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EVALUACION DE EFECTIVIDAD DE CAMPANAS MULTICANAL EN UNA
COMPANIA DE TELECOMUNICACIONES

Las empresas, para lograr mantenerse como entes vigentes y dominadores en su determinado
mercado, necesitan mantener una disposicién permanente a la innovacion y al intentar no solo
optimizar sus procesos actuales, sino que buscar nuevas formas de hacer las cosas y romper
los paradigmas en los que estan inmersos.

De esa necesidad nace el presente trabajo, el cual busca implementar un estudio expe-
rimental generado con clientes reales, datos reales y con resultados observables de forma
transparente para su analisis posterior por medio de la innovaciéon en la aplicacion de la
estrategia comunicativa de parte de la empresa hacia los clientes. Este estudio se basa en
los canales de comunicacién, en como estos pueden ser usados en secuencia y en distintos
6rdenes y en como la reiteracion en la comunicacion de una oferta puede impactar sobre la
propension a la compra de esta por parte de un cliente.

Esto es relevante no solo desde la perpectiva de la empresa, al hallar aquellas combinaciones
de canales de comunicacién que generen un nivel més alto de ventas que las estrategias
clasicas de comunicacion, sino que también desde la perspectiva del cliente, el cual cada vez
méas rechaza los canales méas tradicionales de comunicacion (Call Center por ejemplo) en
favor de canales mas digitales y en los cuales es el cliente quien tiene un rol mas activo en
la interaccion con la empresa, entregdndole asi una mejor experiencia a los clientes, aspecto
fundamental para asegurar la sostenibilidad de la empresas en el largo plazo.

La metodologia de implementacion del diseno experimental en cuestiéon considera la asig-
nacion aleatoria de los individuos a observar sobre distintos tratamientos construidos en
funcion de los canales disponibles y de hipotesis de estudio relevantes para la empresa de
multicontactabilidad y multicanalidad. La aleatoriedad es fundamental, dado que asi se logra
minimizar el riesgo de sesgo en los resultados solamente por la seleccion de los prospectos.
Por medio de analisis estadisticos se logra contrastar cual de los tratamientos testeados es
aquel que genera mejores resultados concretos en la cantidad de ventas generadas y en la
efectividad obtenida.
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Capitulo 1

Introduccion

1.1. Descripcién general

Las empresas, cualquiera sea su rubro o mercado, deben tener como principal mision la
de lograr aumentar su valor y lograr ser mejores para los stakeholders relevantes. Para ello,
el foco debe estar puesto fundamentalmente en el driver principal detras de la generaciéon de
valor que pueden tener las companias: el cliente. Esto es atin mas cierto en la industria de los
servicios, donde la percepcion de valor de los clientes més relevante, debido a las relaciones
de largo plazo que en general se establecen entre ambas partes. Adn mas, las malas practicas
de gestion pueden ser muy caras para estos negocios, debido a lo dificil que es borrar las
malas experiencias que un consumidor experimenta.

En Chile, la industria de las telecomunicaciones y particularmente los servicios moéviles
son un caso interesante, dado que es un mercado altamente concentrado, con 3 empresas
que dominan el market share - Telefénica Movistar, Entel y Claro Chile - pero con varias
otras comenzando a participar del mercado y que en el largo plazo pueden presentar una
amenaza a los lideres. El constante cambio de las tecnologias, especificamente de las redes
(internet movil 3G a 4G, internet hogar ADSL a Fibra Optica, etc.) y las modificaciones
regulatorias recientes (portabilidad, fin de la larga distancia nacional, entre otros) hacen
necesaria la adaptacion frente a dichos cambios y lograr ademés ajustar la propuesta de valor
para diferenciarse de la competencia en el mercado. En general, los clientes se muestran mas
seducidos por aquellas propuestas de valor que més se ajusten a sus necesidades especificas
v que se hagan cargo de sus particularidades. El riesgo de no tomar esto en consideracion
radica en que los servicios se comienzan a convertir en meros commodities, convirtiendo al
mercado en una carrera de reducciéon de costos y en consecuencia, de competencia en precios,
dejando de lado el valor de la especificidad que se les puede entregar a los clientes.

La componente de esa especificidad que el presente trabajo de memoria de titulo explora
tiene que ver con la manera en que se comunican las ofertas a los clientes, es decir, el canal que
se utiliza para que dicha oferta se entregue de la mejor manera posible. En términos concretos,
este proyecto se concentra en evaluar la administracion de campanas multicanal, es decir, el
entender como los distintos canales de marketing directo se pueden combinar a través de



distintas maneras para lograr entregar un mensaje a tipos especificos de clientes por medio
de estrategias de comunicacion y asi determinar cudles combinaciones de canales, 6rdenes de
utilizacion de estos y distintas interacciones que se detecten logran mejores resultados de las
campanas que se efectian.

La administracion de este tipo de campanas agrega una componente de complejidad a la
gestion estratégica de la promocién. Si bien la administracion disconexa e independiente de
los distintos canales de comunicacion con los que cuentan las empresas entrega la ventaja de
que la administracion general se simplifica (al asignar areas y tareas independientes para la
operacion de cada canal), ello trae consigo la desventaja de la ineficiencia que presenta este
enfoque. Se abre la posibilidad por ejemplo de situaciones en que se contacta a un mismo
cliente por 2 canales separados, pero con solo el primer contacto se logré motivar al cliente
al consumo - por lo que se hizo un gasto de capital innecesario al reiterar la comunicacion.
O bien, podrian darse el caso en que los esfuerzos se focalizan sencillamente en un grupo
privilegiado de clientes (los que entregan mas valor a la compaifia), dejando de lado a clientes
que potencialmente podrian ser muy valiosos para la compania, pero que requieren de mayores
estimulos antes de tomar una decisiéon, y por tanto, requieren una estrategia comunicativa
més a medida.

Bajo este marco, el problema de negocios que le interesa solucionar a la compania se puede
resumir en tres puntos fundamentales:

e Ganar eficiencia y economizar al mejorar eleccién de canal de contacto.
Ciertos canales poseen un costo de utilizacion muy alto - particularmente el Call Center,
que si bien se encuentra externalizado, su operacion es cara no solo en el uso de recursos
econoémicos, sino también de recursos humanos - por lo que es necesario para la empresa
identificar canales més econémicos que logren transmitir las distintas ofertas hacia los
clientes. Es decir, economizar la operacion del marketing directo.

e Mejorar eficiencia propia de las campanas. Lograr que las tasas de conversion de
las campanas que se efectiien sea mas alta de lo que es actualmente, y en consecuencia,
lograr una mejor rentabilidad por campana, dados los costes particularmente altos de
ciertos canales. La implementacion de una estrategia conjunta de canales, considerando
miltiples contactos por medio de distintos canales, busca ello al redistirbuir la carga
asignada de clientes a cada canal especifico.

e Lograr una mejora en la experiencia del cliente. Al evitar un "bombardeo'"sobre
los clientes (excesivos contactos con un cliente particular) y al lograr entregarle una
experiencia més personalizada en la forma en la que se le comunica una oferta particular
- clientes podrian preferir enterarse de una oferta por medio de un e-mail, mientras que
otros quizas por medio de un llamado telefénico.

Debido a que en la empresa no existe actualmente una coordinacién entre las campanas
generadas por medio de los distintos canales de marketing directo, y a que en general la
utilizacion de los canales tienen distintos roles u objetivos (por lo que las campanas de los
distintos canales no son perfectamente comparables), el desarrollo del presente trabajo busca
por medio de la implementaciéon de un diseno experimental, extraer resultados que permitan
generar inferencias y conclusiones referido a las mejores formas de contactabilidad que se
pueden impulsar hacia los clientes y de esa forma lograr sacar un mayor provecho de las



campanas de marketing directo que se generan. La aplicaciéon de dicho diseno experimental
busca combinar los distintos canales de marketing directo y explorar como a través de las
posibles sinergias que se puedan encontrar, los clientes responden a las ofertas que se les
presentan, levantando asi data y resultados relevantes de la implementacion de campanas
bajo una nueva légica de contactos.

Ademas, existe una necesidad de explorar con mayor fuerza nuevos canales debido a la
operacion actual del Call Center, la cual se desempena bajo un fuerte régimen de incentivos
por ventas, lo que en ocasiones lleva a que se produzca un reciclaje"de bases de datos, pasando
a llevar la inteligencia que se genera en la extraccion de prospectos y por ende

1.2. Descripcién de la empresa

El mercado de las telecomunicaciones es uno que se encuentra altamente concentrado,
particularmente en lo que respecta a los servicios de telefonia. Esto es claro al observar esta-
disticas de la subtel que muestran que del total de abonados méviles en Chile, practicamente
un 97 % se encuentran distribuidos en Claro (22.72 %), Entel (35.61 %) y Movistar (38.30 %).
Esto incluyendo tanto lineas de contrato como de prepago.

Otros
3,36%

Entel
Movistar 38,30%

35,61%

Claro
22,72%

Figura 1.1: Abonados moviles 30 dias por empresa (Total: 23 683 351) (Fuente: Subtel)

En el mundo fijo la situacién es similar, manteniéndose un claro liderazgo de parte de
Telefonica Movistar (46.3 %) respecto a la cantidad de lineas fijas pero con VTR (20.7 %)
como competidor potente y Entel (13.1 %) manteniendo un tercer lugar en el mercado [L.2]



Otros
1,9%

Grupo ENTEL
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Grupo GTD

10,2% ..
Telefonica
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Grupo Claro
7,8%

20,7%

Figura 1.2: Lineas fijas por empresa (Total: 3 416 916) (Fuente: Subtel)

Los 6rdenes de magnitud de los datos antes presentados muestran que el mercado de los
servicios moviles presenta mayores oportunidades de generacion de valor a través del upselling
de servicios, por ejemplo a través del traspaso de abonados prepago a abonados a contrato,
estableciendo una relaciéon mas so6lida y consistente con los clientes, generandose flujos de
ingresos mas constantes.

En relacion al desempeiio particular de los esfuerzos de marketing de la empresa en anélisis
de la presente memoria, la administracion se lleva adelante por medio de una dindmica
de campanas, planificadas generalmente en forma mensual (y en ocasiones particulares, en
forma quincenal). A grandes rasgos, el proceso comienza por la definicion de la oferta, la
cual involucra decisiones definidas desde la planificacion mas estratégica, determinada por
ejemplo en funcion de objetivos comerciales de largo plazo (atender a un grupo particular de
clientes, enfocarse en un grupo etario especifico). Posterior a ello, se determina por medio de
la investigacion analitica, qué clientes se podréan prospectar o seleccionar como candidatos
para campanas particulares, pareando de esa manera una oferta con un cliente especifico.
En general, se asigna un cliente a solo una campana, evitando asi un agobio sobre el cliente
por ser candidato a mas de una campana y acotando en consecuencia el nlimero maximo de
asignacion a campana a una por cliente.

Los canales utilizados en esta instancia son principalmente los de marketing remoto clé-
sicos, como lo es el Call Center y el IVR, el correo electronico, los mensajes de texto y
multimedia principalmente. Otros canales como el Sat Push - mensajes multimedia inmedia-
tamente desplegados tras la recepcion al estilo de un banner - se estan introduciendo desde
hace algunos meses, pero su utilizacion ain se encuentra en estado de prueba. No obstante lo
anterior, en general el canal que més utilizacion tiene en la administraciéon de las campanas
es el Call Center, mientras que los demas canales mas que nada se utilizan como canales



informativos o de fidelizacion (a través de las ofertas del club de beneficios con que cuenta
la empresa por ejemplo). El desafio se encuentra fundamentalmente en lograr dilucidar como
se puede lograr un apoyo entre los canales disponibles y generar una asignacion de campanas
més inteligentes.

1.3. Planteamiento del problema

Las campanas con las que cuenta la compania se concentran fundamentalmente a través de
llamadas por medio del canal Call Center, buscando transmitir hacia los clientes una oferta
de una forma directa e interactiva. Este canal presenta la caracteristica de ser relativamente
invasivo, es decir, del rol importante que juega no solo el cliente en una comunicaciéon sino que
también el ejecutivo que representa a la empresa y que busca seducir al cliente a través de este
canal. Ademaés, existe el incentivo para concretar ventas de cualquier manera posible, por lo
que se genera un trato a veces muy insistente de parte del ejecutivo por cerrar la transaccion.
Paralelamente, este canal al ser mas directo, permite un intercambio de informacion muy
superior a los demas, y de manera inmediata, lo que presenta ventajas importantes en ese
sentido.

Canales como el E-Mail, si bien sigue siendo uno muy directo - al redirigir en forma inme-
diata hacia la sucursal on line o a un call inbound por medio del texto y los enlaces presente
en el mensaje mismo -, presenta restricciones propias de espacio maximo que se puede, o
reglas de negocio que lo pueden limitar (tamano del mensaje, esquema de colores, etc.), pero
al ser mucho menos invasivo que el Call, puede ser mas atractivo como medio de informacion
para ciertos clientes. El foco del proyecto esta fundamentalmente en lograr extraer inteligen-
cia respecto a la respuesta de los clientes al ser enfrentados a ofertas comunicadas por medio
de distintos canales a través del testeo diferentes combinaciones de contactabilidad con los
clientes de la compania y asi verificar si existe alguna de ellas que logre ser mas efectiva que
otra, al tomar en consideracion las particularidades de los canales disponibles.

Desde el punto de vista del negocio, es interesante evaluar si alguna combinacién es més
efectiva en ventas que otra, es decir, si las ventas sobre los contactos generados, es mas alta
que las demas. También verificar si dichas combinaciones son mas efectivas en términos de
contactabilidad, vale decir, si los clientes presentan una tasa de apertura de emails mayor,
un recibimiento de mensajes de texto mayor y una respuesta a llamadas superior. Por otro
lado, es interesante lograr argumentar respecto a la viabilidad de reducir la utilizacién de
canales més caros, es decir, utilizar otros canales remotos mas econdémicos para lograr las
mismas ventas. En este caso particular, el Call Center es el canal mas caro de utilizar, debido
no solo a la cantidad de recursos necesarios para su operacion sino que ademaéas a que no se
gestiona completamente en forma interna, sino que se externaliza a empresas que administran
estos servicios, tanto en Chile como en otros paises. Esto provoca que no se tenga control
completo sobre las decisiones que se toman al momento de generar ofertas hacia los clientes
v que clientes se contactan, lo que de alguna manera, motiva la utilizacion de canales méas
controlables.

A través de aplicaciéon de primeras regresiones, utilizando técnicas de seleccion de variables



que sean relevantes respecto a la variable de decisiéon que se esta considerando, es posible
analizar canal a canal el rendimiento de cada uno, y entender ademés como distintas variables
demograficas y transaccionales explican el comportamiento actual de los clientes frente a
las distintas ofertas a las que son expuestos. La principal técnica a utilizar en el proceso
de seleccion de variables corresponde al stepwise, debido lo exhaustivo en la busqueda de
variables que es y debido a que su implementacion es conceptualmente simple de aplicar y
de entender. Dado que actualmente en la compania, solo se utiliza como principal via de
comunicacion directa con el cliente el canal Call Center, solo con ese canal se podra medir
perfectamente la efectividad de las ventas que se generan. Esto debido a que para canales
como el SMS y el E-Mail la generaciéon de la transaccion final no se genera en el mismo
canal, sino que se redirecciona hacia otro canal (un Call receptor de llamadas en general),
por lo que no es tan directa la trazabilidad de las transacciones motivadas por efecto de la
accion directa sobre el cliente o bien por una motivacion natural y proactiva de parte del
cliente. Para estos canales, existen vias alternativas de medicion, que se consideraran hasta
cierto punto (aperturas de correos y entregas de mensajes), pero no se esta considerando
invertir mucho tiempo en esto, debido a que los insights relevantes que se desean obtener
se desprenden de los diferentes niveles de ventas generados a través de las pruebas que se
implementaran.

Los principales insights que se esperan encontrar son 2:

e Qué tasas de respuesta generan las distintas combinaciones aplicadas.

e Identificar si el orden de utilizacién de los canales tiene relevancia sobre los resultados
de campanas.

e ,Contactos reiterados son mas efectivos que contactos tinicos?

e Qué caracteristicas de los clientes influencian de alguna forma la decisiéon y como esto
se relaciona con alguna combinaciéon de canales implementada.

La bibliograffa de la linea de investigaciéon del marketing directo menciona que ciertas
respuestas de los clientes son esperables: responden de mejor manera a ciertos canales de-
pendiendo de las caracteristicas propias del cliente (personas de cierto rango etario desconfia
de los canales remotos), responden de mejora manera mientras mas contactados sean (més
frecuentemente) pero solo hasta cierto punto (el beneficio marginal por contacto adicional es
negativo cuando la cantidad de contactos tiende a infinito)[8, pp. 124-126].

La aplicaciéon de un diseno experimental ad hoc a esto seré la base sobre la que se espera
obtener estos hallazgos, responder las preguntas antes planteadas, y validar o contradecir los
puntos antes mencionados. Para no intervenir en la operacion de la asignacion de campanas
actual, estas pruebas se generaran a nivel de piloto, considerando muestras de tamano ra-
zonable que permitan generar inferencias y cuyos resultados posean significancia estadistica
para argumentar de manera clara respecto a uno u otro resultado y las diferencias que se
obtengan de ellos.

Lo relevante del diseno se encuentra en la definicién del rol de un canal particular, de
como se le puede sacar mayor provecho a cada canal dentro de una comunicacién particular
con un cliente al ser usado en distintos 6rdenes y con una coherencia en cada instancia en
que se genere un contacto con el cliente.



1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Estimar efectividad de campanas multicanal considerando las preferencias especificas de
cada cliente y la dindmica de miltiples contactos en una compania de telecomunicaciones.

1.4.2. Objetivos especificos

e Identificar variables demograficas y transaccionales relevantes en la estimacion de la
probabilidad de éxito de un canal o secuencia de canales.

e Identificar y describir de manera exploratoria el desemperno de los canales usados en la
compania para la gestion de campanas.

e Encontrar insights de comportamiento de los clientes en un entorno multicanal por me-
dio de un estudio experimental. (Respuesta a contactos previos, interaccion de canales,
roles de estos)

e Determinar la probabilidad de conversion a nivel de clientes para diferentes estrategias
de contactos multicanal.

1.5. Alcances

1.5.1. Campanas histéricas

Para la estimacion del modelo de eleccion discreta, como asi también para los analisis
descriptivos sobre las campanas mismas, se considerara la data disponible de las campanas
ejecutadas en el ano 2014 entre los meses de Enero y Diciembre, por lo que se trabajara con
12 meses de data.

