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RESUMEN

En base a la alianza entre el Centro de Investigacion en Inteligencia de Negocios
(CEINE) y una empresa de telecomunicaciones, nace un proyecto spin off con el
objetivo de ser una empresa capaz de enviar la publicidad adecuada a una persona
determinada, en el momento y lugar correctos. Entregando valor econémico a la
informacion georreferenciada de los centros de recoleccidon de datos de antenas
telefénicas y funcionando como una nueva linea de negocios para la TELCO. Cuyos
clientes son otras empresas comercializadoras y los usuarios los clientes de la empresa
de telecomunicaciones.

Para construir el proyecto se trabajé con dos lineas de foco: una linea de investigacion,
donde se cre6 un modelo capaz de detectar patrones moviles en base a la informacion
de las antenas de telefonia, y con ello predecir posiciones relativas futuras; y una linea
de negocios, en la cual se cred tanto la estructura de procesos (en base a la
metodologia de procesos de Oscar Barros [1], trabajando el macroproceso 1: Cadena
de Valor) como los planes de operaciones y marketing adyacentes a un negocio que
utilice los modelos creados en la linea de investigacion.

Para el desarrollo del negocio se utiliza la metodologia Canvas donde se definen los
segmentos de clientes, propuesta de valor, canales de comunicacién, tipo de relacién
con el cliente, fuentes de ingreso, recursos, actividades y socios clave, y estructura de
costos. La linea de investigacion se trabajo con la metodologia CRISP-DM que consta
de las etapas ciclicas de: comprension del negocio, entendimiento y preparacion de los
datos, modelado, evaluacion e instalacion en produccién. Gracias a la linea de
investigacion se realiz6 un benchmark de modelos de clasificacién (OPTICS, DBSCAN
y K-means, siendo el dltimo el que entrega mejores resultados) y prediccion (arboles de
decision, logit, o support vector mahcine. Donde los resultados usados son los del
primero), los que generaron nuevos procesos de mineria de datos que responden al
problema de negocio de enviar los mensajes correctos en el momento y lugar correcto.

Como contexto de mercado, se tiene que la inversion en marketing movil crece seis
veces mas rapido que la publicidad por pagina web en el mundo, mientras en Chile se
posiciona como la tercera plataforma con mayor inversion del 2015 (USD $161MM) [2].
Relacionado con lo anterior, la tendencia de la personalizacién se observa como factor
de éxito en las acciones de marketing online, es mas, el 74% de los clientes se frustra al
recibir contenido publicitario irrelevante segun sus intereses [3]. Por otro lado, las
empresas han mejorado un 19% sus resultados gracias a la personalizacion del
contenido.

El proyecto fue evaluado como rentable con un VAN efectivo de cerca de CLP$700MM,
evaluado en un horizonte de tiempo de 3 afos.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION Y CONTEXTO

1.1 Antecedentes de la Industria

El Marketing Movil corresponde a una de las lineas del marketing en el cual se realizan
promociones de productos y servicios a través de un dispositivo mévil personal, esto es
publicidad y difusién por mensajeria (SMS y MMS), internet movil, voz y musica, y
aplicaciones.

Segun un estudio de eMarketer [4], durante el 2015 la inversidon en marketing movil en
Estados Unidos borde6 los USD$30,45MM, lo cual representa una aumento del 59%
respecto del afio anterior, mientras que la inversién en publicidad de escritorio va a la
baja, como se observa en la Figura 1. Esta inversion es una sefial importante de que la
industria digital se ha convertido en un medio clave de difusiébn y promocion para las
empresas e indica que el marketing movil es una industria sélida, aunque aun en
evolucion. Las empresas deberan entrar cada vez mas al uso del marketing movil, como
complemento y sustituto del marketing tradicional, de hecho se espera que para fines
de 2016 el gasto en marketing mévil haya alcanzado los USD$42MM duplicando a la
publicidad para computadores en 2017 con un gastos estimado de USD$51MM, sin
embargo esta forma de hacer marketing debera ser tratada de tal forma de no generar
un rechazo por los clientes, la clave es la personalizacion.

2013 2014 2015 2016 2017 2018

10,67 19,15 30,45 42,01 50,84 57,95

| 32,44 30,54 27,67 25,08 24,60 26,49

.
Figura 1. Proyecciones de inversidn en publicidad digital para Estados Unidos

En Chile, la inversion publicitaria online (que incluye el gasto en publicidad mévil y para
computadores) alcanzé los CLP$105MM lo cual representa un incremento del 25% con
respecto a 2014 [2]. Esto indica que Chile esta alineado con la tendencia mundial de la
inversion en marketing mavil, donde la publicidad online aumenta su participacion en el
total del gasto en publicidad, como se observa en la Figura 2, con un 13,7% de
participacion, siguiendo a la television (37,4%) y los diarios (23,8%).
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Figura 2. Gasto en Publicidad Chile (2015)

Segun un estudio de IDG Global Solution [5], el 78% de los usuarios de teléfonos
inteligentes en Asia Pacifico han realizado al menos una compra en el comercio movil,
lo siguen Norte América con el 70% de los usuarios, Medio Oriente y Africa (58%),
Latino América (52%), Europa Oriental (52%) y Europa Occidental (48%), sin embargo
estas cifras no estan normalizadas, por lo que zonas con baja penetracién de teléfonos
inteligentes como Asia Pacifico muestran valores mas altos. Considerando lo anterior se
observa que América Latina destaca como la region donde mas compras se realizan via
m-commerce. En Chile el 59% de los usuarios de smartphone dicen haber usado su
teléfono para conseguir descuentos en productos mientras estan en una tienda, esto lo
realizan a través de aplicaciones que permiten comprar a través de dispositivos, en
Chile las aplicaciones lideres son Hellofood, Dafiti, Izit, HappyShop, Fainder, entre
otras.

Un 87% de las interacciones de los chilenos se dan a través de dispositivos moviles,
donde los smartphones son la primera tendencia con un 36% de las interacciones (lo
cual se traduce en un promedio de 3.5 horas diarias de navegacion en estos aparatos),
lo siguen los computadores personales (31%), television (26%) y tablets (4%) [6].

Se espera que en 2017 haya 35 millones de aparatos de cualquier tipo conectados a
internet movil en el pais, de los cuales solo el 28% seran teléfonos no inteligentes y el
48% smartphones [7]. EI marketing mévil tiene, entonces, grandes oportunidades para
llegar a potenciales clientes

1.2 Oportunidad Identificada

A continuacion se describen las oportunidades de mercado para el desarrollo del
proyecto

1. Apariciéon del Geobusiness o geomarketing: el geomarketing o geobusiness es una
herramienta que integra manejo de gran cantidad de datos georreferenciados
(analizar los datos de una region geografica o de una locacion fisica), los cuales
entregan informacion util para apoyar la toma de decisiones.



Hoy en dia las compafias que tienen acceso a los datos de locacion como las
compafias telefonicas, proveedores de aplicaciones con acceso al GPS de los
teléfonos inteligentes, entre otros tienen la oportunidad de promocionar sus
productos mediante una nueva via, mas directa y relacionada con el estado real de
los clientes.

2. Aumento de la inversion en publicidad movil: el mercado del marketing movil esta
creciendo entre 6 a 7 veces mas rapido que el marketing para computadores [8]. En
la linea a lo anterior y de lo comentado en el punto 1.1, se observa un aumento en el
crecimiento del marketing mévil dando paso a la publicidad digital como tipo de
marketing preferente tanto para los usuarios de teléfonos moviles como para las
empresas, ya que este tipo de marketing muestra una mayor tasa de conversion en
ventas que otros (sin ir mas lejos, en Espafia se observd que la tasa de conversion
de la publicidad mévil duplica a la tasa de conversion de la publicidad de escritorio
[9]).

3. Poca diversidad en la oferta actual: dado que el mercado del geobusiness y la
tendencia de analizar los datos geo-referenciados de los clientes son técnicas que
aun se encuentran en etapa de desarrollo, no se observan servicios que combinen
estas dos disciplinas para realizar un proceso de compra. La oferta actual se centra
en el uso de la tecnologia 3G (y en algunos casos Realidad Aumentada) para
encontrar la localizacion de sus usuarios, ademas las segmentaciones realizadas
dependen de la disposiciébn de los usuarios de entregar su informacion de
preferencias.

4. Aumento de las funcionalidades e imprescindibilidad de teléfonos moviles: la
tecnologia de hoy en dia ha hecho que el teléfono celular se vuelva un aparato
imprescindible en la vida de sus usuarios [10], sin ir m&s lejos de acuerdo al estudio
de mercado de Flurry Analytics y Statista, el uso de las aplicaciones méviles de los
teléfonos inteligentes aumentaron en un 115% durante el afio 2013, donde las
aplicaciones de compras tienen un aumento de 78%.

5. Existencia de métodos de inferencia de la actividad de las personas: se ha
demostrado la factibilidad de establecer sistemas para predecir la actividad de las
personas utilizando como caracteristicas base la ubicacion y hora del dia [11].

Se concluye la existencia de un ambiente apto para generar productos que aprovechen
la informacion de posiciones relativas y uso de tiempo de las personas, para entregar
beneficios de forma no invasiva, asertiva y sin requerir de la dependencia del uso
constante de una aplicacion para obtener regalias. Esto responde al avance de la
industria 4.0, donde el internet de las cosas (IoT) se hace presente en el mercado de
servicio y manufactura, usando modelos de prediccion o captura de sefales de eventos
para actuar en menor tiempo, y con ello mejorar la productividad (disminuyendo costos
operativos) y servicio a clientes (aumentando la personalizacién de los servicios).

AlUn mas importante, es la observacion de un mercado de marketing maovil creciente,
con poco entrantes, donde las ventajas competitivas se deben generar a partir de la
comodidad y seguridad que se dan a los usuarios y que aumentaran su fidelidad en el
uso de estos productos, aumentando con ello las conversiones de posibles clientes.



1.3 Objetivos y Resultados Esperados del Proyecto
1.3.1 Objetivo General

El objetivo de este trabajo es generar la capacidad de enviar promociones correctas a
los usuarios correctos, en el momento y lugar correcto, con una sensibilidad del 60%,
en un periodo de 1 afio.

1.3.2 Objetivos Especificos

Para lograr el objetivo general, se definen los siguientes objetivos especificos, con
fecha esperada de cumplimiento noviembre de 2016:

1. Asegurar, en al menos un 60%, la prediccion de visitas a una zona geografica de
alta densidad comercial, desde ahora denominada Centro de Gravedad
comercial (CG).

Obtener predicciones ejecutables en no mas de 1 dia laboral.

Clasificar a usuarios segun datos registrados desde cualquier Centro de

Gravedad que contenga a un mall, extraidos de bases de datos que registran

llamadas telefénicas, CDR por sus siglas en inglés (Call Detail Record) de la

empresa de telefonia socia.

4. Desarrollar planes de negocios, para una empresa de envio de promociones
personalizadas y geolocalizadas, en los ambitos de marketing y operaciones
basados en un estudio cuantificable del marketing maévil.

5. Desarrollar la estructura de procesos de la cadena de valor de una empresa de
envio de promociones personalizadas y geolocalizadas.

w N

1.3.3 Resultados Esperados

Este proyecto consta del tratamiento de datos de llamadas telefénicas, para analizar
comportamientos y con ello lograr la creacion modelos de clustering y prediccion o
clasificacion. A partir de estos modelos se tendrd un entendimiento de los tipos de
visitas y se pronosticaran los comportamientos de estos grupos segmentados, el
pronodstico de visitas serd el input para sostener una plataforma de envio de
promociones personalizadas y geolocalizadas.

Se esperan lograr tanto los modelos de clustering como los que permitan un prondéstico
con una efectividad de 60%, donde se entiende como efectividad el prondstico correcta
de los usuarios que realmente visitan un Centro de Gravedad, este efecto se captura
con la medida de desempefio recall explicada en el punto 2.2.8. Los modelos generaran
la capacidad del envio de promociones en el momento y lugar correcto por usuario

Como parte de la generacion de capacidades de negocios, se obtendran los disefios de
procesos de la cadena de valor y planes de marketing y operaciones de la empresa
mencionada anteriormente.



Por dltimo, se espera generar un prototipo reporteria que muestre informacion relevante
al resultado de campafas, con métricas de interés para los potenciales clientes de este
negocio y el desarrollo a nivel de mockups de la plataforma web dedicada a usuarios.

Tabla 1. Resultados esperados y entregables

Id | Resultado Entregable
1 | Modelos de Cddigos en software R
clustering Resultados de analisis de clustering y categorizacién de
visitantes a un Centro de Gravedad
2 | Modelos de Cddigos en R
pronostico Resultados de andlisis de modelos de prondstico
Prueba de concepto con resultado de efectividad del
modelo de prondstico
3 | Generacion de Procesos de la cadena de valor (macroprocesos y
capacidades de procesos de negocio)
negocios Plan de Marketing
Plan de Operaciones
4 | Prototipo Reportes de resultados de campafias para clientes
Mockups de aplicaciéon web para usuarios

1.4 Alcance

El proyecto abarcara:

El desarrollo de un modelo de clustering que permita identificar a los clientes
segun las posiciones relativas que tienen durante el dia.

El desarrollo de modelos supervisados (prediccion y/o clasificacién) que permitan
generar prondsticos de visitas de los usuarios de la aplicacion.

El desarrollo de un prototipo de interfaz usuaria movil o web que reciba
informacion de las preferencias de los usuarios (de ser necesario).

El desarrollo de un prototipo de reportes de ventas y desempefio de una
campafa de marketing movil

El disefio de los macroprocesos y procesos de negocios de una empresa que
entregue el servicio de informacion de posibles clientes a empresas como
cadenas de comida, tiendas de ropa, accesorios, bancos, etc. Se desarrollara el
el macroproceso 1 en detalle (correspondiente a la cadena de valor de la
empresa, “Desarrollo de campafas publicitarias”, y los procesos de negocios
correspondientes a la cadena de valor de la empresa.

El plan de negocios de una empresa como la descrita anteriormente.




Un CDR es un registro de los aspectos involucrados en una llamada, niamero de
entrada, numero de salida, antenas de conexién de estos aparatos, fecha y duracién de
la llamada. Para este trabajo se utiliza un base anonimizada, por lo que los campos
numero seran reemplazados por un identificador de usuario.

Los modelos que sustentan el proyecto se generan con datos de los meses de mayo,
junio, julio y agosto de 2014, esto implica que los prondsticos estaran disefiados para
predecir comportamientos basados en la historia de este periodo de tiempo, lo que
podria generar un sesgo importante en el comportamiento real de los usuarios en el
periodo actual de medicion. La capacidad de extraccion de datos en tiempo real de la
empresa de telefonia se esta aumentando, pero aun no es posible tener esta
informacion para ajustar los modelos, por lo que el proyecto no sera implementado ni
testeado con envio de mensajes.

1.5 Aspectos legales

A continuacion se definen los aspectos legales que afectan la implementacion de un
proyecto que pronostica informacion georreferenciada segun datos de telefonia para
una empresa de marketing movil.

1.5.1 Ley 19.496, Ley de Proteccion al Consumidor

Esta ley define como consumidor o usuarios a las personas naturales o juridicas que
utilizan o disfrutan como destinatarios finales bienes o servicios y los distingue de los
proveedores, personas naturales o juridicas de caracter publico o privado, que
habitualmente presten desarrollen actividades de produccion, fabricacion, importacion,
construccion, distribucion o comercializacion de bienes o prestacion de servicios a
consumidores, por las que se cobre precio o tarifa.

Se establece la informacién basica comercial que debe suministrarse de forma
obligatoria al publico consumidor:

= |dentificacion del bien o servicio que se ofrece al consumidor: en relacion al proyecto
se detecta la informacion de tipo de envio, tipo de informe de desempefio, métricas
a entregar, etc.

= Instructivos de uso y los términos de la garantia cuando procedan

La informacion comercial basica debera ser suministrada al publico por medios que
aseguren un acceso claro, expedito y oportuno.

Se establecen los derechos y deberes del consumidor, de los cuales se desatacan:

= La libre eleccion del bien o servicio. El silencio no constituye aceptacion en los actos
de consumo.



= El derecho a una informacion veraz y oportuna sobre los bienes y servicios
ofrecidos, su precio, condiciones de contratacion y otras caracteristicas relevantes
de los mismos, y el deber de informarse responsablemente de ellos.

= El no ser discriminado arbitrariamente por parte de proveedores de bienes y
servicios.

Estos se relacionan con el proceso de Opt-in, que se describe en el punto 4.3.5, y que
permite el acceso consentido de los usuarios al servicio de promociones y ofertas
moviles, con entrega de la informacidén necesaria del funcionamiento del servicio y que
abarca a todos los potenciales usuarios sin discriminacion, simplemente segmentando
el producto en base a un modelo de segmentacién no arbitrario.

Ademas se indica que “(...) en los contratos celebrados por medios electrénicos, y en
aquéllos en que se aceptare una oferta realizada a través de catalogos, avisos o
cualquiera otra forma de comunicacion a distancia, el consentimiento no se entendera
formado si el consumidor no ha tenido previamente un acceso claro, comprensible e
inequivoco de las condiciones generales del mismo y la posibilidad de almacenarlos o
imprimirlos”.

Por otro lado, se definen las obligaciones del proveedor, de los cuales se destacan:

= Respetar los términos, condiciones y modalidades conforme a las cuales se
hubiere ofrecido o convenido con el consumidor la entrega del bien o la
prestacion del servicio.

= Enviar una confirmacion de los contratos, una vez perfeccionados, por via
electrénica o cualquier medio que garantice el conocimiento oportuno del
consumidor.

= Los correos electronicos para la obtencion de consumidores deben poseer un
titulo y remitente informativos.

= Dar conocimiento publico de los precios con excepcion de los que por sus
caracteristicas deban regularse convencionalmente.

= Sefalar por escrito en la boleta, recibo u otro documento, el plazo por el cual se
hace responsable del servicio o reparacion.

La ley decreta que la mensajeria promocional no debe ser canal de informacion falsa
ademas el articulo 43 sefiala que “ (...) el proveedor que actie como intermediario en la
prestacion de un servicio respondera directamente frente al consumidor por el
incumplimiento de las obligaciones contractuales, sin perjuicio de su derecho a repetir
contra el prestador de los servicios o terceros que resulten responsables”.

Al respecto se tiene que es el cliente quien decide la promocién u oferta a enviar a los
usuarios por lo cual es el responsable de hacer valer estos mensajes en sus tiendas
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comerciales. Sin embargo, y dado que el negocio no se sustenta sin usuarios, se
contempla un proceso de atencion de reclamos que generara un input en la relacion
con los clientes.

Sobre las promociones y ofertas se indica que en todas se debe:

e Entregar las bases de las promociones y/u ofertas y el tiempo de duracion de
esta.

e “Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la participacion
en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al publico sobre el monto
0 numero de premios de aquéllos y el plazo en que se podran reclamar. El
anunciante estara obligado a difundir adecuadamente los resultados de los
concursos o sorteos”.

En relacién a lo anterior, se observa que esta informacién debe ser entregada por el
cliente y debe ser solicitada por la empresa como requisito para poder enviar los
mensajes a los usuarios.

1.5.2 Ley 19.628, Ley de Proteccion de Datos de caracter personal

Esta ley indica que el tratamiento de los datos personales solo puede efectuarse
cuando la ley lo autorice o bien cuando el titular lo consienta expresamente, ademas la
persona que autoriza debe ser informada del propoésito del almacenamiento y posible
comunicaciéon de los datos al publico. Esta autorizacién debe estar por escrito y puede
ser revocada, lo cual también debe hacerse por escrito.

En efecto, el proyecto contempla que, en alianza con la TELCO, el usuario sea
informado del fin del uso de datos, el periodo de uso y las condiciones de estas. Por
otro lado, por los procesos de Opt-in y Opt-out los usuarios podran expresar
explicitamente tanto la suscripcion al servicio (y correspondiente uso de sus datos) y la
finalizacion de la relacion con la empresa (eliminando sus datos del registro a ser usado
para el producto).

No se requiere de la autorizaciéon del titular de los datos si la informacion se obtiene
desde fuentes accesibles al publico, de caracter econdmico, financiero, bancario o
comercial, y cuando sea informacion bésica utilizada para la comunicacion comercial.

Aquellos organismos, ya sean publicos o privados, que trabajan con el tratamiento de
datos, deben guardar secreto sobre los mismos, cuando provengan de fuentes no
accesibles al publico, asimismo con los datos y antecedentes relacionados con el banco
de datos. Esta obligaciéon no cesa al terminar las actividades en este campo. Ademas,
en ningun caso se pueden comunicar los datos de personas identificadas o
identificables.



Sobre la transmision de los datos entre el aliado y la empresa se establece que debe
estar regido por un proceso automatizado en el cual se deje constancia de: la
individualizacion del requirente, el motivo del requerimiento y el tipo de datos que se
transmiten. Ademas el receptor sélo podra utilizar los datos para los fines
motivacionales descritos en el proceso.

Sobre los derechos de los titulares de los datos se destaca:

e Toda persona tiene derecho a exigir que se indique de forma publica o privada el
proposito del almacenamiento o la individualizacion de las personas u
organismos a los cuales sus datos son transmitidos regularmente.

e El titular de los datos podra exigir que se elimine el almacenamiento de sus
datos, si este carece de fundamento legal o cuando estén caducos.

e Cuando el titular no desee continuar en el registro y aquellos datos fueron
proporcionados voluntariamente o se utilizan para comunicaciones comerciales,
estos podran ser eliminados o blogueados a peticion del titular.

e La eliminacion debe ser gratuita para el titular y debe entregarse una copia del
registro de la eliminacion.

e EIl articulo 13 indica que “El derecho de las personas a la informacién,
modificacion, cancelacion o bloqueo de sus datos personales no puede ser
limitado por medio de ningun acto o convencion”.

1.6 Principales competidores

Segun los atributos del proyecto los posibles competidores son servicios que entregan
informacion atractiva para los clientes, servicios geolocalizados moviles y/o que
entregan algun tipo de almacenamiento de datos que permitan hacer segmentacion de
los clientes. En este sentido se observan los siguientes competidores:

1.6.1 Servicios de aplicaciones moviles

Este grupo representa los competidores principales, empresas que se dedican a
entregar ofertas a quienes descargan y se registran en su aplicacion Aquellas que
perfilan a los usuarios por preferencias se les llamara segmentadoras.

= Foursquare: Aplicacion creada en 2009, en la cual los usuarios pueden marcar los
lugares donde se encuentran, a partir de esto la aplicacion hace recomendaciones
de lugares por visitar y entrega premios que sirven como incentivo para seguir
usando la aplicacién, funcionando como un motor de recomendaciones que aprende
con la utilizacion de los usuarios.

= |zit: Aplicacion chilena gratuita, lanzada en 2013, la cual utiliza una técnica de
geoespaciamiento in-store. Utiliza una segmentacion en base a preferencias que



indica el usuario al momento de descargar la aplicacion. Para que los descuentos
sean enviados el usuario debe tener la aplicacion abierta al entrar a una tienda.

» Fainder: Plataforma gratuita (s6lo disponible en AppStore) en la cual los usuarios
pueden buscar eventos y panoramas. La cartelera mostrada puede ser filtrada
segun las preferencias del usuario que indica sus intereses.

=  Wantta: Aplicacién gratuita que entrega ofertas segun la ubicacién geogréfica del
usuario utilizando la sefal que el GPS del teléfono envia. Las ofertas son
personalizadas segun las preferencias establecidas por el usuario en la aplicacion.

= Te Tengo: Aplicacion movil gratuita que hace interactuar al usuario en la busqueda y
obtencién de cupones de descuento repartidos en un area geografica acotada y
determinada, mostrando descuento solo cuando el usuario se encuentra cerca una
tienda, los descuentos son filtrados segun los intereses del usuario y se entregan
mediante la tecnologia de realidad aumentada.
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Figura 3 . Homepages de aplicaciones segmentadoras
Dentro del grupo de competidores no segmentadores de usuarios se encuentran:

= Dongo: Plataforma que entrega beneficios de empresas a las que el usuario ya es
socio, como clubes de lectura, compafias de teléfono, bancos, etc. El aviso llega
segun la geolocalizaciéon del usuario.

= Justter: Aplicaciéon desarrollada por los creadores de Mapcity, aprovecha su
informacion como participante principal del geobusiness en Chile para entregar
ofertas geolocalizadas, la localizacion del usuario se consigue cuando este entra a
la aplicacion o bien escribiendo una direccion desde un computador. Las ofertas
entregas pueden ser filtradas por categorias y la aplicacion es capaz de generar
cupones de descuento de las ofertas mostradas.

= Around Me: Aplicacidén que permite buscar lo servicios mas cercanos a la ubicacién
del usuario como restaurantes, bancos, librerias, entre otros. Funciona gracias a la
realidad aumentada utilizando la sefial de GPS que entrega el teléfono.
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Figura 4. Homepages de aplicaciones no segmentadoras

1.6.2 Servicios de club de beneficios

Programas de beneficios para los afiliados a una empresa de manera de premiar la
fidelidad y permanencia del cliente. Estos clubes de beneficios se subdividen segun
industria, en este aspecto se tienen los clubes de beneficios de bancos, diarios, retail,
salud y telefonia.

Este grupo incluye también los descuentos entregados por Metro y beneficios que
entrega Lanpass.

Estos beneficios no son personalizados, pero tienen el potencial de recopilar
informacion de sus clientes para realizar segmentaciones y entrar como competidores.

1.6.3 Servicios de descuentos moviles

Estos servicios corresponden a plataformas que entregan cupones de descuento a las
personas que se inscriben en su pagina. No realizan segmentacion de sus clientes al
menos en sus aplicaciones moviles, pero si se puede filtrar el contenido de los cupones
segun comunas.

Hoy en dia se han expandido horizontalmente desde vender cupones de descuento
para servicios de belleza, comida, cines, entre otros a vender productos online.

Empresas como Groupon, Queremos Descuentos, Letbonus, Cuponatic, entre otros son
de esta categoria y no representan una competencia fuerte ya que no personalizan la
gama de productos que muestra a sus clientes, pero podria hacerlo en el futuro.
También podrian funcionar como socios clave para la nueva empresa.
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1.7 Dinamica Competitiva

El mercado del marketing movil va muy ligado al de e-commerce (comercio electronico).
En general los sitios de comercio y marketing electrénico tienen como caracteristica
principal que los sitios mas grandes o ricos se enriquecen debido a que son la opcion
preferencial de los clientes, esto es el efecto “winner-takes-all”. Por lo mismo es facil
gue ocurra el fendmeno de monopolio, es decir las barreras de entrada son altas para
los nuevos sitios.

Los sitios deben aumentar sus ingresos y disminuir sus pérdidas a traves de la mejora
de la calidad de su servicio y la competencia se produce en la publicidad y
diferenciacion de los sitios.

Dado que se trata de un mercado nuevo, existe mucha variabilidad en la dinamica
competitiva de las empresas que lo componen. Sin embargo se observa que:

e Cuando hay menos clientes comunes la competencia es mas violenta, es en esto
casos cuando se produce el efecto “winner-takes-all”.

e La competencia es débil cuando hay mas clientes comunes.

En general, se observa que la competencia entre empresas de marketing moévil tiene un
gran mercado comun, debido a que se diversifican en los productos a ofrecer, del
mismo modo, dado que la oferta actual es similar, se observa que sus recursos son
comparables (uso de datos 3G, uso de informacion de suelo, ya sea especifico para
una(s) empresa(s) o generalizando los productos y servicios del mapa).

Las empresas tienen un mercado comun, por lo que son interdependientes. Sin
embargo, aun podria no haber un reconocimiento de este. Estas empresas tienen
motivacion a realizar acciones competitivas debido a la relacion con las utilidades que
se podrian percibir, dado que el mercado estan en rapida expansion, es probable que la
motivacidn a actuar competitivamente aumente en el tiempo, esta accion se vera
suavizada debido a la gran interdependencia entre las firmas de este mercado.

Hasta el momento las empresas no poseen gran capacidad de ataque y contraataque
ya que se trata de pequefias empresas (en general) que no poseen gran capital para
aventurarse en atacar, al mismo tiempo el riesgo de atacar y responder es menor, ya
gue son mercados muy diversificados donde el dinero se mueve en varias firmas. Por
otro lado, al tener recursos similares se observa que las empresas tienen capacidad de
ataque y contraataque semejante. Por lo tanto las acciones competitivas deben ser muy
bien estudiadas antes de realizarlas, se observa que la competencia tiene tendencia a
aumentar rapidamente.

Este mercado tendera a ser de ciclo estandar a rapido, con ataques y respuesta en
horizontes de tiempo menores a 5 meses, que se basa en los avances tecnolégicos,
esto provoca que las decisiones estratégicas sean complejas y sea dificil mantener las
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ventajas competitivas durante mucho tiempo, por esto los beneficios de ser primer
jugador podrian ser enormes, cruciales para el éxito, pero no absolutos.

Se espera que el mercado sea relativamente volatil, donde las innovaciones sean el
motor del crecimiento de las empresas. Los precios deberian bajar a gran velocidad, por
lo que las empresas deberan obtener rapidamente utilidades de las innovaciones de
sus productos. Ademas, serd relativamente facil la imitaciéon de muchos productos del
mercado, por lo que la probabilidad de ataque y contraataque sera relativamente alta.

1.8 Riesgos Potenciales
1.8.1 Precision de la predicciéon segun el tipo de data

Los modelos a trabajar utilizan datos asociados a la antena a la cual se ha conectado el
usuario para hacer/recibir una llamada o mensaje, sin embargo no muestran con
precision la posicion de los usuarios, sino una ubicacion relativa, en la cual el usuario
podria estar en un radio de 750 metros (alrededor de 6 cuadras) de la antena a la que
se conectd. Ademas, si la antena mas cercana al usuario se encuentra sobre-
demandada, entonces la llamada se hara a través de la siguiente antena mas cercana
disponible, por lo tanto la bola de ubicacién probable se vera afectada tanto por la
antena de conexion como por el trafico en antenas cercanas.

Por otro lado, se tienen datos de CDR’s acotados en tiempo. Esto implica sesgos en la
prediccion de comportamientos en la actualidad, ademas se sabe que hoy en dia el
mapeo de antenas en la ciudad es distinto al existentes en 2014, por lo que podria
haber bastante informacién perdida.

Como medidas de mitigacion se considera que la TELCO se encuentra trabajando en la
disminucién del tiempo de desfase de los datos, con el objetivo de que este se reduzca
a hora o minutos desde el proximo afio. Al mismo tiempo, se ha convenido la obtencion
de los CDR de datos mdviles los cuales poseen una alta frecuencia de registro a las
antenas de internet, gracias a esto estimar la ubicacion del usuario se vera facilitado ya
gue se tendran para ajustar los modelo en el futuro.

Conjuntamente, se han definido los Centros de Gravedad Comercial (CG). Estas zonas
de alta densidad comercial son abordados por al menos una antena telefénica por lo
gue el primer filtro se hara en base a la frecuencia en que las personas entran en el
centro de gravedad comercial y no en base al seguimiento continuo de cada usuario,
gracias a esto se eliminara el riesgo de la precision de la ubicacién y se reducira el
costo de procesamiento.

1.8.2 Privacidad de la ubicacién

Los usuarios exigen privacidad, consideran la informacion sobre su ubicacion como
informacion privada y no desean que esta sea obtenida por otras personas o empresas.
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La sensacién de inseguridad podria ser alun mayor si sienten que su empresa de
telefonia conoce todos sus movimientos.

El proceso de Opt-in y Opt-out y su correcta promocién seran factores clave para
mantener conforme a los usuarios. Existen distintas formas de aplicarlos:

e Solicitar Opt-in a los clientes mediante comunicacién previa con ellos en la que
se presenten las condiciones del servicio y donde estos deban ser aceptados
para poder suscribirse al sistema de promociones.

e Realizar campafas de suscripcion constantemente dentro de los clientes de la
TELCO, donde se permita optar a beneficios personalizados al hacer Opt-in (en
el cual se solicitara informacion adicional de preferencias). Al hacer Opt-out el
nuevo usuario dejara de recibir mensajes de las campafias de suscripcion.

Ademas el sistema debera tener claramente detallado el proceso de Opt-out y facilitarle
al usuario su salida asegurando que sus datos no seran usados de ninguna manera una
vez desvinculado del servicio.

1.8.3 Aspectos organizacionales

A pesar de que los objetivos operacionales entre el area de investigacion y desarrollo
de la empresa de telefonia y el centro de investigacion donde se realiza el proyecto se
encuentran alineados, se observaron incongruencias entre los objetivos del area de 1+D
y la linea central de la TELCO, la cual busca generar rentabilidad en periodos de tiempo
menores a los usados por proyectos que invierten en investigacion. Este punto podria
retrasar el avance del proyecto debido a que al no cumplir con las expectativas de
tiempo, los recursos (monetarios, de personal, tiempo de trabajo, entre otros)
entregados podrian verse reducidos.

Este riesgo no es directamente manejable desde el centro de investigacion, sin
embargo se realizan las gestiones con el area de investigacion y desarrollo para dar
preponderancia al proyecto. En este sentido, el area de I1+D se encuentra bastante
interesada y se encargard de mantener el flujo de recursos necesarios para el
desarrollo e implementacion del proyecto.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 Metodologia de Ingenieria de Negocios
2.1.1 Metodologia de procesos

Esta metodologia establecida por Oscar Barros [1], entrega modelos conceptuales que
hacen posible la integracion de la gestion de empresas y las Tl, para esto usa patrones
de procesos que deben practicar las empresas.

Los patrones de procesos estan orientados al negocio y son de caracter normativo, se
basan en la experiencia y las mejores practicas, y no son secuenciales, sino que
demuestra las actividades que una empresa debe hacer para obtener resultados que
cumplan efectivamente con los objetivos de negocio.

Se detectan cuatro patrones de procesos principales llamados macroprocesos:

1. El primero es el patron Cadena de Valor (macro 1), demuestra el funcionamiento
central de la o las lineas de negocio de la empresa y esta compuesto por cinco
procesos: “Administracion de la relacién con el cliente”, “Administracion de la
relacion con proveedores”, “Gestion de produccién y entrega”, “Produccién y
entrega” y “Mantencion de estado”.

2. El macroproceso 2, Desarrollo de Nuevas Capacidades, establece los elementos
para desarrollar nuevos procesos y herramientas que ayuden al negocio a cumplir
con sus objetivos estratégicos. Se forma de los procesos de “Evaluacion de
necesidad de nueva capacidad”’, “Gestidon, disefio y construccion de nueva
capacidad”, “Disefno y construccién de nueva capacidad” y “Mantencion de estado”.

3. La Planificacion del Negocio trabaja con la estrategia de la empresa, es aqui donde
se exploran las oportunidades de negocios, se definen la mision, visién y objetivos,
se proponen modelos de evaluacidon y se desarrollan y ejecutan los planes
estratégicos que cumplen con los objetivos del negocio. Se subdivide en cuatro
procesos: “Definir el concepto del negocio y vision”, “Gestionar el desarrollo de la
estrategia”, “Desarrollo de la estrategia”, y “Mantencién de estado”.

4. Por ultimo el cuarto macroproceso es el de Gestion de Recursos Habilitadores en el
cual se obtienen recursos, se decide el manejo del recurso, se deciden la
transferencia de estos a otros procesos y se maneja el ingreso y transferencia de
estos recursos, cada una de estas actividades corresponden a procesos que
conforman la macro 4.

Estos patrones sirven como modelos referenciales y pueden ser instanciados para
cualquier empresa.
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Figura 5. Macroprocesos basicos

2.1.2 Business Model Canvas

Este modelo creado por Alexander Osterwalder, busca plasmar la I6gica del negocio y
cOmo esta crea, entrega y captura valor en nueve aspectos Toma como concepto clave
la propuesta de valor de una empresa, la cual debe ser entregada a los clientes
mediante la generacion de relaciones, para lo cual se usan canales. Ademas para
lograr entregar la propuesta debe se deben hacer actividades claves, usar recursos y
alianzas claves. Por ultimo, se observan las estructuras de costos y formas de ingresos
del negocio. A continuacion se entrega una descripcion en detalle de cada mdédulo del
modelo de negocios.

= Propuesta de valor: describe qué problema o necesidad resuelve la empresa. El
producto o servicio entregado debe aportar valor al segmento target y diferenciarse
de la competencia.

