

afinidad
de

nuestros
clientes

por
la

am
plia

variedad
de

productos
financieros

disponibles
en

la
Entidad.

•
En

base
a

la
fuentes

de
datos

disponibles
en

la
plataform

a
Big

Data
identificam

os
elpublico

objetivo
para

cada
uno

de
losproductos(tarjetas,depósitos,fondos,planes

de
pensiones,nóm

inas,pensiones,etc.)
•

G
eneración

de
scoring

de
probabilidad

de
clientes

para
cada

uno
de

los
productos

que
form

an
parte

del
catalogo

de
la

Entidad.M
atrizde

propensión
y

derecom
endación.

RETOSOLUCIÓNRESULTADOS

C
asos

de
uso.

Propensión
a

contratación



�
Segm

entación
avanzadacom

portam
ental

•
Determ

inarsegm
entos

de
clientes

de
talform

a
que

perm
itirdiseñar

acciones
com

erciales
personalizadas

para
cada

grupo
de

clientes.

•
Clusterizara

los
clientes

en
base

a
algoritm

os
deM

achine
Learning

bajo
plataform

a
Big

Data.
•

Nuevas
segm

entaciones
en

base
a

las
nuevas

variables
(segm

entación
de

unidades
fam

iliares,segm
entaciones

estratégicas,etc..).

RETOSOLUCIÓNRESULTADOS

Segm
entación tanto de Clientes com

o de unidades fam
iliares

C
asos

de
uso.

Segm
entación



�
Cestade

Productos

Descubrirproductos
que

se
encuentren

relacionados
en

su
adquisición

o
que

sean
consecuencia

de
otros.

El
objetivo

principalesoptim
izarnuestras

acciones
de

crossselling.

•
M

odelización
avanzada

basada
en

reglas
de

asociación
(A

priori,Carm
a,Secuencial)que

m
uestren

la
relación

entreproductos
dentro

delciclo
de

vida
de

nuestros
clientes.

•
Determ

inara
partirde

una
cesta

inicialde
productos

la
cesta

futura
de

nuestros
clientes.

•
Establecerun

sistem
a

de
recom

endación
óptim

os
de

productos
a

contrataren
base

a
la

contratación
de

otros.

RETOSOLUCIÓNRESULTADOS

C
asos

de
uso.

C
esta

de
productos
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A
lgunos

libros
de

interés



M
uchas gracias

N
o sabem

os cóm
o será el futuro,

pero lo que sí sabem
os, 

es que será distinto al presente.

G
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