1.5.2. Diseno experimental
Canales

Para lograr los andlisis de propensién antes mencionados, se consideraran los siguientes
canales:

e SMS
o [F-Mail
e (Call Center



También existen otros canales remotos que se usan en la empresa, tales como SAT Push -
mensajes multimedia que se despliegan al recibirlos el cliente - o mailing - insertos en boletas
-, pero estos se descartaran a priori dado que atin no se encuentran implementados del todo en
el parque de clientes (particularmente SAT Push), al alto costo que tienen para implementar
(insertos en boleta) y al control més claro que se tiene por sobre los demas canales.

Por otro lado, se descartaran también otros canales de comunicacién directa, como la
tienda fisica o el canal sitio web, dado que en esos casos existen variables que son poco
controlables para la evaluacion e implementacion de experimentos, y dado que en esos casos,
el contacto es principalmente iniciado por el cliente.

Campanas

Debido a que la implementacion de los modelos que se desean aplicar es intensiva en el
requerimiento de datos, es importante considerar en el estudio solo a aquellas campanas sobre
los cuales se tiene informacion suficiente de los clientes y asi explicar por qué los resultados
posiblemente difieren entre distintos tipos de clientes.

Por simplicidad se decidi6 acotar el estudio a una campana particular de la compania, la
cual se aplicara por medio de distintas condiciones experimentales a considerar. Esto quiere
decir que la oferta se mantendré constante a lo largo de los distintos tratamientos en testeo.

1.6. Resultados esperados

e Una evaluacion de la efectividad de cada canal por tipo de campana a nivel de cliente
(o grupo de clientes) por medio de un ranking que indique qué canal gatilla con mayor
fuerza la propension al consumo.

e Implementar un modelo experimental para la evaluacion de contactos multicanal en
secuencias temporales.

e Evaluacion de los experimentos documentando las diferencias de efectividad de cada
condicién a través de test de hipotesis univariados.

e Un modelo que permita evaluar la probabilidad de conversiéon para distintas estrategias
de contacto multicanal.

e Basado en la ejecuciéon del modelo, proponer mejores practicas de contactos multica-
nal (canales a activar, en que momento, y hacia clientes de qué caracteristicas) para
maximizar la propensiéon al consumo de cada cliente.

e Un procedimiento para la evaluacién de futuras campanas multicontacto y la actuali-
zacion de los parametros iniciales del modelo en funcién de ello.



Capitulo 2

Marco Teo6rico

2.1. Multicanalidad en Marketing

Como senalan Neslin, Grewal et al (2006), la administracion de clientes multicanal se en-
tiende como el diseno, gestion, implementacion, coordinacion y evaluacion de canales a través
de los cuales las firmas interacttian con los clientes, con el objetivo de mejorar el valor del
cliente por medio de la adquisicion efectiva de estos [12], pp. 97]. Un término fundamental en
dicha definicion es la coordinacion; la administracion de una estrategia coordinanda y que
tenga sentido de cara al cliente es probablemente la dimensién méas relevante en la construc-
cion de estrategias multicanal, dado que existe el peligro latente de agobiar al cliente con
comunicaciones diferentes entregadas por medio de distintos canales, o reiterar ofertas sin lo-
grar una coherencia entre los distintos contactos, dejando en evidencia una clara desconexion
entre las decisiones tomadas desde las dreas comerciales y de marketing con las necesidades
y motivaciones particulares de los clientes.

No obstante, existen varios otros aspectos a considerar al momento de construir estra-
tegias multicanal, como por ejemplo la evaluacion individual de cada canal. La respuesta a
la pregunta ;como se debe considerar el desempeno individual de cada canal para hacerlo
comparable con los deméas? [I, pp. 9] no es algo facil de responder, dado que hay factores
importantes a considerar, tales como la atribucién al aporte que los equipos administradores
de marketing le dan a cada canal como generadores de ventas. Otro aspecto muy relevante a
considerar es la asignaciéon de recursos a cada canal, lo que de manera directa impacta sobre
la efectividad de operaciéon de cada uno de ellos. Dado que los recursos son limitados los
beneficios marginales de un contacto por cada canal deben estimarse con claridad suficiente
para que las asignaciones presupuestales puedan justificarse al momento de la evaluacion ex
post del desempeno de las campanas.

La aplicacion de estrategias multicanal no se explica solo debido a los avances tecnolbgicos
en las telecomunicaciones, que permiten cada vez mas puntos de contacto con los clientes,
sino que ademas como los comportamientos de estos ha ido modificAndose en funcién de esos
avances. El auge de los teléfonos celulares como herramientas del dia a dia es un fenémeno
particular de esto, permitiéndole a los usuarios hoy en dia ya no solo hablar a través de



una red de voz, sino que la navegacion intensiva en datos, el envio de mensajeria inmedia-
ta desplazando totalmente la necesidad de comunicaciones por medio de fax por ejemplo, y
reemplazando una serie de dispositivos en el camino (relojes, calculadoras, despertadores e
inclusive en muchos casos, computadores personales). Pero va mas alla; las nuevas tecnolo-
gias de acceso web (fibra Optica) y los bajos costos de los computadores entregan esa via
adicional de contacto con los clientes. El desafio esté en lograr generar estrategias inteligen-
tes a través de este abanico de posibilidades, dando cuenta de las experiencias cada vez més
personalizadas que requieren los clientes.

De la mano de lo anterior, la utilizacién de distintos canales no es ttil sencillamente como
medios de venta de productos o servicios, sino ademas como medios de retencién de clientes
por medio de la experiencia que se le entrega a estos. La implementacién de una sucursal
virtual por medio de un sitio web o una aplicacién de Smartphone por ejemplo hacen sentido
desde la perspectiva del cliente como una forma de satisfacer sus necesidades y requerimien-
tos de post-venta sin necesidad de asistir a una sucursal fisica para hacerlo. Estudios ademés
muestran que la aplicaciéon e implementacion de comunicaciones por medio de distintos ca-
nales influye sobre el lifetime value (LTV) de los clientes [16, pp. 112-114]. Esto justifica
la inversion en estas estrategias, habilitando cada vez més vias de comunicaciéon entre la
empresa y sus abonados, lo que de alguna manera impacta no solo en la experiencia de los
clientes, sino en la capacidad de retencion de los mismos por parte de las companias, aspecto
importantisimo en el mercado de las telecomunicaciones producto no solo de la competencia,
sino del entorno supeditado a las regulaciones del mercado mencionadas en secciones ante-
riores, que ha generado (en el caso de Chile al menos) una reduccion en las lineas de negocio
en las cuales las Telco son participes. Siendo riguroso, los autores Nelsin (2006) muestra por
medio de un modelo matematico que a medida que los canales se van integrando (generando
comunicaciones més coherentes y conexas entre si), el lifetime value se incrementa; pero, al
aumentar esa integracion, hay un aumento de costos, por lo que se deberia lograr encontrar
un punto en el cual se maximiza el LTV a cierto nivel de integracion, siendo ese punto el
escenario ideal para la compania en términos econémicos.
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Figura 2.1: Ejemplo de modelo de integracion VS LTV (Fuente: Paper nimero [12, pp. 99])

Los consumidores ademés muestran un comportamiento més atractivo desde la perspectiva
de las empresas cuando se estan inmersos en un ambiente multicanal. Esto debido a las
compras cruzadas que se pueden generar potencialmente, entendiéndose este concepto como la
participacion de parte de los clientes en transacciones correspondientes a distintas categorias
de productos [10, pp. 102]. Es muy probable por ejemplo que ciertos clientes no muy instruidos
tecnologicamente, prefieran asistir directamente a una sucursal para recibir asesoramiento
respecto a qué dispositivo y plan movil es mas ad hoc a sus necesidades, verificando in
situ aspectos como el tamano de la pantalla, velocidad, comptatibilidad de aplicaciones, etc;
mientras que para un servicio de upselling o la contratacion de un producto de la categoria
fija (banda ancha, TV), un contacto por medio remoto como una llamada o una atenciéon
web es quizds més comodo tanto para el consumidor como para la empresa, y esa apertura
de posibilidades es la que al final, permite la maxima generaciéon de valor por medio de un
cliente especifico, debido a qué se logra generar una comunicacion més integral con los clientes
para satisfacer sus requerimientos individuales, y poder responder de manera comoda frente
a nuevas solicitudes de parte de los clientes, generando una entrega de servicios integral de
cara al cliente.

2.2. Rol del canal

Una definiciéon importante en un proceso comunicativo es la identificacion de cual es la
forma en la cual se le puede sacar el mayor provecho a los canales individuales, debido a las
caracteristicas y atribuciones de cada uno de ellos. Se pueden identificar principalmente, 3
caracteristicas que definen el rol de un canal en una comunicacién:

e Su grado de invasividad.
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e Su grado interactividad.

e Su grado accionabilidad.

El Call Center es un canal altamente invasivo, interactivo y accionable dado que requiere
de una complicidad directa de parte de los receptores de la comunicacién para alcanzar la
eficiencia necesaria del canal. A su vez, las interacciones que se producen por medio de este
canal, permiten la transferencia no solo de informacién, sino que de la ejecucion de acciones
comerciales directas, permitiéndose la contratacién de servicios de manera répida, replicando
en parte la experiencia que se puede obtener a través de la atencion en sucursal.

El SMS se encuentra en otro extremo del espectro, en el cual las oportunidades de ac-
ciones comerciales practicamente son inexistentes - al menos de manera directa - sino que
las restricciones propias del canal (cantidad de caracteres soportados en cada comunicacion)
permiten principalmente la entrega de informacién de manera unidireccional. Considerando
lo anterior, se puede proponer un marco conceptual respecto a la accionabilidad de los cana-
les, una escala de Informacion-Accién en el cual se puede posicionar cada canal de marketing
directo a disposicion las empresas como se visualiza en la figura a continuacion.

SMS E-Mail Call Center

Informacion Accion

Figura 2.2: Escala de informacién-accion de canales

Esto considera que los canales de matrketing directo, por un lado tienen distintos niveles de
invasividad sobre los clientes, al requerir para su operacion, mas atencién de parte del cliente
e inclusive una interaccion inmediata (como es en el caso del Call Center). La problemética
que esto trae, es que muchas veces uno de los pecados en los que se incurre es en el contactar
a los clientes en aquellos momentos en los cuales atin no estan en un mindset preparado para
aceptar alguna oferta que se le esté haciendo, por mas conveniente que esta sea, sino que se
cierran debido a muchos factores posibles: desinterés en general por las ofertas que reciben,
atencion a otros temas del momento (laborales o de otra clase, etc.), razon por la cual, la
utilizacion de canales muy invasivos puede ser una mala estrategia como punto de entrada.

Del mismo modo, los canales se pueden distinguir mediante un rol de informacién - accién
descrito en la figura anterior. Si bien canales de texto como el SMS y el E-Mail son herra-
mientas que entregan un mensaje rapido y en forma concisa, ellos no permiten una concrecion
inmediata ni generar una acciéon tendiente a la contratacion de servicios, al menos en forma
automatica. El E-Mail en este apartado supera al SMS, puesto que da acceso inmediato a
enlaces que pueden ayudar al cliente no solo a buscar més informacién respecto de las ofertas
que se le presentan, sino que también a la adquisicién del producto ofrecido, pero muchas
veces puede ser un medio poco efectivo, debido a la gran cantidad de correo Spam al que son
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expuestos los consumidores.

El SMS por su parte, si bien no permite un paso adicional inmediato de comunicaciéon con
la empresa, es un mecanismo mas invasivo, dado que el cliente lo recibe en forma inmediata
y su visualizaciéon es mas rapida. Desde la perspectiva del cliente, es un canal més pasivo,
dado que el cliente sencillamente lo recibe y en funcién de ello decide si le interesa o no la
oferta, pero el paso posterior depende mucho mas del cliente mismo.

Una pregunta importante que este marco busca plantear es: ;Cudl es el rol de los canales?
[1L pp. 59| Se pueden identificar principalmente 3 roles relevantes:

*Aquellos canales que generan movilidad en la mente de los prospectos, que les
informan respecto a una posible oferta.

Generador de awareness

Recordador *Rol de refuerzo del punto anterior

Concretor «Aquel canal que es mds (til para concretar la venta del servicio en oferta

Figura 2.3: Roles fundamentales canales

Claramente de acuerdo a lo antes mencionado, ciertos canales son mas integrales, como
por ejemplo el Call Center, el cual entrega inmediatamente una ventana para que el cliente
acepte o no un servicio. Otros funcionan naturalmente como generadores de awareness, como
el SMS o incluso el E-Mail, presentando en la mente de los clientes esa idea, esa "semilla'de
una posible oferta.

Aun asi, lo anterior no obsta a que por ejemplo ciertos canales puedan asumir los 3 roles
antes descritos (particularmente el Call Center opera de buena manera en los 3 roles descri-
tos). El punto relevante esta en identificar qué rol es mejor para un canal particular y como
ello se puede utilizar para la implementacion de estrategias multicanal que hagan sentido y
que generen la mayor contactabilidad y ventas posibles con los recursos a disposicion. Con
todo lo anterior los 3 canales evaluados presentan la siguiente evaluacion a priori:

Accionabilidad
Call Center Alta Alta Alta

Baja Media Media

BTN Media Baja Baja

Tabla 2.1: Nivel de invasividad - interactividad - accionabilidad por canal
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2.3. Modelos de propension

Las regresiones son herramientas matematicas bastante ttiles, dado que a partir de esti-
maciones basadas en situaciones y comportamientos historicos, permite medir por un lado
interacciones entre distintos atributos, y por otro lado, anticipar ocurrencias futuras sujeto al
conocimiento ex ante de algtin valor de una variable particular, es decir, permite posicionar-
se en escenarios hipotéticos, lo que es algo particularmente interesante, dado que permiten
generar predicciones respecto a una variable de interés.

Los modelos mas sencillos corresponden a las regresiones lineales, es decir, aquellos en los
que existe una relacion lineal entre una variable de interés: la variable dependiente (DV),
y las variables que en alguna medida tienen influencia en el comportamiento de la variable
dependiente: variables independientes (IV). Los modelos més sencillos asumen que la media
poblacional (E(Y)) de la DV cambia a tasa constante y en forma lineal a medida que la IV
aumenta o disminuye. Las observaciones de la DV se asumen como una ejecucion aleatoria
donde la media de dicha variable aleatoria corresponde a la media poblacional (desconocida).

Y =60+ p:X

Los modelos de eleccion discreta, los que corresponden a situaciones en la cual los indi-
viduos se exponen a un set definido y discreto de alternativas posibles entre los cuales debe
efectuar una decision. El set de alternativas debe tener ciertas caracteristicas fundamentales
para que el modelamiento sea correcto de acuerdo a Kenneth Train |15, pp. 15-17]:

1. El set de alternativas debe ser mutuamente exclusivo, lo que significa que cada
alternativa posible para el cliente no se cruza con contra alternativa, es decir, elegir
una opcioén implica no elegir ninguna otra alternativa.

2. El set de alternativas debe ser exhaustivo, todas las alternativas posibles deben ser
consideradas, es decir, el cliente necesariamente debe hacer una elecciéon. En este caso
particular, la opcién no comprar debe ser incorporada para considerar el hecho de que
los clientes pueden tomar la decisién de no aceptar la oferta comercial a la que se ven
expuestos.

3. Las alternativas deben ser finitas.

De acuerdo a cada caso particular, se pueden tomar ciertas consideraciones para la defi-
nicion de las alternativas de manera que sean mutuamente exclusivas y exhaustivas y de esa
manera asegurar que el modelamiento se acomode a las restricciones consideradas. La tercera
condicién en general cuando se habla de productos y servicios se da, por lo que no existen
problemas en su cumplimiento para un modelo de esta clase.

Estos modelos operan bajo la asuncién de que los individuos se comportan de forma ra-
cional, de acuerdo a la maximizacion de utilidades, por lo que los clientes deberian siempre
seleccionar aquellas opciones que mas beneficios le traigan a su utilidad. Si bien este es un
supuesto fuerte, la formulaciéon sugiere una separacion de la utilidad en 2 elementos distin-
guibles (utilidad observable y utilidad no observable) que de alguna manera logra explicar
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de manera clara como opera el raciocinio de los individuos al tomar decisiones. Asi, la pro-
babilidad de que un individuo n seleccione una alternativa ¢ sobre una j dependerd de las
utilidades que el cliente perciba de esas opciones:

Poi = Prob(Uy > Uy;  Vj# i)
= Prob(Vai + &ni > Vaj + £n))

Como se mencion6 antes, si bien pueden existir muchos factores disponibles para el anélisis
que se pueden observar de los clientes que en parte pueden explicar qué utilidad le genera a
un individuo particular una alternativa especifica (V;, V,,;), existen otros factores externos
no observables que también pueden estar influenciando de alguna manera la utilidad que le
genera a un cliente una alternativa (., €,;). Dado que este ltimo aspecto se desconoce, se
asume que se comporta de manera aleatoria de acuerdo a una determinada distribucion de
probabilidades. La féormula anterior, caracteriza una distribucién acumulada, la probabilidad
de que la diferencia entre las partes aleatorias de las utilidades sea menor a la diferencia entre
las partes deterministicas de las utilidades. La definicion general entonces de esta clase de
modelos de elecciéon se puede caracterizar de acuerdo a lo siguiente:

Pn(' = P?‘Ob(snj - Eni < Vn!' + VTU')

= j Indicatriz(e,; — £n; < Vi + Vi) f (€)dey
£

Uno de los modelos mas sencillos de implementar e interpretar es la regresion logistica, la
cual corresponde a un caso particular de la formulacién anterior, asumiendo que los términos
de error ¢,; distribuyen valor extremo tipo L. esta distribucion se puede describir de acuerdo
a lo siguiente:

feny) = e~Enjg=e ™

F(Enj) — e—e"n;

La férmula anterior de la probabilidad de que un individuo seleccione una alternativa i para
un término de error dado, se puede expresar de la siguiente manera al reordenar términos:

= 4V =V s
Pnl":—"ni = ne_e {Em " nf)

J=i

Al generalizar para cualquier €,;, se obtiene:

_o(EneVni=va)) e . —mEn
Pm'=f | |e e T T ) g=EnigTe T M e

JE
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Que corresponde a la formulacion clasica de este modelo. Se puede interpretar como una
suerte de casos favorable dividido por casos totales", donde en el numerador se encuentra la
alternativa i, correspondiente a la probabilidad que interesa obtener, y en el denominador,
todo el set de alternativas disponibles. La parte deterministica de las utilidades que genera
cierta alternativa en general se describe como una combinacion lineal de las variables, en
donde se estiman parametros que ponderan cada variable:

Vai = Bo+ B1X1 + B2X5 + -+ 1 X = B'X

Los parametros del modelo se logran estimar a través de la maximizacion de la funcion de
verosimilitud. La funcion de verosimilitud expresa los valores de los parametros en funcion
de los valores fijos de la variable respuesta, en oposicion a la probabilidad P,; la cual expresa
la probabilidad de ocurrencia de la variable dependiente sujeto a parametros fijos [15, pp.
19-22].

n

LBly) = 1_[ mYi(1 — ) i)

i=1

In(L(B1y)) = Z In(ry) + Z In(1 - ;)

{vi=1} {¥;=0}

Los valores de [ que maximizan esta funcién anterior son los que se asumen como las esti-
maciones de los efectos que cada variable tiene sobre la variable dependiente correspondiente.