= Clientes: define el o los grupos de personas o empresas a los cuales la empresa
espera abordar. Se espera un reconocimiento geografico, demografico y social de
los clientes.

= Canales: describe mediante qué medio la empresa planea conseguir que el producto
llegue a los clientes.

= Relacion con clientes: explicita tacticas para conseguir nuevos clientes, mantener a
los que ya se tienen y hacerlos crecer en su ciclo de vida.

= Modelo de ingresos: indica cdmo monetizar el producto o servicio entregado al
cliente y qué medios de pago se usaran.
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= Recursos clave: muestra las cosas mas importantes que una empresa debe tener
para que el modelo de negocio funcione, esto incluye elementos financieros, fisicos,
intelectuales e incluso humanos.

= Actividades clave: Describe las principales cosas que una empresa debe hacer para
que el negocio funcione.

= Socios clave: indica cuéles son los principales socios y proveedores necesarios para
gue todo el sistema de negocios funcione.

= Estructura de costos: especifica cuales son los costos relevantes para hacer
funcionar al negocio. Se deben identificar los costos mas altos, costos fijos, costos
variables, economias de escala e impuestos.

Este andlisis se resume en un lienzo como el siguiente:

Relaciones con cliente$™ /:)
P

Estructura de costes {‘: | Fuentes de ingresos

Figura 6. Lean Canvas
2.2 Lbgicade Negocios

En el contexto del desarrollo de una empresa de marketing mévil que utiliza datos
georreferenciados para decidir a quién y cuando enviar una promocion u oferta se
describen distintos tipos de métodos de clustering, clasificacion y prediccion.

Para la primera etapa del desarrollo se tiene la informacion de trafico de antenas que
cubren un Centro de Gravedad (CG). Un Centro de Gravedad es una zona de alta
densidad comercial y estaran predeterminados. La matriz resultante registra las
frecuencias de llamadas de un nimero determinado para ciertos espacios de tiempo, en
la zona abarcada por el conjunto de antenas que cubren un Centro de Gravedad. En
este sentido el primer grupo de métodos de clustering son aquellos métodos no
supervisados que trabajan con vectores de informacién para encontrar patrones de
comportamiento de usuarios alrededor de uno o mas Centros de Gravedad.
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2.2.1 K-means

Este es el Algoritmo aglomerativo por defecto, el cual busca minimizar una medida de
distancia segun los siguientes pasos:

1.
2.

3.

4.

Calcular k centroides aleatoriamente

Asignar cada observacion al centroide con el cual minimice su distancia o
disimilitud a la media

Recalcular los centroides como el punto central de cada cluster formado en el
punto 2.

Volver al punto 2

El algoritmo se detiene cuando la diferencia entre centroides de 2 iteraciones contiguas
es menor a un épsilon pequenio.

Algunas medidas de distancia factibles de utilizar con este modelo son:

1.

Euclidiana: en el cual se generan k clusters (predeterminados), ubicando un
punto p en un cluster con centro c, si la distancia euclidiana entre p y c es
minima, donde la distancia euclidiana entre un punto py c es \/Z?zl(pi —c)"2,y
valores bajo indican que los puntos p y ¢ son cercanos.

Coseno: donde la similitud (o disimilitud) se calcula como una funcién del coseno
angulo generado por los vectores que generan un punto p y un centro c. La
funcion utilizada es:

N N

p-c
1pl] - Il
Luego, si similitud(p,c) = 1, entonces el angulo formado entre los vectores que

forman los puntos p y ¢ es 0, y se considera que ambos puntos son 100%
similares.

similitud(p,c) = cos (p,¢) =

Por otro lado, si similitud(p,c) = 0, entonces el angulo formado entre los
vectores que forman los puntos py c es g y se considera que ambos puntos son

0% similares.

La similitud entre p y ¢ es =-1, cuando el angulo formado entre los vectores que
3 .
forman los puntos p y c es Y se considera que ambos puntos son 100%

disimilares (completamente opuestos). Sin embargo, este caso no se da para la
clustering calculada ya que tanto centroides como puntos se encuentran en el
primer cuadrante formado por las variables estudiadas, luego todo angulo entre

. , s
unpy ccualquieraestaentre Oy -.
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Figura 7. Funcion coseno
Este algoritmo entrega clusters de dimension similar y con formas definidas

2.2.2 DBSCAN (Density-Based Spatial Clustering of Applications with Noise) [12]

Es reconocido como un algoritmo de clustering basado en densidad de alta calidad,
permite identificar clusters de cualquier forma y el ruido de los datos.

Una vision general indica que un cluster es un area de alta densidad (con gran
concentracion de puntos), mientras que los puntos en zonas con baja densidad se
consideran como ruido. Ademas, un punto en el espacio es considerado como el
miembro de un cluster si hay un namero suficiente de puntos dentro de una distancia,
esta distancia se ajusta dependiendo de la aplicacion.

DBSCAN descubre clusters en base a dos parametros Eps y MinPts en dos pasos.
Primero, elige un unto arbitrario que satisfaga la condicion de punto central p y lo usa
como semilla. Segundo, encuentra todos los puntos que son densidad alcanzables por
p, obteniendo el cluster contenedor de p. Idealmente deben conocerse los parametros
apropiados Eps y MinPts de cada cluster y al menos un punto de cada cluster, luego
pueden obtenerse todos los puntos que son densidad alcanzables por los puntos dados
usando los parametros correctos.

A continuacién se presenta un detalle de las definiciones de este algoritmo:
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* La vecindad-Eps de un punto p (Ng,s(p)) se define como el set de puntos g en el
dataset D, talque la distancia entre p y g es menor a Eps.

= Un punto p es definido como punto central si su Ng,s(p) contienen al menos
Minpoints (MinPts).

= Un punto p es considerado como densidad directamente alcanzable desde un
punto g con respecto a Eps y MinPts si p pertenece a Ng,s(p) ¥ g €s un punto

central

= Un punto p es densidad alcanzable desde un punto g con respecto a Eps y
MinPts si existe una secuencia py,..,p,, tal que p; =q,pn,=p A piy1 €S
directamente densidad alcanzable por p;.

= Dos puntos de borde p y g estan conectados en densidad si existe un punto o tal
que, p y q son de densidad alcanzable por o con respecto a Eps y MinPts. Un
punto central p esta conectado en densidad consigo mismo.

= Un punto p es definido como punto borde si no es un punto central, pero es
densidad alcanzable por algun punto central (pertenece a Ng,(p))

= (C(0) seran todos los puntos en D que son alcanzables por o

= Un cluster se define como un set no vacio de todos los puntos en D, que son de
densidad alcanzable por un punto central. Si p y g son puntos centrales,
entonces perteneceran al mismo cluster si y sélo si C(p)= C(q). Sin embargo un
punto de borde puede pertenecer a mas de un cluster al mismo tiempo.

= Todo punto del dataset D que no pertenece a ningun cluster es considerado
ruido, es decir, todos los puntos en D que no son de densidad alcanzable por
cualquier punto central.

Cada punto en un cluster C es de densidad alcanzable por cualquier punto central de C,
es decir, el cluster C contiene exactamente los puntos que son densidad alcanzables
por cualquier punto central de C.

Si dos clusters C1 y C2 son cercanos, entonces algin punto p podria pertenecer a
ambos. Luego, p debe ser un punto de borde entre C1l y C2, en este caso p sera
asignado al primer cluster descubierto.

Experimentos indican que el comportamiento del algoritmo no varia significativamente

para valores de MinPts mayores a 4, luego puede eliminarse la blusqueda de este
parametro sustituyéndolo por 4 para todas las bases de datos de dos dimensiones.
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2.2.3 OPTICS [13]

La idea principal de este algoritmo se basa en producir un orden aumentado de la base
de datos que representa la estructura de los clusters basados en densidad. Busca usar
parametros variables de Eps y MinPts, por lo cual considera densidad variable para
encontrar clusters.

OPTICS extiende DBSCAN realizando clusters basados en densidad con respecto a
densidades diferentes simultaneamente. Al igual que DBSCAN recibe dos parametros
Eps, tal que se encuentre un objeto de densidad alcanzable con respecto al menor Eps
que garantice que los clusters con respecto a la mayor densidad se encuentran primero.
Y un parametro MinPts, que indica el nimero de puntos requeridos para que un punto
sea punto central.

A diferencia de DBSCAN, OPTICS considera una distancia central, que es la menor
distancia Eps entre un punto p y un objeto en su vecindad-Eps, tal que p sea un punto
central con respecto a Eps, en otro caso sera indefinido.

Distancia centralgysminpes(D)
_ Indefinido; si |NEpS(p)| < MinPts
| Distancia mas cercana a MinPts de Ngps (p); otro caso

Ademas define la distancia de alcance de un punto p con respecto a un punto o, como
la menor distancia tal que p es directamente densidad alcanzable por o, si 0 es un
punto central.

Distancia de alcancegys minpes(D, 0)
_ Indefinido; si |NEpS(0)| < MinPts
max(Distancia central(o), distancia(o, p)); otro caso

Estas distancias seran indefinidas si no hay suficiente densidad para catalogar a un
conjunto de puntos como cluster.

Con respecto a los modelos de clasificacion y regresion, que buscan definir el tiempo de
visita de cada usuario para un Centro de Gravedad particular se tiene:

2.2.4 Regresion logistica [14]

Este método es, en muchos campos de investigacion, el estdndar cuando se trabaja
con una variable objetivo categorica, que toma dos o mas posibles valores, su objetivo
es encontrar el modelo que ajuste mejor entre una variable dependiente y un conjunto
de covariables. La diferencia de este modelo con una regresion lineal es que el
resultado de la regresion logistica es binario.
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Las técnicas usadas en la regresion logistica siguen los mismos criterios generales
usados en los analisis de regresion lineal.

La transformacion logit, g(x), efectuada sobre la esperanza de Y dado x, permite
mantener las propiedades de una regresion lineal: es lineal, puede ser continua y se
mueve entre —oo y 400, dependiendo del valor de x.

eBot+B1

1+eBotB1x

(x)
1-1(x)

g(x) =In 22| = g, + f,x, donde m(x) = E(Y[x) =

Una regresion logistica se define como y = n(x) + ¢, donde ¢ tiene una distribucién con
media cero y varianza igual a w(x)[1 — m(x)]. Esto implica que la variable dependiente
sigue una distribucién binomial, es decir deberd tomar valores entre 0 y 1, con
probabilidad dada por la media condicional m(x). Esta probabilidad disminuye
progresivamente a medida que aumenta Xx.

Para ajustar un modelo logit es necesario estimar los valores S, y B;, lo cual se hace
usando el método maximum likelihood que produce valores para los parametros
desconocidos maximizando la probabilidad de obtener el conjunto de datos observados.
Esto se logra aplicando la ecuacion [(B) = H?zln(xi)%’[l —m(x;)]*™Y:, donde I(B) es la
funcion likelihood para el par (x;,y;) con observaciones independientes. Este analisis se
facilita al aplicar la funcién logaritmo, obteniendo la expresion log likelihood.

El resultado es llamado méaximum likelihood estimado de n(x;), 8. Esta cantidad
entrega una estimacion de la probabilidad condicional de que Y sea igual a 1, dado que
X = Xj.

2.2.5 Support Vector Machine [19]

Este modelo trata conjuntos de datos de clases distintas separandolos en hiperplanos
paralelos mediantes un hiperplano separador que maximiza la distancia entre los
hiperplanos de cada clase y minimiza el error en el conjunto de entrenamiento. Los
objetos que definen los hiperplanos paralelos son llamados Support Vectors, el espacio
entre hiperplanos paralelos se conoce como margen.

El caso lineal separable es el caso en el cual todas las observaciones x; de una clase
permanecen en el mismo espacio.

El caso linealmente no separable, es el en cual algunos elementos de una de las clases
se ubica en el espacio de la clase contraria, introduciendo un término de error a la
funcion objetivo:

La funcién objetivo general (primal SVM) de un caso linealmente no separable se define
como:
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2
min {@ + Cz fi}

Sujeto a:

yilxixw+b)—1+& =0 Vi
(=0 Vi

Donde:

= w es el vector normal al hiperplano separador

= b es la distancia del origen al hiperplano separador
= ¢ es el error de clasificacion de la observacion i

= C esla penalizacién de los errores de clasificacion

La formulacion matematica (dual SVM) se define a partir del lagrangeano y la
verificacion de las condiciones de Karush Kuhn Tucker (KKT), resolver este problema
es equivalente a resolver el problema primal:

1
max {Z a; — Ez ai“sYiysxixs}

Sujeto a:

aiZO Vi

Z“i% =0

La ventaja del problema dual es la capacidad de transformar el espacio de origen a uno
con mayor dimensionalidad, utilizando funciones de Kernel

K(x;,x5) = ®(x_i) - P(x_s)

Donde @ es una funcion que proyecta el espacio a una dimensionalidad mayor. Las
funciones Kernel mas conocidas son la geométrica y polinomial. La primer es la mas
usada en SVM y la segunda la mas usada para procesamiento de lenguajes.

2.2.6 Arboles de decision

Este algoritmo supervisado jerarquico utilizado para discernir sobre la clase de
observaciones de un conjunto de datos, realiza un test sobre estos dividiendo el set de
datos en nodos. Casa evento es asignado con una probabilidad y a cada una de las
ramas se le determina un resultado.

En general se utiliza una medida de similaridad entre observaciones como criterio de
seleccion de variables. El algoritmo comienza eligiendo la variable con mejor criterio y
ejecuta un test en base a una regla sobre esta variable. Todas las observaciones que
cumplen con la regla se separan en una rama del arbol, mientras el resto de los datos
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separa en otra. Iterativamente se prueba con distintas variables y distintas reglas hasta
gue todos o la mayoria de las observaciones ramificadas sean de la misma clase.

Algunos de los criterios de seleccidn de variables son:

= Gini Index: Que muestra que tan “impuros” son los datos, es decir, qué tan
probable es no obtener dos registros de la misma clase en un nodo. Se calcula
de la siguiente forma:

G=1 —E:P(n,x)2

Donde P(n,x) es la probabilidad de ocurrencia de la clase x en el nodo n.
Mientras menor es este indice mas puro es el Split, pues se tienen mas
observaciones de la misma clase en cada nodo.

= Information gain: Este criterio calcula la entropia de los atributos y comienza a
ramificar por aquel que tiene un menor valor. La entropia se calcula como:

Entropia(n) = —Z P(n, x)log,(P(n,x)?)

Este método tiene un sesgo a seleccionar atributos con gran nimero de valores

= Gain Ratio: Este criterio es similar al anterior pero permite la amplitud y
uniformidad de los valores de cada atributo.

Estos modelos se caracterizan por ser faciles de construir e interpretar, funcionan tanto
con datos categoricos como continuos, sin embargo estos ultimos deben usarse con
rangos de valores. Por otro lado, los modelos de éarboles de decisibn muestran
problemas cuando los tamafios de las clases no estan balanceadas y requieren una
cantidad de datos representativa para poder ser entrenados

Se tienen diferente modelos segun el criterio de seleccion

Modelo Criterio

ID3 Information Gain
C4.5y CART Gain ratio

CHAID Chi cuadrado

Ctree Test de permutacion

Ademas existen otros parametros usados para disminuir la probabilidad de sobreajuste
del modelo:

= Minimal size: indica el nUmero de observaciones minima que debe tener un nodo
para que sea ramificado.
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= Minimal leaf size: indica la el nimero minimo de observaciones que debe tener
cada hoja del arbol

= Maximal deph: indica la cantidad de ramificaciones que habran desde una hoja
del arbol hasta su raiz. El valor de este indicador para la raiz del arbol es 0.

= Maximal height: indica la cantidad de ramificaciones que habran desde un nodo a
una hoja. El valor de este indicador para la raiz del arbol es 1, ademas el numero
maximo de nodos para maximal height (h) esta dado por 2" — 1.

El analisis de un arbol de clasificacion y regresion (CART) consiste en cuatro pasos
basicos. El primero es construir el arbol utilizando criterios de Split como los
mencionados anteriormente, cada resultado es asignado o asignado por probabilidad a
una clase predeterminada, basada en la distribucién de clases del data de aprendizaje y
la matriz de costos. La segunda etapa consiste en detener el proceso de construccion
del arbol, en este punto se construye un arbol maximo, el cual probablemente
sobreajusta la informacién contenida en el conjunto de entrenamiento. El tercer paso es
el de poda o prunning, el que crea una secuencia de arboles mas simples tras la
eliminacién de nodos. El ultimo paso es la seleccién de un arbol éptimo, en donde el
arbol deja de estar sobreajustado a los datos de entrenamiento. [15]

Por otro lado los arboles condicionales (Ctree) usan multiples tests de significancia en
vez de seleccionar variables que optimicen un criterio de seleccion como las descritas
antes. Estos test de significancia son conocidos como test de permutacion, donde la
distribucion del estadistico bajo la hipotesis nula (la covariable es significante con
respecto a la variable objetivo) se obtiene calculando todos los posibles valores del
estadistico bajo reordenamientos de las etiquetas de las observaciones. Con lo anterior
busca disminuir el error de sobreajuste y el sesgo de seleccion de variables sin incurrir
en la poda del arbol. El criterio de detencion se da cuando ninguna covariable es
significativa. [16]

2.2.7 Metodologias de validacion de modelos

Holdout: Este es el método mas sencillo de validacion. Se crean dos subconjuntos, uno
de entrenamiento y otro de testeo (con este se estima la tasa de error del modelo).
Usualmente el primer conjunto de datos representa el 70% u 80% del total de datos,
mientras que para el conjunto de testeo se utiliza el 30% o 20% restante.

Data Historica > Data de training Data de
testing

Figura 8. Validacion por Holdout

Cross-Validation: Corresponde a una iteracién de holdouts, donde se va cambiando el
set de prueba y testeo, el nimero de iteraciones es definido por el data scientist. Luego
se unifica el resultado con la media aritmética de los resultados anteriores

Ejemplo para una cross-validation de 3 iteraciones.
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Data Historica

Data Historica

Data Historica

>

Data de training

Data de
testing

Data de Data de training
testing

Data de | Data de | Data de
training | testing training

Figura 9. Validacion por Cross-Validation

Leave-one-out: Se generan tantas iteraciones como datos tiene el set, en cada iteracion
se hace el conjunto de entrenamiento, dejando uno de los datos como conjunto de
testing. Luego se unifica el resultado con la media aritmética de los resultados

anteriores.

2.2.8 Medidas de desempefio de los modelos de clasificacién

Sea una muestra a clasificar entre la clase +1 y -1, entonces se define un positivo
verdadero como un evento positivo clasificado como positivo por el modelo y un falso
positivo como un evento negativo clasificado como positivo por el modelo. De forma
analoga un negativo verdadero sera un evento negativo clasificado como negativo por
el modelo y un falso negativo serd un evento positivo clasificado como falso por el

modelo.

Respuesta del método

+

Clase +1

Positivo verdadero

Falso negativo

Error tipo 1

Clase -1

Falso positivo

Error tipo 2

Negativo verdadero

Figura 10. Matriz de confusién

Dado lo anterior se definen las siguientes medidas de desempeifio:

Accuracy:

Se define como la proximidad de la media de los resultados encontrados por el modelo
al verdadero valor de la muestra. En modelos de clasificacion binaria es la proporcién

de resultados verdaderos en el nUmero total de casos:
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Accuracy
(N° positivos verdaderos + N° negativos verdaderos)

~ (N° positivos verdaderos + N° falsos positivos + N°negativos verdaderos + N° falsos negativos)
Esta medida funciona mejor cuando los tamafios de las clases +1 y -1 son similares.
Precision:

Es la proporcién de resultados positivos verdaderos y resultados positivos de un modelo
de clasificacion de patrones, determina la relacion en la que métodos repetidos en
condiciones diferentes generan los mismos resultados:

N° positivos verdaderos

Precision = — -
N° positivos verdaderos + N° falsos positivos

_ N°positivos verdaderos
" total de resultados positivos

Un resultado cercano a 1 (0o 100%) indica que el modelo tiene una alta precision de
clasificacion (comete baja cantidad de error tipo 2), por otro lado si la precisién es
cercana a cero entonces se tienen muchos mas resultados positivos que los
clasificados por el modelo, por cual no es modelo recomendable de usar.

Recall:

Medida de la performance de un clasificador binario que mide la proporcién de
resultados positivos correctamente identificados y la tasa de falsos negativos. Un
predictor perfecto tendra un recall del 100% (en teoria, pues en la realidad todo
predictor tendra asociado un error bayesiano)

N° positivos verdaderos
Recall =

N° positivos verdaderos + N° falsos negativos
TP

"~ total de observaciones de clase + 1

Un resultado alto del indicador ‘recall’ se interpreta como un modelo que tiene alta
exactitud de prediccion, comete pocos errores de tipo 1.

Area Under the Curve (AUC):

Antes de describir el criterio ‘AUC’ (Area Under the Curve) es necesario, describir una
herramienta de validacion de modelos de clasificacion en sefiales, el Receiver
Operating Characteristic (ROC), la cual describe la tasa de clasificaciones correctas
contra la tasa de clasificaciones falsas. Se observa en la figura 1 el ‘ROC’ en la curva
azul en comparacion con las tasas obtenidas al aplicar un clasificador aleatorio (linea
roja).
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El area total bajo la curva ROC (linea azul) es conocido como el estadistico ‘AUC’, un
buen clasificador deberd tener un area cercana a 1, mientras que un clasificador
aleatorio tiene un AUC de 0.5

08 ‘___,._.——l—-'—"—'_:/'
0.8 /'/ /
07 /- /
06 fl /
E— / el

Sensitivity s ;' /
0:3 J{ / -Random—
02 J,f /' -=-Model
01 [
i

—————T——
0 01 02 03 04 05 06 07 08 08 1
1-Specificity

Figura 11. Curva ROC y criterio AUC

F-Measure:

Corresponde a la media armoénica entre las medidas ‘precision’ y ‘recall’, podria
considerarse como una alternativa al criterio AUC. Esta medida analiza la varianza de
los datos mediante la comparacion de dichas varianzas:

precision * recall

Fp=(1 2
p=QA+p~ precision +  * recall

Un valor de g mayor a 1 entrega un valor de F que da mas peso a los errores de tipo 1,
recogida por la medida recall. Por otro lado un valor menor a 1 dara mas peso a los
errores de tipo 2, capturados por la medida precision.
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CAPITULO 3: PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y MODELO DE
NEGOCIOS

3.1 Visién

Un mundo donde la tecnologia sea parte de la vida de las personas, donde seamos el
medio de promocion geolocalizada en tiempo real mas usado en Chile.

3.2 Mision

Ser pioneros en generar promociones personalizadas con geolocalizacion y en tiempo
real, siendo parte de la revolucion tecnologica que vivimos cada dia, enviar los
mensajes oportunos a las personas correctas en el momento preciso.

3.3 Estructura basica de la empresa

Se propone una estructura basica de 4 departamentos principales: Recursos Humanos
(R.R.H.H.), Tecnologias de Informacion (TI), Administracion y Estrategia.

El area de TI contendra a una sub-area de Bussines Intelligence donde se crearan y
recalibraran modelos para ser luego llevados a produccién. Por otro lado, se requiere
de un area de soporte de la pagina y servidores asociados. Las area de operaciones,
marketing y ventas y finanzas han sido agrupadas en un gran area de Administracion,
con el fin de alinear las acciones con el propdésito de la cadena de valor. Dado que el
mercado es creciente se requiere de un area de estrategia en el cual se analizaran los
cambios del mercado de manera de anteponerse a ello y mantenerse activos en él.

Direccién

Estrategia

[ ‘ ‘
Administracién TI RRHH
—  Operaciones Business

° Intelligence
| Marketing y

Ventas Soporte
— Finanzas

Figura 12. Organigrama funcional propuesto
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3.4 Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
. CDR * Geobusiness
* Marketing movil

* Cultural+D+i + Pocadiversidad en
. Fortalt?za.ls del aliado oferta actual
estrategico * Necesidad de uso de
teléfono
DEBILIDADES AMENAZAS

« CDR no son suficientes . Baja§ barreras de entrada:
sustitutos, empresas con
* Uso de suelos

informacién de suelo,

* Precepcion de marca otras TELCO.
de TELCO + Leyes ysensacion de
« Precisidon de datos privacidad de los usuarios

Figura 13. Matriz FODA
3.4.1 Fortalezas

e Posesion de informacion de trafico de datos, voz y SMS: Los datos
almacenados en los CDR corresponden al principal recurso de la empresa y
marca la diferencia con la competencia actual, pues permite tener acceso a
informacion geolocalizada sin la necesidad de que el usuario use una aplicacion
gue para hacer un seguimiento de su comportamiento y adelantarse a sus
necesidades. Ademas permite llegar tanto a usuarios de Smartphone como
usuarios de teléfonos celulares no inteligentes.

Segun el objetivo de negocio, la informacion de los CDR hara que se envie el
mensaje correcto, a la persona correcta, en el tiempo correcto.

e Cultura de I1+D+i tanto de los desarrolladores de los modelos como de los
socios claves del proyecto: la colaboracion de CEINE y el area 1+D de la
TELCO se fortalece con su alineamiento en el desarrollo de modelos que sirvan
a la sociedad y permitan realizar estudio que aumenten el conocimiento sobre la
movilidad de las personas en Chile.

e Mayor cobertura de red: el Plan de Expansion Regional en Infraestructura
implementado en 2013 posiciona al aliado estratégico, como la compafia de
telecomunicaciones con mayor cobertura en redes del pais, esto beneficia la
alimentacion de las bases de datos de trafico de datos y permite ajustar la
precision de la posicion de los usuarios.
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3.4.2

Aliado lider en penetracion de mercado de la telefonia moévil: La TELCO
concentra cerca del 38% de los usuarios del mercado moévil. Dado que los
usuarios son los clientes activos del aliado, este es un factor importante para el
desarrollo de la empresa.

Oportunidades

Las oportunidades de negocios fueron descritas en la seccion 1.1:

3.4.4

Aparicién del geobusiness e importancia de la segmentaciéon
Fortalecimiento de la publicidad movil

Poca diversidad en la oferta actual

Imprescindibilidad de teléfonos moviles

Debilidades

Es necesario completar perfiles de los usuarios: solo con la informacion de
los CDR no es posible hacer clusters de usuarios confiables, ya que no se tiene
informacion precisa de las preferencias del cliente, por lo que es necesario
invertir en recursos para alimentar el modelo con este tipo de informacion.
Probablemente pueda conseguirse con aliados estratégicos o bien con el
proceso de Opt-in.

La percepcion de marca de la TELCO no esta bien valorada: segun el ranking
de calidad del Ministerio de Transporte y Telecomunicaciones, se observa que a
pesar de que el servicio es similar al de su mayor competencia, la compafiia de
telecomunicaciones aliada ha bajado en la encuesta de satisfaccion de sus
clientes. Esto podria afectar al proyecto que se lanzara bajo el alero de la marca.

Precision de los datos: como se menciona en la seccion 1.8.1 existe baja
precision de los datos para detectar la posicion exacta de los usuarios.

Amenazas

Bajas barreras de entrada para empresas con informacidén geografica: estas
empresas pueden integrarse con facilidad al mercado del geomarketing. La
simplicidad en la creacion de aplicaciones facilita la entrada de nuevos actores,
en particular, una empresa con informacion de suelos puede agregar informacién
de interés para cada usuario en el despliegue del mapa para formar parte del
mercado.

Amplia gama de sustitutos en distintas funcionalidades: a pesar de que la
oferta del marketing movil es poco diversa, existe gran cantidad de canales para
entregar productos sustitutos, estos cumplen objetivos diferentes en los cuales
las personas que obtienen promociones y descuentos son aquellas que se
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“esfuerzan” accediendo al sitio para obtener beneficios. Estas empresas buscan
crear la necesidad suficiente como para que el usuario invierta tiempo y recursos
ingresando a sus sistemas para buscar beneficios. Al igual que en el punto
anterior, el facil acceso a las aplicaciones mdviles disminuye las barreras de
entrada al mercado para productos sustitutos.

e Empresas de telecomunicaciones como futuros competidores: Asi como
este spin-off nace desde una TELCO, otras empresas de comunicaciones
cuentan con los recursos para entrar en el mercado del marketing movil,
utilizando una propuesta de valor similar basada en el uso de los datos moéviles
de sus clientes. Esto los convierte en potenciales competidores, lo que implicaria
un aumento de la rivalidad por la exclusividad de los clientes, no asi de los
usuarios ya que no es posible acceder a los CDR de otras compafiias.

e Leyes asociadas a los derechos del consumidor y proteccién de datos:
Actualmente se trabaja bajo las leyes 19.628 y 19.496 que protegen la
informacion personal de los usuarios. El riesgo aparece segun las modificaciones
gue estas pueden sufrir o creacién de nuevas leyes de esta linea en el futuro que
puedan coartar el normal funcionamiento de la empresa o aumentar las barreras
de entrada al mercado del marketing movil.

e Sensacion de privacidad de los consumidores: La informacion de localizacion
es considerada como informaciéon personal por los usuarios y no desean que
esta esté a disposicion de otras personas u organizaciones.

3.5 Posicionamiento Estratégico

La empresa utiliza una estrategia con tendencia a la solucion integral al cliente, mas
especificamente se trata de una estrategia de integracion con el cliente, en la cual se
transfieren capacidades, conocimientos y servicios, para potenciar el rendimiento del
cliente. El producto estd disefiado para fortalecer la cadena de valor de los
compradores por lo que la estrategia gira en torno a la economia de ellos y no la del
producto.
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Consolidacidndel Sistema

A

Solucion Integral al Cliente ¢ -

Mejor Producto
Integracién
con el cliente

Figura 14. Posicionamiento Estratégico segun modelo Detal de Hax

3.6 Balanced Scorecard

La estrategia de la empresa busca generar utilidad gracias al crecimiento de los
ingresos, es decir, enfocdndose en aumentar las ventas y no necesariamente aunando
esfuerzos en disminuir los costos. Esto debido a que la estrategia no se enfoca en la
rotacion de productos y los costos de produccion varian poco en la aplicacién del
modelo, sin embargo, esto no quiere decir que no se busque optimizar el uso de
recursos.

En este sentido, la empresa busca:

* Primero. Mejorar el valor para los clientes, lo cual se alinea con su posicion
estratégica de integracion con el cliente, ya que toda mejora de los procesos se
enfocan en entregar un mejor producto.

= Segundo. Ampliar las oportunidades de negocio dentro de su Unica cadena de
valor, generando nuevos tipos de andlisis y reportes o metodologias de venta.

La empresa tiene propuestas de valor diferenciadas para clientes y usuarios como se
muestra en la seccion 3.7.2. En relacion a esto debe cumplir tanto con las necesidades
de los clientes (aumentar su conversién y el conocimiento de sus clientes), como las de
los usuarios (obtener los beneficios correctos en el lugar correcto, sin vulnerar su
privacidad).

Los procesos internos producen y entregan la propuesta de valor a los clientes y
usuarios, de forma tal que se satisfagan las condiciones de mejorar el valor para los
clientes y ampliar las oportunidades de mercado. Dentro de la cadena de valor se
destacan los procesos:
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= Produccidn: procesos que producen y entregan el servicio. Se relacionan tanto
con la perspectiva del cliente como con la perspectiva financiera, por ejemplo, se
observa que una mejora en los procesos de analisis de modelos, genera nuevos
tipos de informes lo cual amplia la gama de productos y por ende de
oportunidades de negocios. Al mismo tiempo, al ampliar la gama de productos se
esta entregando mayor valor al cliente.

o generacion de clusters

o cruce con la informacién de los clientes
o optimizacion del set receptor final

o andlisis de modelos

= Relacion con los clientes: procesos que amplian y profundizan las relaciones con
los clientes

o venta, postventa y retroalimentacion

= Relacion con los usuarios: procesos que amplian y profundizan las relaciones
con los usuarios. Se da particular importancia al servicio de consultas y reclamos
puesto que son los que permiten la fidelizacion de clientes.

o obtencion de usuarios (Opt-in y Opt-out)

o consultas y reclamos

Dentro de la perspectiva de innovacién y desarrollo se contempla la capacitacion del
personal de Business Intelligence los cuales son fundamentales para el desarrollo de
los productos y el constante trabajo en procesos de innovacion, con enfoque en el
desarrollo de nuevas metodologias y mejoramiento del producto. Ademas se busca
contar con personal comercial competente para mantener la relacion tanto con clientes
COmo con usuarios.

Se reconocen dos ejes estratégicos. El primero es el eje comercial, en el cual se
centralizan los objetivos de relacién con el cliente y usuario. El segundo es el eje
productivo, donde se busca mejorar la efectividad de los modelos y con ello cumplir con
la consigna de entregar los mensajes correctos, a las personas correctas, en el
momento correcto. En la figura se muestra el Balanced Scorecard de la organizacion
destacando en color gris el eje comercial y en color celeste el eje productivo. En blanco
se muestran objetivos que responden a ambos ejes estratégicos.

Ademas se han construido KPI's para medir el cumplimiento de los objetivos
propuestos e iniciativas para lograrlo (ver .Anexo 1: KPI's segun objetivos de negocios).

Iniciativas:
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Utilizacion de tecnologias de punta: Esta iniciativa busca identificar, monitorear y
mejorar los procesos que aseguraran el desarrollo de modelos de Data Mining que
son considerados de alta precision por el cliente.

La compafiia deberd hacer un esfuerzo sistematico para mejorar los procesos de
[+D, entrenamiento del personal y equipamiento, y relacion con el proveedor de
tecnologia para la ejecucion de estos modelos.

Las investigaciones requeriran invertir constantemente en habilidades avanzadas de
los empleados y mantener las licencias y arriendos de equipos avanzados y de
softwares de dltima generacion.

Promociones de Satisfaccion del Cliente: Programa de ventas y marketing que utiliza
multiples métodos online e impresos para comunicar y educar a los clientes con
respecto a la propuesta de valor de la compafia. Los gerentes de cuentas y los
vendedores apoyan los materiales de promocién mediante conversaciones uno a
uno con clientes target. Se espera que la inclinacion de los clientes a recomendar la
compafia sea impactada significativamente por las campafas de marketing.

Sistema de atencion al cliente: Iniciativa que pretende generar canales de respuesta
a consultas y reclamos de forma &gil y cercana los usuarios de la empresa. Para
esto, y dada la linea de innovacion de la empresa, se estableceria un medio en linea
para el registro de consultas y reclamos, informacion que luego podra ser analizada
en busca de topicos similares, aplicando modelos de text mining [15], y con ello
generar procedimientos de atencion que aumenten la velocidad y calidad de
respuestas a usuarios.
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Figura 15. Balanced Scorecard

3.7 Modelo de Negocios

3.7.1 Segmentos de clientes

Usuarios: Los usuarios del servicio corresponden a actuales clientes de la compafia
telefénica, con su marca de telefonia movil. Sera posible obtener el comportamiento
rutinario de los usuarios a través del registro de sus llamadas, ya sean emisores 0
receptores de esta.

Una estimacion de los posibles usuarios es realizada segun informacién de la
Subsecretaria de Telecomunicaciones, la cual indica que el total de abonados a
telefonia moévil alcanza los 23,3 millones de personas a junio de 2015 y que, a la
misma fecha, la TELCO aliada posee el 36,7% de la participacion de mercado. Por
otro lado, deben considerarse so6lo los clientes con linea activa en la empresa, segun
datos histéricos de ésta, los clientes con linea activa corresponden a
aproximadamente el 60% de los clientes totales, por lo tanto se estima un total de
5.130.000 clientes aproximadamente. Esta sera la cantidad méxima de usuarios, ya
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gue no es posible considerar como usuarios a clientes de otras compafias de
teléfonos (pues no se pueden obtener sus datos de CDR). Ademas la empresa
proyecta que a 2019 los clientes activos lleguen a los 7,3 millones de clientes.

Clientes: Los clientes corresponden a empresas comercializadoras, que tengan
como interés aumentar los puntos de comunicacion con sus respectivos clientes.

La ubicacion de las sucursales de estas empresas debe estar en territorio chileno,
abarcado por antenas de telefonia del proveedor.