En estas iltimas expresiones se expresa la no linealidad antes descrita, dado que la variable
dependiente ya no toma un valor real, sino que binario (o discreto de acuerdo al nimero
de posibles respuestas) dependiendo de las respuestas de los individuos. Este modelo antes
descrito, se puede categorizar como uno intrinsecamente lineal", dado que a partir de ciertas
transformaciones, se podria lograr recuperar un modelo lineal (la funcion de utilidad en este
caso), particularmente la definicion de probabilidad de eleccion, la cual se construye a partir
de funciones lineales (V).

2.4. Test de hipodtesis

Los test de hipotesis son herramientas que en general son muy faciles de aplicar y concluir
en funcion de los resultados obtenidos, lo que los convierte en algo que se debe tener siempre
a la mano al momento de generar aplicaciones estadisticas y especialmente, de evaluarlas.
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A1n mas, son un grupo de técnicas clave para la inferencia estadistica, entregando un proce-
dimiento de evaluacion de resultados, dado que permiten tener control sobre la probabilidad
de decidir en forma incorrecta respecto a cierto output.

Existen variados tests, cada uno con un objetivo especifico y con restricciones de aplicaciéon
propias de cada problema en donde se requieran. Por tanto, es fundamental el tener claridad
respecto a qué test es ad hoc a cada situacién particular, puesto que de lo contrario, las
conclusiones que se obtengan pueden ser falsas, invalidando cualquier aseveracion que se
haga.

Una clasificacion principal que se le puede dar a los distintos tests de hipotesis existentes
es:

e Test a una muestra: donde se compara una muestra versus un parametro conocido
ex ante, vale decir, se busca validar un comportamiento basado en suposiciones teori-
cas respecto a un grupo de observaciones. Un ejemplo especifico de esto es el test de
significancia individual de parametros en un modelo predictivo

e Test a dos muestras: para la comparacion de dos muestras disjuntas y la verificacion
de su similaridad o diferencias entre ellas.

Este ultimo tipo de test es particularmente necesario al momento de comparar resultados
de aplicaciones experimentales, dado que en general, dichos resultados se evalian en forma
pareada, es decir, un grupo tratado versus un grupo de control (ausente de cualquier in-
tervencion adicional) o bien 2 grupos tratados entre si, y asi lograr concluir respecto a qué
modificacién sobre cierto sistema genera una diferencia sobre la variable dependiente en es-
tudio. Basicamente, el test logra argumentar estadisticamente si un resultado es diferente
a otro, lo que le da a las conclusiones un sustento fuerte identificando una tendencia en el
comportamiento de las observaciones.

2.5. Diseno experimental

En determinadas situaciones de un proceso investigativo o de aplicacion de metodologias
sobre un problema real, no es suficiente el consultar la bibliografia a disposicion en la aca-
demia, dado que la linea investigativa en estudio no se encuentra explorada a cabalidad, es
decir, no se han generado resultados que logren concluir respecto a una interrogante especifica
de interés para algin mercado, negocio, etc, por lo que no es posible tomar resultados previos
y transferirlos a nuevas aplicaciones. La construcciéon y ejecucién de un disenio experimental
[7, pp. 1-5, 133-135] en estos casos es particularmente util y necesario, dado que permite de
alguna manera generar acercamientos hacia la respuesta de estas interrogantes y en definiti-
va aportar sobre la linea investigativa en cuestion. Mas atn, la relevancia fundamental de la
aplicacion de un experimento radica en la causalidad que se puede visualizar al implementar
una modificaciéon controlada sobre un sistema y asi medir si al aplicar ese cambio sobre el
sistema, se produce un efecto observable y cuantificable.

Los disenos experimentales no son tinicos, sino que es posible a través de muchas maneras
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buscar obtener un resultado particular, es decir, por medio de distintos disenos, selecciones de
muestras o asignaciones de tratamientos. Es parte importante del trabajo de construccion, el
lograr dilucidar el disefio ad hoc al problema en cuestion de manera que los resultados logren
responder las interrogantes y los objetivos planteados ex ante a la implementacion del diseno.
A nivel agregado, se pueden diferenciar 2 clases de disefios experimentales: estudio expe-
rimental controlado, en el cual las intervenciones y las asignaciones de las mismas estan
definidas por el investigador de manera clara y definida; y por otro lado, estudios obser-
vacionales, en los cuales el diseno propone sencillamente los parametros a observar de una
determinada poblacion, sin que exista una intervencion directa de parte del experimentador.

Por otro lado, la deteccion de factores mediadores y confounders [I1, pp. 175 en la de-
finiciéon del diseno experimental es un punto importante, dado que la ignorancia de estas
posibles contingencias puede resultar obviamente en malas interpretaciones de los resultados
obtenidos como consecuencia de los distintos tratamientos implementados, invalidando en
parte las conclusiones que se desprenden de la ejecuciéon del diseno.

Variable
dependiente

Figura 2.4: Efecto mediador

Basicamente, la relacion existente entre variable dependiente e independiente con la exis-
tencia de un mediador queda descrito como se muestra en el esquema anterior, existiendo dos
efectos interviniendo: aquel generado en forma directa por la interacciéon entre las variables
- 77 - y aquel generado por la existencia de este tercer factor que interviene de manera no
directa en el efecto de las variables independientes sobre la variable objetivo - a/f.

En contraste, el confounder queda descrito como una tercera variable relacionada a dos
factores que acentua o reduce la relacion entre estos. La reduccion del efecto del confounder
permite detectar de manera directa entre variables independiente y dependientes.

Efecto total = aff + 1’

Es importante a su vez, reconocer que los disenios experimentales presentan cierta imper-
feccion que es en realidad imposible de evitar y tiene que ver con los factores externos que
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no son parte del diseno. Esto es el error experimental, el cual se atribuye en general a todos
aquellos factores que no son parte del estudio, y que pueden generar ciertos impactos sobre
los resultados de la variable objetivo de interés, que no son detectables a priori (dado que no
se incluyen en el diseno). También, este error se puede deber a malas definiciones del propio
disenio, por lo que de igual forma, existe una componente interna que se debe controlar y
en consecuencia, la construcciéon y definicion de un buen diseno puede aportar a que esa
error que se genera se vea reducido al minimo posible, por medio de buenos sampleos, buena
definicion de tratamientos y condiciones a las que son expuestos los individuos, etc.

Finalmente, un problema fundamental que se busca solucionar por medio de un diseno
experimental tiene que ver con las relaciones causales que se pueden desprender de las dis-
tintas variables en observacion. No es muy complejo como primera mirada lograr observar
las correlaciones entre pares de variables sencillamente al examinarlas de manera cualitativa,
pero el lograr concluir respecto a la causalidad existente (qué variable influye sobre la otra
de manera directa), es mas complejo y no se logra solamente a través de un andlisis explora-
torio. Como define el anélisis clasico de John Stuart Mill, una relacién causal existe si: Una
causa precede a un efecto; causa y efecto estdn relacionados; y si no es posible encontrar
alternativas que expliquen el efecto generado més alla que la causa identificada [14, pp. 6-7].
Los disenos experimentales, al ser controlados, se hacen cargo de lo anterior al buscar esta-
blecer condiciones en las cuales los efectos se generan principalmente debido a determinados
tratamientos (causas) definidos a priori, por lo que son buenas herramientas para encontrar
relaciones causales en estudios de toda indole, en contraste a una regresion por ejemplo la que
es capaz de detectar de manera directa la correlacién entre variables, pero no la causalidad
que existe de manera subyacente.

En el caso particular que se estudia en este proyecto, la causalidad que interesa detectar es
principalmente si las distintas combinaciones de canales y formas de comunicacién probadas
generan como respuesta la compra o aceptacion del servicio que se le estd ofreciendo a los
clientes y en qué magnitud esto ocurre, esto tultimo medido como una proporciéon, lo que
permite identificar y comparar distintas combinaciones probados.

2.6. Analisis de experimentos

La ejecucion de un diseno experimental debe ir de la mano de una metodologia de analisis
ad hoc que se haga cargo de explicar con argumentos sélidos si la aplicacién de un tratamiento
o condicién a probar genera efectivamente alguna modificacion o impacto sobre la operacion
de un sistema o bien debido a factores externos no considerados dentro del diseno, que en
general se consideran como factores aleatorios. No basta con hacer la mera comparacion entre
resultados de los distintos tratamientos, dado que de contarse con diferencias muy pequenas,
el efecto generado se podria explicar debido a factores externos al estudio, es decir, a elementos
que se consideran aleatorios en el contexto experimental.

Lo que se busca es a partir de herramientas estadisticas, confirmar el efecto de un trata-
miento particular, mas alla de sencillamente concluir basado en la diferencia entre 2 resultados
comparados (grupo tratado vs grupo de control).
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2.6.1. Analisis de poder estadistico

El paso inicial tiene que ver con la definicion y diseno de los experimentos a realizar,
particularmente respecto a los tamanos muestrales requeridos en cada uno de los tratamientos
a testear. Esto dado que la mala definicion del tamano muestral requerido puede generar que
los resultados del estudio no sean conclusivos debido a la significatividad del test por medio
del cual se evalian las diferencias entre resultados de la variable dependiente.

El analisis antes mencionado se logra a través del analisis de poder a priori [6, pp. 176, el
cual es una metodologia eficiente para controlar el poder estadistico previo a la implementa-
cion de una experiencia experimental. Es un método facil de implementar y de evaluar por
medio de distintos softwares y herramientas que permiten su construccién. En este tipo de
analisis, el tamano muestral se obtiene como una funcién dependiente de varios parametros:

e El nivel de poder estadistico esperado que se quiere alcanzar con el experimento,
definido como (1-0), el cual se define como la probabilidad con la cual cierto test
rechaza correctamente la hipo6tesis nula cuando la hipétesis alternativa es verdadera,
o bien, la probabilidad de aceptar correctamente la hipotesis alternativa. En términos
més simples, el poder denota la capacidad del test de detectar un efecto, vale decir, la
capacidad que tuvo el experimento de generar un efecto sobre un grupo tratado.

e Nivel de significancia «, el cual hace referencia a la probabilidad de que la conclusion
considerada esté erronea, vale decir, sobre qué casos, la asignacién de una hipotesis del
test serd incorrecta. El trade off que se da entre la asignacion de un nivel de significancia,
impacta directamente sobre el riesgo del error tipo I y el error de tipo II, por lo que la
seleccion de un a apropiado es muy relevante.

e Tamano del efecto a ser detectado con probabilidad (1-3), vale decir, el re-
sultado de la variable dependiente que se espera obtener tras la definicién. En el caso
particular de anéalisis de test de proporciones (tasas de respuesta por ejemplo), la varia-
ble dependiente considera la tasa de cada grupo, y el efecto corresponde a la diferencia
observada entre cada uno de los grupos. Esto es ex ante dificil de estimar con precision,
dado que se basa en asunciones que pueden no ser correctas, dado que el efecto se
puede sub estimar o sobre estimar, por lo que una practica ttil es la de generar analisis
para un conjunto de distintos efectos, logrando obtener asi un diagnostico exhaustivo
respecto a los posibles resultados a obtener.

Q :f((l_ﬁ),a,)’)

En general, una légica facil de seguir al momento de identificar el tamano muestral nece-
sario para obtener un cierto nivel de poder estadistico, va de la mano con el efecto a obtener,
es decir, mientras mayor sea el efecto del disefio experimental (mientras méas altas sean las
diferencias entre grupo tratado y grupo de control), menor serd el Q necesario por muestra
para alcanzar un determinado poder estadistico. Esto es asi dado que frente a diferencias de-
masiado pequenas entre los resultados de grupo tratado versus grupo de control, el tamano
muestral necesario serd muy alto, dado que dichas diferencias se pueden atribuir a factores
externos (considerados aleatorios) que no dependen del tratamiento mismo, por lo que se
concluiria que el tratamiento no tuvo efecto alguno.

20



Por otro lado, ex post a la aplicacion del diseno experimental, y cuando ya se cuenta con
los resultados de los distintos tratamientos implementados, se puede generar un anélisis de
poder alternativo al antes mencionado, considerando ya no suposiciones de efectos, sino el
efecto real que se ha obtenido tras la aplicaciéon de un determinado test. Este es el analisis
de poder post hoc, el cual opera de manera conceptualmente idéntica al analisis a priori,
modificando bésicamente el rol de los parametros en consideracion. En este anélisis, lo que
se busca obtener como output es exactamente el poder estadistico alcanzado, como funcion
del nivel de significancia, el efecto generado como consecuencia de la intervencion realizada,
y los tamanos muestrales utilizados finalmente.

(1 _ﬂ) :f(aJyrQ)

Este andlisis antes descrito, logra validar los resultados obtenidos y asi concluir sobre
la capacidad del disenio experimental de detectar efectos atribuidos en forma directa a los
tratamientos generados o en contraste, al azar o a factores externos al diseno experimental.

2.6.2. Analisis de test de hipétesis

Como se menciond antes, los test de hipotesis fundamentalmente permiten generar con-
clusiones respecto a la evaluacion de un determinado estadistico de prueba que se contrasta
con un valor tabulado para concluir respecto a un resultado en forma estadisticamente sig-
nificativa.

Esto permite en el caso particular de los experimentos, el comparar tratamientos y ase-
gurar con una determinada confianza, si el efecto generado tras la implementacion de un
disefio experimental, si el efecto se puede atribuir de manera correcta a la implementacion
de un determinado set de condiciones experimentales caracterizadas en cada tratamiento
construido.
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Capitulo 3

Metodologia

3.1. Analisis exploratorio de campanas anteriores

La empresa sobre la cual se aplica el estudio trabaja la administracion del marketing
directo de acuerdo a un esquema de campanas, las cuales mes a mes definen una oferta
especifica, asociada a la categoria de productos al cual se estd gestionando: movil o fijo. En
este proyecto en particular, el analisis se acota al mundo movil, dado que si bien desde la
perspectiva del negocio hace sentido atacar ambos segmentos y Telefonica es el lider respecto
a namero de abonados en el mercado movil (lo que quizas hace inferir que no hay espacio
de crecimiento en ese mercado), el mercado fijo en general es mas complejo de explorar,
principalmente debido a que la decision de adquisicion de servicios (Internet, Television de
cable) depende de factores menos observables directamente y de requerimientos y preferencias
familiares que no son faciles de inferir desde la data. En el mercado movil, los servicios son
méas personales, dado que se ajustan en general a necesidades individuales, por lo que tiene
sentido el hecho de que el hallazgo de patrones se tienda a ajustar a variables y caracteristicas
del usuario mismo con las que se cuenta en la empresa. Ademaés, el foco de la compania se
encuentra en 2 aristas fundamentales: incrementar la cantidad de abonados y mejorar los
servicios contratados por los clientes. Este tltimo punto hace alusién al hecho de generar
acceso a los clientes hacia productos de mayor valor, y por tanto poder generar una extraccion
de ese valor hacia la compania, particularmente en los servicios méviles, en donde atn existe
espacio para crecer dada la naturaleza del mercado.

El analisis exploratorio y analitico de las campanas anteriores con las que se cuenta, es
relevante dado que permite hacer inferencias primero respecto a qué campanas son las que
a priori son méas relevantes para la compania, debido a las tasas de efectividad propia que
presentan (entendiéndose esto como la cantidad de ventas generadas tras un contacto efectivo
con los clientes), y segundo respecto a las interacciones propias que se pueden extraer entre
las distintas variables demograficas disponibles. Si bien esto tltimo no permite un anélisis
tan profundo como es el que se puede lograr a través de una regresion, si es util desde la
perspectiva de la comprension de la data y para lograr una mirada general a las distintas
respuestas que muestran las campanas dependiendo del tipo de cliente que se evalie. Se
considerara la data del pasado ano 2014 para los analisis correspondientes.
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Adicionalmente, en la bisqueda de generar una descripcion mas acabada de las campanas
historicas de la compainia, es interesante la ejecuciéon de regresiones para poder medir de ma-
nera mas clara no solo si las variables a disposicion ayudan a explicar si el cliente acepta o no
una oferta comercial y asi identificar ademés en qué magnitud se da dicha interaccién y poder
por consiguiente, concluir respecto a qué campanas son mas propicias para un determinado
tipo de cliente. Dado que la variable a explicar no es una continua, sino una binaria, las
regresiones lineales no son la estrategia mas natural a seguir, sino regresiones que consideren
este tipo de variables.

3.1.1. Analisis y selecciéon de datos

Las fuentes de datos con las que se cuenta para los analisis pertinentes son principalmente
dos. La primera de ellas, corresponde a las distintas campanas que ha generado la compania
en los dltimos meses, data que muestra tanto la nomenclatura especifica a la que corresponde
cada campana, como asi también los clientes especificos a los que se envid a dicha campana
y si estos respondieron en forma positiva a la misma. Se cuenta principalmente con la data
de las campanas ejecutadas mediante los canales Call Center e E-Mail, mientras que para el
canal SMS solo se posee informaciéon respecto a las tasas de recepcion de los mensajes.

La segunda gran fuente de datos con que se cuenta, corresponde a la cartera de clientes de
la empresa, el cual concentra una gran cantidad de variables transaccionales y demogréficas
de cada cliente, el cual se actualiza mes a mes para dar cuenta del comportamiento de cada
cliente en un periodo particular. Frente al gran ntimero de atributos con las que se cuenta, la
eliminacion de variables se hace necesaria no solo para reducir la dimensionalidad intrinseca
de la base de datos, sino que ademas para enfocar los esfuerzos solo en aquellas variables que
son mas explicativas y tienen mayor valor.

En este caso, se usara un método de wrapper, que si bien no es el més eficiente, dado que
requiere generar calculos incrementalmente mas complejos al ir introduciendo variables al
analisis, si es mas exhaustivo al buscar variables relevantes, dado que depende del clasificador
que se use. En este caso, se utilizara el clasificador de la regresion logisitca (ver seccion 3.1.6
Regresion Logistica). Existen 2 modalidades fundamentales de este tipo de métodos:

e Forward selection, el cual considera comenzar entrenando un modelo sin variables
y compararlo versus otro al ir agregando variables una a la vez y asi determinar qué
modelo es el que mejor se desempena (en general dicha comparacion se realiza de
acuerdo a una métrica estandar, en este caso el criterio de informacion de Akaike AIC).

e Backward elimination, el cual considera una metodologia anéloga a la anterior, pero
en lugar se comienza con un modelo entrenado con todas las variables disponibles y
comparar eso versus modelos con una variable menos por vez.

El enfoque que considera la combinacion de ambos, o sea la Bidirectional elimination es la
metodologia seleccionada, dado que permite una seleccion bastante exhaustiva de las variables
al considerar practicamente todas las combinaciones de modelos que se pueden generar con un
set determinado de atributos disponibles al ir, en cada iteracion, considerando si la agregacion
o eliminacion de una determinada variable es lo que mas informacion le agrega al modelo.
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3.1.2. Tratamiento de valores atipicos y valores faltantes

La implementacion de los métodos wrapper para la seleccion de variables implica un desafio
adicional, y es que previo a la implementacion de estos, se requiere de una correcciéon previa
de la data. Fundamentalmente, esto se da por lo valores faltantes y los valores atipicos fuera
de rango (o outliers).

Se entendera por valores atipicos a aquellos casos que se escapan del rango intercuartil
de una variable particular, siendo el rango intercuartil la diferencia entre la posicion donde
comienza el cuarto cuartil de la variable en cuestiéon y la posicion donde termina el primer
cuartil. El criterio general para definir un valor atipico es verificar si se encuentra fuera
de los extremos del rango intercuartil ponderado por 1.5. Dependiendo de la cantidad de
valores atipicos presentes en cada variable, se decidira si es més propicio eliminar esos casos,
o reemplazarlos aplicando alguna técnica de imputacion.

Los valores faltantes corresponden efectivamente a eso: valores que no se encuentran en la
data correspondiente a un atributo particular. Esto se puede deber a un nimero de factores:
error al cambiar el formato de una tabla, o en la recopilacion misma de la data por parte de
un ejecutivo de ventas, malas practicas en la administracion del warehouse, etc. Nuevamente,
se analizara caso a caso las variables para determinar el curso de accién a implementar.

Las imputaciones de variables, o reemplazo valores faltantes o fuera de rango, son ttiles
dado que permiten corregir en parte estas situaciones. No obstante, no son 100 % confiables,
dado que pueden inducir errores en la data. Ademas, el proceso en ocasiones puede ser
demasiado engorroso para que se justifique la aplicacion de imputaciones a todas las variables
que presenten problemas de la especie anterior. Por estas razones, solo se aplicaran técnicas
de imputacion en aquellos casos en donde esta sea méas bien directa (por ejemplo, encontrar
la edad de los individuos por medio del rut).

3.1.3. Analisis descriptivo

El anélisis descriptivo de variables busca basicamente identificar inicialmente el tipo de
variable con el que se cuenta y, posteriormente, construir medidas agregadas que logren
resumir la data de manera de entender de manera réapida y en forma sencilla que describe la
data disponible.

El analisis contrasta fundamentalmente de acuerdo al tipo de variable:

e Variables categoricas, los analisis se reducen fundamentalmente a uno de frecuencias
y de porcentajes, vale decir, la cantidad de repeticiones que una categoria especifica de
una variable se repite y cudl es la proporcion de la misma versus el total. Para analisis
de mas de una variable, la aplicacién de tablas de contingencia es particularmente 1til,
puesto que permiten generar un cruce inicial entre las variables, e identificar ciertas
relaciones iniciales que se puedan dar entre los individuos.

Mas aun, los porcentajes relativos entre variables permiten el calculo de intervalos
de confianza de manera simple para argumentar de manera mas clara respecto a las
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diferencias que podrian aparecer entre variables a través de una simple inspeccion.

ABC1 c2 c3 D E
Masculino 100 150 20 30 100
Femenino 123 200 50 40 52
Tabla 3.1: Ejemplo de tabla de contingencia

La tabla de contingencia de ejemplo antes descrita, muestra el anélisis de la variable
genero versus la variable GSE. A priori se observa que en la muestra seleccionada, el
género femenino se encuentra mas homogéneamente distribuido en los distintos grupos
socioeconémicos, mientras que en el género masculino, existe mas variabilidad.

Este analisis se puede complementar aplicando tests de independencia de variables,
como el test chi-cuadrado de independencia, y lograr asi determinar si efectivamente
las variables en analisis presentan cierta correlacion y asi decidir si se justifica el eliminar
una de ellas del anélisis.

e Variables cuantitativas, los anélisis se enfocan principalmente en el resumir la data.
Para ello, indicadores como los histogramas, la media, varianza y mediana son ttiles
para de esa forma, observar como la data se distribuye a través de la data.

Otros analisis mas acabadados por ejemplo corresponden a la obtencién de boxplots,
o diagramas de caja, los cuales ayudan a comprender de manera mas clara como se
distribuye la variable en anélisis, y ademaés identificar aspectos como el rango de la
variable, los outliers, entre otros (como se describe en la seccion 3.1.2 Tratamiento de
valores atipicos y valores faltantes).

3.1.4. Extraccion de dinamicas

Si bien las variables por si solas son un buen punto de partida para buscar patrones que
logren caracterizar a cierta variable dependiente, el analisis puede enriquecerse a través de
la construccion de nuevos inputs, derivados de las variables con las que se cuenta y de esa
forma, obtener inputs mas relevantes que ayuden a generar una prediccion.

Para aquellas variables de trafico de los clientes, se decidi6 seguir este enfoque al considerar
como elemento relevante no solo los comportamientos del propio mes en el cual se esta
analizando la propension a la adquisicion de un servicio, sino que también el comportamiento
de los meses anteriores, y de esa forma buscar detectar si ciertas tendencias propias de cada
variable aportan a la predictibilidad. Tomando esto en consideracién, los nuevos inputs que
se proponen son:

e Media de cada variable.
e Desviacién estandar de cada variable.
e Aumento de cada variable.

e Disminucion de cada variable.
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Lo anterior, considerando la historia de los altimos seis meses anteriores de cada cliente.

Por supuesto que la media considera principalmente, el identificar un comportamiento
agregado de los ultimos meses, sin mirar las variaciones periodo a periodo que se puedan
generar, sino sencillamente resumir sin ir mas lejos. Por su parte, la desviacién estandar
busca complementar lo anterior al explicar en parte, la variabilidad del comportamiento
de los individuos. No obstante, esto no permite identificar de manera clara, en qué forma
el consumo de los clientes se ve modificado en el tiempo. La duda que aparece es ;Hubo
un aumento significativo en las variables correspondientes a cada cliente en los tltimos 6
meses? ;Hubo una disminucion significativa? ;Se mantuvo .*tablei La tercera variable antes
propuesta busca ser un aporte en esa linea.

Se entenderd como un aumento a variaciones superiores al 30 % mes a mes dentro de los
6 meses de andlisis, y el mismo enfoque a la inversa para las disminuciones. En la seccion
siguiente se describird en forma explicita el tipo de variables que se construyeron para lograr
definir aumentos o disminuciones que se desea extraer.

Si bien a priori no se tienen argumentos suficientes para justificar si la extraccion de estas
tendencias generard un aporte importante a la calidad predictiva del modelo que se desea
construir, es prudente explorar cémo este tipo de elementos puede influir en los clientes,
puesto que en general en la industria de los servicios, los procesos decisivos son més largos
vy dependen de tanto la satisfaccion con el servicio mismo como asi también con la variacion
en las necesidades de los clientes.

3.1.5. Construccién de inputs adicionales

Los inputs que se identifican como relevantes de construir para lograr identificar las ten-
dencias en la data son los siguientes:

e Diferencia entre mes ¢+1 y mes 12, la cual basicamente es la diferencia entre el
valor de ambos meses para la variable correspondiente.

e Cambio entre mes ¢+1 y mes 1, la cual opera como una binaria que toma valor 1
si la diferencia al alza es superior al 30 % del mes 4, y valor -1 si la diferencia a la baja
es superior al 30 %.

e Tendencia variable, la cual es tnica para cada cliente, y toma valor 1 si el cambio
agregado en los tltimos 6 meses es mayor a 0 y toma valor -1 si ocurre lo contrario.

Finalmente, separando esta tltima variable en 2 binarias .2umentoz "disminucién"de cada
variable correspondiente, se obtiene un estimado del patrén al alza o a la baja que presentan
las variables. Se decidi6 asi puesto que en la realidad, existen 3 posibles tendencias que se
pueden dar: aumento, descenso, estabilidad, siendo este dltimo el caso en el que en los 6
meses de analisis no se presenten alzas ni bajas importantes en las variables. (En el anexos
se observa un ejemplo practico de la construccion de los inputs).
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3.1.6. Regresion logistica

Con el marco antes descrito en la seccion anterior, se seguiran dos enfoques para generar
el analisis y describir como las variables disponibles afectan la decisién de los individuos:

1. Un modelo agregado, asumiendo que la decisiéon de los clientes es binaria, es decir,
la decision es comprar o no comprar (o suscribirse o no a un servicio de telefonia
movil). Aqui se asumira que todas las campanas a las que se ven expuestos los clientes
corresponden a un solo gran grupo de opciones, dado que en general, los clientes que
prospectan para una campafna especifica, no prospectan para otra, por lo que este
enfoque tiene sentido desde el punto de vista del negocio.

2. Modelos desagregados por campana, vale decir, estimar una regresiéon logistica
para cada campana. Esto debido a que en cada campana, pueden existir diferencias
particulares respecto a como los clientes toman la decision de acceder a la oferta y como
se producen las interacciones de las variables explicativas con la variable objetivo, y de
esa forma obtener una caracterizacion mas detallada del proceso decisivo de los clientes.

La variable dependiente corresponde a una binaria que toma valores 1 o 0 dependiendo
de si los clientes aceptan la oferta comercial que se les esta haciendo, es decir, si los esfuerzos
de marketing directo rindieron frutos y lograron el objetivo final de generar una venta de un
servicio de telefonia movil:

_ {1 si cliente n compra producto
"0 sino

La metodologia clasica de analizar e interpretar los resultados generados tras la estimacion
de estos modelos se describe en la seccion siguiente 3.1.7 Descripcion de interaccion de
variables, metodologia conceptualmente sencilla, existen ciertas distinciones importantes a
considerar al momento de examinar el output generado por el software de analisis estadistico
utilizado.

Un detalle adicional que es importante considerar, es que dado el desempeno propio de
las campanas, la cantidad de casos favorables es bastante menor a la cantidad de casos no
favorables. Esto se visualiza con mayor detalle en la secciéon de anélisis de resultados, donde
se ve que en términos agregados, las campanas por canal Call Center, presentaron una tasa
de efectividad entre 1.6 % y 2.4 % para las campaiias a clientes de la compaiiia, mientras que
para clientes que no pertenecen a la compania, la efectividad se encuentra en torno al 0.3 % -
0.8 %. Lo primero quiere decir que de cada 100 contactos efectivos generados con los clientes,
se generan entre 1.6 y 2.4 altas de un producto para los clientes de la compania.

Un enfoque pertinente para atacar esta situacion es la que proponen King y Zeng (2001)
[9, pp. 143-145], el cual se hace cargo a través de la introduccion de factores de ajuste sobre
las estimaciones de los parametros, dependientes de la proporcién de éxitos en la muestras
consideradas. Los autores mencionan que esta metodologia tiene sentido cuando se tiene
por ejemplo una efectividad de éritos en torno al 0.3 %, orden de magnitud similar a las
efectividades observadas en campanas enfocadas en clientes de la competencia de acuerdo a
lo antes mencionado.
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Asumiendo que se conoce la proporcion de inos.®® la poblacion 7, se debe seleccionar una
muestra para la estimacion del modelo, cuya proporcion de éxitos iy depende del muestreo
generado. A partir de estos indicadores, se construyen 2 pesos que se incorporan a la funcién
de verosimilitud:

e W L
1 ==
y
o w.=U23
07 -y

Con esto, los autores proponen una nueva estimacion de méxima verosimilitud ajustada:

In(Lu(B1y)) =w )" In(m) +wy ) In(l—m)
=1} {yi=0}

Formulacién que le asigna mayor peso a aquel grupo de respuestas que presenta menos
casos (y que por ende, podria no expresarse con la fuerza suficiente para ser representado
de buena manera por el modelo), logrando describir de manera mas eficiente las posibles
respuestas de los individuos, y asi generar mejores predicciones.

3.1.7. Descripciéon de interacciéon variables

Como ya se ha descrito en la seccion anterior, la variable dependiente que interesa describir
es la respuesta positiva o negativa de un cliente cuando este se ve enfrentado a una oportu-
nidad de contratacion de un servicio de telefonia mévil, por tanto, la situacion corresponde
a una decision binaria.

En general, los outputs que se generan al aplicar la estimaciéon de un modelo de regresion
logistica que se ajusta a las caracteristicas descritas en la secciéon anterior, son los siguientes:

e Estimador del coeficiente.

e Error estandar.

e Estadistico z de Wald.

e P valor test z de significatividad individual.

Los coeficientes principalmente indican en que magnitud las variables influencian la rea-
lizacion de la variable dependiente binaria. El signo de estos explica en qué direccion se
manifiesta esa influencia, interpretandose asi directamente y de manera exploratoria como
cada variable independiente se relaciona con la variable objetivo.

El error estandar se puede interpretar como la precision con la cual el modelo estimé el
valor desconocido del coeficiente en cuestion. La relevancia de este valor es que permite el
calculo del estadistico z, el cual permite verificar si el coeficiente es significativo, y si se debe
considerar dentro de la estimaciéon del modelo como un término relevante.

28



El estadistico z se calcula sencillamente dividiendo el valor del estimador del coeficiente por
su error estandar. Esto valor se contrasta contra una distribucion normal 0,1, obteniéndose
un test de hipdtesis cuyo contraste considera las hipotesis Hy: Sy = 0; Hy: 5y # 0. Por
tanto, el coeficiente tendra significancia y por lo tanto tendra valor su incorporaciéon en el
modelo cuando el test rechace la hip6tesis nula. Por tltimo, la columna final muestra con qué
confianza estadistica el parametro es significativo. Tres asteriscos senalan una significatividad
del 100 %, es decir, el p-valor es muy cercano a cero; 2 asteriscos muestran una significatividad
del 99%, o sea un p-valor inferior a 0.01 y asi sucesivamente. Depende de cada situacion
particular el nivel de significatividad aceptado, pero en general, un 95 % se considera como
un buen nivel.

Finalmente, otro elemento del output que vale la pena destacar se relaciona con la desvia-
cion nula y la desviacion residual del modelo. La primera senala qué tan bien se desempena
el modelo sin la incorporacién de variables, vale decir, un modelo estimando solo el intercep-
to, mientras que la desviacion residual muestra el desempeno del modelo con las variables
incorporadas.

3.2. Diseno experimental

El diseno experimental que se desea implementar, considera primero y principalmente,
la ejecucion de estimulos comunicativos hacia los clientes de la compania por medio de los
canales de comunicacion fundamentales de marketing directo con los que se cuenta:

e Call Center
e SMS - Mensaje de Texto
e E-Mail

A través del testeo de las distintas combinaciones que se pueden generar entre ellos, se
busca definir qué rol tiene cada canal particular en una interaccién con los clientes, y ademas,
como se pueden complementar para asi lograr mejorar la efectividad propia de las campanas,
es decir, lograr mejores tasas de contactabilidad y tasas de ventas.

Con el objetivo de que la tnica variable que se modifique a través de todas las pruebas
sea solamente el uso de canales en una instancia comunicativa hacia el cliente, se definio
mantener la oferta estatica, considerando la campana de "Segunda linea personascon la que
cuenta la empresa, la cual considera el ofrecimiento de un nuevo producto movil (dispositivo
+ plan) a clientes que ya poseen un producto con la compania. De esa manera, todos los
clientes expuestos al diseno experimental, contaran con la misma oferta fundamental, y solo
se modificara la configuracion de contactabilidad seleccionada.

3.2.1. Selecciéon de prospectos

La campana de "Segunda linea personasgonsidera ciertas condiciones del negocio para
determinar cudles clientes son los que prospectan para dicha campana. Estas condiciones
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consideran por ejemplo la cantidad de lineas con las que actualmente cuenta el cliente, o que
no registre como dado de baja en el algin momento reciente. A partir del cumplimiento de
estas condiciones iniciales, se tiene la base total desde donde se genera la seleccion de los
clientes que se asignaran a las distintas condiciones.

Para ambas etapas del disenio experimental, se gener6 un muestreo aleatorio simple para
la asignaciéon de clientes a cada una de las condiciones experimentales, buscando generar
muestras lo mas similares entre si y de esa manera evitar la introduccién de variables exter-
nas que puedan ensuciar los resultados de los distintos tratamientos. Esto asegura ademas
independencia entre las muestras, vale decir, que el resultado de un individuo perteneciente
a un tratamiento no esta correlacionado con el resultado de otro individuo cualquiera en otro
tratamiento [5, pp. 4-9].

Si bien el muestreo aleatorio simple teoricamente reduce cualquier sesgo de muestreo que
se pueda generar tras la seleccion de los individuos, aun asi, puede darse que las muestras no
sean tan similares como se desea (un muestreo con una edad promedio muy distinta a otra por
ejemplo, la proporcion de regiones de vivienda de los clientes, etc.), por lo que la asignacion
introduciria cosas que no se quieren introducir al diseno experimental. Para evitar esto, se
aplicard un re-muestreo aleatorio", el cual considera una repeticiéon del muestreo aleatorio
simple en aquellos casos en los cuales no se cumplan ciertas condiciones entre las muestras
correspondientes a cada tratamiento. Si bien esto no es estrictamente necesario, se considera
como un elemento adicional para mantener una alta similaridad en las muestras.

Las variables a considerar son las siguientes:

e Kdad
e Region
e Antigiiedad linea

e Promedio minutos de salida (altimos 6 meses)

Los criterios corresponden basicamente a la aplicacion de tests estadisticos que muestren
si tanto las medias (test t-student para 2 muestras independientes) y las varianzas (test F
para dos varianzas) de las distintas variables son iguales muestra a muestra. Para el caso
particular de la variable Region", se aplicard un test de proporciones (test Chi cuadrado
para dos proporciones).