Estas empresas pueden estar en el rubro del comercio, entretencién, banca y
servicio financiero, turismo, salud y belleza, empresas estatales y universidades

Se han destacado los siguientes rubros del mercado con altos indices de inversion
en publicidad digital:
o Educacion
e Universidades
e Institutos
e Preuniversitarios
o Comercio
e Centros comerciales
e Retall
e Otras tiendas de cadena
o Mercado automotriz
o Entretencién
e Restaurantes
e Bares y centros nocturnos
e Cines
e Centros de entretenimiento
o Bancay Servicios Financieros

o Turismo
e Transporte aéreo
e Hoteleria

e Agencias de vigje
o Salud y Belleza
e Gimnasios

e Clinicas
e Centros de estética
e Spa

o Empresas Estatales y Gobierno
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3.7.2 Propuesta de valor

La empresa presenta propuestas de valor tanto para sus clientes como para sus

usuarios:

= A los clientes: Acercar a nuestros clientes a sus consumidores como medio de
comunicacion geolocalizada de productos y/o servicios para usuarios segmentados.

El servicio puede transmitir distintos tipos de comunicaciones: comerciales

(promociones y ofertas), informativas y recomendaciones, mediante el envio de

mensajes que contienen un hipervinculo al beneficio.

Cada campafa es especifica para un segmento de usuarios y su éxito sera medido en

base a las transacciones registradas por el cliente derivadas del envio de algun

mensaje a los usuarios.

= A los usuarios: Entregar promociones que realmente quieren los usuarios, segun su
ubicacioén e intereses.

Esta propuesta se logra obteniendo informacion relevante (¢, Quién es?, ¢Qué lugares
visita?, ¢ Cudles son sus intereses?) desde el uso de los teléfonos celulares.

De esta forma se puede predecir el momento en el cual el usuario podria considerar
relevante el envio de publicidad o promociones, sin convertir el anuncio en un distractor
dentro de la rutina del usuario.

El atractivo de la propuesta de valor es que, gracias al trabajo semantico, analitico y de
retroalimentacion se pueden inferir perfiles y comportamientos, el servicio sera invisible,
relevante y oportuno, ya que ocurrird en el momento preciso en que el contenido sea
relevante.

3.7.3 Relacién con clientes y usuarios

Las relaciones de la empresa se diferencian segun clientes y usuarios. Para los
primeros se tendra contacto virtual en la captacion de clientes. Luego de la captacion se
establecera contacto fisico para determinacion del contenido y el target de usuarios
receptores, se entregara un servicio de seguimiento online de la entrega de mensajes y
el comportamiento de los usuarios luego de la recepcion, acompafiado de informe
periédicos con control de las variables relevantes y KPIl que se determinen con la
empresa.

La relacién con los usuarios se basa en la personalizacion de los contenidos enviados,
de acuerdo a sus patrones de movilidad y preferencias. Para lograr esto de manera
invisible y sin invadir la privacidad del usuario se utilizaran los procesos de Opt-in y Opt-
out explicados en el punto 4.3.5, de esta manera se aumentara la confianza de los
usuarios en el servicio entregado.
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3.7.4 Canales

Los canales para establecer las relaciones seran tanto virtuales como fisicos. Para los
clientes se tendran canales virtuales de captacion (pagina web o e-mails
promocionales), fisicos y virtuales para la captacién del contenido relevante, para el
cual ejecutivos podran hacer visitas, llamadas telefénicas o contacto via correo
electronico para atender consultas y nuevos requerimientos. El seguimiento de las
campafias y la entrega de informes de estado podran entregarse por medio de una
pagina web con sesiones o envio mediante correo electronico.

Por el lado de los clientes se usardn canales virtuales en todo el ciclo de vida de este.
Para la captacion (proceso de Opt-in) se utilizard una pagina web responsiva o bien una
pagina completada con aplicaciones moviles. Este medio serd relevante para el
contacto permanente con el usuario, donde podran informarse del servicio, sus
funcionalidades y politicas de privacidad. Para la entrega del servicio se ha
contemplado el uso de la red de mensajeria de SMS, posiblemente complementado con
una aplicacion movil.

3.7.5 Socios Clave

Se identifican 3 socios clave:

= Area I1+D de empresa de telefonia: Se comporta como socio y proveedor de
recursos y servicios (Hardware, envio de mensajes, apoyo de personal, etc.)

» Proveedores de tecnologia: Parte crucial del desarrollo de la empresa consiste
en contar con soporte tecnolégico que sustente el procesamiento vy
almacenamiento de gran cantidad de datos.

3.7.6 Actividades Clave

» Poblacion: Esta actividad se subdivide en fortalecer los procesos analiticos CRM
(Customer Relationship Management) para potenciar el proyecto con los resultados
obtenidos, definir las fuentes disponibles de informacion (internas o externas) y
definir los mecanismos de poblamiento de datos para completar las bases de datos
de los clientes.

= Modelado: Considera el pre-procesamiento segmentacion y prondstico de visitas de
los usuarios (incluye la definicion de los algoritmos) que puedan ser foco de
campafas de marketing moévil geolocalizado.

= Opt-in y Opt-out: Esta actividad incluye tanto la definicion de los mecanismos para
captar efectivamente la autorizacién de los usuarios para el uso de sus datos de
movilidad, como la ejecucion de los procesos y el control de estado de estos.

= Envio de mensajes: Corresponde a la generacion del subset de usuarios que
recibiran los mensajes de camparias publicitarias.
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3.7.7 Recursos Clave

= Informacién de trafico: Accesibilidad a la informacion del trafico de redes de los
clientes de la TELCO. Al respecto, es indispensable completar la mayor cantidad de
informacion posible de las bases de datos existentes (CDR’s) y por crear (base de
preferencias obtenida desde el proceso de Opt-in), de manera de alimentar los
modelos con suficiente informacion para el andlisis de perfiles y prondstico de
visitas.

= Hardware/Software: Corresponde a la tecnologia necesaria para el procesamiento y
almacenamiento de los datos.

» RRHH: Es necesario tener dos grupos principales, un grupo analitico para la
generacion de modelos, levantamiento de requerimientos y determinacion de grupos
de personas a los cuales se enviaran mensajes. Por otro lado, se requiere de
personal de ventas que atraigan a empresas dentro del perfil de clientes buscados y
levanten las necesidades que tiene el perfil al cual se enviardn mensajes.

3.7.8 Estructura de costos

Los costos asociados a los recursos y procesos necesarios para la entrega del servicio
son fijos y variables:
= Inversion inicial en hardware y software que cumplan los requisitos de Big Data
gue tiene el proyecto; marketing, ya que se busca generar valor de marca, dar a
conocer el servicio y captar usuarios y clientes
= Costos fijos: Corresponden a los costos por RRHH (equipo analitico y de ventas),
mantencion y desarrollo de modelos y softwares de contacto con usuarios y
clientes.
= Costos variables: Asociados al personal a cargo de clientes y el costo del envio
de mensajes de beneficios. La cantidad de personal varia segun el crecimiento
de la empresa y el costo de envio de mensajes es diferente para cada campafa
ejercida.

3.7.9 Fuentes de ingresos

Los ingresos provendran de los clientes, mediante la venta de campafas publicitarias
cuyos precios se determinan segun una tarifa fija y una tarifa variable descritos en el
punto 7.2.2. Ademas, no se descarta la venta de estudios de efectividad de campafias
personalizadas y geolocalizadas de marketing mévil o comportamiento de los
consumidores generados a partir del flujo de mensajeria y las acciones ejecutadas por
los usuarios.
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CAPITULO 4:

PROPUESTA DE DISENO DE PROCESOS

4.1 Arquitecturade Procesos To Be

Esta empresa c

uenta con un patrén de arquitectura basico con una cadena de valor.

Author: Paulina Suarez Date: 30-09-2015 WORKING READER DATE CONTEXT:
. DRAFT
Project: Arquitectura Mobility ~ Rev: 30-09-2015 u
Used At: RECOMMENDED
Notes: 12345678910 PUBLICATION A-0
Leyes
Presupuesto
T T —
Informacicn de,
mercado
Infarmacidn de mercado . Nenesidadesde
P! Planificacion § -1 < ’E—ff \
del negocio = =
1 I Nuevas
Al capacidades
|dess y resultgdos
Desarrollo de
- nuevas
[ capacidades j
2
C
: ! Producto
| Reguerimientos del diente | | Desarrollo de campanas (Campafias
Infomacion de llamadas (proveedor) pi A M puhhqtanag publicitarias)
Informacién del Proveedor »
Requerimientos de wuarios I I I [’ Recursos sl
Recursos de A3
meresde Procesosde —————————————*
apoyo
Récursns jntern. 4
. Recursos Regursos
comerciales ’/ tecnoldgicos =
Node: Title: Arquitectura basi | Number:
quitectura basica genera
AD F'a{_:je:2
Figura 16. Arquitectura basica general
Tabla 2. Detalle de entradas y salidas. Nivel Al Planificacién del Negocio
Inputs: La informacion del mercado necesaria para realizar analisis de

mercado (tanto externos como internos), identificar oportunidades,
debilidades, fortalezas y amenazas; clarificar las ventajas competitivas
gue entrega la propuesta de valor.

Ademas recibe como retroalimentacion ideas y resultados del
macroproceso de Desarrollo de Nuevas Capacidades, las cuales
permiten actualizar la estrategia con nuevas metodologias para la
operacion.
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Para desarrollar la estrategia se requiere la informacién de los recursos
entregados por los proveedores, en este caso la informacion de CDR y
disponibilidad de maquinas, como parte de los recursos internos de la
empresa.

Mecanismos: | Uso de recursos internos, ya sean personas, financieros y tecnoldgicos
no asociados al trabajo comercial ni de modelado.

Controles: Dos importantes restricciones son las de presupuesto y las leyes
19.496 (Derechos del Consumidor) y 19.628 (Proteccion de Datos.

Outputs: A partir del macroproceso de planificacién del negocio se generan los

planes estratégicos (de ventas, recursos humanos, marketing y plan de
operaciones) a utlizar en los siguientes 3 macroprocesos, se
establecen necesidades de recursos y servicios que deberan ser
considerados por Procesos de Apoyo en la generacion de recursos
internos y se entrega informacion al mercado sobre el valor que entrega
la empresay el posicionamiento que se busca.

Tabla 3. Detalle de entradas y salidas. Nivel A2 Desarrollo de Nuevas Capacidades

Inputs:

Para ser competentes en el mercado, esta macro requiere de la
informacion del mercado como contexto de lo que se hace, lo que se
podria hacer y lo que no se esta haciendo.

Mecanismos:

Utiliza los recursos internos de personal, tecnologia y presupuesto
asignado. Ademas de los recursos tecnoldgicos utilizados para el
desarrollo y utilizacion de modelos de segmentacion y optimizacion.

Controles:

El presupuesto funciona también como una restriccion para el trabajo
de desarrollo de nuevas capacidades, asi como las leyes 19.496 y
19.628; y los planes estratégicos entregados desde la Planificacion del
Negocio.

Outputs:

Entrega nuevas capacidades que serviran para la ejecucion de la
cadena de valor (como nuevos modelos de clustering, metodologias de
procesamiento de datos, optimizacion de envio de mensajes, etc.) y
generara nuevas ideas que deberan ser utilizadas en la revision de la
estrategia.
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Tabla 4. Detalle de entradas y salidas. Nivel A3 Desarrollo de campafas publicitarias

Inputs:

El macroproceso de cadena de valor requiere la informacién de los
recursos que recibira de los proveedores, informacién del proveedor
con el cual manejar la relacién y requerimientos tanto de clientes como
de usuarios para ajustar el producto a lo que ellos necesitan.

Mecanismos:

Este macroproceso requiere tanto de recursos internos de personal y
presupuesto, como de recursos tecnoldgicos diferenciados segun
funcién. A los recursos destinados para la ejecucién de modelos de
segmentacion y tratamiento de grandes cantidades se les llamo
"Recursos Tecnologicos” (cluster de servidores para la ejecucion de
modelos, computadores y cualquier artefacto tecnoldgico utilizado en el
sistema de clustering), mientras que los recursos tecnoldgicos
utiizados para el procesos de ventas se denominan "Recursos
comerciales” (recursos destinados a pagina web y contacto con
clientes).

Controles:

La planificacion y ejecucion de la cadena de valor también debe
realizarse en el contexto de las leyes mencionadas y el presupuesto
disponible. Ademas debe seguir los planes estratégicos desarrollados
en la Planificacion del Negocio y regirse por la nuevas capacidades
desarrolladas en el macroproceso anterior.

Outputs:

El output principal son camparias publicitarias moviles. Por otro lado, se
genera retroalimentacion del proceso para replanificar la estrategia y
responder mejor al mercado.

T

abla 5. Detalle de entradas y salidas. Nivel A4 Procesos de apoyo

Inputs:

Los Procesos de apoyo utilizan los recursos provenientes del mercado
(principalmente personal e ingresos de la empresa) para cumplir su
objetivo de apoyo a los tres macroprocesos anteriores.

Controles:

Los mecanismos a seguir para estos procesos son tanto los planes
estratégicos como las necesidades de recursos y servicios derivados
desde la Planificacién del Negocio, cualquier posible nueva capacidad
desarrollada, el ajuste al presupuesto disponible y cumplimiento de las
leyes 19.496 y 19.628.
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Outputs: Las salidas de este macroproceso son recursos internos y externos, lo
primeros corresponden al personal necesario para la realizacién de
ciertos macroprocesos, asi como el presupuesto asignado desde la
planta directiva y la tecnologia no utilizada con fines comerciales ni de
modelado.

4.2 Diseio Detallado de Procesos TO BE en IDEFO
4.2.1 Nivel Al: Planificacién del negocio:

El detalle en nivel 1 del macroproceso 3 “Planificacién del negocio” indica los procesos
necesarios para generar y ajustar la estrategia del negocio segun las condiciones de
mercado y la respuesta de clientes y usuarios. Se compone de 4 procesos principales:

= Definir el concepto del negocio y vision
= Gestionar desarrollo de estrategia

= Desarrollo de estrategia

= Mantencion de estado
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Tabla 6. Detalle de entradas y salidas. Nivel A11 Definir Concepto del hegocio y vision

Inputs:

La informacibn de mercado, planes de desarrollo de estrategia
generadas en el Desarrollo de la Estrategia e ideas provenientes del
Desarrollo de Nuevas Capacidades y/o Cadena de Valor son utilizadas
para definir el concepto del negocio, la mision, vision, valores, generar
el andlisis estratégico, entre otras cosas.

Mecanismos:

Para lograr el objetivo de este proceso se utilizan recursos internos
entregados por el macro proceso de nivel AO Procesos de Apoyo,
ademas de los recursos de retroalimentacion entregados por la
Mantencion de Estado, esto para controlar que el concepto a crear sea
el correcto.

Outputs:

Como resultado se genera informacion de la imagen corporativa.
Ademas esta informacion (vision, resultados esperados y modelos de
evaluacion) debe ser transmitida internamente para la Gestién del
Desarrollo de la Estrategia.
Por ultimo, todos los cambios en la gestion y desarrollo de la estrategia
son llevados como informacién de estado para el control de este
macroproceso.

Tabla 7. Detalle de entradas y salidas. Nivel A12 Gestionar Desarrollo de estrategia

Inputs:

La Gestion del Desarrollo de la Estrategia se realiza a partir de la
informacion del mercado, la que se utiliza como contexto externo.
Ademas considera las propuestas de estrategias generadas en el
Desarrollo de Estrategia, para trabajar segun el medio interno.

Mecanismos:

Utiliza tanto los recursos internos entregados por los procesos de
apoyo, como los recursos de retroalimentacion generados por la
Consolidacion de Estado.

Controles:

Las leyes y presupuesto descritos en el nivel AO son controles de este
macroproceso, ademas debe estar alineado tanto con la vision y
resultados esperados, como con la informacion de mercado generada
para el entorno externo.

Outputs:

El proceso tiene por objetivo la creacion de los planes de desarrollo de
la estrategia, junto con informacion que entregara al mercado y un
listado de necesidades de recursos y servicios que deberan ser
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cubiertos por los Procesos de Apoyo del nivel AO.

Tabl

a 8. Detalle de entradas y salidas. Nivel A13 Desarrollo de estrategia

Inputs:

Para desarrollar la estrategia es importante tener claro los recursos que
se recibiran por parte del proveedor, en este caso la informacion de los
CDR de llamadas y mensajeria. Por otro lado, la estrategia requiere de
la informacion de mercado, de modo que la estrategia permita a la
empresa ser competitiva.

Mecanismos:

Al igual que en los dos procesos anteriores se utilizan tanto recursos
internos de personal, financieros y otros, como recursos de
retroalimentacion entregados por la Mantencién de Estado.

Controles:

Debe seqguir la guia de los planes de desarrollo de estrategia
entregados por el proceso de Gestion de Desarrollo de la Estrategia,
acotarse a las leyes y presupuesto que rigen el proceso general y
cumplir con la vision, resultados esperados (instanciados en objetivos,
KPI's y metas) y modelos de evaluacion determinados en la definicion
del concepto del negocio y vision.

Outputs:

Este proceso entrega como resultado los planes estratégicos de
ventas, marketing, recursos humanos y operaciones alineados con los
objetivos determinados en los procesos anteriores. La informacion de
estado (cambios en la gestiobn y desarrollo de la estrategia) son
enviados al proceso de Mantencion de Estado para ejecutar los
controles de implementacion necesarios.

Por otro lado, genera informacion complementaria a la imagen
corporativa entregada al entorno externo.

Tabla 9. Detalle de entradas y salidas. Nivel A14 Mantencion de estado

Inputs:

La informacion de estado recibida corresponde a los cambios en la
gestion y desarrollo de la estrategia en distintos niveles: a nivel de
definicion del negocio y a nivel de estrategia desarrollada.

Mecanismos:

Se usan los recursos internos de la empresa para generar el control de
gestion.
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Outputs: El resultado son sefiales del estado de la gestion y desempefio del
negocio, en particular se controla la implementacion de la estrategia
(cumplimiento de los requisitos propuestos, alcance de metas
estratégicas, etc.) y se controla la estrategia (revision, cuestionamiento
y ajuste de esta de ser necesario).

4.2.2 Nivel A3: Desarrollo de campafias de marketing:

El detalle en nivel 1 del macroproceso 1 “Desarrollo de campafas de marketing” indica
los procesos necesarios para ejecutar la cadena de valor del negocio. Se compone de 4
procesos principales:

= Administracion de la relacion con el cliente y usuario: relacionado con el proceso
de Opt-in.

= Administracion de la relacion con proveedores

= Gestion de produccion y entrega

= Produccién y entrega

Los 3 macroprocesos anteriores se relacionan en distintos niveles con el proceso de
negocios de produccién y entrega:

=  Mantencion de estado
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Tabla 10. Detalle de entradas y salidas. Nivel A31 Administracion de la relacién con clientes y

usuarios

Inputs:

Como insumos del proceso se tienen los requerimientos de los clientes
(principalmente cuando y de qué Centro de Gravedad y empres es el
mensaje a enviar y qué segementos desea cubrir la campafia) y los
requerimientos de los usuarios (de poca invasividad, alta privacidad y
efectividad del tipo de promociones enviadas). La relacion con los
usuarios se administra desde la empresa para los servicios de
mensajes de beneficios. Por otro lado se utiliza la informacion del
mercado como un referente en la relacion con clientes y usuarios, y la
informacion de retroalimentacion del proceso de Produccion y Entrega
ejecutado (las necesidades creadas a partir de la ejecucion que no
fueron cubiertas en el proceso de Administracion de la Relacién con el
Cliente anteriormente).

Mecanismos:

Se utilizan recursos comerciales y recursos internos, segun la distincion
realizada en el nivel AO. Ademas se utiliza la informacion de estado
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como recurso retroalimentador al proceso, proveniente desde la
Mantencion de Estado.

Controles:

La relacion con clientes y sobre todo con los usuarios debe estar regida
por las leyes de Proteccion al Consumidor y Proteccion a los Datos del
Consumidor. Los planes estratégicos generados en el nivel Al
(Planificacion del Negocio) deben ser utilizados como guia para
encausar la relacién al objetivo de negocio de la empresa.

Cualquier nueva capacidad generada para la Administracion de la
Relacion con el cliente y usuario debe ser utilizada como norma de
relacionamiento.

Outputs:

Desde la relacién podran generarse nuevas ideas para la gestion de la
comunicacion con clientes y usuarios, los cuales podrian cambiar el
enfoque estratégico utilizado en la Planificacion del Negocio.

Una vez establecido el contacto con los clientes se obtendran
requerimientos para el servicio a prestar (como tipo de mensaje,
servicios de postventa esperados, cantidad de cobertura, entre otros) y
antecedentes necesarios para la produccion del servicio (localizacion y
tiempo del segmento a enviar mensajes, informacion de
retroalimentacion del uso de promociones enviadas para clientes
antiguos).

Ademas se entregan los resultados como informacién de estado para
su control posterior.

Tabla 11. Detalle de entradas y salidas. Nivel A32 Administracion de la relacién con

proveedores

Inputs:

Para consolidar los requerimientos a proveedores es necesaria la
informacion de requerimientos de servicios generada desde la Relacion
con Clientes y Usuarios, por otro lado es necesario conocer la
capacidad y términos de trabajo del Proveedor (Informacion del
Proveedor).

Se habla de proveedores de forma genérica, ya que la empresa debe
ser capaz de trabajar con cualquier empresa de telecomunicaciones
capaz de entregar la informacién de sus CDR y enviar mensajes a un
grupo de usuarios seleccionados.
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Mecanismos:

Al igual que en el proceso de Administracion de la Relacion con el
Cliente y Usuario se utilizan recursos comerciales y recursos internos,
segun la distincién realizada en el nivel AO. Ademas se utiliza la
informacion de estado como recurso retroalimentador al proceso,
proveniente desde la Mantencion de Estado.

Controles:

La gestion de la Relacion con Proveedores debe darse en el marco
legal y financiero general de la empresa, en base a los planes
estratégicos entregados por el proceso de nivel Al y rigiéndose a las
nuevas capacidades provistas por el macroproceso de Generacion de
Nuevas Capacidades.

Outputs:

Este proceso podria generar nuevas ideas para la gestion de la
comunicacién con proveedores, los cuales podrian cambiar el enfoque
estratégico utilizado en la Planificacion del Negocio.

Por otro lado, se entregara informacién al mercado, sobre las alianzas
de la empresa con sus proveedores. Ademas se entregan los
resultados como informacion de estado para su control posterior.

Tabla 12.

Detalle de entradas y salidas. Nivel A33 Gestion de produccién y entrega

Inputs:

Una vez obtenidos los requerimientos de servicios, se procedera a
planear la produccion que respondera a ellos.

Mecanismos:

Al igual que en el proceso de Administracion de la Relacion con el
Cliente y Usuario se utilizan recursos comerciales y recursos internos,
segun la distincion realizada en el nivel AO. Ademas se utiliza la
informacion de estado como recurso retroalimentador al proceso,
proveniente desde la Mantencién de Estado.

Controles:

La Gestion de Produccibn y Entrega debe considerar como
restricciones el presupuesto disponible para produccion, el no violar las
leyes de consumidor descritas en el punto 2.3, el plan operativo a nivel
estratégico, de ventas, recursos humanos y marketing (ya que estos
fijan los objetivos y limites de la produccién) y las posibles nuevas
capacidades existentes.

Outputs:

A partir de lo anterior se genera un plan operativo a nivel operacional e
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informacion de estado para el control de los procesos.

Tabla 13. Detalle de entradas y salidas. Nivel A34 Produccion y entrega

Inputs:

La produccion requiere tanto de los datos de los CDR de llamadas y
mensajeria como de la posible informacion obtenida a través del
proceso de Opt-in (preferencias de los usuarios). Lo anterior sumado a
los antecedentes de servicio del cliente permitirhd generar un subset de
usuarios receptores de mensajeria para Centros de Gravedad y
tiempos determinados.

Mecanismos:

Se utilizan recursos tecnoldgicos especializados para la creacion y uso
de modelos, optimizacién y almacenamiento de datos. Igualmente, se
requieren recursos internos de personal y financiamiento e informacién
de estado recibida desde la Mantencion de Estado.

Controles:

Todo producto debe generarse en el marco legal correspondiente y sin
superar las restricciones presupuestarias.

Las nuevas capacidades para la produccién (como nuevos algoritmos
de modelado, procesamiento u optimizacion) deben ser el referente de
la produccion y entrega.
Los planes estratégicos usados en la Gestion de Produccion y Entrega,
son también un marco regulatorio en este proceso, de manera de
alinear el nivel operacional con el estratégico.

Outputs:

El producto principal entregado con camparfas publicitarias a través de
mensajes de texto (SMS) y/o informacion dada por una aplicacion maévil
y sus correspondientes reportes de respuesta. Este macroproceso se
relaciona con el proceso de CRISP-DM.

Los movimientos de produccién y entrega generan informacion
relevante para el mercado, segun la participacion de mercado,
efectividad del servicio, opiniones de clientes y usuarios entre otras
cosas.

Por ultimo se entrega informacion interna de la eficacia y eficiencia de
la produccién como informacion de estado para el control de este
proceso.
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Tabla 14. Detalle de entradas y salidas. Nivel A35 Mantencion de estado

Inputs: La informacién de estado recibida corresponde al rendimiento de la
relacion con clientes, la produccion y entrega de productos, posibles
cambiones en alguno de estos topicos, fallas, cumplimiento de metas
entre otras cosas.

Mecanismos: | Se usan los recursos internos de la empresa para generar el control de
gestion.

Controles: El resultado son sefiales del estado de la gestion y desempefio de la
cadena de valor, en particular se controlan los objetivos especificados
en los planes estratégicos como captacion efectiva de clientes,
captacion efectiva de usuarios, nivel de respuesta de produccion, nivel
de conversion de los modelos, sensibilidad de los modelos segun el
comportamiento de los usuarios, etc.

4.2.3 Nivel A31: Administracion de larelacién con el cliente y usuario

La administracion con el cliente se descompone en 4 procesos:

= Andlisis de campafas de marketing
= Atencion a usuarios

= Ventay atencién al cliente

= Procesamiento de o6rdenes

Mas detalle del proceso de administracion con el cliente y usuarios se encuentra en la
seccion de anexos (ver 4.2.4).
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Figura 19. Arquitectura de negocios A31: Administracion de la relacion con el cliente y usuario

Tabla 15. Detalle de entradas y salidas. Nivel A311 Analisis y campafias de marketing

Inputs:

Para la generacion de las campafas de marketing hacia los usuarios
(para la venta de publicitarias a los usuarios) se necesitara una
comparacion con las campafas realizadas por la competencia y la
aceptacion o rechazo de estas por parte de los clientes.

Mecanismos:

Utiliza mecanismos internos de la empresa, es decir, tecnologia no
asociada a la creacion de modelos y personal necesario, entregado por
procesos de apoyo. Ademés requiere de la informacion de estado,
donde se espera usar indicadores de efectividad de las campafas y
recursos empleados en, entre otros.

Controles:

Al igual que otros procesos, deben regirse por las leyes comerciales y
por las nuevas capacidades generadas en la empresa. Por otro lado
una campaia debe cumplir con los objetivos de los planes estratégicos
generados en el macroproceso de planificacion del negocio.
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Outputs:

Este proceso tiene como objetivo entregar programas que guien las
ventas de campafas publicitarias. Ademas debe generar la
planificacion de marketing del plan de ventas de la empresa y entregar
la informacién de estado de proceso para mantenerlo en control.

Tabla 16. Detalle de entradas y salidas. Nivel A312 Atencion a usuarios

Inputs:

La atencidbn a usuarios recibe como informacion de entrada los
requerimientos de estos con respecto al servicio prestado por la
empresa y el comportamiento de los clientes para llevar a cumplimiento
las promociones.

Por otro lado, desde el proceso de produccion y entrega se recibe
informacion de retroalimentacion sobre el funcionamiento de las
campafas publicitarias y la reaccion de los usuarios frente a estas.

Mecanismos:

Se utilizaréan tanto los recursos comerciales como los recursos internos
de la empresa. La informacion de estado recibida desde el proceso de
mantencion de estado también funciona como mecanismo para la
ejecucion de la atencion.

Controles:

Se rige por las leyes comerciales establecidas, los programas de
marketing derivados del proceso de analisis y campafas de marketing
y cualquier nueva capacidad que aplique a este proceso.

Outputs:

Como resultado se genera informacion de retroalimentacion: ideas de
mejora y resultados del proceso los cuales luego se utilizaran en el
proceso de e informacion de estado para el control del proceso.

Igualmente se entregan nuevos requerimientos de usuarios necesarios
como mecanismos de control del proceso de venta y atencion a
usuarios.

Tabla 17. Detalle de entradas y salidas. Nivel A313 Venta y atencion al cliente.

Inputs:

Al igual que el proceso anterior, la venta y atencion al cliente requiere
de la informaciébn de produccibn y entrega de las campafias
publicitarias mdviles, los cuales son el respaldo que la empresa entrega
a sus clientes y con las cuales se pueden programar las érdenes de
produccion de proximas campafas.
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Los requerimientos de los clientes son necesarios para establecer el
tipo de venta que se realizard, incluso la viabilidad de esta. En este
sentido se esperan tanto los requerimientos de performance esperada
de las camparias, como la informacion que esperan obtener y el publico
al cual se desea cubrir con las campafias publicitarias.

Mecanismos:

Este proceso también utiliza la informacion de estado y recursos
internos y comerciales de la empresa para operar.

Controles:

Su guia son los requerimientos de usuarios entregados por el proceso
anterior, las leyes comerciales establecidas, los programas de
marketing entregados por el proceso de analisis y campafias de
marketing y cualquier nueva capacidad generada en el proceso de
desarrollo de nuevas capacidades.

Outputs:

Se generara una solicitud de requerimientos hacia el procesamiento de
ordenes, en el cual se destacan aspectos como, la zona geografica a
analizar, variables extraordinarias, resultados y analisis esperados,
plazos, entre otros. Este macro proceso esta relacionado con proceso
de negocios de produccion y entrega.

Por otro lado el proceso entrega informacién de retroalimentacion:
ideas, resultados e informacion de estado.

Tabla 18. Detalle de entradas y salidas. Nivel A314 Procesamiento de 6rdenes

Inputs: Este proceso recibe las solicitudes de requerimientos generadas en el
proceso de venta y atencion al cliente.

Controles: Deberd regirse a cualquier nueva capacidad generada en el proceso
de desarrollo de nuevas capacidades.

Outputs: Genera los requerimientos de servicios para la gestion de la

produccion.

Este macroproceso esta relacionado con el proceso de negocios de
captacion de clientes
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4.2.4 Nivel A311: Analisis y campafias de marketing

Este proceso consta de las etapas de:

= Introduccién de nuevos analisis y modelos

= Analisis de las respuestas de usuarios

= Andlisis del comportamiento de clientes

= Definir acciones de marketing planificar ventas.
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Figura 20. Arquitectura de negocios A311: Andlisis y campafias de marketing

Tabla 19. Detalle de entradas y salidas. Nivel A3111 Introduccién de nuevos andlisis y modelos

Inputs: Gracias a la informacion de mercado y conocimiento de nuevas
aplicaciones de modelos, se podra dar paso a introducir nuevos tipo
de andlisis y ejecucion de modelos para la obtencion de segmentos de
usuarios (a nivel comercial).

Mecanismos: | Usa los recursos internos de la empresa entregados por los procesos
de apoyo que esta posee. Ademas debe trabajar con mejora continua
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en base la informacién de estado

Controles: Al igual que la mayoria de los procesos debe regirse por las leyes de
privacidad de la informacion, las nuevas capacidades y los planes
estratégicos generados en el proceso de gestion del desarrollo de
estrategia.

Outputs: El resultado de este proceso es un reporte de los nuevos productos de

analisis y modelado de segmentos generados.

Tabla 20. Detalle de entradas y salidas. Nivel A3112: Analisis de la respuesta de usuarios

Inputs:

Las respuestas de los usuarios a las campafias de publicidad movil se
recibirdn desde el proceso de produccién y entrega. Por otro lado, es
necesaria informacion comparativa del mercado para verificar que las
metas puestas en estas campafias estan bien fijadas y si se estan o
no cumpliendo.

Mecanismos:

En este proceso los recursos internos, de personal capacitado y
tecnologias asociadas son fundamentales, siempre acompafadas de
la informacién de estado provista por el proceso de mantencion de
estado.

Controles:

La respuesta a campafias debe analizarse usando las capacidades
existentes y verificando el cumplimiento de las metas de los planes
estratégicos.

Outputs:

El analisis entregara un informe con el modelo de comportamiento de
usuarios.

Tabla 21. Detalle de entradas y salidas. Nivel A311: Analisis del comportamiento de clientes

Inputs: De forma analoga al proceso anterior, el comportamiento de los
clientes se analiza a partir de la informacion recibida desde el proceso
de produccién y entrega y se comparara con la informacion de
mercado

Mecanismos: | Requiere de analistas entregados por los procesos de apoyo y la

informacion de control generada en la mantencion de estado.
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Controles:

Al igual que el proceso anterior, debe seguir los planes estratégicos y
utilizar las nuevas capacidades. Ademas debe cumplir con las
expectativas entregadas en el modelo de comportamiento de usuarios

Outputs:

El analisis entregara un informe con el modelo de comportamiento de
los clientes, un pronéstico de ventas y la informacion de estado
necesaria para el control del proceso.

Tabla 22.

Detalle de entradas y salidas. Nivel A3113: Definir acciones de marketing

Inputs:

Para definir los nuevos pasos a seguir se requiere tanto del modelo de
comportamiento de los clientes como el modelo de comportamiento de
los usuarios.

Mecanismos:

Al igual que los procesos anteriores, la definicion de las acciones de
marketing requieres a personal con conocimiento en marketing,
tecnologia asociada y la informacion de estado necesaria para la
mejora continua.

Controles:

Las acciones de marketing nos deben transgredir las leyes de
privacidad de los usuarios, deben cumplir con los objetivos de los
planes estratégicos y utilizar cualquier nueva capacidad generada
atingente con el proceso.

Outputs:

De acd nacen programas de marketing e informacion de la
performance del proceso.

Tabla 23. Detalle de entradas y salidas. Nivel A3114: Planificar ventas

Inputs:

La planificacibn se desarrolla en base al prondstico de ventas
generado en el proceso de analisis del comportamiento de clientes y
del contexto de mercado.

Mecanismos:

Utiliza los recursos internos entregados por los procesos de apoyo y la
informacion del funcionamiento del proceso.

Controles:

Debe cumplir con los objetivos de los planes estratégicos
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Outputs: Genera el plan de ventas de la empresa y entrega informacion de
estado para mantener el control y posibilitar mejoras en el proceso.

4.2.5 Nivel A313: Ventay atencion al cliente

La venta y atencion al cliente se subdividen en venta, postventa y seguimiento. La venta
esta relacionada con el proceso de Produccion y entrega, mientras que los dos ultimos
con el proceso de retroalimentacion y postventa.
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Tabla 24. Detalle de entradas y salidas. Nivel A3131 Ventas
Inputs: El proceso de ventas requiere tanto de los requerimientos de compra

del cliente como de la decisién de factibilidad entregada desde el
procesamiento de 6rdenes.

Mecanismos: | Este proceso utiliza fuertemente los recursos comerciales de la
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empresa con los cuales mantienen la comunicacion con los clientes.
Por otro lado se necesitan los recursos internos entregados por los
procesos de apoyo Yy la informacion de estado que permite mantener
en control el proceso.

Controles:

Las ventas de campafias publicitarias no deben transgredir las leyes
comerciales y los programas de ventas generados. Deben cumplir
con las expectativas de los usuarios y utilizar cualquier nueva
capacidad pertinente al proceso.

Outputs:

El proceso de ventas envia una solicitud de requerimientos al
procesamiento de ordenes, asi como también envia informacion de
retroalimentacion (ideas y resultados) e informacion de estado.

Tabla 25. Detalle de entradas y salidas. Nivel A3132 Postventa

Inputs:

El proceso de postventa recibe los requerimientos de postventa de
clientes (informes de andlisis y resultados esperados).

Mecanismos:

Utiliza los recursos comerciales como principal fuente de
comunicacién, ademas de recursos internos y la informacion de
estado enviada desde el macroproceso de consolidacion de estado.

Controles:

Debe usar las nuevas capacidades creadas para el proceso y regirse
por las leyes comerciales vigentes.