3.2.2. Asignaciéon de condiciones y tamano muestral

El diseno experimental propuesto, considera la implementacion de 2 etapas de testeo, cada
una aplicada en meses distintos, Enero y Marzo de 2015, para lograr identificar las respuestas
de los clientes durante situaciones similares (misma oferta, mismos filtros para determinar
prospectos), pero con las distinciones particulares producto del mes en el que se encuentran:
Enero es un mes de menor trafico (provocado por el periodo vacacional), mientras que Marzo
representa de mejor manera la operacion del resto del ano. Se hace necesaria la aplicacion
de dos etapas de experimentacién principalmente debido al contexto anémalo en el que se
ejecuta la primera etapa durante el mes de Enero, en el cual las ventas son inferiores al resto
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del ano debido a la estacionalidad natural producto del periodo de vacaciones.

Marzo es un mejor representante del resto del ano, por lo que los resultados obtenidos en
ese periodo tienen mayor validez como argumento de conclusion. Febrero se descarta debido
a que el efecto de las vacaciones es atin mas marcado que en Enero y mas importante, debido
a que se requiere de un periodo de aprendizaje de la primera etapa antes de implementar la
segunda.

De esta manera, el objetivo de la primera etapa es lograr un entendimiento general del
comportamiento de los clientes bajo este marco multicanal y ademés aprender a través de la
experiencia de las posibles complicaciones y errores que se pueden generar al aplicar el diseno
experimental, mientras que la segunda etapa.

Cada etapa considera ademaés distintos bloques de testeo, cada uno de ellos buscando la
validacion de distintas hipotesis particulares (Ver seccion 4.2.2 Hipdlesis a testear).

Enero 2015

El primer bloque de Enero busca validar hipétesis de multicontactabilidad, vale decir,
verificar como responden los clientes frente a contactos reiterados por un mismo canal ver-
sus contactos individuales (este ultimo el método que corresponden al manejo tipico de las
campanas en la empresa), limitando la construccion de tratamientos a solo 2 instancias de
contacto por tratamiento. Con esto, se construyen 7 tratamientos descritos en la tabla a
continuacion.

Instancia 1 Instancia 2
Tratamiento 1 E-Mail E-Mail
Tratamiento 2 E-Mail
Tratamiento 3 SMS SMS
Tratamiento 4 SMS
Tratamiento 5 Call Center Call Center
Tratamiento 6 Call Center
Tratamiento 7 Control: No contactar

Tabla 3.2: Tratamientos testeados Enero - Multicontacto

Lo interesante de lo anterior, es que al comparar por ejemplo los resultados de los trata-
mientos 1 contra el 2, el 3 contra el 4 y el 5 contra el 6, se puede explorar el efecto adicional
que se genera por un segundo contacto practicamente idéntico al primero.

Una limitante que puede aparecer de este primer bloque, es que efectos negativos de
mediano y largo plazo sobre los clientes no se pueden extraer directamente de los resultados,
al menos no inicialmente. Esto debido a que debido a la sensibilidad particular de cada cliente,
dos contactos en forma reiterada en un espacio temporal reducido puede generar sobre ellos
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cierto rechazo, lo que puede causar - en un caso extremo - que un cliente dé de baja el servicio
que ya tiene contratado con la compainfa.

Se puede considerar que en caso de dos instancias de contacto con un determinado cliente,
ciertos efectos negativos se podran identificar cuando la decisién de contratacion del servicio
ocurra en un momento muy posterior a la primera instancia de contacto, o sea, en aquellos
casos en que al recibir un segundo contacto, el cliente atin se encuentra en la toma de decision
provocado por la primera instancia de contacto. Todo lo anterior aplica dependiendo de cémo
y en qué momento los clientes se vean motivados a tomar la decision.

El segundo gran bloque de la primera etapa de testeo considera ya la aplicacién de con-
diciones multicanal, al combinar los 3 canales disponibles en todas las posibles variaciones
que se puedan generar, nuevamente, limitado a solo 2 instancias de contacto. Este, busca
validar hipoétesis de interacciéon de los distintos canales al explorar si la posicién particular
de un canal como asi también el antecesor particular del mismo provoca comportamientos
diferentes a través de los clientes en examinacion. Los 6 tratamientos que se construyen con
esto se muestran en la tabla a continuacion:

Multicanal 2 contactos

Instancia 1 Instancia 2

E-Mail Call Center
Call Center E-Mail
SMS Call Center
Call Center sMs
SMs E-Mail
E-Mail SMms

Tabla 3.3: Tratamientos testeados Enero - Multicanal 2 contactos

Marzo - Abril 2015

Dada la historia que se tiene de las distintas campanas realizadas y mas importante, a
las limitaciones de cantidad de registros y tratamientos que se pueden gestionar en paralelo,
no se considera pertinente repetir exactamente los mismos tratamientos implementados en
Enero en la ejecucion de Marzo, particularmente de aquellos tratamientos donde solo se usa
el canal SMS o el canal E-Mail (canales con bajas tasas historicas de efectividad). Ademas,
dado el estado actual de las campanas, uno de los baseline contra los cuales es més interesante
comparar es aquella combinacion que solo utiliza el Call Center como canal de comunicacion,
el cual es el més usado en las campanas de la compania.

Tomando en consideracion lo antes descrito, los resultados parciales de la ejecucion de la
etapa de Enero del diseno experimental, como asi también las restricciones de cantidad de
prospectos con los que se cuentan para esta segunda etapa de experimentacion, se definieron
los siguientes bloques de experimentacion:
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Instancial Instancia 2
Control: No contactar
E-Mail E-Mail
SMs SMs
Call Center  Call Center
Call Center

Tabla 3.4: Tratamientos testeados Marzo - Multicontacto

Multicanal 2 contactos | |

Instancial Instancia 2

E-Mail  Call Center
Call Center  E-Mail

SV Call Center
Call Center SMS
SMS E-Mail
E-Mail SMS

Tabla 3.5: Tratamientos testeados Marzo - Multicanal 2 contactos

Multicanal 3 contactos

Instancial Instancia2 Instancia 3
Tratamiento 12 SMS E-Mail Call Center
Tratamiento 13 E-Mail SMS Call Center
Tratamiento 14 SMS SMS Call Center
Tratamiento 15 E-Mail E-Mail Call Center
Tratamiento 16 SMS Call Center Call Center
Tratamiento 17 E-Mail Call Center  Call Center
Tratamiento 18 SMS SMS E-Mail
Tratamiento 19 E-Mail E-Mail SMS
Tratamiento 20 E-Mail Call Center E-Mail
Tratamiento 21 Jec]|Kel=,i<:l E-Mail SMS
UelElniEhcpry Call Center SMS E-Mail
Tratamiento 23 g Nel=l 1= E-Mail E-Mail
Tratamiento 24 g1 Rellid=T E-Mail Call Center
el GG Call Center  Call Center E-Mail

Tabla 3.6: Tratamientos testeados Marzo - Multicanal 3 contactos

Al introducir un tercer bloque de experimentaciéon multicanal en 3 contactos, se espera
lograr responder con aun més argumentos (de los que puede entregar el segundo bloque) a
las hipotesis respecto a los roles del canal en la operacion comunicativa hacia los clientes. Si
bien, es deseable probar todas las posibles combinaciones que se pueden generar a partir de
los 3 canales en testeo (27 combinaciones en total), la restriccion de recursos impide que ello
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sea posible, tanto en la cantidad de individuos que se pueden considerar dentro del diseno
experimental como asi también por el alto costo de recursos durante la operacién misma de
los contactos.

Para la determinacion de los tamanos muestrales necesarios para que cada condicion ex-
perimental alcance un determinado poder estadistico, y por tanto, que las conclusiones fi-
nalmente tengan una base estadistica solida, se implementara un analisis a priori de poder.
Este, basicamente considera un test z de proporciones, al cual a través de ciertos inputs,
entrega el tamano muestral necesario para alcanzar un determinado poder estadistico. Por
medio del software G-Power esto se puede lograr de manera rapida, al entregarle los inputs:
proporcion esperada grupo 1, proporciéon esperada grupo 2, poder estadistico deseado y sig-
nificatividad estadistica. Un ejemplo de aplicacion para un baseline (proporcion 1) de 2% se
puede visualizar a continuacion:

Tamafio muestral necesario (por muestra)

Tasa de Tasa de
respuesta respuesta
Grupo Efecto Grupo ‘ 50% 55% 60% 75% 80%
Control absoluto Tratado poder poder poder poder poder
(baseline) (efecto)
pl p2

2.00% 0.10% 2.10% 154254 174676 196725 220887 247864 278719 315206 360567 421971
0.20% 2.20% 39484 44712 50355 56540 63445 71343 80682 92292 108009
0.30% 2.30% 17957 20335 22901 25714 28854 32446 36693 41973 49121
0.40% 2.40% 10331 11698 13175 14793 16599 18666 21109 24146 28258
0.50% 2.50% 6759 7653 8619 9678 10859 12211 13809 15796 18486
0.60% 2.60% 479 5430 6116 6866 7705 8664 9758 11207 13116
0.70% 2.70% 3598 4074 4588 5152 5781 6500 7351 8408 9840
0.80% 2.80% 2812 3184 3586 4026 4518 5080 5745 6571 7650
0.90% 2.90% 2267 2567 2891 3246 3642 4095 4631 5297 6199
1.00% 3.00% 1873 2121 2388 2681 3009 3383 3826 4376 5121
1.10% 3.10% 1578 1787 2012 2259 2535 2850 3223 3687 4314
1.20% 3.20% 1351 1530 1723 1935 2171 2441 2760 3157 3694
1.30% 3.30% 1173 1328 1496 1679 1884 2118 2356 2740 3206
1.40% 3.40% 1030 1166 1313 1475 1654 1860 2103 2406 2815
1.50% 3.50% 914 1034 1165 1308 1467 1649 1865 2133 2456
1.60% 3.60% 817 925 1042 1170 1312 1475 1668 1908 2233
1.70% 3.70% 736 834 939 1054 1182 1329 1503 1719 2012
1.80% 3.80% 668 756 852 956 1073 1206 1364 1560 1825
1.90% 3.90% 610 690 777 a72 979 1100 1244 1423 1665
2.00% 4.00% 559 633 713 800 898 1009 1141 1305 1527
2.10% 4.10% 516 584 657 738 828 930 1052 1203 1407
2.20% 4.20% 477 540 608 683 766 861 974 1113 1303
2.30% 4.30% 444 502 565 634 712 800 905 1035 1210
2.40% 4.40% 414 468 527 592 664 746 844 965 1129
2.50% 4.50% 387 438 493 553 621 698 789 902 1056
2.60% 4.60% 363 411 463 519 583 655 740 847 990
2.70% 4.70% 342 387 435 489 548 616 697 796 932
2.80% 4.80% 322 365 411 461 517 581 657 751 879
2.90% 4.90% 305 345 388 436 489 549 621 710 831
3.00% 5.00% 289 327 368 413 463 521 588 673 787

Tabla 3.7: Anélisis a priori de poder estadistico

Como se observa, fijando el efecto absoluto o mejor, las diferencias absolutas en torno al 1 %
(considerando un p1=2 %), para alcanzar un poder estadistico en torno al 75 %, se requiere
de un tamano muestral cercano a 3.000. Se defini6 que para esta clase de experimentos, ese
poder es suficiente para justificar diferencias entre los distintos tratamientos, por lo que se
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defini6é que el tamano de las muestras a utilizar serd de 3.000 sujetos por tratamiento.

3.2.3. Hipdtesis a testear

Las hipotesis que se busca testear a partir de lo anterior, se correlacionan en forma directa
con cada uno de los bloques de experimentacion. Es decir, cada bloque particular apunta a
responder planteamientos e ideas propias relacionadas con los tratamientos correspondientes.

Para el bloque MULTICONTACTO, las hipotesis que se plantean son las siguientes:

H1: Contactar a clientes por medio de multi-contactos genera mejores tasas
de respuesta que contactos inicos por medio de un canal especifico.

H2: El marketing directo genera tasas de respuesta que justifiquen la imple-
mentacion de esta clase de estrategias.

Para la primera hipotesis, la comparacion de los tratamientos 1 - 2, 3 -4y 5 - 6 de la
etapa de experimentacion de Enero son relevantes, dado que lo que interesa primordialmente,
es identificar las diferencias entre los resultados de contactar una versus mas de una vez a
los clientes. Esta hipotesis se puede testear ademas agregando tratamientos en los que se
tiene solo una instancia de contacto versus aquellos en los que se consideran 2, es decir,
considerando en conjunto los tratamientos 1, 3 y 5 y compararlos con el 2, 4 y 6.

Por su parte, el objetivo de la hipotesis niimero 2 es lograr comparar el desempeno de las
campanas de marketing directo, expresado en los tratamientos 1 a 6, versus el tratamiento
ntimero 7, que considera un grupo aislado de clientes en los cuales no existe estimulo alguno,
sino que cualquier respuesta o intencién de parte de este grupo a la adquisiciéon de un servicio,
se puede atribuir a otros factores externos (como por ejemplo el boca a boca, o el marketing
masivo).

No obstante, todo lo anterior, aiin no da cuenta de cé6mo los distintos canales disponibles
pueden complementarse y generar sinergias importantes que justifiquen la implementacion
de campanas coordinadas a través de los canales. Las hipotesis del bloque MULTICANAL
EN 2 CONTACTOS atiende hipotesis que van en esa linea:

H3: La combinacion de canales genera mejores tasas de respuesta que las tasas
de respuesta individuales de los canales utilizados.

H/: El orden en que se utilizan los canales tiene influencia en la respuesta de
los prospectos, debido al rol particular que cada canal tiene en una interaccion
con los clientes.

La hipotesis H3 busca identificar esas sinergias que pueden aparecer entre los distintos
canales, proponiendo un planteamiento similar al que senala la hipdtesis H1, pero con la
distincion de que en este caso se estan considerando ya no un mismo canal repetido, sino
combinaciones, razén por la cual se espera que existan diferencias con los resultados obtenidos
en el bloque MULTICONTACTO del diseno experimental.
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La hipotesis nimero 4 por otro lado, plantea la identificacién no solo de la cantidad y
combinacion de los canales, sino que también cual secuencia u forma de ordenar los canales
en una interaccién con los clientes, es mas efectiva y genera por tanto mejores tasas de
contactabilidad y de ventas. Esto se relaciona intimamente con la definicion del rol de canal
que es de interés principal para el desarrollo de esta memoria. Por ejemplo, si se considera la
combinacion que va desde el canal menos invasivo al mas invasivo como aquella definida por:
SMS - E-Mail - Call Center, se esperaria que esta combinacion tenga un mejor desempeno
que otra que considere los mismos tres canales pero en otro orden.

Respecto al tercer bloque de experimentacion considera la implementacion de tratamien-
tos MULTICANAL EN 3 CONTACTOS, las hipotesis que se plantean van en una linea
similar a lo ya mencionado, planteando proposiciones tanto de la cantidad de instancias de
contacto generadas como asi también respecto a qué estrategias parecieran ser particular-
mente mejor, es decir, cuales canales funcionan mejor en qué orden.

H5: La combinacion de canales durante 3 instancias de contacto genera me-
jores tasas de respuesta que aquellas obtenidas mediante solo 2 instancias de
contacto.

H6: Los 3 canales considerados tienen roles definidos en un proceso comuni-
cativo. El orden que mejores tasas de respuesta genera es aquel que va desde
canales menos tnvasivos a aquellos mds tnvasivos.

La hipoétesis numero 5 apunta fundamentalmente a lo ya mencionado, lo que se puede
examinar al comparar en conjunto los resultados del tercer bloque de experimentaciéon versus
el primero y segundo bloque de experimentacion en forma agregada. La hipotesis nimero 6
por su parte apunta directamente a la identificacién de aquellos roles més relevantes para
cada canal particular, lo que dara insights respecto a cuales estrategias son més relevantes
y mas efectivas. La segunda parte de esta hipotesis es mucho mas direccional y senala, en
forma indirecta, que no deberia ser raro esperar que las mejores estrategias de contactabilidad
son aquellas que van en aumento en la invasividad de los propios canales: E-Mail - SMS -
Call Center corresponde a la combinaciéon que de manera mas directa cumple este punto
de acuerdo a las consideraciones ya mencionadas.

3.2.4. Analisis de resultados

La gran interrogante que se debe resolver al momento de analizar las diferencias obtenidas
tras la ejecucion de un diseno experimental es: ;Las diferencias se dan efectivamente debido
a la intervencion propuesta a través del disefio experimental o mas bien debido al azar? Los
analisis descritos a continuacion buscan lograr responder a esa interrogante y entregar argu-
mentos estadisticos solidos para lograr identificar diferencias entre los distintos tratamientos
en testeo.
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Test de comparacién de proporciones

La primera mirada que se puede implementar para la comparacion de 2 proporciones, es
por medio de un sencillo test z de 2 proporciones, el cual permite el contraste de tanto hipo-
tesis a 2 colas como a una cola, dependiendo de cémo se comparen las distintas proporciones
en cuestiéon. Existen por supuesto, condiciones que este test requiere para que su aplicacién
tenga sentido y ser una metodologia de analisis vélida:

El sampleo de cada poblacion debe hacerse a través de un muestreo aleatorio simple.

Las muestras son independientes.

Las muestras presentan al menos 10 éxitos.

Cada poblacion es al menos 10 veces tan grande como la muestra.

En el caso particular que esta memoria examina, cada tratamiento corresponde a una
muestra tomada en forma aleatoria y de forma independiente, es decir, individuos asignados a
cada tratamiento son distintos a los de otros asignados a otros tratamientos (lo que se asegura
a través del codigo del cliente), por lo que las primeras 2 condiciones son cumplidas. La tercera
condiciéon por otro lado, depende en parte de como se desempene cada tratamiento. Si bien,
el analisis de campanas previas muestra que para las campanas consideradas equivalentes
a la que se implement6 en el diseno experimental las tasas de efectividad se encuentran
entre 1% y 2% (vale decir, por cada 100 contactos efectivos, se logran entre 1y 2 ventas
de servicios), ello aplica para el canal Call Center. Nada asegura a priori que los demés
canales se comportaran al menos asi, por lo que la tercera condicién que requiere este test,
puede no cumplirse dependiendo de cémo operen los distintos tratamientos experimentales.
No obstante lo anterior, el test de diferencia se puede implementar a través de lo siguiente
(considerando solo pares de proporciones):

Sean p1 = tasa de efectividad grupo de tratamiento 1
p2 = tasa de efectividad grupo de tratamiento 2

Hy:pl = p2
Hi:pl # p2

En este caso particular, la hipotesis es a dos colas dado que no se puede afirmar a priori
si un tratamiento especifico sera estrictamente superior o estrictamente inferior a otro, por
lo que es preferible para mantener un analisis més general, el aplicar un test de esta clase.

El estadistico de contraste 'z’ que se construye, distribuye como una normal de media 0 y
varianza 1. Este se genera a partir de lo siguiente:

e Pooled sample proportion ’p’ (proporciéon agregada de la muestra): Este ele-
mento corresponde a un paso previo para el cilculo del error estandar de la distribucion
de sampleo (donde n; y ns corresponden a los tamanos muestrales correspondientes):
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(p1 *nl1 + p2 *n2)
nl +n2

e Error estandar SE’:

SE = p*(l—P)*[(%)J’(%)]

e Estadistico de contraste ’z’: Con lo anterior, se construye el estadistico de prueba,
que se contrasta con una normal (0,1):

, - P1-p2)
SE

Contrastando los resultados que se pueden generar con lo anterior entre todas las muestras
disponibles, se logra argumentar estadisticamente respecto a las diferencias existentes entre
los tratamientos.

Analisis post-hoc de poder

Adicionalmente, un anélisis que adquiere relevancia tras la implementacion de los distintos
tratamientos del diseno experimental, tiene que ver con la verificacién del poder estadistico
que alcanzara un determinado resultado.

El anilisis de poder a priori que se genera previo a la implementacion de un diseno ex-
perimental, permite algo muy importante que forma parte integral del diseno y tiene que
ver con el tamano muestral necesario para alcanzar un determinado poder estadistico. En
contraste, el analisis post-hoc, permite verificar una vez que el experimento ya ha sido imple-
mentado, el poder estadistico real con el que se pueden hacer ciertas afirmaciones respecto a
las diferencias entre los resultados de los tratamientos.

Al igual que en el anélisis a priori, través del software G-Power es sencilla la implemen-
tacion de este analisis, sencillamente generando como parametro un test z de proporciones,
y estableciendo el test como uno de diferencias de proporciones, y finalmente estableciendo
el test como uno post-hoc.
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Figura 3.1: Representacion grafica del test post-hoc(muestras de 3.000 individuos)

La figura anterior muestra como se visualiza el test, donde la linea roja representa a la
proporcion 1 mientras que la azul la proporcion 2. Las lineas verdes muestran los puntos
criticos del test, que dependen de la significatividad que se establezca. El drea roja muestra
la probabilidad de error tipo I, mientras que el drea azul muestra la probabilidad del error
tipo II que tiene el test, lo que a la vez muestra en forma indirecta, el poder al que se accede:

Statistical Power = (1 - f8)

Definicién de éxito

Para la medicion de la efectividad total de la aplicacion de cada uno de los tratamientos en
testeo, se define que la unidad de medida sean las transacciones en que se genere un ingreso
positivo hacia la compania, es decir altas de linea. Se dejarén fuera transacciones del tipo
upselling (mejoras de plan) y del tipo sva (servicios de valor agregado) dado que estas no

corresponden a transacciones relevantes a la campana en estudio.
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Ademas, para asegurar que se capture la mayor cantidad de éxitos posibles como conse-
cuencia de las comunicaciones ejecutadas hacia los clientes, se ha definido considerar transac-
ciones registradas hasta 5 dias después de la tiltima instancia de contacto en cada tratamiento.
Esta definicion proviene netamente de la experiencia y el consejo del area de Desarrollo de
mercado de la compania.
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Capitulo 4

Resultados

4.1. Analisis de campanas anteriores

El anélisis busca en primer lugar, se busca generar un anélisis de efectividad de campanas,
desagregando por ciertas variables atingentes a cada campana, como por ejemplo el call
especifico que genera la llamada - lo que permite verificar si un call presenta mayor trafico que
otro y la efectividad especifica - el tipo de campana y por tltimo la campana especifica. Esto
ultimo es relevante debido a que cada campana concentra ofertas similares, cuyo desempeno
frente al cliente presenta similitudes.

En segundo lugar, con el objetivo de extraer interacciones entre las distintas campanas y las
variables transaccionales y demograficas con las que se cuenta, se genera un anélisis regresivo,
particularmente a través de una regresion logistica balanceada, dadas las caracteristicas de la
variable objetivo relevante para este problema particular. Fundamentalmente, el analisis se
separa en 2: uno agregado, considerando todas las campanas en forma agrupada, y por otro
lado, un analisis desagregado por campana, considerando las diferencias tanto en el publico
al cual estan dirigidas las campanas como la oferta misma.

4.1.1. Analisis de efectividad

La medicion de las tasas de efectividad se hace directamente calculando contactos efectivos
dividido por contactos totales, obteniéndose asi la proporcion de veces que las campanas
individuales logran su objetivo final de generar la contratacion de un servicio de telefonia.
Ademas, se propone es la desagregacion de este anélisis a partir de las distintas variables
demograficas con las que se cuenta, para lograr esa identificacion inicial respecto a como
distintos clientes responden a distintas campanas, e inclusive lograr verificar si algin Call
Center especifico se desempena mejor que los demas (agregando una componente de gestion
propia de la compaiia al analisis).

Para este andlisis, se consideran las comunicaciones generadas el pasado ano 2014, entre
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los meses de enero y diciembre. Si bien es posible generar un analisis tanto en el canal
Call Center, como en el canal E-Mail, en este segundo caso, el andlisis no es directo, dado
que la utilizacién de este como herramienta comercial, se ha disminuido en el tltimo tiempo,
convirtiéndose mas que nada en un canal informativo y para asuntos de fidelizaciéon y blindaje
de clientes, por lo que el seguimiento de ventas no es directo a través de ese canal. En este
analisis, la unidad de éxito corresponde a altas o transacciones de upselling (mejoras de plan)
que se generan a través de la campana.

Llamadas realizadas Efectividad

4,090,846 52,494 1.283%
3,827,572 46,143 1.206%

3,747,160 69,244 1.848%
4,812,280 65,180 1.354%
7,060,975 65,216 0.924%
8,381,552 62,084 0.741%
7,247,920 62,813 0.867%
8,710,665 62,251 0.715%
7,538,106 49,334 0.654%
8,455,405 59,460 0.703%
7,722,033 50,305 0.651%
7,968,080 51,271 0.643%

Total 79,562,594 | 695,795 0.875%

Tabla 4.1: Efectividad campanas Outbound (Fuente: Data provista por la empresa)

Efectividad

1,000%
0,900%

/r

0,800% v/\

0,700% \W
0,600%
0,500%
0,400%
0,300%
0,200%
0,100%
0,000%

may-14  jun-14 jul-14 ago-14  sep-14  oct-14  nov-14  dic-14

may-14 | jun-14 jul-14 ago-14 | sep-14 | oct-14 | nov-14 | dic-14
—4—Efectividad | 0,924% | 0,741% | 0,867% | 0,715% | 0,654% | 0,703% | 0,651% | 0,643%

Figura 4.1: Efectividad histérica Call Center
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Llamadas realizadas | Ventas Efectividad Llamadas realizadas | Ventas | Efectividad
Mes NO CcQC NO CcQC (NOCQC cac cQc cQc

2,245,388 46,186 2.057% 1,845,458 6,308 0.342%
2,326,559 40,392 1.736% 1,501,013 5,751 0.383%
2,363,477 58,075 2.457% 1,383,683 11,169 0.807%
2,707,319 52,629 1.944% 2,104,961 12,551 0.596%
2,329,343 48,174 2.068% 4,731,632 17,042 0.360%
2,504,801 43,340 1.730% 5,876,751 18,744 0.319%
2,174,459 43,086 1.981% 5,073,461 19,727 0.389%
2,168,419 36,225 1.671% 6,542,246 26,026 0.398%
2,120,972 36,646 1.728% 5,417,134 12,688 0.234%
2,158,621 40,398 1.871% 6,296,784 19,062 0.303%
1,957,406 33,766 1.725% 5,764,627 16,539 0.287%
2,032,263 35,958 1.769% 5,935,817 15,313 0.258%

27,089,027 | 514,875 1.901% 52,473,567 | 180,920 0.345%

Tabla 4.2: Contraste efectividad campanas CQC vs parque (Fuente: Data provista por la
empresa)

La separaciéon entre campanas enfocadas en clientes de la compania y clientes de la com-
petencia se hace evidentemente relevante al observar la tabla anterior. En primer lugar, el
trafico es notoriamente mayor en aquellos clientes que no pertenecen a la compania, en donde
claramente se apuesta por la masividad, al apuntar hacia una captura de clientes desconoci-
dos y sin lograr discriminar en demasia respecto al tipo de persona que se esta contactando.
Este aumento es muy claro a partir de Mayo, mes en el cual la compania comenzd una fuerte
estrategia tendiente a capturar clientes de la competencia.

Algo negativo de esto es que mes a mes, no es extrano que se contacte al mismo prospecto
en forma reiterada - particularmente en las campanas de la competencia, dada la restriccion
natural de las bases de datos: son limitadas - generandose a la larga un efecto negativo debido
a que se puede generar un agobio hacia ellos e impactar sobre la experiencia. Es politica
reciente de la empresa el evitar esto por medio de ajustes en las politicas mas inteligentes de
asignacion de prospectos.

En las campanas dirigidas hacia clientes pertenecientes a la compania, las restricciones del
negocio son mucho mas fuertes y ajustadas a reglas de negocio definidas, que condicionan
tanto la cantidad de contactos permitidos como el tipo de ofertas que se pueden ofrecer
(definidas en general de acuerdo a objetivos estratégicos y modelos predictivos).
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Figura 4.2: Contraste efectividad historica Call Center CQC vs Parque

4.1.2. Regresion logistica

Para evaluar distintos modelos regresivos, se gener6 un ajuste de las muestras consideradas
al considerar una cantidad de respuestas positivas (o aceptaciones de ofertas) similar en
términos proporcionales a las respuestas negativas (rechazos de ofertas), desde un 50 % de
proporcion hasta un 80 %. Con esto, se generaron los siguientes resultados (se ha seleccionado
un corte que mantiene un error de prediccion equilibrado entre las dos clases):
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Modelo agregado

e 50 % de porcentaje de respuestas negativas

glm(formula = Venta ~ antiguedad_plan + antiguedad_linea + CAMBIOS_PLANES +
gse + edad + equipo_antiguedad + MARCA_PLAN + multimedia +

REGION + aumento_LL_ENTRADA_OM + sd_LTE_3G + aumento_LL_ENTRADA_RF +

disminucion_LL_ENTRADA_CLARO + disminucion_LL_SALIDA_CLARO +

aumento_LL_ENTRADA_ENTEL + aumento_LL_ENTRADA_ON + aumento_LL_SALIDA ON +
disminucion_LL_SALIDA_ON, family = binomial(), data = data_paq)

“come | osi |

Obs 0 Obs 1 Pred err
415229 8825 0.3497630
223352 14660 0.3757718

Accuracy 0.649314419

Error de
cla i

0.350685581

itivi
(TPR)

20 6.624228231

0.34976299
Specificity 09.65023701
0.061593533

OV EIEEL TN | 8.0835472294

Tabla 4.3: Modelo agregado (muestras balanceadas 50-50)
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e 60 % de porcentaje de respuestas negativas

glm(formula = Venta ~ antiguedad_plan + gse + antiguedad_linea +

CAMBIOS_PLANES + equipo_antiguedad + edad + MARCA_PLAN +

REGION + multimedia + sd_LTE_3G + disminucion_LL_ENTRADA_CLARO +
aumento_LL_ENTRADA_RF + sd_LL_SALIDA_ENTEL + sd_LL_ENTRADA_CLARO +

sd_SMS_SAL + disminucion_LL_ENTRADA_ON + sd_SESIONES_PPU +
aumento_LL_ENTRADA_OM, family = binomial(), data = data_paq)

“come | ous |

Obs 0 Obs1 Pred err
- 409280 8600 0.3590879%@
T R

Accuracy 0.640668755

cl cion

0.633808814
I o.350078058
0.640921042
| Precision O
0.035472294

Tabla 4.4: Modelo agregado (muestras balanceadas 60-40)
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e 70% de porcentaje de respuestas negativas

glm(formula = Venta ~ antiguedad_plan + antiguedad_linea + CAMBIOS_PLANES +
gse + equipo_antiguedad + edad + REGION + MARCA_PLAN + multimedia +

sd_LTE_3G + mean_PAGO + aumento_LL_ENTRADA_RF + disminucion_LL_ENTRADA_CLARO +

puntos_acumulado + disminucion_LL_SALIDA_CLARO + disminucion_LL_SALIDA_RF +

disminucion_GPRS_2G + sd_LL_ENTRADA_CLARO + sd_LL_SALIDA_ENTEL +

sd_LL_ENTRADA_ENTEL + sd_qg_dias_naveg, family = binomial(),
data = data_paq)

“cowe | oms |

Obs 0 Obs 1 Pred err
- 4091369 8398 0.3714674
- 237212 15097 0.3575%0

p—
cla acion
Sensitivity
0.6424100849
(TPR)

Specificity 0.628532637

o ssemss

Tabla 4.5: Modelo agregado (muestras balanceadas 70-30)
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e 80% de porcentaje de respuestas negativas

glm(formula = Venta ~ antiguedad_plan + antiguedad_linea + CAMBIOS_PLANES +
gse + equipo_antiguedad + edad + MARCA_PLAN + REGION + multimedia +

disminucion_LL_ENTRADA_CLARO + sd_IMPORTE_CI + sd_LL_SALIDA_CLARO +

disminucion_LL_ENTRADA_ON + sd_LL_SALIDA_RF + mean_LL_ENTRADA_ON +

sd_SMS_ENT + sd_LTE_3G + disminucion_MM_ENTRADA + disminucion_LL_SALIDA_ON +
disminucion_DEU_INICIAL + aumento_LL_ENTRADA_OM + sd_IMPORTE_VITE +
sd_traf_datos, family = binomial(), data = data_paq)

“come | oass |

Obs 0 Obs 1 Pred err

Pred 0 419061 8894 9.3437622

m 219520 14591 0.3787098

9.345001858
clasificacion

0.621290185

0.343762185
0.656237815
0.862325136

0.035472294

Tabla 4.6: Modelo agregado (muestras balanceadas 80-20)

Como se observa de los resultados anteriores, para los modelos agregados probados para
distintos cortes para asignar como aceptador o rechazador de una oferta comercial a los
clientes evaluados, no se presentan diferencias significativas en los resultados obtenidos. En
todos ellos, el accuracy de la asignacion se encuentra en torno al 65 %, lo que si bien no es
una buena asignacion, se valida la identificacion de relaciones entre las variables explicativas
y variable objetivo.

Se observa ademas que al cambiar las muestras modelo a modelo, asumiendo que no existe
sesgo (al ser aleatoria la toma de muestras), y al cambiar por ende la proporcion de individuos
de una clase versus otra, las variables que el proceso stepwise identifica como relevantes, no
es constante. Esto hace inferir que el comportamiento de los individuos de la clase que no
predomina (aquellos que no compran), influye en la definicion del modelo.
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Modelo desagregado por campana

Generando una mirada por campana, sobre la data sin balancear, se obtienen los siguientes
resultados:

e Campana "2DA LN PERS"

Obs 0 Obs 1 Pred err

98006 766 0.4312756
74320 1279 0.3745721

cl on
vity

0.625427873

0.431275606
0.568724394

0.016918213

Tabla 4.7: Modelo campana 2DA LN PERS
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Figura 4.3: Modelo campana 2DA LN PERS
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e Campana "Bolsas Min/SMS"

Sensitivity

04

1.0

0.8

0.6

0.2

0.0

15592

[ hceme, [
S o.377108666
clasificacion
Sensitivity
(TPR}
0.377892405

o

0.054492637

L o.oomuss.

0.3770924

N

Tabla 4.8: Modelo campaina Bolsas Min/SMS

| T T
0.8 086 0.4

Specificity

AUC=0.67

20

0.2 0.0

Figura 4.4: Modelo campana Bolsas Min/SMS




e Campana "Bolsas Nem Personas"

CORTE 0.028

Pred 0 24079 0.4400493

===
B o soms

0.437104152

Error de

©0.4400493

0.074217221

Tabla 4.9: Modelo campana Bolsas Nem Personas

e
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Specificity
AUC = 0.6129

Figura 4.5: Modelo campana Bolsas Nem Personas
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e Campana “Cross Full Bam Venta 4G”

CORTE 0.028

Pred 0 32161 ©.4488533

e [
Sl 6.440622737
clasific
Sensmwty
(TPR)
©.440853298

0.011076011

Tabla 4.10: Modelo campana Cross Full Bam Venta 4G

e
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T | T T | |
1.0 0.8 0.6 0.4 0.2 0.0
Specificity
AUC = 0.6068

Figura 4.6: Modelo campana Cross Full Bam Venta 4G
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e Campana “Up Nem Personas”™

CORTE 0.038

Pred 0 6197 0.4661900

de

8.464231991
clas cacion
(TPR) -
0.466190025

ﬁ

0.0838037682

Tabla 4.11: Modelo campana Up Nem Personas
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Figura 4.7: Modelo campana Up Nem Personas
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e Campana “Up Voz Mévil”

Sensitivity

0.4

1.0

0.8

0.6

0.2

0.0

Pred 0 161995 5042 0.2977988

- [,

sy [T
cl on
Sensitivity
(TPR)

0.297798835

I o oo

0.150696616

Tabla 4.12: Modelo campana Up Voz Moévil

T | T T | 1
1.0 0.8 06 0.4 0.2 0.0

Specificity
AUC =0.7928

Figura 4.8: Modelo campana Up Voz Mévil
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Las variables que muestran un mayor efecto sobre la variable objetivo que se ha considerado
son principalmente variables que tienen que ver con la cantidad de meses que han pasado
desde que el cliente cambi6é su equipo, dio de alta su linea o cambi6é su plan. Esto tiene
sentido en esta clase de mercados, dado que las transacciones se dan con poca frecuencia (los
contratos moviles duran inicialmente 18 meses), por lo que es esperable que a medida que
pase mas tiempo desde la tltima transaccion, la probabilidad de que los clientes adquieran
un nuevo producto se vaya incrementando.

Al examinar los resultados de los modelos generado por campana, en general no se observan
cosas muy interesantes, salvo en la campana de Up Selling de Voz Movil", en donde la
prediccion genera un area bajo la curva ROC de casi 0.8, un valor bastante alto, identificando
a dicho modelo como uno con un alto poder predictivo (al menos superior a los demas). Esto
denota ademés que para esta campana particular, las variables seleccionadas aportan a la
capacidad predictora del modelo. Analizando el detalle de este modelo, se observa lo siguiente:

glm(formula = Venta ~ antiguedad_plan + equipo_antiguedad + multimedia +
gse + RECAMBIOS + CAMBIOS_PLANES + REGION + antiguedad_linea +
puntos_acumulado + sd_SMS_SAL + disminucion_LTE_4G + sd_LL_SALIDA_RF +

mean_LL_SALIDA_ON + disminucion_LL_ENTRADA_ON + aumento_LL_ENTRADA_OM +

disminucion_LL_SALIDA_ON + aumento_LL_ENTRADA_ENTEL + aumento_MM_ENTRADA,

family = binomial(), data = data_sb_cam7)

Un detalle importante que salta a la vista es que el modelo favorece variables en las
que existe una diminucién en variables de trafico de salida, como la de navegacion 4G
(disminucion LT E4AG) y llamadas de salida (disminucionllsalidaON), como asi también cier-
tas variables de aumento de trafico de entrada.