Outputs:

Genera acciones de retroalimentacion, las principales son las
acciones de postventa que alimentaran el proceso de ventas. También
entregan ideas Yy resultados necesarios para re-desarrollar la
estrategia e informacion de estado, usadas en el control de los
procesos.

Tabla 26. Detalle de entradas y salidas. Nivel A3133 Seguimiento

Inputs:

Desde el proceso de produccion y entrega se recibe la informacion de
produccion necesaria para mantener un seguimiento de las ventas
generadas.

Mecanismos:

Utiliza tanto los recursos internos de la empresa como la informacion
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de estado necesaria para mantener el proceso controlado.

Controles: Debe utilizar las nuevas capacidades pertinentes al proceso
generadas desde el desarrollo de nuevas capacidades y regirse a las
leyes vigentes.

Outputs: Entrega resultados e ideas relacionadas con la venta y el seguimiento

de estas e informacion de estado al macroproceso de mantencién de
estado.

4.2.6 Nivel A3131: Ventas

Author: Pauling Sudrez Diate: 18-11-2015 WORKING READER CATE CONTEXT:
Project: Arquitectura Mobily  Rev: 18-11-2015 RAT m]
Us=d At e Arquiscturs Mabily Rew 1911400 RECOMMENCED O
Notes: 12345878310 PUBLICATION 313
Ly
Miusyas came sy Srogramas Frogramey
; [ 1 ‘1 O25S y ESulanos
Racer Flemos el e A:Ef:ﬁl‘fial’tﬂi T >
;: clizntes st -
Ewslusr Iior RS B8 sy
|- 1 oporunidad de h] ' .
— I
<
3
Do ce::'a:b it [ A E‘E—i:fdl::l.r
- " A
.‘\.:D'scEme‘:& e K A :‘;;E;r:r}r
propuestsss
Reroalmertactn [ I |/
T dks Cerrar venta
J J 4 Sl s PEJUATIMIETOS
Reorsos J
= _"E"u:c-' =0 d
R sos imamos:
Node: Title: Vent MNurmbser:
e entas
AL Foge
Figura 22. Arquitectura de negocios A3131: Ventas
Tabla 27. Detalle de entradas y salidas. Nivel A31311 Acercamiento a clientes
Inputs: El acercamiento a clientes se logra a partir de la informacion

recopilada sobre sus requerimientos e informacién de
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retroalimentacion del proceso de seguimiento de ventas.

Mecanismos: | Como mecanismos requiere tanto de los recursos comerciales de la
empresa como de la informacion de estado obtenida de iteraciones
anteriores de este proceso.

Controles: Usa cualquier nueva capacidad y los programas obtenidos desde el
macroproceso de analisis y campafias de marketing.

Outputs: Genera informacion de estado, ideas y resultados referentes al
proceso de acercamiento a clientes.

Tabla 28. Detalle de entradas y salidas. Nivel A31312 Evaluar oportunidad de cliente

Inputs: La informacion de retroalimentacion de ventas es el material principal
para generar evaluaciones de oportunidades de clientes, obteniendo
sus necesidades y recursos.

Mecanismos: | Utiliza recursos internos de la empresa (tecnolégicos y de personas no
destinados a la produccion) e informacion de estado del proceso de
evaluacion de oportunidades de clientes.

Controles: Se riege por los programas de marketing u utiliza cualquier nueva
capacidad generada en el macroproceso de desarrollo de nuevas
capacidades.

Outputs: Entrega informacién de estado correspondiente a este proceso.

Tabla 29. Detalle de entradas y salidas. Nivel A31313 Desarrollar contacto y generar propuestas

Inputs: Para el contacto de venta recibe la decision de factibilidad desde el
procesamiento de Ordenes, mientras que para contactos de postventa
utiliza las acciones de postventa generadas desde el proceso de
postventa.

Mecanismos: | Utiliza recursos internos de la empresa (tecnolégicos y de personas no
destinados a la produccion) e informacion de estado del proceso de
evaluacion de oportunidades de clientes.
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Controles:

Responde a limites internos (programas de marketing y nuevas
capacidades) y limites externos (leyes de proteccion al consumidor).

Outputs:

Genera un solicitud de requerimientos de venta (orden de trabajo)
enviada al macroproceso de procesamiento de 6rdenes. Ademas de
informacion de estado de este proceso.

Tabla 30. Detalle de entradas y salidas. Nivel A31314 Cerrar venta

Inputs:

El cierre de la venta, consiste en registrar una venta finalizada y se
genera gracias a la informacion de retroalimentacién enviadas desde
el seguimiento de ventas (venta conforme).

Mecanismos:

Utiliza tanto recursos comerciales como la informacion de estado del
proceso, en linea con la filosofia de mejora continua.

Outputs:

Produce solicitudes de requerimientos de cierre al macroproceso de
procesamiento de ordenes.
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4.2.7 Nivel A3133: Seguimiento
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Figura 23. Arquitectura de negocios A3133: Seguimiento

Tabla 31. Detalle de entradas y salidas. Nivel A31331 Evaluar desempefio de ventas

Inputs: Para la evaluacion del desempefio se requieren los resultados de
produccion provenientes del macroproceso de produccion y entrega.

Mecanismos: | Utiliza los recursos internos de la empresa e informacion de estado de
iteraciones anteriores.

Controles: Aplica las nuevas capacidades y programas generados en el
macroproceso de atencion a usuarios como mecanismos de control.

Outputs: Genera un set de conclusiones de desempefio a partir del calculo de

meétricas relevantes a las ventas de campafas de marketing.
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Tabla 32 Detalle de entradas y salidas. Nivel A31332 Generar acciones correctivas

Inputs: Las acciones correctivas se generan a partir de las conclusiones de
desempeios del macroproceso anterior.

Mecanismos: | Utiliza los recursos internos de la empresa e informacion de estado de
iteraciones anteriores.

Controles: Aplica las nuevas capacidades y programas generados en el
macroproceso de atencion a usuarios como mecanismos de control.

Outputs: Genera principalmente acciones de retroalimentacién del proceso de
ventas alineado con la filosofia de mejora continua. Por otro lado
genera ideas y resultados e informacion de mantencion de estado, del
proceso de generacion de acciones correctivas.

4.2.8 Nivel A32: Administracion de la relacién con proveedores:

La administracion de la relacion con proveedores consta de 3 subprocesos:

= Determinar requerimientos
* Programar transacciones
= Seguimiento de transacciones

65




Author: Paulina Suarez Date: 16-11-2015 WORKING READER DATE EIONTEXF:
. . . DRAFT |
Project: Arquitectura Mobility ~ Rev. 16-11-2015 =
Used At: RECOMMENDED ] O
Notes: 12345678910 PUBLICATION i
Nuevascapacidades Leyes Planesesratégicos
Informacién de mercado
Requenmientos de servicios Determinar E
T >
requerimeintos Ideas y resultados
1
Requerimientos
Infomacidn del Proveedor Programaf
transacciones
2
Programa de transacciones
Informpcién de estado
Seguimiento de -
transacciones
3
Informacién de estado
Recursosintemos Recursos comferciales
Node: Title: . » » Number:
A% Administracion de |a relacion con proveedores
| Page

Figura 24. Arquitectura de negocios A32: Administracién de la relacién con proveedores

Tabla 33. Detalle de entradas y salidas. Nivel A321 Determinar requerimientos

Inputs:

Recibe los requerimientos de servicios desde el
administracion de la relacion con el cliente y usuario.

proceso de

Mecanismos:

Al igual que todos los procesos usa la informacion de estado desde el
macroproceso de consolidacion de estado. Por otro lado utiliza los
recursos internos de personal y materiales entregados por los procesos
de apoyo.

Controles:

Debe utilizar las nuevas capacidades generadas pertinentes al proceso
y respetar las leyes y planes estratégicos de la empresa.

Outputs:

Entrega informacion al mercado de los requerimientos necesarios,
ideas y resultados para mejorar la estrategia e informacion de estado.
Ademas entrega requerimientos para la programacion de transacciones
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(envio de mensajes y confirmacion del envio) y uso de datos de CDR’s.

Tabla 34. Detalle de entradas y salidas. Nivel A322 Programar transacciones.

Inputs: Recibe los requerimientos para la programacion de transacciones e
informacion del proveedor.

Mecanismos: | Utiliza recursos comerciales para la comunicacion con proveedores e
informacion de estado para mantener el control.

Outputs: Genera un programa de transacciones (que especifica, niumero de
destino, fecha y hora de envio, y mensaje a enviar). Establece las
reglas de actualizacién de datos moviles y permisos sobre estas bases
de datos. Finalmente genera informacion de estado, e ideas y
resultados del proceso.

Tabla 35. Detalle de entradas y salidas. Nivel A323 Seguimiento de transacciones

Inputs: Requiere de un programa de transacciones que sera seguido para
asegurar su cumplimiento.

Mecanismos: | Utiliza recursos comerciales para la comunicacion con proveedores e
informacion de estado para mantener el control.

Outputs: Genera un programa de transacciones (que especifica numero de

destino, mensaje a enviar, fecha y hora de envio), accesos a bases de
datos (CDR’s), informacién de estado, e ideas y resultados del proceso.
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4.2.9 Nivel A34: Produccidén y entrega

Author: Paulina Sudrez Date: 09-01-2017 WORKING READER DATE E|ONTEXT:
DRAFT O
Project: Arquitectura Mobility Rev. 09-01-2017 o
Used At: RECOMMENDED u 0
Notes: 12345678910 PUBLICATION A3
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Leyes
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r:b .
Plan de ventas -7
Ideasy resultados
v vy
Antecedentes de servicio del cliente
Produccién de [nformacién de produccin g
Informacién de llamadas (proveedor) prediccion y -
reportes . formacién de egtado
A A
Resultados de predicgion
Envio de  Poducto (Campafias publicitarias)
mensajes y »
entrega de
Resultadosde analiss reportes
Recursostecnoldgicos Recursosinternos  Informacidn de estado
Node: Title: Broduecic Number:
roduccion y entrega
A | Page:

Figura 25. Arquitectura de negocios A34: Produccién y entrega

Tabla 36. Detalle de entradas y salidas. Nivel A341: Produccion de prediccion y reportes

Inputs:

Recibe como input las bases de datos de registros de llamadas
(CDR’s) e informacion adicional de los usuarios obtenida a través del
proceso de Opt-in.

Mecanismos:

Los recursos internos de personal y recursos tecnologicos asignados
a la prediccion son utilizados como recursos habilitadores. Por otro
lado, la informacion de estado del proceso de produccion de
prediccion y reportes se usa con el fin de mejorar su funcionamiento.

Controles:

Como mecanismos de control se tiene los planes de ventas, operativo,
financieros (presupuesto), cualquier nueva capacidad generada en el
macroproceso de desarrollo de nuevas capacidades y las leyes de
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proteccion al consumidor.

Outputs: Los resultados de este macroproceso son tanto de prediccion como de
los andlisis de las respuestas de usuarios (en coordinacion con el
cliente). La informacion de produccidén tanto de clientes, como de
usuarios con entregados al macroproceso de seguimiento de ventas.
Por ultimo se entregan ideas, resultados e informaciéon de estado
referentes al macroproceso de produccion de prediccion y reportes.

Tabla 37. Detalle de entradas y salidas. Nivel A342: Envio de mensajes y entrega de reportes.

Inputs: El proceso recibe los resultados de prediccion y analisis del
macroproceso anterior.

Mecanismos: | Los recursos internos de personal y recursos tecnolédgicos asignados
a la predicciéon son utilizados como recursos habilitadores. Por otro
lado, la informaciéon de estado del proceso de produccion de
prediccion y reportes se usa con el fin de mejorar su funcionamiento.

Controles: Como mecanismos de control se tiene los planes de ventas, operativo,
cualquier nueva capacidad generada en el macroproceso de
desarrollo de nuevas capacidades y las leyes de proteccion al
consumidor.

Outputs: Los resultados son, por un lado el set de mensajes a enviar y en
conjunto con la coordinacion con el proveedor el envio de mensajes
de beneficios al set generado. Ademas, genera reportes de camparas
como producto a los clientes.

4.3 Diseio Detallado de Procesos TO BE de la cadena de valor en BPMN

4.3.1 Archivosy bases de datos relacionadas a las los procesos

BD Opt-in: corresponde a datos obtenidos desde el proceso de captacion de
usuarios y de la apertura de links que llevan a descuentos (declaracion de interés por el
beneficio).
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CDR: corresponde a la informacion de los CDR, entregadas por el aliado
estratégico. Esta informacion, al menos, contiene los campos: numero de teléfono del
emisor (integer), latitud de antena emisora (integer), longitud de antena emisora
(integer), fecha de llamada (date), hora de la llamada (integer), nimero de teléfono del
receptor (integer), latitud de antena receptora (integer), longitud de antena receptora
(integer).

BD SMS: base de datos que registra la informacion de cada campafia en curso:
clusters, usuarios por contactar, fechas para el contacto, mensajes enviados, fechas de
envio de mensajes, respuesta de los usuarios, caracteristicas de usuarios Yy
caracteristicas de la visita.

DW desempefio: Data Warehouse histdrico con datos de panel que considera las
variables usadas en la operacién de los modelos de clustering y prondstico (ver 5.2), asi
como como las variables de declaracion de interés, conversion y registro de visita de los
identificadores asociados a las campanias.

Plan operativo: corresponde a uno de los planes generados en el macroproceso de
Planificacién de la Estrategia (ver 4.2.2)

Contrato: documento legal firmado entre el cliente y la empresa que establece los
criterios de la relacion entre las partes, como el tiempo de ejecucion, cantidad de
mensajes a enviar en la campafia, productos que la empresa debe entregar al cliente,
multas por no cumplimiento, entre otras.

Reporte de ventas: Reporte generado por el analista de produccion con la
informacion de clusters de cada Centro de Gravedad, generado con la finalidad de
demostrar fisicamente el producto final de las campafias de marketing movil. Este
reporte debe estar en linea disponible en todo momento para los ejecutivos de venta.

Reporte de inicio: reporte de inicio de la campafia donde se detallan los mensajes a
enviar, sus fechas de envio y sus clusters destinatarios.

Reporte de avance: reporte que indica la cantidad de mensajes enviados, sus
fechas de envio y clusters destinatarios, en contraste con lo entregado en el Reporte de
inicio.

Reporte final: reporte que muestra los resultados de la campafa y la descripcion del
tipo de visitas que tuvo el Centro de Gravedad de interés.
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Reporte de desempefio comercial: reporte generado por el area de marketing donde
se muestra una comparacién de resultados con la competencia y los registros de la
relacion con usuarios y clientes.

4.3.2 Retroalimentaciéon

o

[+]

Retroalimentacidn de
maodelos

e ——
Retroalimentacidn de

estrategia

Retroalimentacion

o

[+]

Retroalimentacién
operacional

Figura 26. Proceso de Retroalimentacién. En notacién BPMN

Evento de inicializacion: la retroalimentacion puede iniciarse luego de cada iteracion
de camparias, en cada mes, o semana, segun el tipo de retroalimentacion.

Retroalimentacién de modelos: corresponde al proceso de mejora de modelos de
clustering y pronéstico utilizando la metodologia CRISP DM.

Retroalimentacic')n de estrategia: corresponde al proceso de mejora de estrategia de
negocios, donde se analizan los factores internos y externos del negocio.

Retroalimentacién operacional: corresponde al proceso de mejora de la operacion
de campafias de marketing, relacién con actuales clientes y usuarios.
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4.3.3 Retroalimentacion de modelos

S|’
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Entendimiento del Entendimiento de .
negocio los datos N
% [Modelacién]—)[ Evaluacidn ]

===

desempefio
Plan DWW desemperic COR  BD Opt-in
operativo

Figura 27. Proceso de Retroalimentacion de modelos. En notacion BPMN

Evento de inicializacion: el proceso se inicia una vez establecidos los objetivos
estratégicos de la empresa y antes del lanzamiento del servicio. Luego tienen inicios
iterativos para el mejoramiento continuo de los modelos.

|:IEntendimiento del negocio: el o los analista(s) de Bl establecera(n) de los objetivos
y criterios de éxito de la aplicacion en contexto con los objetivos del negocio.
Realizara(n) una evaluacion de la situacion estableciendo un inventario de recursos,
requerimientos, supuestos, terminologias propias del negocio y generaran el plan del
proyecto, usando como restriccibn lo establecido en los planes operativos de la
empresa.

|:IEntendimiento de los datos: la familiarizacion con los datos considera, la
recopilacion inicial, descripcion, exploracion y verificacion de la calidad de los datos. En
este caso se trabaja con, al menos, dos bases de datos: DW desempefio y Datos Opt-
in.

¢Hay consistencia?: En esta etapa se decide si es necesaria 0 no una re-
evaluacion del negocio, de manera de tener datos que cumplan los requerimientos para
lograr el objetivo propuesto.
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|:IPreparacién de los datos: si los datos son satisfactorios, se obtiene el dataset que
se usarda en los modelos, esto se logra con una serie de subprocesos de seleccion,
limpieza, construccion, integracién y formateo de los datos.

¢ Faltan o sobran atributos?: Esta compuerta comprueba si el dataset generado es
adecuado para ejecutar la tarea de modelado. Si no lo es, entonces se iterara en la
preparacion de datos.

|:IModeIado: Si el dataset es adecuado, entonces el data scientist hara una seleccion
de la técnica de modelado. En caso de la clustering se aplicard alguna de las
analizadas en el estado del arte (DBSCAN, TI_DBSCAN, OPTICS, entre otras). En el
caso de prondstico serd logit, arboles de decision (y sus derivados), support vector
machine, entre otros. Luego disefiara la evaluacion, construird el modelo y lo evaluara.

|:IEvaIuacién: Se genera una evaluacién de los resultados de los modelos anteriores,
se revisa el proceso y se establecen los pasos a seguir.

¢ Precision es suficiente?: si la precision del modelo no es suficiente entonces, el
proceso debe ser realizado nuevamente, desde el Entendimiento del negocio en
adelante.

|:Ilnstalar en produccion: si la precision del modelo es suficiente, entonces el modelo
puede ser instalado en produccién. Esta tarea contempla la planificacién del despliegue,
de la monitorizacion, mantenimiento y la revision del proyecto.

OEvento de finalizacién: el proceso termina una vez que el modelo ha sido instalado
en produccion. Sin embargo el proceso vuelve a comenzar debido al objetivo de
mejoramiento continuo de modelos.
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4.3.4 Actualizacion de bd produccién

. | Descargar CDR's Actualizar DW
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Actualizacion de bases de produccion
Analista de produccion

Figura 28. Proceso de Actualizacion de bases de producciéon. En notacion BPMN
=1 vez a la semana: el proceso se inicializa todas las semanas.

|:IDescargar CDR's histéricos de CG: el analista de produccion descargara todos Is
CDR’s que contienen informacion de los Centros de Gravedad de interés a la fecha.

|:IDescargar BD Opt-in: el analista de produccion descargara la base de datos de Opt-
in actualizada a la fecha

|:IActuaIizar DW produccion: actualizar4 el DW de produccion en sus variables de
estado de suscripcién segun BD Opt-in.

|:IExtraer variables: extraera las variables necesarias para la clasificacion de las
personas de la base de datos dentro de algun cluster de interés

|:IAsignar clusters: asignara los identificadores a algun cluster segun los valores de
sus variables descriptoras

|:IActuaIizar DW producciéon: actualizara el DW de produccion, con la nueva
asignacion de clusters

|:IGenerar reporte de ventas: actualizaré el reporte de ventas para cada Centro de
Gravedad y publicara la informacion en el sistema interno de la empresa.
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4.3.5 Opt-in

Actualizar estado:
MoClasificado -» Cptln

Actualizar
Base de

Enviar sms
informativo

No clasificado a Opt-In
Marketing y Ventas

ED Opt-In

Captacion de usuarios

Figura 29. Proceso de Opt-in. En notacion BPMN

Evento de inicializacion: este proceso se inicia con el inicio de campafas de
obtencion de usuarios.

Captacién de usuarios: este subproceso se ejecuta de forma paralela para todos los
potenciales usuarios del servicio que se encuentran inicialmente en un estado “No
clasificado”. Este subproceso solo termina cuando todos los clientes con linea activa del
aliado estratégico han pasado desde el estado “No clasificado” al estado “Opt-in”

OEvento de finalizacién: cuando se han captado todos los usuarios, segun las bases
de datos del aliado estratégico, termina el proceso, hasta que haya renovaciéon de estas
bases.
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4.3.6 Captacion de clientes
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Figura 30. Proceso de Captacion de clientes. En notacion BPMN

Evento de inicializacion: el proceso comienza cuando se presenta la necesidad de
contacto a un potencial cliente ya sea por iniciativa del ejecutivo de ventas o luego de la
solicitud de un cliente.

|:IContactar a cliente: el contacto con el cliente se realiza de forma virtual, ya sea
telefonicamente o por medio de correos electronicos. En este contacto se tiene como
objetivo agendar una reunion con el cliente.

¢ EXitoso?: en la compuerta se evalla si el contacto a cumplido 0 no con su objetivo.
En caso de no ser exitoso, se termina el proceso

|:ICrear CC: cuando el contacto es exitoso se crea un Centro de Costo (CC), donde se
asocial un correlativo al cliente/campafia. Este sera usado tanto en los registros de
produccion como en los registros contables de la empresa.
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|:IReuniones de venta: se procede a una serie de reuniones de venta en las que se
negocian los criterios de la relacion entre el cliente y la empresa

|:IReunién de firma de contrato: una vez establecidos los criterios se realiza una
reunion final de firma de contrato donde participa el gerente de operaciones de la
empresa.

<|'>Derivar: el contrato y campafia se derivan a los procesos de registro de pagos y
produccion

4.3.7 Postventa
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Figura 31. Proceso de Postventa. En notacion BPMN

G. operaciones

Repon:s final

(= Recepcion de reporte de inicio de proyecto: el proceso se inicia cuando el ejecutivo
de ventas recibe el Reporte de inicio de campafia desde el proceso de Produccion.

EnV|ar reporte de inicio: el ejecutivo de ventas envia el Reporte de inicio de
campafa al cliente, como documento que indica la necesidad de la generacion de un
estado de pago por parte de cliente.
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A produccion: cuando el cliente indica no estar conforme con lo estipulado en el
reporte de inicio de campafia, por inconcordancias con lo estipulado en el contrato, el
ejecutivo de ventas debe derivar el caso a produccién para solucionar el problema.
Luego reenviara el Reporte de inicio de campafia

Recibir EP: si el cliente est4 conforme, entonces generara dos flujos:

Reportes de avance: ejecucion del subproceso de reportes de avance, donde
se envian, aprueba y recepcionan estados de pago con la misma ldgica descrita
anteriormente (ver 10.2.2)

A registro de pagos: se envia el estado de pago al proceso de registro de
pagos.

* Luego de ejecutada la campaiia se realizan dos tareas:

. . . . , ~
EnV|ar reporte final: se envia al cliente el reporte final de desempefio de la
campafa.

I:|Reunién de finalizacion: se genera una reunion de cierre de contrato, entre el
gerente de operaciones, ejecutivo de ventas y cliente.

. . . . g
EnV|ar acta: el ejecutivo de ventas envia el acta de la reunion para dar paso a la
emision del ultimo estado de pago.

Cuando se recibe el ultimo estado de pago se ejecutan dos tareas:

OA registro de pagos: se envia el estado de pago al proceso de registro de
pagos

OCierre de proyecto: se realiza el cierre del proyecto
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4.3.8 Producciéon

Ejecucidn del modelo de prondstico > Awvances de campafias de marketing Finalizacidn de campaiia

Produccién

Finalizacion de
campafia

Analista de produccién

Ejecucian del modela
de pronostico

Ayvances de campafias
de marketing

Figura 32 Proceso de Produccién. En notacién BPMN

Evento de inicializacién: el proceso de produccion se inicia cada vez que se recibe
un proyecto desde Captacion de clientes.

El proceso se subdivide en 3 etapas:

Ejecucic')n del modelo de prondstico: etapa en la que se ejecutan los modelos de
prondstico y se entrega un set de personas por contactar y sus fechas de contacto.

Avances de campafias de marketing: etapa en la que se envian los mensajes
planificados y se registra la respuesta a estos mensajes.

Finalizacién de campafia: etapa de andlisis de campafas finalizadas.
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Por Centro de
Gravedad y clusters
de interés

Generar data
de prondstico

Filtrar DWW

Recibir
o1

Generar Id
por
contactar

N
i

Dwf
produccion

Ejecutar
modelo

(Generar reporte
de inicio de
proyecto

Reporte
deinicio

Figura 33. Proceso de Ejecucién del modelo de prondstico. En notacion BPMN

Recibir OT: la primera etapa del proceso se iincia al recibir una OT de trabajo desde
el proceso de Captacion de clientes

|:IFiItrar DW: el DW de producciéon serd filtrado por los parametros de campafa:
clusters de interés, fechas de campafa, Centros de Gravedad de interés.

|:IGenerar data de prondstico: con los datos filtrados se generara la data a utilizar en
la ejecucion del modelo de prondstico.

|:IEjecutar modelo: el analista de produccién ejecutara el ultimo modelo entregado por
el analista de BI.

|:IGenerar Id por contactar: se generara un set de usuarios por contactar y fechas de
contacto.
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|:IGenerar reporte de inicio de proyecto: con los resultados del modelo se producira el
Reporte de inicio de proyecto.

A Postventa: el Reporte de inicio sera entregado al proceso de Postventa

No conforme: cuando se recibe la notificacion de no conformidad del cliente, por
falta de mensajes a enviar, el proceso volvera a la tarea de filtrar DW para completar el
set de usuarios por contactar.

En otro caso el proceso finaliza.

Avances de campafias de marketing

Recibir
Entrega set "
2 proveador confirmacidn
P de recibo

)
=

Na
conforme

Recibir BD
con sms
enviados

Solicitar
infarmacién
Registrar

retraso

Figura 34. Proceso de Avances de campafas de marketing. En notacion BPMN

- Generar
Actualizar d

BD SMS reporte de
avance

Reporte de
avance

Conforme

Evento de inicializacién: el proceso se inicia una vez ejecutado el modelo de
prondstico y generado el set de usuarios por contactar.

|:IEntrega set a proveedor: se entrega el set de usuarios por contactar y sus fechas de
contacto al proveedor.

|:IRecibir confirmacion de recibo: se recibe la confirmacién del recibo del listado de
usuarios por contactar, por parte del proveedor.

Si el proveedor no ha recepcionado el listado de usuarios por contactar, debe
ser reenviado.
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El proceso espera hasta la ejecucion del envio de mensajes por parte de proveedor
para continuar.

|:IRec:ibir BD con sms enviados: se recepciona, desde el proveedor, la lista de
mensajes enviados y sus fechas de envio.

Cuando se cumple el plazo maximo de entrega de resultados de envio de
mensajes, estipulado con el proveedor, se desencadenan las siguientes dos tareas.

I:|So|icitar informacion: solicitar la informacion de mensajes enviados al
proveedor.

I:|Registrar retraso: el retraso en la entrega del lisado de mensajes enviados
debe ser registrado para ajustar las relaciones con el proveedor.

|:IActuaIizar BD SMS: con los datos de mensajes enviados, se actualiza la base de
datos de SMS del Centro de Costos, agregando las variables de mensajes enviados y
fechas de envio.

|:IGenerar reporte de avance: se genera el Reporte de avance con los mensajes
enviados, en contrate con los planificados a enviar, y sus fechas de envio.

A postventa: se envia el reporte de avance al proceso de Postventa.

Si se recibe la notificacion de que el cliente no esta conforme con los mensajes
enviados, el proceso se reiniciara en la tarea de entregar un set de usuarios por
contactar al proveedor.

En otro caso, el proceso finaliza.
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Finalizacion de campafa
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Figura 35. Proceso de Finalizacion de campafa. En notacion BPMN

“““El proceso se inicia, luego de enviados todos los mensajes de la campaia y
transcurrido el tiempo de espera para que el usuario transe todos los beneficios
recibidos.

|:IRec:ibir BD SMS transados: desde el Sistema de Cliente (ver Sistema de clientes
(SC): ) se obtienen los codigos transados asociados al Centro de Costos. Esta tarea se
ejecuta solo si el cliente tiene la capacidad de registrar los beneficios transados.

|:IExtraer BD sms interesados: desde el Sistema de Informacion de Usuarios (ver
Sistema de informacion de usuarios (SIU):), se extraen los datos de declaraciones de
interés por beneficios enviados a usuarios.

|:IActuaIizar DW desempefio: con la informacion anterior se actualiza el DW de
desemperiio, agregando la informacién de mensajes transados y declaraciones de
intereés.

Luego se ejecutan dos flujos:

OA retroalimentacion: se envian el DW de desempefio actualizado al proceso
de retroalimentacion.
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|:IGenerar reporte final: se produce el reporte final con el desempefio de la
campana de marketing movil.

OA postventa: los resultados son enviados al proceso de Postventa.
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CAPITULO 5: Disefio de Légica de Negocios

En la siguiente seccién se describen los resultados encontrados tras la aplicacion de
diferentes técnicas de mineria de datos a informacién de telefonia para el perfilamiento
de cliente segun su comportamiento de visitas (dias en los que se registra la
concurrencia del usuario a un Centro de Gravedad). El analisis mencionado responde a
la necesidad de identificar tipos de usuarios que, dadas sus caracteristicas, recibiran
beneficios en distintos periodos de tiempo y con connotaciones asociadas a ingresos
per capita de las comunas de residencia de los usuarios. Esta segmentacion sera
refinada con la informacion de Opt-in que permitira aumentar la personalizacion de las
campanas.

Posteriormente se realiza una comparaciéon de modelos de prediccién y clasificacion
para obtener un prondstico de visitas, donde la variable a pronosticar es la asistencia de
un usuario a un Centro de Gravedad en una fecha particular. Lo anterior se realiza con
el objetivo de lograr la precision temporal en el set de mensajes a enviar de una
empresa de campafas publicitarias moéviles, personalizadas y geolocalizadas.

5.1 Entendimiento de los datos

Comportamiento de llamadas

Para el siguiente andlisis exploratorio se trabaja con la herramienta Excel, sobre una
base de datos con 175.000 datos (para un total de 18 semanas) pertenecientes al CG
gue contiene al Mall Plaza Vespucio, la que contiene los siguientes atributos:

Tabla 38. Especificacion de atributos de base de datos inicial.

antena : Cddigo de la antena al cual se conecta el teléfono emisor
de la llamada

persid . ld emisor de la llamada

antena_entrada :  Cddigo de la antena al cual se conecta el teléfono receptor

de la llamada

receptld . Id receptor de la llamada

fecha : Fecha de la llamada (aaaa-mm-dd)

hora : Hora de inicio de la llamada (horario Chile)
duracion . Duracion de la llamada en segundos

Para el posterior analisis se eliminan las variables antena_entrada y receptld, y se
crean las variables “dia”, “mes” e “intervalo_horario”, y se calculan las llamadas por
mes. Se observa un comportamiento similar para los meses de mayo, junio y julio, con
un promedio de llamadas cercano a las 48.000 llamadas, donde mayo es el mes con
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mayor cantidad de registros, esto puede deberse al comportamiento de compra de los
clientes de la empresa de telefonia por el dia de la madre. Por otro lado, el mes de
agosto registra 31.148 llamadas, lo cual se debe a que se registraron eventos de menos
semanas de este mes.

Dia ~

Cuenta de Mes

60000
50307 45903 47673

50000

40000 31148
30000
20000
10000

Mes ~

Figura 36. Frecuencia de llamadas por mes

Se nota un comportamiento diferente entre las llamadas en dias de semana (lunes, a
viernes) y las llamadas en dias de fin de semana (sdbado y domingo). Este
comportamiento varia segin meses, lo que se atribuye a estacionalidades y posibles
errores de registros (especialmente en el mes de agosto).

Se identifica un comportamiento creciente de visitas para dias de semanas y
decreciente para dias de fin de semana en los meses de mayo, junio y agosto. Julio
posee una tendencia similar, con la diferencia de una baja de llamadas en dia viernes.

Al entrar en detalle, se observa que el 99% de las personas realizan menos de 20
llamadas por semana, comportamiento que se mantiene para todos los meses
analizados.
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Figura 37.Frecuencia de llamadas por dia.
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Figura 39. Frecuencia de llamadas por dia.
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Figura 38. Frecuencia de llamadas por dia.
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Figura 40. Frecuencia de llamadas por dia.
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Figura 41. Frecuencia de llamadas por persona. Periodo mayo - agosto.



Luego la base original es cargada en el sistema R y las variables “dia”, “mes”,
“‘intervalo_hora” y semana son creadas, estas captan el dia de la semana, mes,
intervalo de hora y nimero de semana de cada llamada registrada. Ademas se
transforman los datos en una nueva tabla que guarda la frecuencia de llamadas para
cada dia y cada numero.

antena persld fecha hora duracion | dia mes intervalo_hora | semana
MPY5FUL 94314108 2014-05-02 17:31:10 Bl  vie may 17 17
MPVSFUL  6l464245  2014-05-02  17:32:20 142 | vie may 17 17
MPYW5FUL 61422483 2014-05-02 17:33:34 2 | vie may 17 17
MPYSFUL1 81238021  2014-05-02 | 17:33:32 12 | vie may 17 17
MPYSFUL 93355814  2014-05-02  11:59:22 12 vie may 11 17
MPYSFUL1 97630234 | 2014-05-02 | 17:33:35 2b | vie may 17 17
MPYSFUL1 88611582 2014-05-02  11:55:52 144 wvie may 11 17
MPWSFUL 53392922 | 2014-05-02 | 17:34:45 1| wvie may 17 17
MPYSFUL 87331027  2014-053-02 173810 12 vie may 17 17
MPYSFUL 54720179 | 2014-05-02 | 173812 5 | wie may 17 17

Figura 42. Muestra de tabla de llamadas

Son eliminados los dias que registren una cantidad de llamadas fuera del intervalo de
confianza al 95%, es decir, se elimina el registro del dia d si y solo si:

cuenta de llamadas; < promedio llamadas diarias — 1,96 * desviacién estandar de llamadas diarias
= 804,8735

Lo cual elimina los dias 01-05-2014 (jueves), 13-07-2014 (viernes), 17-08-2014
(domingo) y 18-08-2014 (lunes).

Se analiza el comportamiento de las llamadas por intervalo horario, concluyendo que la
frecuencia de llamadas aumenta a las 9:00 horas con un peak de llamadas alrededor de
las 12:00 horas, se produce un valle alrededor de las 15:00 horas, para aumentar hasta
su segundo peak cerca de las 19:00 horas y disminuye drasticamente hasta las 22:00
horas. Lo anterior tiene sentido si se considera que la antena se encuentra en un centro
con horario de atencion de 10:00 a 21:30 horas, todos los dias de la semana.
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Frecuencia de llamadas por hora
1600

1400 semana ¥
1200
1000
800
600
400
200

Cantidad de llamadas

0 —
012 3 456 7 8 91011121314151617 18 1920212223
Intervalo horario

intervalo_hora hd

Figura 43. Frecuencia de llamadas por hora.

Se da formato a los datos de modo de obtener una tabla que registre la frecuencia de
llamadas para cada numero, a esta se le aplica un andlisis de correlacion entre las
llamadas por dia, donde se observa que existe una correlacion fuerte entre la
frecuencia de llamadas en dias de semana, una correlacion moderada entre
frecuencias de llamada de dias semana y fin de semana y correlacion similar entre
llamadas en dias de fin de semana.

Con lo anterior se concluye con alta probabilidad una persona que llama en dia de
semana llamara el resto de los dias de semana, mientras que esta probabilidad es
menor en el caso de las interacciones con las llamadas en dias de fin de semana.

lun mar mie jue vie sab dom

lun 1.0000000

mar 06507376 1.0000000
mie 06511629 0.6415978 1.0000000
jue 06476515 0.6643301 0.6989832 1.0000000
vie 0.6342263 0.6695401 0.6741114 0.7054780 1.0000000
sab 0.4723422 0.5085198 0.5226272 0.5433116 0.5505631 1.0000000
dom 0.4359082 0.4601620 0.4845927 0.4723451 04553042 0.5429852 1.0000000

Tabla 39. Correlacién de llamadas por dia.