Si se analiza la definicion del modelo, es posible detallar de manera evidente el efecto de
variables especificas sobre la variable objetivo y cuantificarlo. La ejecucion en el software de
andlisis R entrega el siguiente resultado:
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Coefficients:

(Intercept)
antiguedad_plan
equipo_antiguedad
multimedia
EsefBC1

gsel2

gsel3

gsel

EseE

RECAMBIOS
CAMBIOS_PLAMNES
REGION1E®
REGION11
REGION1Z
REGION14
REGION1S

REGIONZ

REGION3

REGIONG

REGIONS

REGIONG

REGIONT

REGIONE

REGIONS

REGIONAM
antiguedad_linea
puntos_acumulado
sd_SMS_SAL
disminucion_ LTE_4G
sd_LL_SALIDA_RF
mean_LL_SALIDA ON

disminucion_LL_ENTRADA_ON
aumento_LL_ENTRADA_OM
disminucion_LL_SALTDA_ON
aumento_LL_ENTRADA_ENTEL

aumento_MH_ENTRADA

Signif. codes: @

Estimate Std.

=6.
=5.
=5.

3.
=3,

.eal

. 787e+00
.45%9e-081
.512e-82
.634e-01
.885e=-01
.858e-081
.223e=81
.Bdge-01
.b655e-081
.242e-082
.612e-82
.687e-02
.3BBe-01
.123e-082
.376e=82
.339e-082
.117e-82
.899e-02
. 658e-02
. 966e-82
.135e-81
.428e=-82
.377e=82
.082e-01
.133e-82
.581e-083
. 885e-06
.651le-04
.331e-081
.G06e=-03
.91le=04

871a-82
BB4e-02
169e-02
Gd4e-02
18le-82

9.

[ T o T T T - O - - O L - O - e - R - T - T S T R . R S e N -

- N -1

26

Error z value Pr(>|z|)
869e-82 -18.187 « 2e-16 **+
.89B8e-83 -TH.856 <« le-16 *++
7BBe-84 22.273 « 2e-1p ***
.349e2-82 19.724 « 2e-1p ***
.B37e-82 -6.233 4.53e-18 ***
L421e-82 -3.986 9.38e-85 *4*
.397e-82 =3.8085 @.082652 **
372e-82  -1.411 8.158291
.8dle-81 -1.598 @.111757
. 189e-83 -10.865 « Je-16 *++
.856e-83 15.674 « 2e-1p *+*
127e-82 1.359 @.174881
Jd54e-81 -9.%49 8.342738
.428e-82 -1.884 @.273559
. 7dBe=82 @.729 8. 466844
.laze-82 -0.386 @.428827
.@5he-82 -1.887 @8.313775
.789e-82 -0.765 @.444888
.878e-82 -1.259 @.203869
.374e-82 -@.465 @.641712
.7BBe-82 -3.158 @.881635 **
L479e-82 a.726 8.463844
.6l3e-82 @.813 8.416289
.991e-82 1.548 @.121518
@l7e-82 -0.521 8.682526
.d49e-84  -3.554 0.0088379 *++
394e-86 -3.511 @.008447 *++
543e-84 3.889 0.2002619 *+
.212e-82 -2.553 @.818679 *
.298e-83 2.866 9.884154 *+
.@57e-85 =2.784 @, 086852 **
.827e-82 -2.147 @.831786 *
.317e-82 -2.168 @.@838882 *
.9@5e-82 -1.778 @.875338 .
.193e-82 1.662 @.896539 .
.865e-82 -1.662 @.096414 .
R T - P R |

Se observa que variables de trafico, como la marca de disminucion de trafico 4G o la dis-
minucion de llamadas de salida, tienen un parametro asociado negativo, lo que tiene sentido,
dado que ello representaria una tendencia al alza en el consumo de los clientes, lo que motiva
la adquisicion de un plan de up selling, es decir, de mejoramiento del plan actual del cliente.

Si bien la mayoria de los modelos evaluados no se desempenan de buena manera en forma
clara, el hecho de que la campana de up selling de voz si lo hace indica que el anélisis
construido se puede complementar y mejorar a través de la incorporacion de nuevos atributos
no considerados, como el trafico de productos fijos o variables de geolocalizacion (para intuir



los tipos de requerimientos y consumos més especificos de los prospectos) o bien por medio
de la aplicacion de otros modelamientos mas complejos.

Si bien lo anterior no da cuenta de aplicacién de campanas en un ambiente multicanal,
el estudio de los resultados observados de las campanas permite identificar correlaciones y
causalidades existentes entre las variables consideradas en los distintos modelos y la variable
objetivo considerada. Dichos efectos podrian verse amplificados o no al implementar campa-
nas por medio de las distintas combinaciones de canales a testear.
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1IN

.2. Diseno experimental

—~

.2.1. Efectividad Call

Una primera mirada que se puede explorar de los resultados del diseno experimental
aplicado, se relaciona con la extraccion de las tasas de efectividad generadas por efecto
de las llamadas outbound. Estas ventas se registran inmediatamente cuando se genera una
llamada con los clientes, por lo que este andlisis inicial no captura todas las ventas que
cada tratamiento estd generando. No obstante, permite darle una primera mirada a como se
desempenan los distintos tratamientos y como los contactos previos apoyan una comunicacion
futura por medio del Call Center. La tabla a continuacién presenta estos resultados, para
solo aquellos tratamientos en que el Call se utiliza en alguna instancia de contacto, separando
cada una de las instancias de contacto (solo se presenta la efectividad de aquellas instancias
de contacto en que se utiliza el Call Center como canal).

Efe':a'::"d Efectividad |  Efectividad E'ef:‘s":“ Efectividad | Efectividad Efe’;‘ﬂ":;‘ad Efectividad | Efectividad
womis | et | ormci: W o, | et | vt Wy | oot | i
call (Ic1) call (Ic2) call (Ic3)
0.47% 0.20% 1.15% 0.99% 353% 367% ; .
: : . 0.40% 0.99% 1.03% ; .
R s , : : :
- 0.37% 0.78% 1.07% - -
- - - . . 033% 137% 7.30%
- - - 0.33% 1.00% 1.31%
- - : : : : : cam | uem o
- : - 0.20% 0.73% 0.95% 0.26% 1.20% 1.25%
: : : oo | o | aew | oms | oaw | i
ECE : : . 0.37% 1.09% 1.41% ; .
o s | o | e , , : : : :
CsE 0.57% 1.40% 1.49% . . . ; .
CEE 0.43% 1.13% 1.19% - - - - - -
0.37% 1.79% 2.23% - - - 0.30% 1.79% 2.30%
ccE 0.33% 1.81% 2.02% 0.16% 0.98% 121% - - -

Tabla 4.13: Efectividad tratamientos Call

Se han determinado 3 tipos de efectividades para hacer estas mediciones:

e Efectividad base recorrida: Efectividad de las ventas generadas sobre la base total
considerada. En este caso, cada tratamiento cuenta con una base de 3.000 individuos,
por lo que se mantiene constante ese término en el denominador del célculo de la
efectividad.
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e Efectividad contactados: Efectividad de las ventas generadas sobre solo los indivi-
duos que los calls que gestionaron los envios, reportaron como contactados. De esta
forma, se asegura que la decision de compra o de rechazo se deben a la oferta misma,
y no a que por ejemplo el cliente no quiso responder a la llamada.

e Efectividad contactados 2: Igual que el indicador anterior, pero considerando solo
aquellas llamadas cuya duracion es superior a 15 segundos. Esto busca excluir aquellos
casos en que la comunicaciéon con el cliente es tan corta que no es posible entregar la
oferta que se busca.

No es extrano que las efectividades de los tratamientos 4, 7, 9, 21, 22, 23, 2, 21, 22, 23, 24
y 25 sean més bien similares, dado que las 3 corresponden a registros en que el cliente solo
ha sido contactado por medio del Call Center. Es algo extrano quizas que el tratamiento 4
se desempene un poco peor, pero esto se puede atribuir a factores no observables.

En las segundas instancia de contacto, se observan cosas més interesantes. La segunda
instancia del tratamiento 4 por ejemplo muestra una alta tasa de efectividad: 3.53 %, lo
que a priori indica que un contacto previo por medio del mismo Call Center, apoya un
segundo contacto por Call Center, apoyando las hipotesis de multicontacto que se postulan
en secciones anteriores.

La segunda instancia de los tratamientos 8 y 16 también son idénticosrespecto a los contac-
tos recibidos por el cliente: una llamada antecedida de un mensaje de texto. Esto se valida en
los resultados, donde se muestra unas tasas de efectividad de contactados en torno al 0.75 %.
Esto a priori se explica por 2 motivos: el envio de SMS no apoya un segundo contacto por
Call, sino que lo empeora; o bien, el envio de SMS .2delanta"transacciones que se generarian
por el Call Center, concretdndose ventas en el intervalo entre el envio de SMS y la llamada
Outbound posterior. Esta taltima situacion se analizara en la seccion 4.2.3 Efectividad Total.
En los tratamientos 6, 17 y 20 se observa una situaciéon similar pero en estos casos, la efec-
tividad de contactados se encuentra en torno al 1,00 % y la primera instancia de contacto
corresponde a un E-Mail y las hipotesis que se pueden plantear son idénticas a lo anterior.

Analizando los tratamientos en que el Call aparece como tercera instancia de contacto, la
situacion es menos constante. Es importante destacar en primer lugar el tratamiento 12, el
cual posee una efectividad de contactados de 2,06 %, que si bien no es excesivamente alto,
supera a todas las demas tasas de efectividad de esta instancia de contacto. Es importante
notar que este tratamiento es particularmente relevante, dado que es el que representa de
mejor manera la logica de crecimiento en la informatividad y accionabilidad del canal de
contacto, es decir, se comienza por el menos informativo (SMS) y se va ascendiendo (E-Mail)
hasta llegar al mas informativo y accionable (Call Center). No obstante, en este caso, para la
tercera instancia de contacto, la cantidad de prospectos contactados efectivamente se ha visto
reducida: solo 729 contactos para este tratamiento, por lo que si bien se gana efectividad, se
pierde contactabilidad de la base.
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4.2.2. FEfectividad Email

Analizando el desempeno del canal E-Mail, en forma anéloga al Call, se pueden cuantificar

2 medidas principales:

e Tasa de apertura de emails.

e Tasa de clics tinicos.

El primero de estos ratios tiene relacién directamente con el atractivo inicial que puede
gatillar en el prospecto el correo electronico recibido, es decir, en donde la oferta solo se
resume por medio del encabezado del mensaje a través de una frase corta. Por su parte, la
tasa de clics inicos (sobre correos abiertos) ya da cuenta del interés de los clientes en la oferta
misma, dado que en estos casos, el cliente ya ha accedido a un paso mas all4 y ha solicitado
més informacion de la oferta al acceder a uno de los portales que se redirigen desde el E-Mail.
Las tasas observadas en los distintos tratamientos son las siguientes:

Tasa de Tasa de clics Tasa de Tasa de clics Tasa de Tasa de clics
apertura (IC1) tnicos (IC1) apertura (IC2) unicos (1C2) apertura (IC3) unicos (1C3)

) I
E=aEE
== ER
== Il
-
== el
-
-
-
== e
-

9,35%

8,85%

8,69%

7,65%

7,79%

9,53%

7,60%

7,05%

33,86% 7% = =
40,54% 7,54% - i
40,79% 8,24% - -
39,85% 7,43% - -
34,93% 6,93% - -
- - 35,84% 6,21%
36,31% 6,38% - i
- - 3441% 6,91%
37,98% 4,38% - -
- - 41,48% 6,9%
36% 2,63% 39,5% 7,99%
39,07% 3,49% - -
5 . 42,95% 7,85%

Tabla 4.14: Efectividad tratamientos E-Mail
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Abiertos Abiertos Abiertos Clics tinicos
(ic1) (1c2) (1c3) (1c3)

“ 834 2235 78 771 2277 54 - - -
w o ow @ ommw : : :
E 947 2315 72 857 2360 59 = = =
- - - 1027 2853 27 1127 2853 90
CCE - - - - - - 1235 2875 97

Tabla 4.15: Cantidades reportadas tratamientos E-Mail

Una exploracion inicial, muestra que si bien se visualizan diferencias, los resultados a lo
largo de los tratamientos y las distintas instancias de contacto no varfan en exceso, tanto en
la tasa de apertura como en la de clics tnicos.

No obstante, algo que salta a la vista es que aquellos tratamientos en los cuales se producen
dos envios de E-Mail (Tratamientos 15, 19 y 20), el segundo envio muestra un desempeno
algo peor que en aquellos casos en que el correo electronico no fue antecedido de otro. En
particular, las tasas de apertura se reducen en alrededor de 5 puntos porcentuales, lo que
demuestra que en este canal, la multicontactabilidad genera efectos negativos y no existe
ganancia por el segundo envio de un correo.

Aun asi, se puede inferir que esto se debe a que los prospectos, tras el recibimiento del
primer correo, ya han logrado capturar la oferta que se les esta tratando de comunicar y por
tanto, hace sentido que se produzca una disminucién en la tasa de apertura. El mismo analisis
inicial aplica para las tasas de clics, que muestran un patrén de comportamiento similar.

4.2.3. FEfectividad Total

Adicionalmente a lo ya expuesto, la medida méas relevante para la validez del diseno ex-
perimental en estudio, es sin lugar a dudas las ventas o altas generadas por efecto de las
distintas combinaciones de estrategias de contacto y los distintos canales utilizados. Tomando
la informacion de ventas, v considerando solo las transacciones en un intervalo acotado de
tiempo (como se ha detallado en la seccion 3.2.5 Definicién de éxtito), los resultados de
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las ventas son los siguientes:

Efectividad

Cont:::adns I:nntt:;t:sﬂos Efe:t;:daﬂ cnar:t:::mta:sos ‘?Ed%d::s

instancia instancias |.|s::::|a instancias
cc 22 2001 2001 0.73% 1.10% 1.10%
¢ m ws wm osx  ex  ew
EC 17 1330 356 0.57% 1.28% 4.78%
cE 2 1456 m 0.83% 172% 1131%
5C 17 3000 1178 0.57% 0.57% 1.44%
s 2 w0 e ok omx s
SE 4 3000 959 0.13% 0.13% 0.42%
5 2w owox oox
SEC 24 1360 208 0.80% 1.76% 11.54%
s o» ose  w 0w iox e
55C 17 3000 1005 0.57% 0.57% 1.69%
e ow neow osx x sew
5CC 19 3000 1236 0.63% 0.63% 1.54%
e om ue oex  umx aew
SSE 4 3000 1050 0.13% 0.13% 0.38%
EES 8 3000 547 0.27% 0.27% 0.84%
ECE 23 1427 238 0.77% 161% 9.66%
CES 13 1546 514 0.43% 0.84% 2.53%
CSE 23 1423 418 0.77% 162% 5.50%
@ v osa o o um
CEC 25 1239 312 0.83% 2.02% 8.01%
w o3 we s ok aex sow

Tabla 4.16: Efectividad total tratamientos

Nuevamente, es importante explicar los ratios identificados:

e Contactados una instancia: Todos aquellos individuos que fueron efectivamente con-
tactados en alguna de las instancias testeadas. Para el envio de SMS, y dado que no es
posible especificar la recepcién de mensajes, se asume que todos reciben la comunica-
cion, y por tanto, son contactados.

e Contactados todas instancias: Todos aquellos individuos que fueron efectivamente
contactados en todas las instancias de contacto.

e Efectividad base: Ventas dividido por la base total enviada a gestion (3000 individuos
por tratamiento).

e Efectividad contactados al menos una instancia: Ventas dividido por nimero de
individuos contactados una instancia.

e Efectividad contactados todas las instancias: Ventas dividido por nimero de
individuos contactados todas instancias.
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Dado que los 6rdenes de magnitud son més comparables de acuerdo a tanto efectividad
base y la efectividad contactados al menos una instancia, se utilizaran estos ratios en las
comparaciones subsiguientes.

Se observa que se dan tratamientos con desempenios peores al del grupo de control (Tra-
tamientos 2 y 3 por ejemplo), generandose incluso menos ventas que en aquel estado en el
que no se contacta al cliente. Esto se podria explicar en parte debido al efecto negativo de
contactar a los prospectos y "bombardearloscon ofrecimientos reiterados.

Dejando fuera los tratamientos antes mencionados se observa que en general la aplicaciéon
de comunicaciones directas con los clientes generan mejores resultados que el "no hacer nada",
confirmando la hipotesis niimero 2 planteada anteriormente.

Explorando inicialmente la efectividad base de los tratamientos, llama un poco la atencién
que uno de los tratamientos mas exitosos en términos de ventas generadas, resulte ser el
Tratamiento 5, el cual corresponde a tnicamente un contacto generado por medio de una
llamada Outbound. Si bien se requieren més pruebas para concluir respecto al significado de
esto, el resultado indica que las estrategias multicontacto son menos efectivas que aquellas
en las que solo se contacta mediante una instancia de contacto. Los contactos reiterados
generan un efecto inverso al esperado, generando una disminucion en las ventas en lugar de
aumentarlas.

Esta misma observacion anterior desmiente en parte la hipotesis nimero 3 planteada
en secciones anteriores (H3: La combinacién de canales genera mejores tasas de
respuesta que las tasas de respuesta individuales de los canales utilizados), puesto
a que el Call por si solo pareciera ser una mejor opcion para contactar a los clientes, que
comunicaciones en mas de una instancia de contacto.