Comportamiento de visitas

Bajo el supuesto de que el comportamiento de visitas a la zona cubierta por la antena
esta altamente correlacionado con las llamadas realizadas en la posicion geogréfica de
la antena se genera una tabla de frecuencia de visitas que se forma a partir de la regla
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visita = {1; Si frecuencia de llamadas > 0

0; Si frecuencia de llamadas = 0
Luego se analiza la frecuencia de visitas por intervalo horario, comprobando que el
comportamiento, a pesar de verse suavizado, es analogo al comportamiento de
frecuencia de llamadas por intervalo horario.

Ademas la conducta de visitas en general indica que el 99% de las personas visita el
area cubierta por la antena menos de 13 veces en el total del periodo, es decir, en
promedio visitan menos de 1 vez al mes la zona. El 1% restante es el grupo de
personas con visitas regulares y que, por tanto, son interesantes como objeto de
estudio.

Frecuencia de visitas por persona
60000

@ 50000

SOn:

= 40000

pe

2 30000

20000

10000

Cantidad d

12 3 4 5 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20
Cantidad de visitas

1ana 52 mmvistassemana 33 Series2

Figura 44. Frecuencia de visitas por hora. Figura 45. Frecuencia de visitas por persona,

general.

Por otro lado, se aplica el analisis de correlacion entre visitas, con el cual se concluye
que el comportamiento de visitas entre semana es similar al comportamiento entre las
llamadas registradas en el sector.

En este sentido, se aprecia mayor correlacién entre dos dias de semana y menor entre
un dia de semana y otro de fin de semana. Este resultado entrega niveles de
correlaciéon menor al estudiado anteriormente, sin embargo, se considera una mejor
representacion de los datos para el objetivo de negocios que motivd el trabajo
realizado.
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viun vmar vmie vjue vvie vsab vdom

viun 1.0000000

vmar 04812392 1.0000000
vmie 04662228 0.4506340 1.0000000
vjue 04720474 0.5184096 1.0000000
vvie 04521317 477 0.4965622 1.0000000
vsab 0.3325256 0.3479974 0.3521628 0.3652231 0.3578289 1.0000000
vdom 0.2648753 0.2674592 0.2886704 0.2795954 0.2668351 0.3456961 1.0000000

Tabla 40. Correlacion de visitas por dia.

Finalmente, y como método de exploracion, se generan dos muestras de datos, en
base a reglas que permiten trabajar con el porcentaje de personas que tienen mayor
cantidad de visitas , y por ende, mantienen mayor historia para generar futuras
predicciones (que corresponde al 1% a 3% del total de nimero Unicos):

e Muestra A:
o Responde a la union de datos que cumplen las condiciones: vistas en
semana > 9 o visitas en fin de semana > 4
o Este muestreo entrega un set de 947 observaciones.
e Muestra B:
o Responde la interseccion de datos que cumplen las condiciones:
visitas en semana > 6 y visitas en fin de semana > 4
o Este muestreo entrega un set de 411 observaciones.

En el andlisis posterior, se comprueba la diferencia de informacion entregada al aplicar
un algoritmo de clustering en una u otra muestra.
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Muestra A: vsem>9 o vfds>4 Muestra B: vsem>6 y vids>4

20
20
I

vids
15
vids
15

10

10

vsem vsem

Figura 46. Muestra A Figura 47. Muestra B

5.2 Preparacion de los datos: Generacion de un Data Warehouse

La generacion del Data Warehouse se realiza a partir de la creacion de diferentes
servicios responsables de la produccion de variables necesarias para los analisis
posteriores. Estas variables son agregadas a la base de datos utilizando como llave
primaria la combinacién {persld (n) , fecha (f)} que, para cada visita, inscribe el id ny la
fecha f del registro observado.

persld fecha casatrabajo dia- mes semana semanaMes objetive comunaAml comunafma2 comunaPml comunaPm2
89455301 2014-06-27 casa vie jun 25 4 1 LaFlorida La Florida La Florida Las Condes
85210683 2014-08-28 casa jue ago 34 4 1 Santiago La Florida La Florida Santiago
97516553 2014-06-23 casa lun  jun 25 4 1 Quinta Normal La Florida La Florida CQuinta Normal
97009054 2014-08-15 casa vie | ago 32 3 1 sininformacidn  sin informacion sin informacién  sin informacidn
97003490 2014-07-28 casa lun  jul 30 4 1 LaFlorida Santiago La Florida Santiago
93324546 2014-08-09 trabajo sab ago 31 2 1 | LaFlorida Cuinta Normal La Florida Lo Prado
74790080 2014-05-31 casa sab  may 21 5 1 LaFlorida Renca La Florida CQuinta Normal
95440931 2014-07-29 trabajo mar  jul 30 5 1 Maipu La Florida Maipu La Florida
68228441 | 2014-07-11 casa vie jul 27 2 1 Puente Alto La Florida La Florida Puente Alto
95450764 2014-07-04 trabajo vie jul 26 1 1 | LaFlorida Santiago La Florida Macul

Figura 48 . Muestra de base de datos DW_RegistroLlamadas

Se cargan los datos originales de cada CDR, se llama al servicio que elimina variables
no utilizadas en este trabajo, crea las variables “dia”, “mes”, “semana” y “semanaMes” y
transforma la base de llamadas a visitas. Este es el primer paso de una serie de tareas
gue generan una base final con 947 identificadores unicos, 82.059 observaciones y 55

variables, con una proporcion de visitas y no visitas de 23% contra 77%. La base de
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datos se estructura como datos de panel, donde las llaves primarias son el identificador
del usuario y la fecha, habiendo o no registro de visita en esta (ver Tabla 41).

Tabla 41. Estructura del Data Warehouse creado

Identificador del | fecha Variable .. Variable
usuario descriptora 1 descriptoram
1 Fechal

1 Fecha2

2 Fechal

2 Fecha 2

n Fechal

n Fecha2

Las variables generadas pueden ser descriptoras de la persona (“persld”), o bien de la
fecha. A continuacion, en la Tabla 42, se describen las variables generadas para el
Data Warehouse.

Tabla 42. Descripcion de las variables afiadidas a Data Warehouse

Variable Tipo Descripcién

1. Llaves primarias y objetivo

"persld"” Numeric | Llave primaria que indica el ID del emisor de
un visitante al Centro de Gravedad.

"fecha” Date Llave primaria que muestra la fecha en la que
un visitante fue o no a un Centro de
Gravedad.

"objetivo” Factor Esta es la variable objetivo para modelos de

pronostico. Indica 1 si “persld” n, visita en
“fecha” f el Centro de Gravedad, y 0O en otro
caso.
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2. Descriptoras de "persld"

"casatrabajo” Factor Variable que categoriza a "persld” en las
categorias "casa" o "trabajo" segun el horario
en el cual se han registrado llamadas en la
antena ubicada en el Centro de Gravedad.

e "casa"si21 < hora<8
e "trabajo" si9 < hora < 20

"comunaAm1" Factor Indica la comuna con mayor cantidad de
llamadas hechas por cada usuario en “persld”
en horario AM (si 21 < hora < 8)

"comunaAm?2" Factor Indica la segunda comuna con mayor
cantidad de llamadas en horario AM (si 21 <
hora < 8)

"comunaPm1" Factor Indica la comuna con mayor cantidad de
llamadas en horario PM (si 9 < hora < 20)

"comunaPmz2" Factor Indica la segunda comuna con mayor
cantidad de llamadas en horario PM (si9 <
hora < 20)

"cantComunaAm1”, Numeric | Contabiliza la cantidad de veces que se

"cantComunaAmz2", registra una llamada desde "comunaAml",

"cantComunaPm1", “comunaAmz2", "comunaPm1l" y "comunaPmz2"

"cantComunaPm?2", respectivamente.

"cantidadComunasAM", Numeric | Cuenta la cantidad de comunas distintas

"cantidadComunasPM" desde donde se registran llamadas en horario
AM y PM respectivamente.

"contieneLaFlorida" Factor La variable es 1 si la variable "comunaAm1" o
"comunaAmz2" contienen "La Florida" (comuna
que contiene la antena en estudio).
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"contieneLaFloridaPrimer
aOpcion”

Factor

La wvariable es 1 si la variable
"comunaAml“contiene "La Florida" (comuna
que contiene la antena en estudio).

"tipoVisita"

Factor

Categoriza el tipo de visita en las categorias
"Casa", Visita" o "Trabajo", segun la siguiente
regla:

e "Casa" Si
"contienelLaFloridaPrimeraOpcion" = 1

e "Trabajo" Si
"contieneLaFloridaPrimeraOpcion" =
0 y comunaPm2 = "La Florida"

e "Visita" en cualquier otro caso

"num_Illamadas"

Numeric

Cantidad de llamadas que hizo "persid" n en
“fecha" f.

“frecuencia”

Numeric

Frecuencia de visitas de "persld” n al Centro
de Gravedad. Se calcula como el total de
visitas contabilizadas en la fecha f sobre el
total de dias transcurridos del periodo
evaluado.

"r_mayor_f"

Factor

Indica si "persld" n lleva mas tiempo que su
frecuencia de visitas sin visitar el Centro de
Gravedad. Se calcula segun la siguiente
regla:

e 1 si"dias_ultima_visita" > "frecuencia"
e 0Osi"dias_ultima_visita" < "frecuencia"

3. Descriptoras de "fecha"

"dia"

Factor

Indica el dia de la semana de la "fecha" f.

"meS"

Factor

Indica el mes de la "fecha" f.
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"semana” Factor Indica el nimero de semana del afio de la
variable “fecha".

"semanaMes" Factor Indica el nimero de semana del mes de la
variable “fecha".

“lun”, "mar”, "mie", "jue", | Factor Captura el dia de la semana de la variable

"vie", "sab", "dom" “fecha”, mediante variables dummy.

"vfechaMenosUno", Factor Captura las visitas del nimero n uno, dos, tres

"vfechaMenosDos", y siete dia antes de la "fecha" f.

"vfechaMenosTres",

"vfechaMenosSiete"

“‘vsemanaMenosuUno”, Factor Captura las visitas del nimero n uno, dos, tres

“vsemanaMenosDos", y cuatro semanas antes de la "fecha" f.

‘vsemanaMenosTres",

‘vsemanaMenosCuatro”

"minima_hora" Character | Indica la hora del registro de llamadas mas
temprana de la "fecha" f para "persid" n.

"maxima_hora" Character | Indica la hora del registro de llamadas mas
tardia de la "fecha" f para "persid" n.

"delta_horas" Numeric | Calcula la diferencia entre "maxima_hora" y
"minima_hora", con ello muestra un posible
intervalo de tiempo en el que se encontrd
"persld” n en el Centro de Gravedad en la
"fecha" f.

"vlun", "vmar", "vmie", | Factor Calcula la cantidad de veces que "persid” n

"vjue", "vvie"vsab, “vdom” visitd el CG para cada dia, en la "fecha" f.

"fecha_ultima_visita" Date Muestra la fecha de la ultima visita de "persid"

n registrada, con respecto a la "fecha" f.
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"dias_ultima_visita" Numeric | Indica la cantidad de dias que lleva "persid" n
sin visitar el Centro de Gravedad.

"vtotal" Numeric | Calcula la cantidad acumulada de veces que
"persld” n visito el CG hasta la "fecha” f.

"dias_atraso_persona” Numeric | Indica hace cuantos dias "persid® n debio
haber visitado el Centro de Gravedad segun
el siguiente calculo:

e Osi “fechayitimayg,, + “frecuencia” = “fecha” f

® "fecha" — "fecha_ultima_visita" + "frecuencia",
si no
“‘vsem”, “vfds” Factor Calcula la cantidad de veces que "persid” n

visitd el CG para cada dias de semana Yy fin
de semana en la "fecha" f, respectivamente.

Cabe destacar que las variables asociadas a la comuna, se generan a partir de la
exploracién de la ubicacion de las antenas asociadas a todas las llamadas realizadas
por los 947 identificadores que visitan el Centro de Gravedad estudiado.

Para la realizacion del clustering se consideran los identificadores unicos de “persld” y

las variables "vlun®, "vmar"”, "vmie", "vjue", "vvie", vsab, “vdom”, “vsem” y “vfds” de la
ultima fecha del horizonte de tiempo registrado.

5.3 Clustering

El clustering se utiliza para tipificar los visitantes de un Centro de Gravedad. En este
contexto es que se analizan dos técnicas de clustering: 1. DBSCAN; y 2. K-means.

5.3.1 DBSCAN

Para este modelo, y como medida exploratoria, se trabaja con las variables “vsem” y
“vfds”. Esto pues, ha quedado comprobado que el comportamiento de visitas es
diferenciado entre estas variables.

Debido a que encontrar los pardmetros 6ptimos para el algoritmo DBSCAN es una tarea
compleja que depende de la naturaleza de los datos, se trabaja con un tercer algoritmo,
OPTICS, el cual, entrega un ordenamiento de los puntos de una base a su distancia de
alcance (ver 2.2.3).
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Como OPTICS y DBSCAN son algoritmos que no trabajan con centroides se genera un
indicador para medir la compactibilidad de los puntos dentro de un cluster y separacion
entre clusters, a partir del indice de Dunn y las definiciones de distancia de alcance.

El indice de Dunn es un valor que permite encontrar la configuracion de clusters que
maximiza la distancia entre clusters y minimiza la distancia intra clusters, esta se
encuentra a partir de una medida de similitud entre clusters y el diametro intra clusters.

Similitud entre clusters c;, ¢;: Sim(ci,¢;) = min  ||lx —yl|
X€Ec,yEC;

Diametro intra cluster c: diam(c) = max llx — vl

Luego,

indice de Dunn: DU, = min { min Simicic)) )}

= =i max diam(c
i=1,..k =i+l k" max, (em)

De lo anterior, se considera que, un punto entre clusters (que no pertenece a ningun
cluster) es un punto de ruido, luego la distancia entre clusters (o similitud entre clusters)
se homologa a la distancia de los puntos de ruido, mientras que el didmetro intra
clusters corresponde a la distancia de alcance entre puntos de un mismo cluster, lo cual
permite generar el indice ““

valoresDU””:

min(distancia jyster—o)
max(max(distancia;); = 1, ...k)

valoresDU =

Este indice muestra mejores configuraciones para valores altos, donde la distancia
minima de un punto entre clusters (considerado como ruido por el modelo) es alto y la
distancia maxima entre los puntos de cada cluster es baja. Sin embargo, este indice no
trabaja por si solo, por lo que debe ser complementado con otra informacion como la
cantidad de clusters generados (“num_clusters”), el porcentaje de ruido de la
configuracion y los valores de los parametros buscados (“MinPts” y “EPS_cl”).

Luego se itera el calculo de OPTICS para varios valores de “MinPts” y “EPS _cl” y se
guardan los valores de ““valoresDU™, ““MinPts™, ““EPS_cl™, “ruido” y ““num_clusters™
para cada iteracion, generando una base para cada muestra (A y B) de alrededor de

16.000 y 19.800 observaciones respectivamente.

Tabla 43. Ejemplos de resultados para muestra A

“valoresDU” “MinPts” “EPS_cl’ ruido “num_clusters”
1.30384048 3 3.6070465 0.00428571 3
1 10 0.00368819 0.76142857 12
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1.11803399 10 2.00268532 0.11571429 1

0.4472136 2 0.00368819 0.25571429 124

La Tabla 43 muestra algunos resultados encontrados para la Muestra A, en ellos se
observan configuraciones poco factibles debido a los valores de sus parametros:
“EPS_cl” cercano a cero, baja o alta cantidad de clusters, altos niveles de ruido, valores
menores a 0,8 para el indicador “valoresDU”, entre otros.

Evaluacién de los resultados

Se aplica un analisis relacional entre los resultados generados por las iteraciones del
algoritmo OPTICS, tanto para la muestra A como para la muestra B, los resultados
muestran que:

A medida que aumenta el radio “EPS_cl”, disminuye el porcentaje de ruido. En
particular, para la Muestra A, el nivel de ruido se minimiza para radios mayores a
3. Sin embargo estas configuraciones entregaron resultados con pocos puntos
minimos por cluster (“MinPts”). Analogamente, para la Muestra B el nivel de ruido
se minimiza para radios mayores a 3,125, entregando configuraciones con el
minimo de clusters.

Se observa un efecto de disminucidon de “MinPts” junto con el ruido (ver Figura
50, Figura 127). Sin embargo, esta disminucién se produce en base a valores de
“‘EPS_cl”, es decir, se produce una disminucion segun tramos de “EPS _cl” (ver
Figura 51, Figura 128). Para la Muestra A el efecto se estabiliza en valores de
“EPS_cl” superiores a 3.6.

El indicador “valoresDU”, luego de un filtro, entrega valores entre 0.85 y 1.17,
para la Muestra Ay 0.87 a 1.17, para la muestra B. Se nota que los maximos
estan relacionados con baja cantidad de clusters, altos valores de “EPS_cl” y por
ende bajos valores de “MinPts” (ver Figura 53, Figura 129).

Para la Muestra A se obtuvo que, para “EPS_cl’>4 y “MinPts”={2,3}, se maximiza
“valoresDU” y minimiza “num_clusters”, dadas las observaciones anteriores se
espera menor ruido para estos valores. Por otro lado, para “EPS_cl’<3y
“‘MinPts"=3, se observan valores de “valoresDU” cercanos a 0.9 y mayor cantidad
de clusters (ver Figura 52).

Para la Muestra B, “valoresDU” se maximiza en “EPS_cl’>3,15 y “MinPts”={2,3},
al mismo tiempo se minimiza el numero de clusters de la configuracion.
Asimismo, para “EPS_cl’<2y “MinPts’={4,5,6,7}, se distinguieron valores de
“valoresDU” cercanos a 1 y mayor cantidad de clusters (Figura 129).
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Otro grupo interesante, en esta muestra se encontré para 2< EPS cl <2.25 y
“MinPts"=10, donde el comportamiento es similar al grupo anterior.
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Figura 49. Relacion de variables para muestra A. “EPS_cl” (abscisa), ruido (ordenada), “MinPts”
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De lo anterior se encuentran dos grupos para la Muestra A y tres grupos para la
Muestra B que podrian entregar buenos resultados de OPTICS, y por ende, para
DBSCAN, dados los parametros observados. Se ejecuta el algoritmo OPTICS de forma
iterativa para las siguientes configuraciones:

Tabla 44. Configuraciones finales a probar en Muestra A

Muestra A
COMPOSICION 1 COMPOSICION 2 COMPOSICION 3
‘EPS cI’=1[4, ..., 10] ‘EPS cI’=12, ..., 3] ‘EPS clI” = [3, ...,
“MinPts” = {2, 3} “MinPts” = {3} 4]
Iteraciones =1675 Iteraciones =1000 “‘MinPts” = {2,3}

Iteraciones =2000

Tabla 45. Configuraciones finales a probar en Muestra B.

Muestra B
COMPOSICION 1 COMPOSICION 2 COMPOSICION 3
‘EPS cI”’=[3,14; ..., 9] ‘EPS cI”’=[1,75; ..., 2] ‘EPS cl” =12, ...; 2,25]
“‘MinPts” = {2,3} “‘MinPts” = {4, 5, 6, 7} “MinPts” = {10}
lteraciones = 1865 lteraciones =4000 Iteraciones =1000

Obteniendo las siguientes distribuciones para “valoresDU”. En color se observan las
observaciones para las que “valoresDU” es mayor a 0.8
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Figura 54. Muestra A, histograma de

“valoresDU” para composicion 1.
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Figura 55. Muestra A, histograma de
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Figura 56. Muestra A, histograma de Figura 57. Muestra B, histograma de
“valoresDU” para composicion 3. “valoresDU” para composicion 1.
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Figura 58. Muestra B, histograma de Figura 59. Muestra B, histograma de
“valoresDU” para composicion 2. “valoresDU” para composicién 3.

Se calculan los éptimos para cada configuracion, con los cuales se analiza la respuesta
de OPTICS y DBSCAN.

Tabla 46. Resultado 6ptimos por composicion para muestras Ay B.
MUESTRA A MUESTRA B

104



COMPOSICION “MinPts” = 2 “MinPts” = 2

1 “‘EPS cI” = 5,003 “EPS cI” = 5,005
“valoresDU” = 1,4 “valoresDU” = 1,4

COMPOSICION “MinPts” = 3 “MinPts” = 4

2 “‘EPS cI” = 2,828 “‘EPS cI” = 1,5
“valoresDU” = 0,95 “valoresDU” =

COMPOSICION “MinPts” = 2 “MinPts” = 10

3 “EPS cI” = 3,163 “‘EPS cI” = 2
“valoresDU” = 1,179 “valoresDU” = 1

Luego, los Reachability Plot para las mejores configuraciones de las muestras Ay B
son:

Reachability Plot Reachability Plot

Reachability dist.
Reachability dist,

T T T T T
200 400 600 800

o

200 400 600 800

OPTICS order OPTICS order

Figura 60. Muestra A, Reachabilitiy Plot para  Figura 61. Muestra A, Reachabilitiy Plot para
OPTICS en composicion 1. OPTICS en composicién 2.
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Figura 62. Muestra A, Reachabilitiy Plot para  Figura 63. Muestra B, Reachabilitiy Plot para
OPTICS en composicion 3. OPTICS en composicion 1.
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Reachability dist.
Reachability dist,

T
400

Figura 64. Muestra B, Reachabilitiy Plot para  Figura 65. Muestra B, Reachabilitiy Plot para
OPTICS en composicion 2. OPTICS en composicion 3.
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Los gue indican que existen 1, 5y 3 clusters para las respectivas configuraciones 1,2 y
3 de laMuestra Ay 1, 5y 5 clusters para todas las configuraciones de la muestra B. Por
otro lado, las configuraciones de la Muestra A entregan resultados con bajo nivel de
ruido. Este valor aumenta en las configuraciones de la Muestra B.

Finalmente se utiliza el software RapidMiner para aplicar el algoritmo DBSCAN con los
valores de “EPS_cl” y “MinPts” encontrados.

Observacion: el cluster 0 corresponde al conjunto de puntos de ruido.
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Figura 66. Muestra A, DBSCAN para composicion 1.
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Figura 67. Muestra A, DBSCAN para composicién 2.
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cluster @ cluster_1 © cluster_? © cluster_0 ® cluster_3
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Las agrupaciones de puntos para todas las configuraciones se diferencian para altos
‘vsem” y/o “vfds”, sin embargo, estos no representan posibles
comportamientos de visitas de personas a la zona cubierta por la antena telefénica.
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Figura 68. Muestra A, DBSCAN para composicion 3.
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Figura 69. Muestra B, DBSCAN para composicién 1.

108




cluster @ cluster 1 © cluster_ 0 © cluster_2 O cluster_3 @ cluster_4

18

17

16

15

©

<]

Figura 70. Muestra B, DBSCAN para composicién 2.
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Figura 71. Muestra B, DBSCAN para composicion 3.

El resultado de DBSCAN en este caso, no se ajusta a lo esperado por OPTICS en las
configuraciones 2 y 3, donde se encuentran 4 y 3 clusters respectivamente. El cluster
diferenciado de la masa de puntos (cluster 2), en la configuracion 2, se interpreta como
personas que tienen alta frecuencia de visitas semanales y media frecuencia de visitas
en fin de semana, mientras que el cluster 4 de la misma configuracion se interpreta
como personas con frecuencia medio alta en dias de semana y alta en dias de fin de
semana. Por otro lado, la configuracion 3, muestra en el cluster 2 personas con
frecuencia medio alta de visitas en dia de semana y medio baja en dias de fin de
semana, se observa en el cluster 3 un comportamiento similar al del cluster 2, donde el
nivel de visitas en dias de semana es menor y las visitas de fin de semana son
acotadas a valores mayores a 7 (es decir, aproximadamente 1 visita al mes en dias de
fin de semana.
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La configuracién 2 muestra altos niveles de ruido. Sin embargo este disminuye en las
configuraciones 3 y 1, en esta ultima casi no entregan puntos de este tipo.

Dada la forma en que se crea la Muestra B, se pierde el grupo de personas que visitan
la zona en dias de semana y no lo hacen en dias de fin de semana.

Conclusiones del modelo

Los resultados indican, que el algoritmo no es capaz de reconocer clusters como el de
personas que visitan la zona abarcada por la antena en dias de fin de semana, pero no
en dias de semana y viceversa, grupos que se esperan encontrar cerca de los ejes del
gréfico.

Estos clusters, debido al problema de negocios, son considerados como requisito
minimo de una buena configuracién de clusters, por lo que se decidié no utilizar
DBSCAN como herramienta generadora de grupos de personas importantes para la
cadena de valor del negocio.

En particular, la muestra B genera un subconjunto de datos que elimina el cluster de
personas que visitan con alta frecuencia en dias de fin de semana, y baja frecuencia en
dias de semana, asi como los casos de alta frecuencia de visitas en dias de semana y
baja en dias de fin de semana. Por lo que se califica como una muestra que no entrega
informacion completa a los modelos de clustering.

Se presume que lo anterior se debe al tipo de datos con el que se trabaja, al parecer,
seria necesario aplicar una transformacion o kernel para diferenciar grupos, con
separaciones de densidad relativamente constante. Sin embargo, la aplicacién de estos
métodos nos es trivial puesto que se deben definir ciertos parametros de las
transformaciones segun los tipos de datos del problema de negocio.

Otra causa podria ser que los datos tengan distintas densidades, con lo cual, DBSCAN
no es capaz de lidiar, por ejemplo, en la configuracién 2 de la Muestra A, el algoritmo
detecta dos clusters dados los parametros ESP_cl = 3 y “MinPts” = 3. Sin embargo,
para el cluster 1, que contiene la mayoria de los puntos, al menos “EPS_cl” deberia
disminuir para diferenciar grupos de datos.

Ademas, como se trata de frecuencias, si se tiene al menos un dato para cada tupla
(“vsem”, “vsem”), entonces los pardmetros “EPS _cl” y “MinPts” que distinguen datos
dentro del cluster 1, entregarian un resultado cercano a 1 dato es a 1 cluster, lo cual no
es un resultado atractivo para resolver el problema de negocio.

5.3.2 K-means
Dado lo anterior se probo6 con el algoritmo K-means en la muestra A, que soluciona el

problema de generar clusters. En primera instancia, se realiza una exploracion
utilizando tanto la distancia euclidiana (ver Figura 72) como similitud coseno (ver Figura
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73) como medidas de distancia entre los puntos y sus centroides. Asimismo, se prueba
la generacion de 3 clusters, segun el comportamiento en las variables “vsem” y “vfds”,
ya gue asi se espera encontrar, a lo menos, los clusters de alta frecuencia de visitas en
semana y baja en fin de semana, alta frecuencia de visitas en fin de semana y baja en
semana, y visitas proporcionales y con cambio gradual.
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Figura 72. K-means, distancia euclidiana Figura 73. K-means, similitud coseno K=3
K=3

Al respecto, se observa que la similitud coseno entrega una mejor representacion de los
comportamientos en clusters para K-means, esto debido a que al aplicar distancia
euclidiana el modelo segmenta segun el valor de alguna de las variables analizadas, sin
distinguir entre dias de visitas. Esto se ve claramente en la Figura 72, donde no es
factible obtener un segmento de personas caracterizado por bajas visitas en dias de fin
de semana y visitas regulares en dia de semana. Por otro lado el clustering con
similaridad coseno, captura comportamientos de visitas que se explican como
combinaciones lineales entre las variables del modelo y, con ello, obtiene los clusters
minimos deseados.

Posteriormente se realizaron pruebas de clustering, utilizando similitud coseno. Cabe
destacar que se ha trabajado con un paquete del software R capaz de realizar
clustering con similaridad coseno. Este paquete, llamado “akmeans”, usa como fuente
la funcidbn norm.sim.ksc para lograr su objetivo. Esta funcion requiere de datos
normalizados L2 norm =1, lo cual genera lo siguiente:

e Para cada fila, obtiene la raiz cuadrada de la suma del cuadrado de todos los
elementos x;; de la observacion, a este valor le llamaremos normalizador.
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e Genera cada elemento x;;" de la nueva matriz dividiendo el elemento original por

el normalizador calculado antes. Con esto obtiene valores relativos a los demas
atributos de cada observacion.
e Aplica el clustering sobre el espacio transformado de valores

Debido a esto se realiz6 una comparacion de los segmentos resultantes tanto en su
espacio original (denormalizado), como en el espacio transformado. Debido al buen
comportamiento inicial de este modelo, el analisis se realiz6 en datos con distintos
niveles de agregacion:

¢ Nivel 1: dia de semana: lunes a domingo

¢ Nivel 2: tipo de dia: semana, fin de semana

e Nivel 3: combinacion de las dos primeras: tipo de dia “semana”, sabado y
domingo

Se concluye que con la denormalizacién de los valores obtenidos el resultado pierde
relevancia algebraica. Este problema se ve acentuado en el nivel de agregacion 1,
donde se observa un resultado difuso tanto para resultados en espacio transformado
como no transformado, es decir, los datos se encuentran demasiado desagregados
como para generar diferencias significativas en el comportamiento. Lo anterior se
demuestra en las Figura 74 y Figura 75, que representan las combinaciones de
variables vsab y “vvie”.

vsab
6 10 12
L
vsab
04 06 08
1

0 CEO @D 0N 0O MO0 EWOND OHIED WD 0D O

02

Figura 74 . Clustering en espacio original Figura 75. Clustering en espacio
(k=4). Variables vsab, “vvie” transformado (k=4). Variables vsab, “vvie”

La baja diferenciacion entre clusters se mantiene en todos los niveles para resultados
en espacios no transformados. Sin embargo, para resultados en espacios
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transformados se observan resultados coherentes para los niveles de agregacion 2 y 3.
Ambos logran distinguir visitas de semana y fin de semana. En particular, el nivel 3
permite desagregar la informacién de visitas dentro de los dias de fin de semana,
entregando mas informacion del cluster, por lo que se decide trabajar con las variables
“vsem”, vsab y “vdom” (que guardan la informacion de visitas en dias sabado y
domingo).

Se presentan, desde la Figura 76 a la Figura 81 resultados parciales de K-means para
espacios transformados y no transformados.

113



o o
Q4 o o
o
© o o oo
00 o s 0 oo o o
o 0000 00 00
R R B w co o oo

o0 © @ 00 00 00 © O
oo ° o 00000 000 000 o

0 000 00 000 00O o o o o

vfds

o o © 00000 00 00 © OO O 00

10

- oo o 000 00 00000 O o o o000
° © @0 00 © 20000 © 0000 o o

90 © 000 00 0 00 000000 00 © oo

000 ©0BO 00000 0G0 OO o °

500 COOEDBOBHOOEAEEONEOHONE ©

DEOOEOOMDOOBOONENNS b 6 00 6O O ©

200000000T000 0CO00 D00 00 00 0 0 ©

©00GO0GE000000 00 O © o o
©00G00GE00GD G D 00 © o
GOOOOOCH0 00 00 OO O o
o - ©O0COCO000D 0000 00 R0 D @@ @ 0 @ )
T T T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60 70

vsem

Figura 76. Clustering en espacio original
(k=4). Variables “vfds”, “vsem”

no transformado, vsem/vsab

= o
oo = o
— oo D @
W o we W =
o e o e o OO0 O Ol
aw o 00 QD @O 00 O
o o {0 0 a0 O CHCOECOmEE o
o WO © OB GNNBGD 00 O O 00 O O
=D | 0O OOOOMDE GHEEE O 0o oo
QEC O EEENDOROICG DO & D00 O
< — ORRODONGMNDGNDCOREGD O 6 O
ORENIIBNIEIEC A ¢ O O
O —{ OGMIGOGHDDGGMEGE GG © & O
QUOBED NI OOt O =
O 0 OREREEEEr 00w 000 o

T I I T T T I I
0 10 20 30 40 50 60 70

vsem

Figura 78. Clustering en espacio original
(k=3). Variables vsab, “vsem”

06 08 1.0

vfds

04

0.2

00

tranformado (k=4). Variables “vfds”, “vsem”

wsab

transformado (k=3). Variables vsab, “vsem”

114

0.0 02 04 086 0.8

vsem

Figura 77. Clustering en espacio

transformado, vsemivsab

L]
2 g
L]
w e
< %
4] o
&
-+ [s]
g
o]
] e
g
L] .-.
' o
= T T T T T
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0
VSem

Figura 79. Clustering en espacio




no transformado, vsem/vdom transformado, vsemivdom
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Figura 80. Clustering en espacio original

(k=3). Variables “vdom”, “vsem” Figura 81. Clustering en espacio

tranformado (k=3). Variables “vdom?”,
“Vsem”

Finalmente se realiza un algoritmo que calcula K-means para valores de K entre 2 y 30,
con el fin de encontrar la mejor configuracion de clusters y se sub-itera para cada K de
manera de tener varias muestras del algoritmo, guardando los resultados en un
directorio definido previamente. Se registr6 su medida de eficacia de cada iteracion
para luego calcular el método del codo.

La cantidad de clusters Optima K, se encuentra gracias al término de ganancia, que
corresponde a la variacion de la configuracion para K y K-1 clusters, de la suma
cuadrada de la distancia entre los puntos y sus centroides correspondientes para, la
cual muestra la variacion atribuida a la relacion entre las posiciones de los puntos con
sus centroides.

Ganancia = indicador,_, — indicador AK ;

sqrt(cl - ¢) \
— |i#]
varianza intra clusters \ ¥y sqrt(p]l ¢) /

varianza entre clusters /

indicadory = F — valuey =

C,conjunto de centroides de tamafio K
¢, ¢j, centroides que pertencen a C
pij punto i perteneciente al cluster de centroide c;
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Evaluacién de los resultados

Los resultados indican que la mejor configuracion se da para K=4, en la octava
iteracién, que posee un indicador de 0,26 y una ganancia de 0,74 con respecto a la
configuracion con K=3. A continuacién se muestran los clusters resultantes asi como el
resultado grafico del calculo del codo.

Cluster
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wsab
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Figura 82. Configuracion optima de K-means con similitud coseno.
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Figura 85. Configuracion optima de K-means con similitud coseno.
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Método del codo, k=4
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Figura 86. Método del codo, calculado con la minima de los indicadores calculados para cada K.

La configuracion para K-means, K=4 y similitud coseno, identifica los clusters de
clientes con frecuencias opuestas para dias de semana y fin de semana. Por otro lado,
se identifican clusters con cambio gradual en las frecuencias.

En la Tabla 47 se caracterizan los clusters segun los valores de sus centroides, en esta
se pueden identificar claramente en el cluster 2 y 3 a segmentos con tendencias altas
de visitas en dias de semana y bajas en sabado y domingo, condicion intensificada en
el cluster 2. Por otro lado el cluster 4 muestra el segmento de personas con altas visitas
en dias de fin de semana, principalmente en sabado, y bajas frecuencia de visitas en
semana.

Tabla 47. Centroides para 4 clusters en Centro de Gravedad Mall Plaza Vespucio

Cluster | Centroide “vsem” Centroide vsab Centroide “vdom” Ta(r:r:jgtc;rdel
1 0.73448327 0.47707045 0.48263663 83
2 0.99726496 0.06142221 0.04110863 384
3 0.96232272 0.237719 0.13200249 363
4 0.16042088 0.7856055 0.59756937 117

En otro aspecto, se observa que el tamafio de los clusters 2 y 3 es similar,
concentrando la mayor cantidad de poblacion (384 y 863 observaciones
respectivamente), lo cual es esperable debido al filtrado de los datos mencionado
anteriormente. Les siguen, en orden descendiente, el cluster 4 con 117 observaciones y
el cluster 1 con 83 observaciones.
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Ademas los valores de frecuencias de visitas transformadas se comparan en base a
regresiones lineales sin intercepto, explicando “vsem” por las variables “vsab” y “vdom”.
Al respecto se obtiene que la covariables son estadisticamente significativas para
explicar la variable “vsem” en todos los clusters y que es posible identificar
caracteristicas de cada cluster desde los valores obtenidos.

Por otro lado, se realiza un andlisis de correlacion (p) de los clusters obtenidos y se
define un limite de |0,7| para considerar una correlacién importante entre dos variables.
En la Tabla 48, se observan altas correlaciones negativas entre los dias sabado y
domingo en los clusters 1 y 4, mientras que los clusters 2 y 3 esta situacion se da para
las variables vsab y “vsem”, y “vdom” y “vsem”.

Tabla 48. Correlacién entre variables del modelo

Cluster p(vsab,vsem) p(vdom,vsem) p(vsab,vdom)
1 0,1088307 -0,6103528 -0,7582597
2 -0,6735822 -0,7223362 0,1294245
3 -0,7146842 -0,4452955 -0,2078770
4 -0,1392608 -0,2111503 -0,8854002

Luego se puede caracterizar segun el tipo de visitas:

Cluster 1 (83 observaciones): Personas que aumentan de forma constante la cantidad
de visitas en semana con respecto a las visitas en sabado o domingo. Su
comportamiento puede ser modelado segun la siguiente funcién lineal:

vsem = 0,88 * vsab + 0,58 * vdom

De lo cual se entiende que el aumento en 1 visita en sabado genera el aumento en
aproximadamente 0,88 visitas en dias de semana. De forma analoga el aumento en 1
visita en domingo, genera el aumento en aproximadamente 0,58 visitas en dias de
semana.

Ademas del comportamiento de correlacién se concluye que cuando una persona visita
el Centro de Gravedad en sabado, es muy poco probable que lo visite en domingo, y
viceversa.

Cluster 2 (384 observaciones): Personas que aumentan intensamente la cantidad de
visitas en semana con respecto a las visitas en sabado o domingo. Esta tendencia se
acrecienta si se realiza una visita mas en sabado y su comportamiento puede ser
modelado segun la siguiente funcion lineal:

vsem = 6,54 * vsab + 4,46 x vdom

De lo cual se entiende que el aumento en 1 visita en sabado genera el aumento en
aproximadamente 6,54 visitas en dias de semana. De forma analoga el aumento en 1
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visita en domingo, genera el aumento en aproximadamente 4,46 visitas en dias de
semana.

Ademas del comportamiento de correlacion se concluye que cuando una persona visita
el Centro de Gravedad en sabado o domingo, es muy poco probable que lo visite dias
de semana, y viceversa.

Cluster 3 (363 observaciones): Personas que aumentan la cantidad de visitas en
semana con respecto a las visitas en sabado o domingo. El comportamiento es
atenuado si la visita se realiza en dia domingo y su comportamiento puede ser
modelado segun la siguiente funcioén lineal:

vsem = 2,81 « vsab + 1,7 * vdom

De lo cual se entiende que el aumento en 1 visita en sabado genera el aumento en
aproximadamente 2,81 visitas en dias de semana. De forma analoga el aumento en 1
visita en domingo, genera el aumento en aproximadamente 1,7 visitas en dias de
semana.

Ademas del comportamiento de correlacion se concluye que cuando una persona visita
el Centro de Gravedad en sabado, es muy poco probable que lo visite en dias de
semana, y viceversa.

Cluster 4 (117 observaciones): Personas que practicamente no aumentan la cantidad
de visitas en semana con respecto a las visitas en sabado o domingo. En particular las
visitas en domingo no aumentan la probabilidad de generar visitas en un dia de
semana. Su comportamiento puede ser modelado segun la siguiente funcion lineal:

vsem = 0,18 * vsab + 0,03 * vdom

De lo cual se entiende que el aumento en 1 visita en sabado genera el aumento en
aproximadamente 0,18 visitas en dias de semana. De forma analoga el aumento en 1
visita en domingo, genera el aumento en aproximadamente 0,03 visitas en dias de
semana.

Ademas del comportamiento de correlacion se concluye que cuando una persona visita
el Centro de Gravedad en sabado, es muy poco probable que lo visite en domingo, y
viceversa.

Analisis de clusters por comuna

A partir de la informacion generada al realizar el Data Warehouse del Centro de
Gravedad es factible analizar las comunas de residencia de todos los identificadores
‘persld” pertenecientes a un cluster. Luego es posible analizar las comunas de
procedencia con mayor frecuencia de visita al Centro de Gravedad por cluster, como se
muestra en la Figura 87.
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Se entiende por comuna de residencia a aquellas comunas registradas en la columna
‘comunaAm1”.

Los registros de llamadas a los cuales no se les pudo determinar una comuna (debido a
gue la antena se encuentra en el limite entre 2 comunas, o bien la aplicacion Google
Maps las registra como parte de 2 comunas no colindantes) se han registrado como
"indefinido", mientras que aquellos identificadores “persld” sin registro de llamadas en el
horario AM se registran como "sin informacion”.
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Figura 87 . Comunas de residencia con alta frecuencia de visitas segun cluster

En la Figura 88, Figura 89, Figura 90 y Figura 91 se entrega una visualizacion en el
mapa permite apreciar la distribucion geografica de las comunas de procedencias con
mayor frecuencia de los visitantes del Centro de Gravedad que contiene al Mall Plaza
Vespucio

121



Estacion

Central gy v San Ramon
c Aewnics arrbza]
Las Rejas bt [} LR
o L £ Santiago
£ 5 00
3 A ot Peitalolén
somer . Macul z L Floricia, Samting
Pedro Aguirre Cerda | sarmo san P ; i 2062
i< ¥, :
(0% cembitid i WYy ;?* £ Avenicts il 663
2 pItERTE i
" g - 3 Grarsa, Santisg &
“% pein % La Gearia, Santiag 440
%/% BTN 3 5“",'/‘“‘ ?\ Macul
Ve g Feaa vz 334
Sy, * : y-& \ £ 3
°s, § AN S5
4 \ 4 T
5 (Calle Ko Mogaiancs 270
¥ @
a‘j \“\* 4'Granja 1.86
P o <
o 173
§9V El Bosque
6 el 170
63
s Bl Peral
i 163
L ] LaPintana | 7 H e i
nena eck 3
San Bernardo 1 J 3 <5
L4 2]
_ H 129
g i H4MIN0 ELMariscay % 128
3 2, Puente Alto
3 )
& La Cisterna, Santia 086
= 3 > curASes
b e E o Acces0 Pirdue
7 3

Figura 88. Distribucioén geografica de comunas con alta frecuencia de visitas para cluster 1

A

Lo Barneches
Quilicura £33
Huechuraba P
f a0
H (o]
‘R Apoquindo
REnCASA
0 s Las Condes
| 1 | e
SALVA _Apogquindo Waterfc
- &8 CeroNavis A
TVALLES Pudahuel - San Ramaon
0 Las Rejas

&

& Santiago
QL

o

a
Sanita Elens del s Macul. ¢ penalolén

Gomero— 4 3

e !
Staip q%‘y ESPEND s.nuuu‘fmam
i
J g, 0
3 §
¥ P
N > ik
pto?” g - -
§ 5
El Paral i
Radre Hurtado é La P
Chria Pesk a Pintana e :
4 San Bernardo S -
Pefiaflor 3 -
i it Alto 7
Calera de Tango 2
% u::m Pirque = PSS C— e
Calera de Tango & I o
: F
alagante. 4 .
: &
Ga‘p\ ¥ 092
o 4
[ 4 s :
; 0.9
. 2
("

Figura 89. Distribucién geografica de comunas con alta frecuencia de visitas para cluster 2

Se observa de forma constante en todos los clusters que las comunas de La Florida y
Puente Alto corresponden a las comunas de mayor frecuencia de llamadas en horario
AM, para todos los clusters, llegando hasta al 40% y 20% de las comunas

respectivamente, mientras el resto de las comunas representan menos del 15% de las
llamadas realizadas.
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Las diferenciaciones se encuentran en las comunas con menor participacion como se
indica en la Tabla 49.

Tabla 49. Comunas con menor participacion segun cluster
Cluster 1 San Ramon La Granja Pefalolén
Cluster 2 Santiago La Granja Maipu
Cluster 3 San Ramon La Pintana San Miguel

Cluster 4 Santiago La Pintana Macul

Los clusters 2, 3 y 4 poseen visitas de identificadores “persld” de comunas que no
pertenecen a la Regién Metropolitana.

e cluster 2 posee 0.3% visitas de Antofagasta
e cluster 3 posee 0.33% de Arica y 0.19% Curanilahue

cluster 4 posee 0.61% de visitas desde Chafiaral
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Figura 90. Distribucién geografica de comunas con alta frecuencia de visitas para cluster 3
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En adicién a los andlisis anteriores se genera un estudio econémico de los clusters a
partir del calculo ponderado de ingresos de cada cluster, en base al ingreso promedio
por comuna registrado en la encuesta CASEN 2013 [16] y la intensidad porcentual de
visitas procedentes de diversas comunas de Santiago (para este calculo fueron
eliminadas las comunas que no pertenecen a la Regién Metropolitana).

En este sentido los resultados indican (ingreso en CLP):

e ingreso ponderado cluster 1 $909.517
e ingreso ponderado cluster 2 = $999.914
e ingreso ponderado cluster 3 $950.883
e ingreso ponderado cluster 4 $1.013.994

Lo cual indica que el cluster con mayor ingreso corresponde al cluster 4, mientras el con
menor ingreso es el cluster 1. La diferencia maxima de ingreso es de CLP$104.477

Con respecto a la composicion del tipo de visita segun cluster se nota en la Tabla 50 la
diferenciacion del cluster 4 compuesto principalmente por registros de tipo “Visita, a
diferencia de los demas que tienen como primer tipo la visita de tipo “Trabajo”, ademas
se aprecian altos porcentajes de visitas tipo “Trabajo” en los clusters 2y 3.

Para todos los clusters el tipo de visita “Casa” se ubica en el centro de las frecuencias
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Tabla 50. Composicién de tipo de visitas segun cluster

Tipo de Visita  Cluster 1 (%) Cluster 2 (%) Cluster 3 (%) Cluster 4 (%)

Casa 40.55955 31.55265 38.13256 26.37882
Trabajo 15.57154 39.31291 44.28593 16.12564
Visita 43.86890 290.13444 17.58151 57.49554

Uniendo lo anterior con la informacion de visitas se concluye que:

El cluster 4 representa al grupo de personas que visitan la zona con intenciones
de compra principalmente en fines de semana y poseen un mayor ingreso
promedio.

Los clusters 2 y 3 corresponden a visitas compuestas principalmente por
registros de tipo Trabajo, con alta frecuencia en dias de semana y bajas en fin de
semana.

El cluster 1 presenta mayor composicién de visitantes que de trabajadores, sin
embargo sus registros de tipo Visita tienen una tendencia menos marcada que
en el cluster 4.

En complemento con la informacién de comunas se concluye:

Con alta probabilidad quienes trabajan (clusters 2 y 3) pertenecen,
principalmente, a la comuna del Centro de Gravedad o bien comunas cercanas
(Santiago, Puente Alto, La Granja, La Pintana, San Ramén, San Miguel), con
excepcion de la comuna de Maipa.

San Miguel solo aparece en el cluster 3 por lo que podrian tratarse de visitas de
tipo Trabajo con tendencia a concurrir al Centro de Gravedad en dias de
semana.

Es probable que, dada la composicidén del tipo de visitas y las comunas de alta
frecuencia del cluster 1, que aquellos registros de San Ramon y La Granja sean
de tipo “Trabajo”, pues estas comunas ya tienen una tendencia marcada de
visitas en los clusters 2 y 3, mientras las visitas de Pefalolén sean de tipo
“Visita”, con una distribucion de registros uniforme entre dias de semana, sabado
y domingo.

Se induce que las visitas desde Macul aumentan en sabados y domingos y
podrian tratarse de visitas de tipo "Visita" (pues estan presentes con alta
frecuencia Unicamente en el cluster 4).

Las visitas desde Santiago y La Pintana tienen tendencia menos definida, ya que
a pesar de estar presentes en el cluster 4, también se registran con alta
frecuencia en los clusters 2 y 3.

Finalmente se presenta en la Tabla 51 un resumen de la informacién de los clusters
encontrados
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Tabla 51. Descripcién de clusters

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
Nombre del Visitantes g;aggs gg;es Trabajadores t? :gpggg?égsdg
cluster neutros vecinos de CG de semana fin dJe semana
Tamatio del 83 384 363 117
cluster
T(,endenm_a _de Neutra Semana Semana Saba_dos y
dias de visita Domingos
La Florida La Florida La Florida La Florida
Puente Alto Puente Alto Puente Alto Puente Alto
Comunas de
procedencia San Ramon Santiago San Ramon Santiago
(en orden
decreciente)
La Granja La Granja La Pintana La Pintana
Pefalolén Maipu San Miguel Macul
Ingreso
promedio $ 909.517 $ 999.914 $ 950.883 $ 1.013.994
Tlpo_de_V|S|ta Visita Trabajo Trabajo Visita
principal

El resultado del clustering genera nuevas variables descriptoras de “persld” (ver Tabla
52) que se agregan al Data Warehouse, el que finalmente contara con 61 variables.
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Tabla 52. Variables generadas luego del clustering

Variable Tipo | Descripcion

"cluster” Factor | Captura el cluster al que pertenece "persid"
n.

"centroidesem” Factor | Captura el valor de total de visitas en semana

del centroide mas cercano de "persld" n

"centroidesab” Factor | Captura el valor de total de visitas en sabado
del centroide mas cercano de "persld" n

"centroidedom” Factor | Captura el valor de total de visitas en domingo
del centroide més cercano de "persid" n

“cluster_1", *“cluster_2", | Factor | Indica la pertenencia o no de "persid" n al
"cluster_3", "cluster_4" cluster c.

Conclusiones del modelo

Las conclusiones de la realizacién de K-means nos indican que este algoritmo es capaz
de representar grupos de personas por frecuencias de visitas y que es viable agrupar
clusters con comportamiento similar de la configuracion éptima para facilitar el andlisis
orientado al negocio.

Por dltimo, se advierte que es posible predecir la cantidad de visitas en dias de semana
de una persona, al tener la informacion del cluster al que pertenece, la cantidad de
visitas en sabados y domingo, considerando que estos podrian representarse como una
regresion lineal.

5.3.3 Replicaciones

El andlisis exploratorio se replica para datos de 5 Centros de Gravedad que concentran
los siguientes centros comerciales: Mall Vespucio Norte, Mall Alto Las Condes, Mall
Plaza Egafia, Mall Arauco Maipu y Mall Plaza Oeste. Las cuales contiene las mismas
variables iniciales: “antena”, “persld”, “antena_entrada”, “receptld”, “fecha”, “hora”,
“duracion”. La informacion se obtiene a partir de los resultados del estudio de uso de
suelo segun datos de telefonia de R. Mufioz, S. Rios, R. Roda y C. Contreras. [20].
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Figura 92 . Ubicacion de Centros de Gravedad para replicacion

Los resultados muestran que se mantiene la tendencia decreciente de compras entre
mayo Yy agosto. A nivel semanal la tendencia general es de llamadas estables durante la
semana y aumento de estas en los dias de fin de semana. Ademas se observa que
existen Centros de Gravedad que comparten tendencia con mayor fuerza que otros.
Como ejemplo se tiene comportamientos muy similares entre los Centros de Gravedad
gue contienen a los malls Alto Las Condes y Plaza Egafia, asi como los que contienen
a Arauco Maipu y Vespucio Norte.

Por otro lado el comportamiento exponencial negativo de la frecuencia de llamadas por
persona se mantiene en todos los Centros de Gravedad, donde en promedio el 99% de
las personas llama menos de 25 veces y visita menos de 16 veces el Centro de
Gravedad, en el periodo de estudio. Se observa que tanto las llamadas como visitas
mantienen dos peaks alrededor de las 12 y 19 horas y un valle cerca de las 15 horas. El
comportamiento se ve suavizado en el caso de las visitas debido a que mas de una
llamadas de un numero en el mismo intervalo de tiempo sélo se considera como una
visita.

Se observa que el comportamiento en todos los Centros de Gravedad es similar y, por
ende, se espera que los resultados de la segmentacion sean similares al analizado en
la secciéon 5.3.2, lo cual se corrobora al replicar el modelo para cada Centro de
Gravedad. Ademas, y en base a lo analizado anteriormente, se plantea la posibilidad de
un analisis global que permita caracterizar a personas que visitan algun centro de
gravedad. Al respecto se observa que, en general el 99% de las personas visita menos
de 21 veces algun Centro de Gravedad, lo que corresponde a 4.488 numero Unicos.
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La cantidad de clusters Optima es igual para todos los Centros de Gravedad analizados,
con valor K = 4, donde se destaca la existencia de los grupos de personas con altas
visitas en fin de semana pero baja y en sdbado o domingo, un grupo con altas visitas en
sabado y/o domingo y baja en dias de semana, y un grupo intermedio.

Mas detalle de los resultados del analisis exploratorio y modelados se describen en la
seccion de anexos (ver 10.5).

5.4 Prondéstico

Los modelos de prondstico se trabajaron con los datos del CG que contiene al centro
comercial Mall Plaza Vespucio.

5.4.1 Generacion de datos de entrenamiento y testeo:

Se genera un Split no estratificado de los datos que entrega una base de entrenamiento
de 70.267 observaciones y una base de testeo de 30.115 observaciones. Tanto la base
de entrenamiento como la de testeo conservan la proporcion de visitas y no visitas
(20% versus 80%) de la base original.

La seleccion de variables usada para la ejecucion de los siguientes modelos itera una
regresion lineal generalizada con el método stepwise regression para detectar aquellas
variables que entregan mayor valor al modelo, mediante la minimizaciéon del indicador
Akaike Information Criterion (AIC), el cual penaliza el ajuste por la cantidad de variables
del modelo.
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Las variables finalmente contempladas son ‘“vfechaMenosUno”, “vfechaMenosTres”,

{43 ” “ ” [ ” {7 k24 17

vsem”’anaMenosUno”, “vsemanaMenosDos”, ‘ue”, ‘“vie”, “sab”, “dom”, “casatrabajo”,

‘semanaMes”, “mes”, ‘vlun”, ‘vmar”, ‘vmie”, ‘vjue”, “‘wvie”, vsab, “vdom”, “vsem”, “vfds”,
“cluster”.

Dada la proporcion de datos se aplica una combinacion de under y over sampling sobre
los datos de entrenamiento, con el objetivo de balancear las clases y obtener una mejor
respuesta de los modelos de pronostico. EI under y over sampling eliminan
observaciones de la clase mayoria y agrega observaciones de la clase minoritaria
respectivamente.

Tabla 53. Proporcién de datos

objetivo 0 1
original 0,7967325 0,2032675
Under sampling 0,5 0,5
Over sampling 0,5 0,5
Under-over sampling 0,5017149 0,4982851

5.4.2 Modelado:

Se definen los costos de cometer errores tipo 1 y tipo 2 para mejorar el ajuste de los
modelos:

El error tipo 1 corresponde al falso positivo (FP), que se produce cuando el modelo
clasifica como visita (clase +1) una observacion donde no se produce visita (clase —1).
Esto implica el envio de un mensaje a una persona que no lo ocupara, pues no visitara
el Centro de Gravedad, este costo es de alrededor de CLP$40.

Por otro lado el error tipo 2 corresponde a un falso negativo (FN), donde el modelo
clasifica como no visita (clase -1) una observacién que efectivamente visita el CG (clase
+1). En este caso el costo corresponde al costo de oportunidad de ganar utilidad con el
envio y cobro de un mensaje. Este costo es de aproximadamente CLP$240 y se calcula
a partir del valor presente del flujo operacional sobre la cantidad de campafas
estimadas por la cantidad promedio de mensajes enviados, el flujo operacional
considera la tasa de conversion de mensajes dentro del precio de la campafa
(alrededor de un 2%).

El costo del nivel de error del modelo se calcula como CLP$40 * FP + CLP$240 = FN.

Respuesta del método
| 1 | 0 |
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Clase 1 0 CLP $240

Clase 0 CLP $40 0

Figura 99. Matriz de costos

Los modelos son ajustados segun la base de entrenamiento y su resultado es
optimizado con el objetivo de minimizar el costo por error, utilizando la base de testeo.

Para esto se fija la siguiente regla:

valoryregiccisn < umbral. Entonces, valory,egiccion = 0
valoTyregiccisn = umbral. Entonces, valotyregiccion = 1

Luego se itera el umbral entre 0 y 1, se calculan las medidas de desempefio y costo de
modelo para cada configuracion.

Logit

Los resultados reflejan que el modelo predice mejor que una asignacion aleatoria, esto
puede apreciarse tanto en la curva ROC como en el valor de la medida de desempefio
AUC (0,7). Por otro lado la configuracibn que minimiza el costo del modelo entrega
valores de precision, recall y accuracy de 59%, 39% y 74% respectivamente, lo que se
da para un umbral de 0.1, es decir, si el modelo predice una probabilidad menor a 0.1
entonces se clasifica como 0 (no visita), sino clasifica como 1 (visita)

Conditional Tree

Este tipo de arbol particiona de forma recursiva, basandose en una inferencia
condicional. Se fija un split minimo de 30 observaciones por nodo y se itera el umbral
de predicciéon entre 0 y 1. Los resultados muestran que este modelo es similar al arbol
de decision con gini index como criterio de seleccién, lo cual se observa en el valor del
area bajo la curva ROC (0,79).

Por otro lado el costo del modelo se minimiza para un umbral de 0.4 y genera las
siguientes medidas de desempefio:

Recall = 87%
Precision = 31%
Accuracy = 59%
F,= 0,58
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Arbol de decisién: CART

Se prueba un arbol de decision que usa el criterio Gini index como seleccionador de
variables. Los resultados indican que el arbol de decision tienen un poder de prediccién
similar al del modelo logit (AUC = 0,68), para un umbral de 0,14. Sin embargo, los
valores de precision, recall y accuracy que minimizan el costo de los errores difieren
bastante de los modelos anteriores

e Recall: 92%
e Precision: 36%
e Accuracy: 65%

Ademas se calcula el estadistico F, (0,83) que indica que el desempefio del modelo
explicado por las varianzas de precision y recall es efectivo el 83% de las veces,
dandole mayor peso a los errores de tipo 1.

Support Vector Machine

Dada la complejidad del algoritmo se hace un re-muestreo de 15.000 datos reduciendo
el tiempo de ejecucion a unos 10 minutos (sobre alrededor de 2 horas, corriendo el
modelo en un computador con Intel core i3 y 6Gb de memoria RAM).

En general, se observa que el modelo responde mejor que una prediccion aleatoria con
un criterio AUC de 0,69. Para minimizar el costo del modelo se requiere de un umbral
de 0,26, lo cual entrega medidas de desempefio de 51% de accuracy, 85% de recall,
27% de precision y F, de 0,6.

Conclusiones:

Se presentan las curvas ROC de cada uno de los algoritmos probados y una tabla de
comparacion de sus medidas de desempefio.
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Figura 100. Comparacién curvas ROC
Tabla 54 . Tabla comparativa de desempefio
Logit SVM Tree (CART) Ctree
Recall 59% 85% 92% 87%
Precision 39% 27% 36% 31%
Accuracy 74% 51% 65% 59%
Umbral 0.1 0.26 0.14 0.4
F, 54% 60% 83% 58%
AUC 70% 69% 68% 79%
Costo CLP$822.680 CLP$780.160 CLP$520.880 CLP$650.720

A pesar de que el comportamiento, segun las medidas de desempefio, es similar en
todos los casos, se observa que el modelo que minimiza el costo por errores es el arbol
de decisidon con criterio de seleccion gini index, el cual genera 3600 hojas resultantes y
toma 30 segundos de ejecucion. La diferencia de costos por error es de alrededor de
CLP$130.000 con el siguiente modelo mas econémico y de cerca de CLP$300.000 con
el modelo mas caro.

Es destacable que el modelo logit genere las predicciones mas costosas pues se
esperaba que este algoritmo respondiera mejor al tipo de datos de panel presentados.
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Ademas se destaca que los arboles de decision, tanto CART como Ctree, entreguen los
mejores resultados, trabajando con reglas de decision segun la correlacion de las
variables independientes con la variable objetivo. Esto hace pensar que un algoritmo
Random Forest podria funcionar aun mejor al encontrar el mejor resultado de una
comparacion con gran cantidad de arboles.

Sobre las medidas de desemperfio se observa que el criterio accuracy no parece reflejar
la efectividad del modelo, esto se observa en el modelo logit donde a pesar de tener el
mayor valor de esta medida de desempefio, también es el mas costoso. Sin embargo, al
observar el ratio entre precision y recall se observa que este modelo tiene una razén 2
veces mayor que el resto de los algoritmos. En relacion a lo anterior, se observa que el
arbol de decision CART entrega menores costos ya que aumentan los valores de recall
y precision.

La forma de la curva ROC también parece entregar informacion importante, tanto en el
arbol CART como en el Ctree la curva es pronunciada y se esperan altos valores para
recall. Por otro lado, los modelos logit y SVM; se ve claramente que el maximo
desempeiio se encontrara para un recall seran cercano al 60% y 80% respectivamente.

Con respecto al comportamiento de los modelos en relaciébn a casos extremos de
prondstico se tiene que:

e Un modelo donde todas las predicciones sean iguales a la clase mayoritaria
(clase 0) genera un costo aproximado de CLP$1.469.000. Por otro lado el
pronosticar todos los eventos como O, implica suponer que ningun usuario
visitara el centro de gravedad, por lo que la ejecucion de las campafias perderia
sentido.

e De forma anéloga, pronosticar que todos los usuarios visitaran el Centro de
Gravedad, produce campafias con un costo por error aproximado de
CLP$960.000. En este caso los mensajes de beneficios se enviarian a todos los
usuarios suscritos, perdiendo la personalizacién temporal del servicio.

Una campafia basada en modelos de prondstico genera, en el mejor de los casos,
campafas con costo 2 y 3 veces menor a los casos donde todas las predicciones son
“‘visita” (clase 1) y todas las predicciones son “no visita” (clase 0), respectivamente.
Ademas la aplicacion de un modelo de prondstico permite al servicio acercarse al
objetivo de beneficios en el momento correcto, utilizando informacion registrada en
antenas telefonicas.
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CAPITULO 6: PROPUESTA DE APOYO TECNOLOGICO

6.1 Especificacion de Requerimientos

En el siguiente capitulo se describen los sistemas tecnol6gicos necesarios para el
funcionamiento de una empresa de marketing movil geolocalizado.

6.1.1 Requerimientos Funcionales

1. Sistema de informacion de usuarios (SIU):

Requiere seguir un patron de Modelo Vista Controlador (MVC). En este patrén la
administracion del comportamiento y estado de los datos de la aplicaciébn son
llevados por el Modelo; la interaccion con el usuario final se realiza en la Vista; y la
I6gica de cambios en el Modelo o interacciones entre la Vista y el Modelo son
llevadas por el Controlador. Los datos deberan ser guardados en una base de
datos, por lo que el Modelo debe tener todas las funciones necesarias para acceder
a las tablas y hacer las operaciones de datos de crear, leer, actualizar y borrar
(CRUD) sobre esta base.

Las vistas deberan seguir los estandares de seguridad web del sistema de cifrado
Hypertext Transfer Protocol Secure (HTTPS). Ademas de los siguientes estandares
y tecnologias establecidas por el Worl Wid Web Consortium (W3C) para WebApps:

= Uso de Hyper Text Markup Language (HTML): Lenguaje para describir la
estructura de las paginas, gracias a este es posible incluir encabezados, tablas,
textos planos, entre otros recursos. Ademas permite obtener informacion de
links, disefiar formas de conducir transacciones con servicios remotos, etc.

= Uso de Cascading Style Sheets (CSS): Lenguaje para describir la presentacion
de paginas web, incluyendo colores, layout y fuentes. Este lenguaje permite
adaptar la presentacion de diferentes tipos de servicios, es independiente de
HTML, lo cual hace que los sitios sean mas faciles de mantener.

= Uso de JavaScript: lenguaje de programacion interpretado, el cual es orientado a
objetos y que entrega dinamismo a las paginas. Las formas mas basicas de
scripting desarrolladas por el W3C es el Document Object Model (DOM), el cual
permite a los programas y scripts acceder y actualizar dinAmicamente el
contenido, estructura y estilo de documentos.

Ademas:

= El sistema debe permitir la ejecucién del proceso de Opt-in y Opt-out

» El sistema debe permitir el registro sélo de clientes de la TELCO aliada
= El sistema debe permitir la desuscripcion al servicio

= El sistema debe tener un inicio de sesién
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Cada sesion se asigna a un cliente de la TELCO asociada

El sistema debe desplegar el codigo QR del mensaje enviado

El sistema debe permitir la revisién de los mensajes recibidos de cada usuario
El sistema debe permitir editar la informacion de cada usuario

2. Sistema de clientes (SC):

El cliente debe poder verificar en el sistema los cédigos QR entregados por un
usuario

Debe permitir el despliegue de informes de avances, asi como de un informe
final de desempefio.

El sistema debe permitir el registro del uso de codigos QR

3. Sistema de produccioén (SP):

6.1.2

La informacién de segmentos generados en la etapa de modelado deben poder
ser cargados en el sistema, cubriendo los siguientes campos: Numero de
teléfono, segmento, id del centro de gravedad estudiado. Donde la llave de cada
registro es una combinacion de los 3 atributos.

El sistema debe permitir la carga de datos de contrato como: segmentos
buscados, cantidad de mensajes a enviar, centro de gravedad estudiado, etc.

El sistema debe permitir la carga de la informacion de los mensajes enviados en
campafas anteriores, cubriendo los siguientes atributos: Numero de teléfono,
mensaje enviado, fecha enviada, hora enviada, id de la campafa
(idCampaia_idMensaje)

El sistema debe ser capaz de generar un listado de mensajes por enviar,
cumpliendo las restricciones de capacidad y preferencias del cliente.

El listado generado debe incluir las siguientes categorias: Numero telefénico,
mensaje a enviar, fecha de envio, hora de envio, id de la campafa
(idCamparfia_idMensaje)

Requerimientos No Funcionales+

[1] Sistema de informacién de usuarios:

La interfaz de una sesion iniciada debe tener un menu en el cual se encuentren
los médulos de informacion de mensajes recibidos y un médulo de desuscripcion
La interfaz debe mostrar un botdn de desuscripcion en la vista “home”

La interfaz debe mostrar un boton de cierre de sesion en la vista “home”

La aplicacion debe ser dirigida a un usuario que lea y entienda espafiol

El sistema debe ser responsive a distintos tipos de pantalla, con una resolucion
de pantalla entre 320x568 pxlIs y 1136x640 pxIs.

Los datos de un usuario deben ser privados para el resto de los usuarios
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Mockups del Sistema de Informacién de Usuarios:

Bienvenido a EMPRESA

http://direccion.empresa.com

€ >2C N

NOMBRE EMPRESA

| Teléfono ]

| Contrasena I

¢Olvidaste tu contrasena?

Cerrres]

Contactanos I FAQs |

:Quiénes somos?

Figura 101. Mockup “Inicio de sesién”

EMPRESA

€ 20N

EMPRESA

http://nombre.empresa.com/Datos |

€ >2C N

http://nombre empresa.com/Preferencias

]

TUS DATOS TUS PREFERENCIAS
| Numero de teléfono I Alimentos y Restaurantes
Bancos
| Nombre o Nick I -
[ Belleza
| Mail de Sequridad | = [ Decohogar
Te enviaremos un correo de confirmaciéon @ Deportes
[#] Entretencién
I Fecha de nacimiento | @ [] Libros y Artes
L] Musica
Hombre Mujer
® o * Tecnologia
I Contrasena | Vestuario

Viajes

Repite tu contrasena |

( cancerar ) (* courmar )

( cavcerar ) (vowenamsomros) [~ cowriomar )

»]

[v]

Figura 102. Mockup "Ingresar datos"
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EMPRESA

(- -) e ﬁ[ http://nombre.empresa.com/Home

[l

CERRAR SESION

Menu

TUS BENEFICIOS

jCLIENTE recibiste un regalo de EMPRESA!

CLIENTE mensaje promocial del cliente Mis Beneficios
CLIENTE mensaje promocial del cliente
Mis Datos
CLIENTE mensaje promocial del cliente
Mis Preferencias
¢Quiénes somos?
FAQs
jCLIENTE recibiste un regalo de EMPRESA! Contacto
Desuscribirme de este servicio E

Figura 104. Mockup "Home"

[2] Sistema de clientes:
= Eltiempo de generacion del cédigo QR, desde que se recibe la peticion, no debe

superar los 3 segundos.

Reportes de desempefio de campafia para clientes

El sistema de reportes se trabaja en el sistema Power Bl de Microsoft, el cual permite
una conexion en tiempo real con las bases de datos resultantes de la aplicacion de
modelos y ejecucion de campafias de marketing movil.

La informacion de campafas es visible desde cualquier dispositivo movil, permite
generar dashboards en formato PDF y exportar reportes en formado PPTX.
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ANALISIS DE SEGMENTOS DE CLIENTES

wsem, vsab and vids by persid, duster and fecha

custer @1 @2 @3 @2

duster tamafio  nombre del duster ingreso promedic
1 E3 Visitantes neutros 309517

2 B4 Trabajadores de semana o vecinos de 05 999514

3 363 Trabajadores de semana o vecinos de 05 950883

4 167 Compradores y trabajadorss de fin de semana 1013394

Figura 105. Reporte de ventas, composicion de clusters por CG

FRECUENCIA DE VISITAS POR HORA/DIA

947 st

Count of persld 1 2 3 4

Count of perskd by inbervalo_hora
250K intenalo hora  %GT Count of parsie ™

300K

oK

Figura 106. Reporte de ventas, frecuencia de visitas por cluster/hora
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FRECUENCIA DE VISITAS POR HORA/DIA

RECOMEMDACION DE HORAS PARA EL ENVID DE MENSAJES
intervabo hora @14 @13 @15 @15 813 @12 @20 @21 817 @1 @11 B0 @z @9 @

Figura 107. Reporte de ventas, recomendacién de horarios

ANALISIS DE PROCEDENCIA POR CLUSTER

PROCEDEMCIAS CLUSTER 2

PROCEDEMCIAS CLUSTER 1
La Aorida, Santiago, Chile i G Puente Alto, Sanfiago, Chile s
Maipe, Sant...

Santiage Centro, Santisge, Chi

PROCEDEMCIAS CLUSTER 3 PROCEDENCIAS CLUSTER 4
La Aorida, Santiago, Chile La Florida, Santisgo, Chile

[Ty —

Samtiagn Centro, Santiago, Chile

Figura 108. Reporte de ventas, procedencia
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ANALISIS DE PROCEDENCIA POR CLUSTER, CLUSTER 1

43

A San

* Colers de Tango

TR -
[ 7

OS5 o JW/MN T Vi £ M e ™

Figura 109. Reporte de ventas, mapa de procedencia (cluster 1)

COMPQOSICION DE TIPO DE VISITAS

duster_L, duster 2, chester_ 3 and cluster 4 by tipoVisita
Qouser ] @olustor 2 @ckster 3 @ dusser £

16€ may Jun il ago

14K

CLUCZTER
tipoVisita 1 2 3 4 Total

casa 4056%  3L55%  3B13%  2638% 34.26%

trabajo 1557% 3931%  44.28%  1613% 36.79%

visita 438T%  2913%  17.38% 57.50% 28.95%
=

Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

&

ax

casa trabaio visita

Figura 110. Reporte de ventas, tipo de visitas cluster

142



RESUMEN DE RESULTADOS DE CAMPANA

REPORTE :001-RC CAMPARA
FECHA : 01-02-2017 CENTRO DE GRAVEDAD : Mall Plaza Vespucio
fecha
5/4/2014 cluster
R uste
:

roncaco Batie 724 6543

0.10 202

T

A AWAN A 0.03

Figura 111. Reporte final, desempefio de campafa
6.2 Arquitectura Tecnologica

Diagrama de actores

Sistema de Informacion de Usuarios

1/ 2

Sistena de Clientes

Usuario Analista de BI
Cliente Ejecutivo de Ventas Analista de Produccian
e ™
| d \\
# pat

| p .
| ™
i Proveedar Sistema de Produccian

Gerente de Operaciones

Figura 112. Diagrama de actores de aplicacion computacional

El diagrama de actores muestra las siguientes interacciones:
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El usuario se relaciona con el SIU, mediante el proceso de Opt-in, la edicién de datos y
el modulo de mensajes enviados. A su vez se relaciona con el cliente al generar
compras con los codigos recibidos en los mensajes de descuento

El SC debe conectarse con el SIU para validar la existencia y propiedad de los codigos
QR, esta interaccion la inicia el cliente al entrar al SC por los procesos de validacién de
y registro de cédigos QR.

Para llevar a cabo los contratos de servicios de campafas publicitarias, el cliente debe
tener contacto con el ejecutivo de ventas. El ejecutivo de ventas debera obtener
aprobaciones tanto del analista de Bl (que verifica si es factible la generaciéon de
segmentos que quiere el cliente con los atributos disponibles) y del analista de
produccion (que debera verificar que haya capacidad para enviar los mensajes a un set
de personas especificos).

El gerente de operaciones dara el arranque a la campafia, con una autorizacion final y
solicitara los datos de contrato al ejecutivo de ventas, para que luego el analista de
produccion los cargue al sistema de produccién, asi como la informaciéon de los
modelos y del conteo actualizado de mensajes enviados hasta la ultima campanfa. El
listado final de empleados se obtiene desde el sistema de produccién y se envia al
proveedor, quien luego entregara un listado de mensajes enviados.
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Servidor

SistemaOperativo

Java JRE {v=8}
;£ 7
o |

Usuaria
i

Apache Tomcat

SIU {v=1.0}

Spring framework B

Vista 1
ControladorsSiU
- ﬁ *

! I
! L

1
1 Servicios
\
1
\
A ~

ﬂ ﬁ ﬁ]

Figura 113. Diagrama de despliegue y componentes combinado

El diagrama de despliegue y componentes combinados muestra la relacion de los
softwares involucrados con la aplicacion y la relacion de sus componentes internas.

El entorno que rodea la aplicacién esta compuesto por un servidor, una base de datos,
el ambiente de desarrollo Java Runtime Enviroment (JRE), el cual permite ejecutar
aplicaciones en JAVA. Ademas se utiliza el operador Maven para la administracion de
dependencias y Apache Tomcat para ejecutar la aplicacion.

El sistema se desarrollara en el framework Spring, el cual provee un moddulo de
seguridad para la autenticacion de los usuarios (Spring Security).
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La arquitectura contiene una capa de vistas, controladores y modelos. Para las vistas
se utilizara la tecnologia JavaScript, como es mencionado en las restricciones de
disefio.

La capa controlador contiene dos controladores, el primero es un orquestador central
(ControladorSIU) encargado de sirve de enlace entre las solicitudes de las vistas de
mensajes, Opt-in y Opt-out. El segundo es un controlador encargado de la autenticacion
para el proceso de Login.

La capa modelos se subdivide en tres capas, las capas de Servicio, Data Access Object
(DAO) y Estructura. La capa de estructura contiene la légica estructural de las tablas de
la base de datos, en este caso existe un modelo por cada vista. La capa DAO maneja
genera las consultas necesarias para acceder a los datos sobre un modelo y la capa de
servicios complementa entrega el ambiente transaccional que permite efectuar
consultas a la base de datos y la conexion de los modelos con los controladores.

Esta arquitectura muestra una composicion entre el servicio de mensajes y el servicio
de suscripcién, ya que se requiere acceso a la informacion de usuarios suscritos para
ejecutar ciertas consultas de la tabla de mensajes, por ejemplo, extraer la lista de
mensajes con capacidad de envio (que estén suscritos y no hayan recibido mas de 10
mensajes de beneficio en el trimestre).

La base de datos del sistema, serd una base de datos relacional y estara fuera de la
aplicacion.

6.3 Disefio de la Aplicacién
6.3.1 Casos de Uso

Casos de uso Sistema de Informacion de Usuarios (SIU)

siv
Ccum: Hacer Opt—lr1> _ ccoxtends>
. _— i B h - - - i _-_____— D —__\_\_\_\_
t_CUUE: Iniciar sesifm>

e . <<include>> - - T—"I

@uua: Editar informacion - |

= <<include==

|

T — ____———I———____
Usuario . (f_EUUS: Hacer Opt—ou?} @UU‘V Revisar mensajes:}

Figura 114. Diagrama de casos de uso para Sistema 1: Sistema de Informacion de Usuarios
(SIV)
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El diagrama de casos de usos para el Sistema de Informacion de Usuarios muestra las
interacciones del usuario con el sistema en el cual podra, hacer Opt-in, iniciar sesion,
editar su informacion (Nombre, fecha de nacimiento, intereses, entre otros), revisar sus
mensajes de beneficios y hacer Opt-out.

Casos de uso Sistema de Clientes (SC)

-1

Cuo1: Verficar QR
Cliente CU02: Registrar QR

Figura 115. Diagrama de casos de uso para Sistema 2: Sistema de Clientes (SC)

Casos de uso Sistema de Produccion (SP)

SP

CUD1: Cargar resultados modela

Vs CU02: Cargar infarmacian de contrato
AnalistaProduccion
™, CUO3: Cargar conteo de mensajes enviados
CUD4: Extraer mensajes par enviar

Figura 116. Diagrama de casos de uso para Sistema 3: Sistema de Produccion (SP)

El Sistema de Informacion de Usuarios cuentas con las siguientes reglas de negocios:

e Solo los usuarios de la TELCO asociada pueden hacer Opt-in
e Un usuario no puede ver la informacién de otro usuario

e Los datos de usuario solo pueden ser modificados por el usuario duefio de los
datos

e Si el usuario cambia de teléfono debera hacer un nuevo Opt-in
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e Solo el analista puede extraer la informacién de Opt-in, por medio de un proceso
Extract, Transform and Load (ETL).

e Soélo se pueden eliminar usuarios por 2 vias: que el usuario haga Opt-out; que el
administrador del sistema elimine al usuario.

Luego, se han detallado las siguientes l6gicas de negocios segun los casos de uso.

Opt-in

Se requiere de una validacion de los datos ingresados en el formulario, las validaciones
se hacen tanto en la vista como en el controlador. Cualquier error en la vista generara
una notificaciébn de error bajo el campo correspondiente, mientras que los errores
encontrados en el controlador devolveran al usuario a la vista de Opt-in mostrando una
notificacion de error bajo el campo corrupto.

Las validaciones positivas en la vista se muestran un ticket en el campo.

e Teléfono: solicita el numero de teléfono que recibird los mensajes de beneficio.
Deben ser escritos con el formato 1234567 (solo integers) y los precédigos +56 9
se encontraran por defecto.

e Nombre: solicita ingresar el nombre del usuario. Puede no ser unico y debe
poseer al menos 2 y maximo 10 letras (string).

e Contrasefia: debe contener entre 8 y 16 caracteres (char), permite simbolos
como @#$&%, pero no “*()[]!.

e Confirmacion de contrasefa: debe contener los mismos caracteres que el campo
“Contrasena”.

e Geénero: se tendra dos radio button con las opciones “Hombre” y “Mujer”. Debe
marcarse unay solo una.

e Fecha de nacimiento: las fechas deben seguir el patron dd/mm/yyyy, ningun
campo puede quedar vacio y no pueden haber fechas del tipo 30 de febrero.

El rango de afios permitidos a ingresar debe mantener siempre a personas menores de
120 aflos y mayores de 14.

e Intereses: se mostrara un listado con check boxes. Requiere que al menos se
marque 1 preferencia.

Una vez cliqueado el boton de envio del formulario, se realiza una segunda validacion
en el controlador, la cual acepta o rechaza el formulario. Si se rechaza entonces
devolvera al usuario al formulario indicando el error y la zona del error. Si se acepta
entonces, cambiara el estado del teléfono en la base de datos de Opt-in de
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“‘NoClasificado” a “Opt-in”, encriptara la contrasefa y guardara en la misma base de
datos un listado de preferencias, edad, nombre y contrasefia encriptada. Luego enviara
al usuario a la vista de Home.

Login

Requiere del ingreso de teléfono y contrasefa (establecidos en Opt-in). Se valida que la
llave teléfono-contrasefia sean correctos, lo cual se desarrolla en el controlador al hacer
clic en el botén de Login. En el procedimiento validador se encripta la contrasefa
enviada en el Login y se compara con la contrasefia encriptada de la base de datos de
Opt-in. En caso de no estar correcta la llave, se despliega la pagina principal junto con
un mensaje de error.

Si la llave es correcta, se verifica el estado del usuario. Si el usuario tiene el estado
“Opt-out” (un usuario con estado “NoClasificado” no tiene llave teléfono-contrasefia,
pues esta se establece al hacer Opt-in), entonces se despliega vista principal con un
mensaje que indique que el usuario no se encuentra suscrito. Si el usuario tiene el
estado “Opt-in” entonces, se despliega la ventana de Home de usuarios, que
corresponde a un listado con los mensajes de beneficios recibidos.

Una sesioén con inactividad de 30 minutos es cerrada automaticamente.

Edicion de perfil

Se corrobora que haya una sesion iniciada. Si no hay sesion iniciada, entonces envia al
usuario a la pagina principal de Login, con un mensaje de sesion caducada. Si la sesién
esta iniciada, se envia al usuario a la vista de edicion, que corresponde a la misma de
Opt-in.

Se pueden editar los campos mencionados en la l6gica de Opt-in y se aplicaran las
mismas validaciones de vista y controlador.

Opt-out

Se corrobora que haya una sesion iniciada. Si no hay sesion iniciada, entonces envia al
usuario a la pagina principal de Login con un mensaje de sesion caducada. Si la sesién
esta iniciada, se envia al usuario a la vista de Opt-out.

En la vista de Opt-out, se pregunta si el usuario estd seguro de desuscribirse del
servicio de beneficios. Si el usuario declara estar seguro de hacer Opt-out, el
controlador cambia el estado de la base de datos de Opt-in de “Opt-in” a “Optout” y
guarda la base. Luego envia al usuario a la vista principal con un mensaje que confirme
el Opt-out.
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Extraccién de datos

Todos los dias, durante la noche, se ejecuta una ETL de manera automatica (cron job),
la cual hace una copia de la base de datos a un servidor de desarrollo.
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CAPITULO 7: EVALUACION DEL PROYECTO

Para el andlisis retrospectivo se utiliza el modelo de clasificacion que muestra mejor
desempeiio en el analisis general descrito en el punto 0. Sin embargo, este se
entrenara con 14 de las 18 semanas de datos (base de entrenamiento y testeo), para lo
cual se modifican los valores de las variables que describen al usuario “vlun®, “vmar”,
“‘vmie”, “vjue”, “wvie”, vsab, “vdom”, “vsem” y “vfds”, de manera que muestren la
informacion acumulada las primeras 14 semanas de los datos y se testeard como
predictor de las semanas 15, 16, 17 y 18 de la base (base de prueba de concepto),

estas corresponden a las semanas del mes de agosto de 2014.

Ambas bases contienen las variables mencionadas y descritas en el punto 5.2. El split
de datos de testeo y entrenamiento sigue la mismas reglas especificadas en el punto
5.4.1. Las proporciones de observaciones de clase 1 (visita) y O (no visita) se mantienen
para la base de entrenamiento, testeo y prueba de concepto.

Ademas se generaron los planes de negocios (plan de marketing y operaciones) para
una empresa de envio de promociones mdviles personalizadas y geolocalizadas,
soportada por el modelo descrito anteriormente

7.1 Resultados de prediccién obtenidos

El modelo se re-entrena con los datos de las primeras 14 semanas de la base de datos,
gue contiene 84.107 observaciones y 947 numeros unicos. Estos datos son
balanceados con el método de under sampling, lo que entrega un base final que
mantiene los nameros Unicos, proporciona equitativamente las clases de la variable
objetivo entregando un total de 24.410 observaciones.

El arbol de decision (CART) selecciona las variables que describen al nimero “vsem”,
“vfds”, “vlun®, “vmar”, “vmie”, “vjue”, “wvie”, vsab, “vdom”, “vfechaMenosUno”,
“vfechaMenosTres”, “vfechaMenosSiete”, “vsem’anaMenosDos”,
““vsem”anaMenosTres”, vsem”’anaMenosCuatro”, “casatrabajo”, “cluster”; y las
variables que describen la fecha, “lun”, “mar”, “mie”, “jue”, “vie”, “sab”, “dom”,
‘semanaMes”, “mes” como predictores. Los resultados de entrenamiento son los
siguientes:
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= Recall: 87%

= Precision: 31%

= Accuracy: 58%

» F,:0,64

= AUC: 0,77

»= Costo minimo: CLP$561.360

= Umbral que minimiza el costo: 0,35
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La prueba de concepto se realiza fijando el umbral en 0,35 y probando el modelo
anterior para datos del mes de agosto de 2014, esta base contiene 11.492
observaciones y 676 numeros unicos en la base de prueba de concepto.

. Los resultados muestran un costo de CLP$296.080

= Recall: 85%

= Precision: 36%
= Accuracy: 56%
= F,.0,66

= AUC: 0,725

La matriz de confusién muestra la cantidad de aciertos para cada valor de la variable
objetivo

Respuesta del método

1 0
Clase 1 (visita) 2.562 461
Clase 0 (no visita) 4.636 3.833

Figura 117 . Matriz de confusion para prueba de concepto 1

En este caso, al igual que en las pruebas de modelos de prediccion y clasificacion
mostradas en 5.4, se observa que la generacién de campafas basadas en modelos de
prondstico produce menores costos por error y se alinea a los objetivos estratégicos de
la empresa. En este sentido se destacan dos conclusiones:

e Un modelo que clasifica todas las observaciones como la clase mayoritaria
(Clase 0), pierde sentido de negocios, pues considera que ningun usuario visitara
el Centro de Gravedad, luego ninguna camparia se llevaria a cabo. Por otro lado
genera costos por error cercanos a CLP$725.000, lo cual es casi 2,5 veces mas
gue el costo por error del modelo propuesto

e Un modelo que clasifica todas las observaciones como la clase minoritaria (clase
1), no aporta a la ejecucion de camparfias personalizadas en el tiempo de visitas
a Centros de Gravedad. Por otro lado entrega bajos valores en sus medidas de
desemperio y un costo por error de prediccién aproximado de CLP$340.000, es
decir, 1,15 veces mas costoso que la generacion de campafias basadas en el
modelo propuesto.

Ademas se analizo la respuesta de una seleccion aleatoria la que genera:

e Recall: 53%
e Precision: 52%
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e Accuracy: 62%
e Costo: CLP$754.440

Un modelo aleatorio entrega peores resultados que el modelo propuesto, por lo que
aleja a la empresa de su objetivos de entrega de beneficios en el momento correcto.
Por otro lado genera un costo por error mayor en 2,53 veces con respecto al costo de
un modelo CART.

Dado lo anterior, se comprueba que esta prueba de concepto aporta valor al desarrollo
de campanfas geolocalizadas.

Un analisis detallado se realiza en una segunda prueba de concepto, considerando sélo
las observaciones de los nimeros que pertenecen al cluster 4 (personas que trabajan o
son compradores de fin de semana en el CG), contiene 21.894 observaciones, 117
nameros Unicos en la base de entrenamiento y testeo, 3.332 observaciones y 105
nameros Unicos en la base de prueba de concepto.

Entrenamiento

Los datos son balanceados con una combinacion de under y over sampling, entregando
un total de 58.874 observaciones.

El modelo selecciona las variables que describen al nimero “vsem”, “vfds”, “viun”,
‘vmar”, “vmie”, “vjue”, “wvie”, vsab, “vdom”, “vfechaMenosUno”, “vfechaMenosDos”,
“vfechaMenosTres”, “vfechaMenosSiete”, “vsemanaMenosDos”, “vsemanaMenosTres”,
“‘vsemanaMenosCuatro”, “casatrabajo” y “cluster”; y las variables que describen la fecha
“lun”, “mar”, “mie”, “jue”, “vie”, “sab”, “dom”, “mes” y “semanaMes”. Los resultados
obtenidos son mejores comparados con las medidas de desempefio de la prueba
anterior (con todos los segmentos):

”

Recall: 93%

Precision: 39%

Accuracy: 52 %

F,: 0,73

AUC: 0,747

Costo minimo: CLP$154.640

e Umbral que minimiza el costo: 0,35
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Curva ROC Tree: cluster 6

1.0

06
I

sensitivity (recall)
04

0.0

00 02 04 06 08 10

1-specificity

Figura 118 . Curva ROC para arbol de decision en cluster 4

Aplicacion de la prueba de conecpto

Los resultados de la segunda prueba muestran un costo por error de prediccion de
CLP$95.120, recall del 89% y precision de 40%. Otros resultados son

e Accuracy: 49%
e F,:0,71
e AUC: 0,657

Ademas la matriz de confusién resultante sigue la tendencia de lo obtenido en la prueba
de concepto 1.

Respuesta del método

1 0
Clase 1 (visita) 1.053 135
Clase 0 (no visita) 1.568 576

Figura 119. Matriz de confusion para prueba de concepto 2
Se observa que los resultados para una prediccion sobre el cluster de compradores y

trabajadores de fin de semana no tienen grandes variaciones a la prediccion general de
visitas.
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Se comprueba que, dado los costos calculados (CLP$40 por error tipo 1 y CLP$240 por
error tipo 2), el modelo da preferencia a evitar los errores de tipo 2, en los cuales no se
envia mensaje a personas que si visitan el Centro de Gravedad. El modelo comete 10
veces mas errores tipo 1 que errores tipo 2, mientras el costo del error tipo 1 es 6 veces
mayor al costo del error tipo 2. Esto indica que los resultados cubren las necesidades
de disminucion de costos, lo cual es lo esperado para el negocio y lo preferible dado el
balance de la variable objetivo.

7.2 Plan de marketing

El plan de marketing se desarrolla a partir de un analisis de los segmentos de clientes,
busqueda del segmento objetivo (mencionados en la seccion 3.7.1) y posicionamiento
frente a ello. Frente a sus usuarios esta empresa debe perfilarse como un servicio con
alto nivel de geolocalizacion y personalizacion y baja dependencia del uso de la
aplicacién para la obtencion de beneficios. Estos tres puntos se logran gracias al
analisis y uso de Centros de Gravedad, la creacién de un sistema que guarde la
preferencia personales, un modelo que pronostique el comportamiento de visitas a
Centros de Gravedad y el envio de promociones basadas en estos modelos. Este
posicionamiento permite a la empresa desenvolverse en una rama del marketing movil
aun no explotada por la competencia.

Dependencia
Cuponeras
1zit

Wantta
Club de

beneficios Waze

Personalizacion

»Geolocalizacion y temporalidad

O

Nueva
empresa

Mensajeria
aleatoria

Figura 120. Posicionamiento de la empresa frente a usuarios

El marketing mix se desarrolla como una forma de concretar el posicionamiento
deseado
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7.2.1 Producto

La estrategia para entregar el producto de campafias moviles de beneficios
personalizados y geolocalizados consta de un sistema gradual de captura de usuarios
gue recibiran beneficio mediante el envio de promociones por mensajeria de texto,
accesibles a través de una aplicacion web, con sesiones personales, que despliega un
cbdigo QR correspondiente al beneficio enviado.

Para el cliente, se considera la entrega de reportes de avance y desempefio de
campafas, con el objetivo de visualizar la llegada a usuarios con las campafas
efectuadas.

7.2.2 Precio

Se fijan precios base de envios de mensajes, diferenciados segun el tipo de usuario
receptor y precios de conversién. Se entiende por conversion, el uso de la promocion
enviada por parte del usuario en tiendas del cliente.

Tabla 55. Formula de precios

Campafia Férmula de precio

General (N° mensajes enviados * PrecioBasep,s.) + (N° conversiones

* Predoconversién)

Segmentado (N° mensajes enviados * PrecioBasesegmentado) + (N° conversiones

* Precioconversion)

Abordar un Centro de Gravedad ya entrega una segmentacion de los usuarios, pues se
sabe que son visitantes de la zona abarcadas por la(s) antena(s) que conforman un
Centro de Gravedad, sin embargo un segmentacion mas fina aumenta el costo de
procesamiento y por ende el precio de envio base de mensajes. Por otro lado, la
componente variable del precio de una campafia depende de la cantidad de
conversiones por campafa.

Los precios mencionados fueron establecidos segun consultas a un experto en el tema.

Tabla 56. Precios

Precio de envio base (PEB) CLP $160
Precio de envio segmentado (PES) CLP $240
Precio conversiéon (PC) CLP $300
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7.2.3 Plaza

La venta de campafias de publicidad movil personalizada y geolocalizada se realiza de
forma presencial por ejecutivos de ventas que presentan el proyecto a empresas
clientes. Una vez comprometido el servicio los contactos con el cliente pueden
mantenerse de forma presencial o virtual.

7.2.4 Promocion

La promocion dirigida a clientes se realiza a través de correos electronicos, llamadas
telefénicas y promociones en la pagina web de la empresa. Sin embargo también se
contempla la captura de clientes de forma pasiva, en la cual los clientes interesados
tendran canales para solicitar los servicios de la empresa.

También es importante destacar la estrategia de promocién a usuarios, la cual se
realiza con el proceso de Opt-in, donde se envian mensajes de texto con publicidad del
servicio y opcidon a ingresar a la pagina de la empresa donde los usuarios podran
registrarse.

7.3 Plan de operaciones

El plan de operaciones se realiza considerando las etapas de implementacion y
produccion del proyecto desarrollado en esta memoria.

7.3.1 Implementacion

Considera una estrategia de inversion de 3 meses para las cuales se requieren
recursos que permitan implementar los modelos creados, estos son:

= Un servidor de bases de datos con capacidad de 40 Tb que asegura el
almacenamiento de la historia de visitas de los usuarios del proyecto

= Un servidor de produccion capaz de soportar la ejecucion de los modelos de
clustering y prondstico para datos de 1 o0 mas Centros de Gravedad

= Computadores y licencias para todos los trabajadores asociados al proyecto

= Un dominio web asociado a la aplicacion web del proyecto

= Una impresora dedicada al proyecto

= Horas de trabajo de un desarrollador web, un disefiador web, un desarrollador de
modelos y un administrador de sistemas para el desarrollo de modelos

Por otro lado se ejecutaran las camparfias de captacién usuarios y captacion de clientes
3 veces cada 6 meses.

7.3.2 Desarrollo

La etapa de desarrollo considera las estrategias de produccion, conexion y aumento de
clientes.
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La estrategia de produccion requiere de operadores de produccion, los cuales se
encargaran de ejecutar los modelos para generar prondgsticos y estardn a cargo de un
jefe de operaciones. Un operador de produccion tiene capacidad de ejecutar y controlar
4 campafas. Ademas requiere un administrador de sistema a cargo de la aplicacion
web y los sistemas internos que permiten la produccion.

La estrategia de conexion requiere de la inversion en un servidor web que aloje la
aplicacién web del proyecto y el pago mensual de un correo electrénico institucional
para la comunicacién con clientes y usuarios.

Por ultimo la estrategia de aumento de clientes requiere de ejecutivos de venta que
gestionen los procesos de captacion (tanto pasiva como activa) de clientes, los cuales
estaran a cargo de un jefe de ventas. Se considera que 1 ejecutivo de ventas puede
hacerse cargo de 4 campafas al mismo tiempo.

7.4 Definicion de Beneficios Y Costos

Los beneficios percibidos gracias al proyecto se calculan segun el establecimiento de
precios, la cantidad estimada de usuarios y el crecimiento estimado del mercado del
marketing mévil en Chile.

Se calcula el promedio de la cantidad de usuarios habiles, el ratio medio de usuarios de
semana y fin de semana (como grupos segmentados tipo) y se establecié un ratio de
conversion segun informacion de expertos en el tema. Un usuario habil es aquel que
pertenece al porcentaje de personas gue visita en promedio mas de 16 veces un Centro
de Gravedad, lo cual comprende entre el 1% a 3% de los usuarios activos de la TELCO
asociada.

Tabla 57. Estimacioén de usuarios iniciales

Cantidad de usuarios habiles 1191
Ratio de usuarios de fin de semana 20%
Ratio de usuarios de semana 16%
Ratio de conversion (r) 2%

Como se menciona en el punto 7.2, el modelo establecido para precios de campafias es
una funcién con una tarifa fija, en base a los precios de envio de mensajes, y una tarifa
flexible, segun la cantidad de conversiones. Lo cual entrega los siguientes precios
estimados por tipo de campaiia:

Tabla 58. Estimacion de precios por camparfia (CLP)

Campaia Precio final aproximado (CLP)
General $ 2.300.000
Fin de semana $ 2.000.000
Semana $ 1.500.000

158



Ademas, se realiz6 una estimacion del crecimiento del mercado del marketing mévil en
base a los ratios de crecimientos historicos chilenos y de estadounidenses

Tabla 59. Estimacion de crecimiento del marcado en Chile

2016 24%
2017 21%
2018 19%

Luego los ingresos esperados, considerando una puesta en marcha que captura al
primer cliente en el cuarto mes son de aproximadamente CLP $412MM un horizonte de
tiempo de 3 afios.

Por otro lado, se obtienen los costos de la inversion fija y costos fijos y variables
obtenidos a partir del desarrollo del plan de operaciones, que se traducen en costos
fijos totales de CLP$163MM (a 3 afios) e inversion fija de CLP$40MM.

Tabla 60. Costos fijos anuales del proyecto (CLP)

Costos Fijos (CLP) $ 67.865.952
Horas Hombre jefe de ventas (CLP) S 21.600.000
Horas Hombre jefe de operaciones (CLP) S 21.600.000
Horas Hombre Administrador de sistema (CLP) S 24.000.000
Arriendo correo electronico (CLP) S 504.672
Arriendo servidor web (CLP) S 161.280
Tabla 61. Inversion Fija del proyecto (CLP)

Inversion Fija (CLP) $ 41.284.970
Servidor de DB (CLP) S 1.076.800
Servidor de produccion (CLP) S 4.038.000
Dominio (CLP) S 20.170
Horas desarrollador web (CLP) S 10.000.000
Horas disefiador web (freelance) (CLP) S 3.000.000
Computadores (CLP) S 8.000.000
Impresora (CLP) S 350.000
Horas de desarrollador de modelos (CLP) S 8.000.000
Envio de mensajes (CLP) S 7.000.000
Camparia en medios a clientes (CLP) S 4.000.000
Administrador de sistema para desarrollo (CLP) S 7.000.000

Los costos variables consideran el aumento de operadores de produccién y ejecutivos
de ventas segun el crecimiento en ventas de campafas del proyecto y los costos de
envio de mensajes por campafia (mensajes operacionales), el valor presente de estos
costos en un horizonte de 3 afios es de alrededor de CLP$140MM.
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7.5 Flujo de Caja

Para el analisis de flujo de caja de la situacion con y sin proyecto se utilizo una tasa de
descuento del 12%, tasa usada para evaluar todos los proyectos de la compaiiia
telefonica.

Para la situacion sin proyecto se considerd la implementacion del proyecto sin el
analisis de frecuencia de visitas, con lo que se pierde la informacion de los usuarios
hébiles para hacer predicciones segun su historia, Esto incrementa los costos en
inversion fija, ya que se realizarian camparas de Opt-in para el total de lineas activas
de la TELCO (alrededor de 5.000.000 de lineas activas) y costos variables, pues los
mensajes operacionales se envian a todos los usuarios de la TELCO, aumentando
también los costos de inversion en servidores capaces de almacenar la informacion del
total de lineas activas. Por otro lado se eliminan los costos de realizacion de modelos y
se cancela la inversion variable en operadores de los modelos de produccion. Ademas
se contempla el uso de un crédito de CLP$18MM pagado en 3 cuotas fijas con tasa de
interés de 16,2%.

El detalle del flujo de caja sin proyecto se encuentra en la seccién de anexos (ver 10.6).

Tanto para el estado con y sin proyecto se contempla la obtencion del primer pago en al
mes 4 desde la implementacion y luego una tasa de crecimiento de un cliente nuevo
cada 2 meses en el primer afio. Para los afios 2 y 3 se aplica la tasa de crecimiento del
mercado chileno, estimada en la seccion 7.4, al promedio de ventas de los ultimos 6
meses de operacion del afio, donde se espera una estabilizacion de las ventas.
Ademas se contempla el uso de un crédito de CLP$18MM pagado en 2 cuotas fijas con
tasa de interés de 10% anual. No se considera el uso de capital de trabajo debido a que
el primer afio de operacién tiene un flujo de caja privado negativo.

Como supuesto, para el estado con proyecto, se considera que cada cliente compra en
promedio dos campafias con un valor total aproximado de CLP$3,5MM.

El flujo de caja efectivo es de aproximadamente CLP$700MM, el signo de los flujos
efectivos fluctla entre valores positivos para el periodo 0, negativos para el afio 1 y 2
positivo el afio 3. Esto ocurre debido a que en el caso sin proyecto se incurre en una
inversion inicial mucho mayor que en el caso con proyecto. En consecuencia existen 2
valores TIR, por lo que este indicador no se usa para validar el proyecto
econémicamente.
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Tabla 62 . Flujo de caja puro anual en pesos chilenos (situacion con proyecto)

Afo 0 1 2 3
Ingresos por ventas $- $73,500,000 | $210,000,000 | $252,000,000
Ganancias/Pérdidas de Capital | $- $- $- $-

Costos Fijos $- $67,865,952 | $67,865,952 | $67,865,952
Costos Variables $- $35,640,360 | $71,589,600 | $71,795,520
Depreciaciones legales $- $2,302,467 $2,302,467 $2,302,467
Pérdidas del ejercicio anterior $- $34,579,590 | $48,632,422 | $-

Utilidad antes de impuestos $- -$66,888,368 | $19,609,560 | $110,036,061
Impuesto de primera categoria | $- $- $4,706,294 $27,509,015
Utilidad después de | $- -$66,888,368 | $14,903,265 | $82,527,046
impuestos

Flujo de Caja Operacional $- -$30,006,312 | $65,838,154 | $84,829,513
Inversion Fija $52,484,970 | $8,309,200 $10,309,200 | $20,170
Valor residual de los Activos $- $- $- $-

Capital de Trabajo $- $- $- $-
Recuperacion del Capital de | $- $- $- $-

Trabajo

Préstamos $17,905,380 | $- $- $-
Amortizaciones $- $10,316,910 | $10,316,910 | $-

Flujo de Capitales -$34,579,590 | -$18,626,110 | -$20,626,110 | -$20,170
Flujo de Caja Privado -$34,579,590 | -$48,632,422 | $45,212,044 | $84,809,343
Delta valor presente de los | $167,742,200 | $87,790,440 | $268,554,906 | $349,975,465

flujos

7.6 Anélisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad se realiza modificando las variables precio y demanda del
modelo econémico expuesto anteriormente.

El primer analisis busca encontrar el precio minimo a cobrar, considerando la misma
demanda del flujo de caja (42, 120 y 144 campafias anuales para cada afio) con el
objetivo de hacer el VAN efectivo igual a cero. El resultado indica que el precio minimo

aproximado por campafa es de CLP$844.000

El segundo andlisis considera un precio promedio por campafia de CLP$1.750.000,
luego para obtener VAN efectivo igual a 0 son necesarias 46 campafas promedio
anuales promedio, es decir 4 campafas mensuales. En particular para cada afo se

requieren:
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Tabla 63 . Camparias necesarias con precio promedio

Ano 1 2 3

Total de camparfas 24 48 57

Por altimo, tercer analisis busca fijar la cantidad minima de campafas a vender dado el
precio promedio de la competencia, el cual es de CLP$3.000.000. EIl resultado que
anula el VAN efectivo es de 26 campafias promedio anuales, unas 2 campafas
mensuales.

Tabla 64. Campafias necesarias con precio promedio de la competencia

Ano 1 2 3

Total de campafas 26 24 29

Dado lo anterior se aprecia que es factible acercarse al precio de competencia para
aumentar la rentabilidad del proyecto, esto es efectivo si se aumentan los precios de
envio de mensajes (tanto base como segmentado).
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CAPITULO 8: CONCLUSIONES

8.1 Conclusiones sobre la factibilidad del proyecto

Se observa que el mercado esta encaminado a trabajar cada vez mas con la publicidad
online en medios moviles. La inversion en estos medios nos demuestra una tendencia
clara que se ve corroborada con los movimientos de las empresas en el mundo [4]. En
particular, Chile se muestra como un pais favorable para el desarrollo del mercado, sus
niveles de inversion en publicidad online van en aumento sostenido a pesar de que las
inversiones totales del pais han disminuido [2], la poblacibn aumenta el uso de
teléfonos inteligentes con tasas crecientes y se perfila como uno de los paises lideres
en el uso de estos dispositivos.

La tecnologia que permite soportar el manejo de datos existe, las formas de solventar el
procesamiento por medios de paralelismos muestran que es posible entrar en el
mercado del marketing movil.

Las personas buscan publicidad dirigida y son cada vez mas exigentes en los
contenidos que reciben, consideran sus dispositivos moviles como articulos personas
gue llevan con ellos todo el dia. El estudio de su movimiento podria no solo entregar
patrones de movilidad, sino que ser la fuente de informacidén necesaria para segmentar
a la poblacion y entregarles contenido relevante.

La evaluacion econémica muestra al proyecto como una fuente de ingresos creciente,
de costos operacionales bajos e inversion media con reinversion en afos posteriores. El
beneficio del uso del analisis y modelado de datos, entrega valor y disminuye los
valores de la inversion de forma importante.

Dado lo anterior se corrobora la factibilidad de la aplicacion de un negocio de marketing
movil georreferenciado que utilice como insumo esencial de la cadena de valor,
modelos de pronéstico del comportamiento de visitas a Centros de Gravedad.

8.2 Conclusiones sobre los riesgos del proyecto

A pesar de lo anterior, se observan dos tipos de usuarios, las personas de adopcion
temprana a las nuevas tecnologias y aquellos que pueden sentirse inseguros con una
aplicacion que funciona en todo momento y en cualquier lugar. El dltimo grupo es el
mas grande en la poblacion y al que hay que atender con especial cuidado al momento
de ofrecer un servicio que utiliza su informacion relativa como input

AuUn existe el riesgo de entregar un servicio que dafie la sensacion de privacidad de los
usuarios, debido al uso de su ubicacion relativa, por lo que el tratamiento de los datos
debe ser extremadamente cuidadoso, controlado y ligado a las leyes que rigen a
nuestro pais. Ademas, la comunicacion es fundamental, el establecimiento de las reglas
del negocio que involucran la informacién de usuario deben ser comunicadas para
entregar la sensacion de seguridad
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Los riesgos del tipo de datos mencionados en 1.8.1 son mitigables y permiten enfocar el
negocio a centros de gravedad comercial, donde la prediccion indicara si los usuarios
llegan o no a la zona de atraccién, permitiendo a los clientes de la empresa aumentar la
fidelidad y obtener clientes de la competencia.

El aspecto organizacional es importante para una empresa que depende de la
interaccién de organizaciones. La vision estratégica de cada una de las partes debe
estar alineada para generar acciones que permitan el desarrollo del spin off. El
establecimiento de objetivos comunes y el entendimiento de los ciclos de negocio debe
ser claro para las partes involucradas de forma de generar compromiso y armonia en la
operacion.

8.3 Conclusiones sobre la investigacion realizada

La realizacibn de un benchmark de algoritmos de clustering ha generado nuevo
conocimiento. DBSCAN no es capaz de reconocer clusters en dos dimensiones para el
tipo de datos entregados (datos de frecuencias), esto debido a que se tiene densidad
variable en los datos. Por otro lado k-means entrega resultados efectivos tanto
utilizando distancia euclidiana como similitud coseno. Esta ultima se ajusta mejor al tipo
de datos debido a que transforma la informacion en coordenadas polares y aplica el
algoritmo a los datos transformados, lo que permite generar clusters segun el angulo de
similitud de dos puntos distribuidos en el espacio de observacion. No se descarta que
aplicar una nueva segmentaciéon con otro criterio de distancia sobre los clusters
generados, pueda explicar con mas detalle el comportamiento de visitas de las
personas.

Ademas se noté que el resultado 6ptimo entregado por el método del codo no
necesariamente es aplicable al negocio, debido a la capacidad de manejo de una gran
cantidad de clusters, y se identificaron 3 clusters como basicos dentro del estudio: el de
visitas en semana, el de visitas en fin de semana, y el de visitas constante. La relacién
entre cantidad de visitas en dias de semana versus cantidad de visitas en fin de
semana es explicable de forma lineal.

Se observo la efectividad de la segmentacién previa en la respuesta de los métodos de
prediccion, ya que la variable resultdé lo suficientemente significativa para todos los
modelos probados.

Los modelos de prediccion entregan resultados similares para ciertos indicadores, sin
embargo el costo de estos es alto para aquellos que cometen mas errores de tipo 2. Lo
anterior no se ve reflejado en la medida de accuracy por si sola, a pesar de haber
balanceado las clases de las muestras trabajadas. Se concluye que F, entrega mejores
resultados globales para métodos aplicados a los datos del data warehouse construido,
y la observacion Recall y Precision acercan al investigador a la evidencia de la
efectividad de los modelos.
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Se noté que la relacion de estos ultimos indicadores ponderados por accuracy
(precision*(1-accuracy)/recall) es clave para explicar los costos de error de los modelos,
donde valores mas altos se relacionan con mayores costos del modelo.

Se comprobd la factibilidad de replicacion tanto de los modelos de clustering, como de
la generacibn de data warehouses y métodos de prondstico (clasificacion yl/o
prediccién), ejecutables en tiempos razonables para la produccion (menores a 8 horas
en total).

Se confirma la posibilidad de prondstico de comportamientos de visitas que soporten un
negocio de campafias promocionales maoviles, geolocalizadas.

8.4 Trabajo futuro

Nuevos estudios pueden realizarse a partir de lo presentado en esta tesis, obteniendo
mas informacion de los usuarios, o que puede realizarse con varios métodos no
excluyentes:

1. Completando la historia del comportamiento de llamadas

2. Trabajando con registro del uso de datos moviles

3. Agregando informacion del proceso de suscripcion al servicio, lo que requiere la
implementacién del servicio en fase de marcha blanca.

4. Utilizando la informacion de transacciones realizadas

Las dos primeras permiten mejorar el rastro de la huella de los usuarios de la aplicacion
y con ello los resultados predictivos de los modelos presentados. El tercero y cuarto
mejoraran la creacion de clusters y personalizacion de los beneficiarios del servicio de
marketing movil, permitiendo predicciones con mejor segmentacion, la generacion de
nuevas estrategia de promocién de productos y servicios, y con ello la transformacion
de esta empresa en una cada vez mas interesante para posibles clientes.

Se espera, en primera instancia, que la predicciébn mejore para trabajadores de cada
Centro de Gravedad debido a que la huella de visitas serd mucho mas clara para ellos.
Paralelamente, para visitantes, se cree que la huella mejorara en la medida en que el
entrenamiento con uso de datos moviles sea factible. Dado lo anterior, no es
descartable generar modelo de prediccion diferenciados para trabajadores y visitantes,
debido a que los parametros podrian ser diferenciados en cada caso.

Ademas sera posible el analisis de comportamientos en feriados y de periodicidad de
compras en fechas importantes como dia de la madre, fiestas patrias, navidad o fechas
recurrentes de cada usuario como cumpleafos, aniversarios, entre otros.

Por otro lado, ya sea con los datos actuales, o con informacién extraordinaria, se
proponen estudios de conglomerados de Centros de Gravedad, para lograr una
prediccion mas fina de las visitas a Centros de Gravedad, los que abarcan dos aspectos
importantes:
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e El aumento de datos histéricos de comportamientos frecuencia de visitas a zonas
de compra

e La caracterizacion geografica de la movilidad del usuario, la que puede ser
analizada temporalmente segun dias y horarios

En estos casos se espera encontrar comportamientos de visitas altas en Centros de
Gravedad cercanos a sectores de trabajo en dias de semana, bajando durante los fines
de semana momentos en los cuales las visitas deberian aumentar en zonas
relativamente cercanas a los hogares de los usuarios.

Otras alternativas de mejora vienen de la optimizacion del set de beneficios a entregar,
gracias a la informacién de transacciones de clientes tipo, con la cual es factible
agregar sistemas de recomendacion de nuevos productos y categorias de productos a
los usuarios de la empresa. Lo anterior es factible gracias a la generacién de
comunidades de productos [21]

Finalmente se propone el analisis de clusters donde usuarios puedan pertenecer a mas
de un segmento, en base a caracteristicas como categorias de productos de interés,
cupones usados, zonas geograficas frecuentemente visitas, entre otras. Con ello
realizar analisis de comunidades como las efectuadas en redes sociales, donde se
enfrenta el problema de comunidades superpuestas, considerando el punto de vista de
gue las personas tienen mdltiples intereses y que las comunidades deben reflejarlos
[22].
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CAPITULO 10: ANEXOS

10.1 Anexo 1: KPI's segun objetivos de negocios

Tabla 65 . KPI's segun objetivos de negocios

Perspectiva Objetivo KPI Unidad Meta
Financiera Mejorar Rentabilidad Ingreso por cliente 3*costo
rentabilidad de | por cliente
los clientes
Frecuencia de | Numero campafias por seme§ >=6
compra del clientes
cliente
Clientes Ampliar gama Numero de Numero productos >=2
de productos nuevos ano
productos
atractivos
anuales
Aumentar la NUmero de Numero codigos canjeado | >=10
conversion de transacciones total cédigos enviados %
los clientes mensuales
derivadas de
una campana
de marketing
Aumentar el % de clientes % >=85
pool de gue se les %
usuarios para el | ofrece mas de
cliente 3 segmentos
de usuarios
% de % 90%
segmentos de
usuarios
ofrecidos a
clientes con
mas de 100
usuarios
Aumentar ciclo | Niumero Numero meses 6
de vida del promedio de cliente * afio
cliente meses al afo
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gue se esta
realizando una
campaia por
cliente

Porcentaje de % 70%
clientes
activos que
han realizado
alguna
campafa en
un periodo
mayor a un
ano
Aumentar pool | % de aumento % >=10
de clientes del nimero de %
clientes
trimestrales
Procesos Asegurar la Numero de lin} % >= 50p
efectividad del total de mensaj
envio de
mensajes
Mejoramiento Precision del % 70%
continuo de los | modelo
modelos
Recall del % 70%
modelo
Potenciar el Numero de Numero tipos de nuevos >=2
andlisis de nuevos tipos andlisis
modelos de analisis
anuales
mejorar % de aumento % >=10
campafa pre del nimero de %
Opt-in usuarios
trimestrales
Mejorar el Numero de NUmero reclamos/trimestre | <=10
proceso de reclamos
atencion a debido a la
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usuarios

atencién a
usuarios por
trimestre

Porcentaje de
reclamos de
usuarios que
se demoran
mas de un dia
en ser
resueltos

%

<=15

Asegurar la
efectividad de la
comunicacion
de privacidad
de datos de
usuarios

% de usuarios
encuestados
gue indican
conocer las
privacidad de
sus datos

%

>=50

Numero
maximo de
clics en sitio
web para
llegar a
informacion de
privacidad de
datos

NUmero de clics

<=1

Mejorar el
proceso de
relacion con los
clientes

Numero de
reclamos
debido a la
relacion con
los clientes
por trimestre

N°reclamos de clientes
por trimestre

100+ Total de reclamos

en el trimestre

<=
10%

% de
reclamos de
relacion con el
cliente
respondidos
en menos de
1 semana

%

>=80
%

Mejorar el
proceso de
captacion de

% de
contactos
efectivos

%

>=
30%
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clientes

(Activa)

% de tiempo
menor a 13d
gue pasa
entre el
contacto y
firma del
contrato

%

>=
95%

% de
solicitudes
gue son
respondidas
en menos de
2 dias
(Pasiva)

%

>=
95%

% de aumento
de solicitudes
con respecto
al trimestre
anterior

%

>= 5%

Aprendizaje

Asegurar
poblamiento y
actualizacion de
base de datos

Lead time de
actualizacion
de datos

dias habiles

<=
5dh

mantener
tecnologia de
punta para
almacenary
procesar datos

Numero de
contingencias
por trimestre
debido a falta
de tecnologia
de punta

Namero

<=7

Mantener
personal
capacitado

% de
trabajadores
gue recibieron
capacitacion
en el dltimo
afio en su
area de
trabajo

%

>=
60%
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Mejorar los Tasa de %

procesos de rotacion de

seleccion del personal

personal
Porcentaje de % >=
cargos que 80%

son cubiertos
en menos de

3 meses
Mantener % de perfiles de cargo >=95
perfiles actualizados %

actualizados

10.2 Anexo 2: Disefio de procesos de la cadena de valor en BPMN

10.2.1 Captacion de usuarios

Acualizar estado:
Maclasificado -» Optln

Actualizar
Base de
Datos

Ermiar sms
informativo

ED Cpt-In

Figura 121. Proceso Captacion de usuarios. En notacion BPMN

Evento de inicializacién: el subproceso comienza junto con el inicio de campafas
de Opt-in (captacién de usuarios)
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|:IEnviar SMS informativo: el mensaje de texto invitara a los clientes con linea activa
del aliado estratégico a cambiar de estado “No clasificado” a “Opt-in”.

Cada 1 semana: cada semana se chequeara el estado de cada cliente con linea
activa del aliado estratégico.

¢Hizo Opt-in?: si el cliente con linea activa del aliado estratégico no ha pasado al
estado “Opt-in”, entonces se volveran a enviar mensajes por diferentes canales

|:IActuaIizar Base de Datos: si el cliente con linea activa del aliado estratégico
paso al estado “Opt-in”, entonces se actualizara la base de datos Opt-in.

OEvento de finalizacién: luego el proceso termina para el nuevo usuario
registrado.
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10.2.2 Reportes de avance
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'-g de reportes de pagos
.g de avance
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Figura 122. Proceso de Reportes de avances. En notacién BPMN

recepcion de reportes de avance: el proceso se inicia cada vez que se recibe un
Reporte de avance, con sms enviados.

. .
Entregar reportes de avance: el ejecutivo de ventas entrega los Reportes te avance
al cliente.

Si se recibe el estado de pago desde el cliente se desencadenan dos flujos:

A registro de pagos: se entrega el estado de pago al proceso de registro de
pagos.

O Finaliza el proceso para volver a ejecutarse o bien continuar con su proceso madre
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A produccion: si el cliente no esta conforme con lo entregado en el Reporte de
avance, en contraste con el contrato y Reporte de inicio de proyecto, se deriva el caso a
produccién

10.2.3 Registro de pagos

@ (i

adel pritor

o) H{09% ${E) o o 0

pago? Cearrar
proyecto

contable

Recepcidn
de contrato

Registro de pagos
Contabilidad

: O

[9)

Facturacisn

Figura 123. Proceso de Registro de pagos. En notacion BPMN

& Recepcion de contrato: el proceso se inicia con la recepcion de contrato en
contabilidad desde el proceso de Captacion de clientes

|:IRegis.trar contrato: el contrato se registra en el sistema contable de la empresa
asociado a su Centro de Costo.

Facturacién: se ejecuta el proceso se facturacion para estado de pago, hasta que se
recibe el estado de pago final.

OCerrar proyecto contable: luego de la facturacion final se cierra contablemente el
proyecto
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10.2.4 Retroalimentacion de estrategia

Retroalintacidn de estrategia
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Figura 124. Proceso de Retroalimentacion de estrategia. En notacion BPMN

Evento de inicializacion: Este proceso se inicia una vez al mes

|:IGenerar indicadores de gestién: el analista de BI, usando los datos del DW

desempefio, podra obtener indicadores de los resultados historicos de las campafias,
tasas de suscripcion y desuscripcién de clientes, y cantidad de campafas generadas en

el periodo de evaluacion.

|:IAnaIizar resultados de la competencia: el area de Marketing debera analizar los

resultados comerciales de la competencia, poniendo atencion en la cantidad de

clientes, usuarios, pricing y satisfaccion de clientes y usuarios.

|:IAnaIizar servicio al usuario y cliente: se debera hacer un analisis interno de la

satisfaccion de usuarios y clientes, promesas cumplidas, calidad de la atencion,

cantidad de reclamos, entre otros.



|:IGenerar reportes de desempefio: con la informacion obtenida en las tareas
anteriores, se desarrollara un reporte de desempefio comercial.

|:IReunic')n de estrategia: Con los reportes generados por el area de Bl y Marketing,
se realizara una reunion entre gerencias, donde se verificara el cumplimiento de los
objetivos estratégicos, se modificaran los objetivos obsoletos y se crearan iniciativas
para lograr los aun no resueltos.

OGeneracién de nuevas capacidades: lo anteriores debe ser instaurado en la
organizacion para la generacion de nuevas capacidades.

10.2.5 Retroalimentacion operacional
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Figura 125. Proceso de Retroalimentacion operacional. En notacion BPMN
Y Cada semana: el evento se inicia semanalmente

|:IConciIiacic’Jn contable: el area de contabilidad debera conciliar los estados de pago
recibidos y las facturas emitidas, en concordancia con lo estipulado en los contratos de
campafas con los clientes
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|:IRe(:opiIar reportes y declaraciones de conformidad: el area de operaciones
recopilara los reportes de avance, cantidad de reportes rechazados, motivos, estados
de avances de las campafas, entre otros

|:IReunién operacional: las gerencias realizaran una reunion del desempefio
operacional de la empresa

|:IGenerar acciones correctivas: estableceran acciones correctivas de avance, pagos,
cobros, relacion con clientes y usuarios, entre otros.

10.3 Anexo 4: Estudio relacional para OPTICS

Graficos del estudio relacional de las variales EPS_cl, MinPts, ruido, num_clusters,
valoresDU, para la Muestra B.

valoresDU0.877 B 1179
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0.000

Figura 126. Relacion de variables para Muestra B. x = EPS_cl, y = ruido, size = num_clusters,
color = valoresDU
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Figura 127. Relacion de variables para Muestra B. x = MinPts, y = ruido, size = valoresDU, color
=EPS_cl.

ruide

7.5 8.0 B.S a.0 9.5 0.0
MinPts

MinPrs 2.000 B T 10.000

0300

0275

0.250

0.225 ENEEINEFFTNARRT

0.zoo

0175

Lo e
0.1s50

ruido

0125

0.100

0.075

0050

0.0zs

0.0o00

13 14 15 16 17 18 18 20 21 2z 23 24 25 26 27 2% 2% 30 31 32 33 34 35 36 37 38 38 40 41 4z 43
EPS_cl

Figura 128. Relacion de variables para Muestra B. x = EPS_cl, y = ruido, color = MinPts.

180



valoresDU 0.877 BT 1173
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Figura 129. Relacion de variables para Muestra B. x = EPS_cl, y = MinPts, size = num_clusters,
color = valoresDU.
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Figura 130. Relacion de variables para Muestra B. x = num__clusters, y = valoresDU, size =
MinPts, color = EPS_cl.

10.4 Anexo 5: Otras soluciones de K-means

Tabla 66. Centroides para de K-means similaridad coseno con una variable por dia de semana.

K=4
Cluster |vlun vmar vmie vjue vvie vsab vdom tamafo
1 0.42634321 |0.52434045 | 0.4566407 | 0.4290034 | 0.3598855 227
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2 0.07485713 | 0.05492928 | 0.0937475 | 0.1028624 | 0.1263801 | 0.7539403 | 0.62258493 | 189
3 0.35144383 | 0.41303763 | 0.3564935 |0.3646445 |0.4088476 |0.4533313 |0.27049638 | 326
4 0.24254083 | 0.25302952 | 0.3774274 |0.5362017 | 0.6131736 |0.2408234 |0.11492831 | 205

Los resultados de la Tabla 66 no muestran mayor distincion a los encontrados en 5.3.2 ,
pues no es posible
correspondientes a los visitantes con alta frecuencia en semana, ni cluster 3, visitantes
constantes.

rescatar

informacién adicional

de

los clusters 1 y 4 |

De todas formas, se analiza el comportamiento de aquellos usuarios que registran
visitas en dias de semana. El resultado (ver Tabla 67) muestra 2 grupos con tendencia
de visitas hacia el final de la semana, y otro con visitas constantes, lo cual no se
considera como informacion relevante para este estudio.

Tabla 67. Subclusterizacién K-means similirdad coseno para dias de semana. K=3

Cluster viun vmar vmie vjue vvie tamano
1 0.5783956 |0.4141243 |0.3598177 |0.4226241 |0.4311376 269
2 0.280161 |0.5807786 |0.5100764 |0.4267571 |0.3767048 261
3 0.2382864 | 0.279966 |0.3889461 |0.533962 |0.6545564 253

10.5 Anexo 6: Detalle del andlisis para otros CG

A continuacién se presenta un tabla con informacién general de las bases de datos de
los Centros de Gravedad que por si solos contemplan los siguientes centros
comerciales: Mall Vespucio Norte, Mall Plaza Oeste, Mall Plaza Maipu, Mall Plaza
Egafa y Mall Alto Las Condes.

Tabla 68. Informacién general de otros CG's

Mall Mall Mall Mall Mall Alto
Vespucio Plaza Plaza Plaza Las Condes
Norte Oeste Maipu Egana
Observaciones de la | 239444 98220 66915 8654 35952
base saliente
Numeros unicos 69425 38977 13317 5288 11933
dias por mes (filtrado a
95% de confianza)
Mayo 28 30 31 31 31
Junio 28 28 27 27 28
Julio 29 29 28 28 25
| Agosto 28 31 31 30 20
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10.5.1 Mall Vespucio Norte

A continuacion se presentan graficas de comportamiento de llamadas para los meses d
€ mayo, junio. julio y agosto en la antena que cubre el area del Mall Vespucio Norte (VN

).

Frecuencias de llamadas por mes
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70000 e 60738
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Figura 131 . frecuencia de llamadas por mes VN
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Figura 132. Frecuencia de llamadas por dia
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Figura 134. Frecuencia de llamadas por dia
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Figura 133. Frecuencia de llamadas por dia
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Figura 135. Frecuencia de llamadas por dia

de semana. Agosto. VN

El 99% de las personas llama menos de 25 veces en el periodo de tiempo analizado.
Ademas se tienen peaks de llamadas luego de las 12:00 horas y entre las 18:00 y 19:00
horas. En este CG se observa que las llamadas aumentan en la segunda mitad del dia.
Este comportamiento es mas marcado para los dias viernes, sabado y domingo.

184



Cuenta de numero

Llamadas por hora para cada dia (agregado en semanas)

Frecuencia de llamadas por personas
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Figura 137. Frecuencia de llamadas por hora
Figura 136. Frecuencia de llamadas por VN
persona VN

Se observa alta correlacion dela s llamadas entre dias de semana, la cual disminuye en
dias de fin de semana.

vie sab dom lumn mar mie jue
vie 1.0000000 05875879 05079220 07198418 07328574 07101287 0.7247433
sab 05875879 10000000 0.53972173 06343493 06414244 053701202 06014857
dom 05079220 05972173 1.0000000 05477238 05292633 0.519788% 05393572
lun 0.7198418 06343493 0.5477238 10000000 08326444 0.7325291 07928820
mar 0.7328574 06414244 05292633 0.8326444 1.0000000 0.7335133 0.7809183
mie 0.7101287 05701202 0.5197885 0.7325291 07335133 1.0000000 0.7349957
jue 07247493 06014657 0.5393572 07928820 0.7809183 0.7349957 1.0000000

Figura 138. Correlacion de llamadas VN

El andlisis de las visitas por hora, muestra un suavizamiento en el comportamiento, lo
gue indica que las personas que visitan en la segunda mitad del dia tienen un
comportamiento de llamadas mas activo. Por otro lado, el analisis de visitas por
namero, indica que el 99% va menos de 17 veces en el periodo de tiempo, lo que
implica que visitan alrededor de 1 vez por semana el CG (se tienen 18 semanas de
datos). El 1% restante es el objetivo de estudio para obtenerlo se filan umbrales de
cantidad de visitas por tipo de dia (ssem,sfds) = (9,4). Se obtiene 1594 observaciones
gue corresponden al 0.67% de la poblacion.
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Cuenta de numero Cuenta de intervalo_hora

Frecuencia de visitas por personas Visitas por hora para cada dia (agregado en
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Figura 139. Frecuencia de visitas por persona Figura 140. Frecuencia de visitas por hora VN
VN

viun vmar vmie Vjue vvie vsab vdom
vium  1.0000000 04962779 04822301 04505946 04701404 02725943 02079414
vmar 04962779 10000000 046730458 04769780 04466732 0.2509026 0.15594244
vimie 04522301 04673045 10000000 04733155 04420138 027531194 020538073
vjue 04905946 04769750 04733155  1.0000000 04674298 0.2685253 02036138
vvie 04701404 04466752 04420158 04674298 10000000 02876090 02031826
vsab 0.2725943 0.2509026 0.2751194 02685253 0.2876090 1.0000000 02609156
vdom 02079414 01894244 02058073 02056138 0.2031826 0.26091536 1.0000000

Figura 141. Correlacién de visitas VN

10.5.2 Mall Plaza Oeste

Para el Centro de Gravedad que contiene al Mall Plaza Oeste (PO) se observa que la
mayoria de las llamadas se producen en el mes de mayo, con descenso en junio y
aumento en julio y estabilizacion en agosto.

Ademas la tendencia de las llamadas para dias de semana y fin de semana es similar al
Centro de Gravedad anteriormente analizado, con estabilidad en la semana y aumento
en los dias de fin de semana.
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Figura 142. Frecuencia de llamadas por mes (PO)

Frecuencia de llamadas, mayo Frecuencia de llamadas, junio
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Figura 143. Frecuencia de llamadas por dia Figura 144. Frecuencia de llamadas por dia
de semana. Mayo. PO. de semana. Junio. PO.

Frecuencia de llamadas, julio Frecuencia de llamadas, agosto
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Figura 145. Frecuencia de llamadas por dia Figura 146. Frecuencia de llamadas por dia
de semana. Julio. PO. de semana. Agosto. PO.

El andlisis de frecuencia de llamadas por persona muestra que el 99% de las personas
llama menos de 19 veces en el horizonte estudiado. Por otro lado se observan peaks de
llamadas a las 13:00 y 19:00 horas.
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Frecuencia de llamadas por personas Llamadas por hora para cada dia (agregado en semanas)
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Figura 148. Frecuencia de llamadas por hora.
Figura 147. Frecuencia de llamadas por PO.
persona. PO.

Se observa alta correlacion entre llamadas en dia de semana y fin de semana.

vie sab dom lun mar mie jue
wvie 1.0000000 08332931 07588448 08529653 08381217 0.8030606 08676852
sab 0.8332931 1.0000000 0.8219729 08119307 0.788755%6 0.7612722 0.7903950
dom 0.7888448 052197259 1.0000000 0786075353 07628301 07439447 07499630
lum  0.8529653 0.8119307 07860755 1.0000000 08829953 0.8436582 0.8409159
mar 08381217 07887556 0.7628301 0.882995%3 1.0000000 0.83507354 0.8445520
mie 08030606 07612722 07439447 05436882 08507354 10000000 05157401
jue 08676832 07903930 0.7499630 0.8409199 0.8445520 0.8157401 1.0000000

Figura 149. Correlacion de llamadas PO

El andlisis de visitas por hora y personas, muestra una manteniacion atenuada de los
peaks de llamadas y que el 99% de las personas va menos de 14 veces al Centro de
Gravedad estudiado. Dado esto se fija el limite (ssem, sfds) = 8,3, con lo cual se
obtiene 912 observaciones correspondientes al 0.93% de los datos.
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Cuenta de numero Cuenta de intervalo_hora

. . Visitas por hora para cada dia (agregado en semanas)
Frecuencia de visitas por personas
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cantida he . . ..
— Figura 151. Frecuencia de visitas por hora.
. . . . PO
Figura 150. Frecuencia de visitas por persona.
PO
viun Vimar vimie vjue vvie vsak vdom

vien  1.0000000 04787010 04347962 04606894 04046201 0.2647279 02382408
vmar 04787010 1.0000000 04419290 04731394 04059937 0.2583803 0.2312603
vimie 04347962 04419290 1.0000000 045365229 03932349 02480214 0.23083533
vjue 04606894 04731394 045653229 1.0000000 04243360 02733870 02279417
vvie 04046201 04039937 03932349 04243560 1.0000000 0.2468025 02131581
vsab  0.2647279 02383803 0.2460214 02733870 0.2468025 1.0000000 0.2349389
vdom 0.2382408 0.2312603 02308353 022759417 02131581 0.23459389% 1.0000000

Figura 152. Correlacién de visitas PO

10.5.3 Mall Plaza Maipu

En este caso, llamadas en el Centro de Gravedad que contiene al Mall Plaza Maipu
(PM) muestra el maximo de llamadas en el mes de agosto (a diferencia de los CG
anteriores). Sin embargo, la tendencia a la baja del mes de junio coincide con los CG de
VNy PO

Por otro lado, el comportamiento de llamadas por dias de semana es similar para los

meses de mayo, jun y agosto (con aumento de llamadas en fin de semana). El mes de
julio es particular, pues la tendencia es a la baja en dias sabados y domingo.
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Figura 153. Frecuencias de llamadas por mes PM

Frecuencia de llamadas, mayo
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Figura 154. Frecuencia de llamadas por
dia. Mayo. PM

Frecuencia de llamadas, julio
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Figura 156. Frecuencia de llamadas por
dia. Julio. PM

Frecuencia de llamadas, junio
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Figura 155. Frecuencia de llamadas por
dia. Junio. PM

Frecuencia de llamadas, agosto
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Figura 157. Frecuencia de llamadas por
dia. Agosto. PM

El analisis de frecuencia de llamadas por persona muestra que el 99% de las personas
llama menos de 84 veces en el CG estudiado, mientras que el 96% llama menos de 23

veces.
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Figura 158. Frecuencia de llamadas por persona PM

vie

1.0000000
0.8486189
0.7539519
07225182
0.5469758
0.8305085
0.8558139

Jue sab dam lun

0.8486189 0.7539319 07225182 0.84B9758
10000000 07236946 06809928 08321155
0.7236946 1.0000000 07903874 06941563
0.6809928 0.790387V4 1.0000000 06787951
0.8521155 0.6941363 06787981 1.0000000
0.8500209 06832841 07027970 08504784
0.8505457 07206506 07289156 0.857V8305

Figura 159. Correlacion de llamadas

mar
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1.0000000
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mie

0.8558139
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0.7289156
0.85378308
08711590
1.0000000

Se observa un comportamiento similar entre dias. El dia sabado aumentan las visitas en
la primera mitad del dia, mientras que los viernes aumentan las visitas en la segunda
mitad del dia. El analisis por personas indica que el 95% va menos de 16 veces, es
decir alrededor de una vez a la semana. Se obtiene al 1.62% de las personas fijando el
umbral (ssem, sfds) = 8,3.

. La correlacion tanto para llamadas como para visitas es alta para todos los dias.
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Frecuencia de visitas por personas Visitas por hora para cada dia (agregado en semanas)
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Figura 161. Frecuencia de visitas por hora PM
Figura 160. Frecuencia de visitas por persona
PM

viun vmar vmie vjue vvie vsab vdom
viun 10000000 078896531 07701634 07735200 07634367 06824123 06624397
vmar 0.7889651 1.0000000 0.7923185 0.7922713 07686075 06513002 06602236
vmie 0.770165%4 07923195 10000000 07829385 07705704 07053772 06852156
vjue 07735200 07922713 07829385  1.0000000 07798218 06574808  0.6667888
vvie 07654367 07688075 07705704 07798218 10000000 07216992 068604295
vsab 06824123 06813002 07053772 06974808 07216992 1.0000000 0.7366607
vdom 06624397 06602236 068321536 066678588 06860429 07366607 1.0000000

Figura 162. Correlacion de visitas PM

10.5.4 Mall Plaza Egafa
En este caso el comportamiento sale de la norma, lo que se explica por la fecha en la

cual se capturan los datos, periodo en el cual este Mall no estaba completamente
activo.
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Figura 163. Frecuencia de llamadas por mes PE
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Frecuencia de llamadas, mayo Frecuencia de llamadas, junio
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Figura 164. Frecuencia de llamadas por Figura 165. Frecuencia de llamadas por
dia. Mayo. PE. dia. Junio. PE.
Frecuencia de llamadas, julio Frecuencia de llamadas, agosto
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Figura 166. Frecuencia de llamadas por Figura 167. Frecuencia de llamadas por
dia. Julio. PE. dia. Agosto. PE.

Se observa que el 99% de las personas llama menos de 10 veces y que el peak de
llamadas a las 19:00 horas se conserva soélo para los dias de semana.
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Frecuencia de llamadas por personas Llamadas por hora para cada dia (agregado en semanas)
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Figura 169. Frecuencia de llamadas por hora
Figura 168. Frecuencia de llamadas por PE
personas PE

La correlaciéon entre llamadas, muestra un comportamiento anémalo, en comparacion
con el resto de los CG. Los dias de fin de semana tienen correlacion negativa con los
dias de semana, mientras que la correlacion entre semana es baja.

jue vie sab dom lun mar mie
jue 1000000000 009388716 -0.004233947 -0.02658023 010151056 0.14361027 0.09191673
e | 0093887160 1.00000000 -0.005918720 -0.01170882 0.09453834 0.19938205 0.13279466

v
sab -0.0042335947 -0.00691872  1.000000000 001029587 -0.02902198 -0.02194563 0.01003783
dom -0.026580235 -0.01170882 0.010295873  1.00000000 -0.01988603 -0.02741711 -0.02001341
lun 0101510557 0.09453834 -0.0259021976 -0.01988603  1.00000000 011966147 0.11244438
mar | 0.143610275 0.19938205  -0.021945627 -0.02741711 0.11966147 1.00000000 0.13330864
mie 0.091916726 0.13279466 0010037834 -0.02001341 0.11244438 0.13330864  1.00000000

Figura 170. Correlacion de llamadas PE

Las visitas mantienen el comportamiento de las llamadas por hora, tanto para dias de
semana como para dias de fin de semana. Ademas 99% va menos de 8 veces en el
periodo de tiempo observado, por lo que se fijan los limites ssem y sfds para personas
gue van al menos 1 vez al mes en dias de semana o en 3 de 4 fin de semanas. Lo
anterior filtra de 5.256 a 165 observaciones.
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Frecuencia de visitas por personas Visitas por hora para cada dia (agregado en semanas)
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Figura 172. Frecuencia de visitas por hora PE

Figura 171. Frecuencia de visitas por persona
PE

viun vmar vmie vjue vvie vsab vdom
viun 100000000 008726791 009271662 0.09582295 0.08839647 -0.03736936 -0.03433207
vmar 0.08726791  1.00000000 010905624 0.0990535313 020073594 -0.0493770&8 -0.03348700
vmie 009271662 0.10905624 100000000 007267645 0101594798 -0.036053910 -0.01457690
vjue 0095822935 0.099053513 007267643  1.00000000 007703911 -0.04420414 -0.03451989
vvie 008839647 0.200753594 010194798 007703511 100000000 -0.03736744 -0.01500508
vsab -0.0573695%6 -0.04937706 -0.03605910 -0.04420414 -003736744 100000000 002245840
vdom -0.03433207 -0.03348700 -0.01437690 -0.03431989 -0.015300308 002246540  1.00000000

Figura 173. Correlacion de visitas PE
10.5.5 Mall Alto Las Condes
Para este CG (ALC) se registra una baja de llamadas en el mes de agosto, lo cual

podria explicarse por la falta de registros en varios dias de este mes (sélo se registran
20 dias).
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Figura 174. Frecuencia de llamadas por mes ALC
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Frecuencia de llamadas, mayo Frecuencia de llamadas, junio
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Figura 175. Frecuencia de llamadas por Figura 176. Frecuencia de llamadas por
dia. Mayo. ALC. dia. Junio. ALC.
Frecuencia de llamadas, julio Frecuencia de llamadas, agosto
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Figura 177. Frecuencia de llamadas por Figura 178. Frecuencia de llamadas por
dia. Julio. ALC. dia. Agosto. ALC.
vie sab dom lun mar mie jue

vie  1.0000000 05796686 04064239 06994860 0.7094030 07164371 0.7301872
sab 0.57396686 1.0000000 0.5031115% 04942922 04729954 05217090 05252365
dom 04064239 05031113 1.0000000 03723610 04230982 04407733 045332761
lun  0.6994860 04542922 03723610 1.0000000 0.71645961 06810435 0.6865506
mar 0.7094050 04729954 04230982 07164961 1.0000000 0.7355532 07440641
mie 07164371 05217090 04407793 06810439 07355532  1.0000000 0.7936061
Jue 07301972 05252365 04532761 068653306 0.7440841 07938061 1.0000000

Figura 179. Correlacién de llamadas ALC

Se nota que el 99% de las personas llama menos de 32 veces en el horizonte de
tiempo estudiado, mientras que el 97% lo hace menos de 14 veces.
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Figura 180. Frecuencia de llamadas por
personas ALC

Llamadas por hora para cada dia (agregado en semanas)

Figura 181. Frecuencia de llamadas por hora

ALC

Finalmente, para las visitas se observan los peaks a las 13:00 y 19:00 horas, con menor
tendencia para los dias sabado y domingo. Ademas se nota que el 99% de las
personas va menos de 22 veces en 4 meses y el 98% menos de 14 veces al mes. Se
obtiene, con (ssem, sfds) = 8,3, un total de 1423 observaciones que corresponden al
0.82% de las personas.
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Figura 182. Frecuencia de visitas por personas

ALC

199

Visitas por hora para cada dia (agregado en semanas)

Figura 183. Frecuencia de visitas por hora
ALC



viun Vmar vimie Vjue vvie vsab vdom

viun 1.0000000 0.5092675 0.4835853 0.4783262 0.4854376 0.2939333 0.2350646

vmar 0.5092675 1.0000000 0.4864244 04934182 0.4868020 0.3010528 0.2338114

vmie 04835853 0.4864244 1.0000000 0.5023701 0.4789255 0.3223665 0.2642066

vjue 04783262 0.4934182 05023701 1.0000000 04997028 0.3322670 0.2665793

vvie 04854376 0.4868020 0.4789255 0.4997028 1.0000000 0.3501509 0.2586471

vsab | 0.2939333  0.3010528 0.3223665 0.3322670 0.3501509 1.0000000 0.3557602

vdom 0.2350646 0.2338114 0.2642066 0.2665793 0.2586471 0.3557602 1.0000000

Figura 184. Correlacién de visitas ALC
10.6 Anexo 7: Flujo de caja sin proyecto
Tabla 69 . Flujo de caja sin proyecto en CLP

Afo 1 2 3
Ingresos por ventas $- $63.000.000 $180.000.000 | $180.000.000
Ganancias/Pérdidas de
Capital $- $- $- $-
Costos Fijos $- $67.865.952 $67.865.952 $67.865.952
Costos Variables $- $117.240.000 | $320.160.000 | $377.280.000
Depreciaciones legales | $- $2.459.500 $2.626.167 $2.626.167
Pérdidas del ejercicio
anterior $- $204.021.790 | $136.422.862 | $223.342.862
Utilidad antes de
impuestos $- -$328.587.242 | -$347.074.980 | -$491.114.980
Impuesto de primera
categoria $- $- $- $-
Utilidad después de
impuestos $- -$328.587.242 | -$347.074.980 | -$491.114.980
Flujo de Caja
Operacional $- -$122.105.952 | -$208.025.952 | -$265.145.952
Inversion Fija $221.927.170 | $4.000.000 $5.000.000 $20.170
Valor residual de los
Activos $- $- $- $-
Capital de Trabajo $- $- $- $-
Recuperacion del
Capital de Trabajo $- $- $- $-
Préstamos $17.905.380 | $- $- $-
Amortizaciones $- $10.316.910 $10.316.910 $-
Flujo de Capitales -$204.021.790 | -$14.316.910 | -$15.316.910 |-$20.170

Flujo de Caja Privado

-$204.021.790

-$136.422.862

-$223.342.862

-$265.166.122
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La inversion en costos fijos se mantienen para el estado con y sin proyecto, sin
embargo se incurre en un costo fuertemente mayor en la inversion inicial debido a que
el envio de mensajes de la campafa de Opt-in se realiza a todas las lineas activas. Sin
embargo no se costean las horas hombre de desarrollo de modelos. Los costos de
magquinaria necesaria para el almacenamiento y procesamiento de datos también
varian.

Tabla 70. Detalle de la inversion fija en estado sin proyecto (CLP).

Inversion Fija (CLP) $ 221.927.170
Servidor de DB (CLP) $ 2.019.000
Servidor de produccién (CLP) $ 4.038.000
Dominio (CLP) $ 20.170
Horas desarrollador web (CLP) $ 2.000.000
Horas disefiador web freelance (CLP) $ 1.500.000
Computadores y licencias (CLP) $ 8.000.000
Impresora (CLP) $ 350.000
Envio de mensajes (CLP) $ 200.000.000
Campafia en medios a clientes (CLP) $ 4.000.000
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