4.2.4. Comparaciéon tratamientos - Analisis post hoc de poder esta-
distico

Para verificar finalmente el poder estadistico alcanzado por la aplicacion del diseno, se
puede aplicar un analisis post-hoc de poder, y asi concluir respecto a qué tan potentes se-
ran las conclusiones que se pueden hacer de cada uno de los resultados obtenidos tras la
implementacion del diseno experimental.
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Poder
estadistico

Tratamiento 1 vs Tratamiento 2

Tratamiento 1 vs Tratamiento 3 0.751

Tratamiento 1 vs Tratamiento 4

Tratamiento 1 vs Tratamiento 5

:

Tratamiento 1 vs Tratamiento 6

Tratamiento 1 vs Tratamiento 7 0.981

Tratamiento 1 vs Tratamiento 8

Tratamiento 1 vs Tratamiento 9 0.399

Tratamiento 1 vs Tratamiento 10

Tratamiento 1 vs Tratamiento 11 0.050

Tratamiento 1 vs Tratamiento 12

Tratamiento 1 vs Tratamiento 13 0.918

Tratamiento 1 vs Tratamiento 14

Tratamiento 1 vs Tratamiento 15 0.843

Tratamiento 1 vs Tratamiento 16

Tratamiento 1 vs Tratamiento 17 0.899

Tratamiento 1 vs Tratamiento 18

Tratamiento 1 vs Tratamiento 19 0.140

Tratamiento 1 vs Tratamiento 20

Tratamiento 1 vs Tratamiento 21 0.479

Tratamiento 1 vs Tratamiento 22

Tratamiento 1 vs Tratamiento 23 0.785

Tratamiento 1 vs Tratamiento 24

Tratamiento 1 vs Tratamiento 25 0.969

Tabla 4.17: Analisis post-hoc de poder estadistico

Es muy destacable, que en la mayoria de los tratamientos, se alcanza un poder estadistico
mayor al 80 % (al menos al contrastar con el grupo de control), por lo que las conclusiones
que se pueden hacer respecto a los resultados, tienen un sustento estadistico suficiente.
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4.2.5. Comparacién tratamientos - Test de hipo6tesis

El andlisis que se puede generar sobre los resultados anteriores, se asocia a la compara-
cion de significatividad estadistica entre las proporciones que cada tratamiento entrega. Lo
que interesa verificar es si los distintos tratamientos se pueden considera estadisticamente
diferentes a partir de los resultados obtenido y asi concluir respecto a la utilidad o perjuicios
que entrega un tratamiento especifico. Se usard la metodologia del test de comparaciéon de
proporciones especificada en la seccion de metodologia.

En primer lugar, es relevante comparar todos los tratamientos aplicados contra el grupo
de control, es decir, aquel conjunto de individuos que no fueron expuestos a ninguna clase
de estimulos durante la ejecucién del disefio experimental. A priori no es posible saber si
un tratamiento es superior o no al grupo de control, por lo que se considerara una hipotesis
bidireccional, contrastando sencillamente la diferencia entre dos proporciones, es decir, un
test a dos colas:

Hy:py = p2
Hy:py # 2
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Con py: efectividad grupo tratado; ps: efectividad grupo de control. Es asi como se obtienen
los siguientes resultados: (Se identifica con una letra A’ cuando se acepta la hipdtesis nula
y con una 'R’ cuando se rechaza).

Comparacién

Comparacidn efectividad
efectividad Conclusidn contactados al Conclusidn | Conclusion

base al 95% b menos una al 95% al 90%
|Estadistico Z) instancia
(Estadistico Z)

ws oA oa A
S T
A a e .
S
A a e
s e e
T T

Tabla 4.18: Test de hipotesis para contraste de tratamientos

En la gran mayoria de los resultados (de la comparacion de efectividad de contactados al
menos en una instancia), se evidencia una mejora estadisticamente significativa respecto al
grupo de control, validandose la hipotesis ntimero 2 propuesta en la secciéon de metodologia
respecto a los beneficios que genera la aplicacion de campanas de marketing directo para
ofrecer un producto especifico, debido a que de esa manera, se pueden enfocar de manera
mucho méas personalizada productos especificos a clientes que prospecten para ellos.

Ademas, se observan algunas situaciones de impacto negativo en los resultados de los test
aplicados. Particularmente, resultados que muestran un desempeno estadisticamente peor o
igual al del grupo de control. El tratamiento 10 (SE) demuestra que la combinacion de un
SMS y un EMAIL no genera una motivacion suficiente en los clientes como para incentivar
a la venta de un producto particular. Lo mismo ocurre con el tratamiento 18 (SSE), donde
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se combinan los mismos canales que en el tratamiento 10. La expectativa natural es que
una comunicacion de marketing directo al menos genere un mejor resultado que el "no hacer
nada"(dejar que la publicidad masiva se encargue de motivar a los clientes).

Comparacidn
Comparacidn efectividad
efectividad Conclusidn contactados al Conclusién | Conclusion

base al 95% menos una al 95% al 90%
(Estadistico Z) instancia
(Estadistico Z)

Tratamiento 6 vs Tratamiento 7 =1.21 A A -0.95 A A
Tratamiento 8 vs Tratamiento 9 <0.77 A A -0.77 A A
Tratamiento 10 vs Tratamiento 11 -2.03 R R -2.03 R R

Tabla 4.19: Test de hipotesis para contraste de tratamientos especificos

Comparando ahora tratamientos en donde los canales utilizados son los mismos, pero en
ordenes diferentes, la tabla anterior muestra que solo entre los tratamientos 10 (SE) y 11 (ES)
se generan resultados estadisticamente diferentes, es decir, en este caso el orden en que se
usan los canales si tiene una influencia en el resultado obtenido (debido al rechazo en el test
evaluado), a diferencia de las otras comparaciones presentadas. Esto se debe posiblemente a
la naturaleza de los canales usados (SMS e EMAIL) en contraste a los tratamientos 6, 7, 8
vy 9 en donde esta presente el Call Center. Este tltimo canal captura la gran mayoria de las
transacciones que se generan en cada tratamiento individual, por lo que el resultado que se
obtiene es independiente del orden en que se usan los canales en aquellos tratamientos en
donde se usa el Call Center.

Tomando en cuenta solo los tratamientos 10 y 11, la hipotesis ntimero 4 (H4: El orden
en que se utilizan los canales tiene influencia en la respuesta de los prospectos,
debido al rol particular que cada canal tiene en una interaccion con los clientes)
tiene sustento, observandose que el EMAIL tiene un mejor desempeno como iniciador de la
comunicacion que el SMS, mientras que este Gltimo acttia como un buen recordador"de la
oferta que ha recibido el cliente (como se muestra en la Tabla 4.16).

Por otro lado, es interesante verificar si la implementacién de més contactos trae algtin tipo
de beneficio adicional, es decir, si generar tres instancias de contacto es mejor que solo generar
dos. La tabla a continuaciéon muestra una agregacion sencilla en este aspecto sencillamente
sumando los valores correspondientes.

Efectividad

VentasJ Contactados | Contactados contactados Comparacidn Conclusién al Conclusion

totales una todas al menos efectividad P, a1 90%

instancia instancias una (Estadistico Z)
instancia

capturada

| Contactados 2 instancias

250 25912 7742 0.96%

| Contactados 3 instancias

Tabla 4.20: Test de hipdtesis para contraste de tratamientos (agregado por cantidad de con-
tactos)
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Como se observa, los resultados muestran que la aplicacion de 3 instancias de contacto es
estadisticamente mejor que la aplicacion de 2 instancias de contacto, tanto al 95 % como al
90 % de significancia, confirmando a través de este resultado lo dicho en la hipotesis 5 (H5:
La combinacion de canales durante 3 instancias de contacto genera mejores tasas
de respuesta que aquellas obtenidas mediante solo 2 instancias de contacto). Esto
muestra que si bien tratamientos con 3 instancias de contacto tienen peores resultados que
otros con 2 instancias, en términos generales, la aplicacion de 3 instancias es una mejor
estrategia de comunicacion, particularmente los tratamientos 20 (ECE), 22 (CSE), 24 (CEC)
y 25 (CCE).

Esto no obstante da espacio para cuestionar hasta qué punto se podria explotar este efecto
en campanas futuras: jseran cuatro (o incluso més) instancias de contacto mejores que tres
instancias? A través de los resultados anteriores no es posible responder esta interrogante,
dado que el beneficio marginal al ir aumentando las instancias de contacto es decreciente
hasta el punto en el que continuar aumentando la cantidad de instancias de contacto genera
costos y no beneficios.
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Conclusion

El presente trabajo nace de la necesidad de identificar si la ejecuciéon de campanas por
medio de estrategias multicanal en una empresa de telefonfa mévil, puede desembocar en
mejores resultados de la gestion de estas campanas, principalmente al incrementar la cantidad
de ventas generadas y disminuir la cantidad de contactos necesarios para alcanzar dicho nivel
de ventas. Los principales factores que juegan un papel en este andlisis son los roles de cada
canal (y por ende como los clientes pueden responder a cada uno de ellos) y la forma en
que cada uno de estos se decide utilizar (orden y relaciones entre canales) para maximizar la
capacidad de ellos en la gestion comercial de la empresa.

Dada la inexistencia de campanas aplicadas por medio de estrategias al combinar canales,
existe un desconocimiento a priori del efecto que este tipo de campanas puede generar y de
cuales combinaciones resultan en mejores niveles de ventas y una mejor experiencia desde
la perspectiva del cliente. Por lo anterior, aparece la necesidad de implementar un diseno
experimental ad hoc aplicando diferentes combinaciones de los principales canales de marke-
ting directo con que cuenta la compania: SMS, E-Mail y Call Center de manera de concluir
respecto a como responden los clientes frente a esta nueva manera de estimulos y asi analizar
el efecto que estas combinaciones producen.

Esto tiene sentido ademés como una manera de impulsar la utilizacién mas intensiva de
canales diferentes al Call Center (que es el canal principal de campanas en la compania)
debido a los altos costos de utilizacion de este tltimo y a la invasividad que este tiene sobre
los clientes.

El analisis exploratorio de las campanas historicas de la compania, que permite tener una
base sobre la cual evaluar y comparar el desempeno de las combinaciones implementadas,
muestran que si bien las campanas apuntadas hacia clientes de la compania presentan tasas
de efectividad superiores que aquellas dirigidas hacia clientes de la competencia, estas son
menos masivas (la cantidad de clientes es inferior), por lo que la innovacion en este grupo de
clientes es muy relevante y la relacion con ellos debe llevarse con cautela.

Dado que en general, las campanas generadas por canales que no son Call Center son
més bien informativas y no comerciales, es decir, no llaman directamente al consumo de un
producto en particular, la evaluacion comparativa de canales no es tan directa. No obstante,
otros indicadores basicos tales como la tasa de apertura y clicks(clickthough rate) de un correo
permiten también tener un punto base sobre el cual evaluar resultados posteriores.

Desde esta perspectiva, los resultados de las regresiones implementadas muestran que los
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principales drivers detras de la aceptacion de una oferta comercial se relacionan con variables
temporales, principalmente la cantidad de meses pasados desde la tltima transaccion de los
clientes mostrando una clara preferencia por adquirir un producto o servicio ofrecido por
la compania a medida que aumentan los meses desde la tdltima transacciéon generada. Se
observa que otras variables demograficas como la edad y el grupo socioeconémico de los
clientes también tiene influencia en la decision, cada uno de forma inversa: a mayor edad
menor probabilidad de compra; a mayor gse mayor probabilidad de compra.

Los distintos escenarios testeados muestran que la utilizacion del Call Center como canal
de comunicacion es fundamental, dado el alto grado de informacién que posee y a la alta
interactividad que permite a los clientes. Se observa ademés que tratamientos que van desde
canales menos a més invasivos con el cliente desempenan de mejor manera que aquellos que
van en otra direcciéon, mostrando que el apoyo de una llamada por Call mediante un SMS o
un E-Mail previo tiene efectos positivos y refuerza la comunicacién con los clientes.

Ademas, se observa que en términos agregados, la implementaciéon de 3 instancias de
contacto es estadisticamente mejor que la implementacién de solo 2 instancias de contacto,
validando hipotesis de multicontactabilidad. Aun asi, es necesario tener un enfoque prudente
respecto a esto, dado que lo anterior puede llevar a concluir erréneamente que mas contactos
es mejor, es decir que el beneficio por cada contacto adicional es siempre positivo, lo que en la
practica no es asi debido al efecto de “ahogo'"que se produce cuando el cliente es bombardeado
con ofertas y comunicaciones, produciéndose a la larga un efecto negativo.

Si bien en el transcurso de este proyecto, se ha detectado que la aplicacién de estrategias
multicanal y multicontacto pueden tener beneficios en la gestion de las campanas, algunos
tratamientos testeados muestran que ciertas combinaciones poseen efectos negativos, lo que
puede deberse a factores confounders no identificados ni controlados en el diseno experimen-
tal. Uno de ellos puede ser por ejemplo los dias en que se contacta a los clientes, puesto que
si bien la asignacion a tratamientos se gener6 en forma aleatoria, puede ser que ciertos con-
tactos se generaran en dias u horas particulares que bajan el desempenio de un tratamiento
particular. Otro elemento que puede influenciar negativamente los resultados es la campana
particular que se esta testeando. Campanas CQC o en aquellas en las que no se tiene mucha
informacion de los clientes puede que tengan un mejor desempeno al aplicar estrategias de
contacto multicanal, pero dado esto, identificar atributos de los clientes y sus correlaciones
con cada tratamiento no es posible a priori.

Coémo extension o trabajo futuro del estudio, se puede considerar la extrapolacién hacia
otro tipo de campana en la cual las transacciones que se produzcan sean de otra especie
(upselling o sva) o bien del negocio fijo. Adicionalmente, una medida importante que se
puede considerar para medir el efecto de los tratamientos ejecutados es el “churn.? la tasa
de fuga generada a través de los tratamientos, validando en consecuencia el posible efecto
negativo que genera la gestion de campanas sobre los clientes.
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Anexo A

Descripcion del mercado

Otros

Movistar
34,51%

Claro
42,69%

Figura A.1: Abonados contrato 30 dias por empresa (Total: 7 374 909) (Fuente: Subtel)

Otros

Movistar
40,02%

Claro
24,58%

Figura A.2: Abonados prepago 30 dias por empresa (Total: 16 308 442) (Fuente: Subtel)
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Tabla A.1: Lineas fijas en servicio por ano (Fuente: Subtel)
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Figura A.3: Lineas fijas en servicio por ano (Fuente: Subtel)
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Anexo B

Ejemplo utilizacion G-Power

-
E".‘sl G*Power 3.1.9.2 Al
Ble Edit View Tests Caleulstor Help
Central and noncentral distributions | Protocol of power mh’-“‘—‘-l
critical z = 1.64435
7 Sa
L \
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023 1 / \
/ \
z 7 \
/ A
0.2
4 \
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firs ﬁ / o \\
2 b
- = o e —
0 b r T - T - T T ™ T v T - T T T
-3 = -1 o 1 2 3 4 5 6
Test family Statistical test
[z tests - {Pmporl:ions: Difference between two independent proportions vl
Type of power analysis
[A priori: Compute required sample size — given o, power, and effect size VI
Input Parameters Cutput Parameters
Tail{s) Critical z 1.6448536
Proportion p2 0.6 Sample size group 1 533
Proportion pl 0.5 Sample size group 2 533
o err prob 005 Total sample size 1066
Power (1-§ err prob) 0.83 Actual power 08500036
Allocation ratio N2 /N1 1
| Ciprions ] [ X-Y plot for a range of values ] E Calculate ;

Figura B.1: Interfaz software G-Power
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Anexo C

Boxplots

Dada una serie de datos, los boxplots se construyende acuerdo a un procedimiento de
acuerdo a lo siguiente:

1. Ordenar la serie en orden ascendente e identificar la mediana del set de datos, separando
este en 2 subconjuntos D y Ds. La mediana se llamara Q-

2. Nuevamente, encontrar la mediana de ambos conjuntos, los que se llamaran @1 y Q3
respectivamente. Estos corresponden a los limites en los cuales la data no se considera
fuera de rango. Con esto, se puede construir la siguiente figura:

/+
Valores
fuera de rango
\A t

» 1.5 *I1QR

Q ~
Med Rango Intercuartil
ediana > IQR
Q:
e

»~ 1.5 * QR

Figura C.1: Definicion de cuartiles data
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3. De acuerdo a lo anterior, el primer cuartil corresponde a el intervalo entre el valor
minimo y el punto @)1, el segundo cuartil corresponde al intervalo entre Q)1 y ()9, el
tercer cuartil al intervalo entre Q> y Q3 y finalmente, el ultimo cuartil se encuentra en
el intervalo entre ()3 y el valor maximo.

4. Con los valores antes encontrados, se determina el rango intercuartil IQT = Q3 — Q1,
se conctruye un intervalo superior y otro inferior. Los extremos corresponden a ()171,5%
IQRy Qs+ 15 IQR.

5. Los valores que se encuentren dentro de los intervalos (Q171,5 % IQR, Q1) y (Q3, Q3 +
1,5« IQR) se consideran valores que estan fuera del rango de mayor concentracion de la
data, pero no se les considera efectivamente outliers. Los valores fuera de esos rangos se
consideraran fuera de rango de acuerdo a este anélisis como se ve en la figura anterior.
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Anexo D

Construccién binarias (cédigo R)

Se construye inicialmente la variable cambio_traf_datos:

Si {dr.ferencmstmfdms MesiMes? > 0.3 = traf datosmsl} — CambtﬂtrafdﬂfDSMeslrMesz =1

Si {—d.r.ferencmstmfdam Mes1Mes2 > 0.3 = traf datosmsl} - cambaomfdmsmslrmsz ==1

El codigo en el software R que logra lo anterior:

traf_datose@6_e5
traf_datos@7_06
traf_datoses_e7
traf_datose9_es
traf_datos1e_@9

traf_datos[,3]-traf_datos[,2]
traf_datos[,4]-traf_datos[,3]
traf_datos[,5]-traf_datos[,4]
[
[

traf_datos[,6]-traf_datos[,5]
traf_datos[,7]-traf_datos[,6]

diferencias_traf_datos =
cbind(traf_datos@6_@5,traf_datose7_06,traf_datose8_67,traf_datos@9_@8,traf_datosle_e9)

cambio_traf_datos =
cbind(rep(@,nrow(diferencias_traf_datos)),rep(@,nrow(diferencias_traf_datos)),

rep(@,nrow(diferencias_traf_datos)),rep(@,nrow(diferencias_traf_datos)),
rep(@,nrow(diferencias_traf_datos)))

for(i in 1:nrow(diferencias_traf_datos)){
for(j in 1l:ncol(diferencias_traf_datos)){
if(diferencias_traf_datos[i,j]>0.3*traf_datos[i,j+1]){cambio_traf_datos[i,j]=1}
else if(-
diferencias_traf_datos[i,j]>@.3*traf_datos[i,j+1]){cambio_traf_datos[i,j]=-1}
}
}

Con lo anterior, se construye la variable tendencia_traf_datos
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for(i in 1:nrow(diferencias_traf_datos)){
if((cambio_traf_datos[i,1]+cambio_traf_datos[i,2]+cambio_traf_datos[i,3]+cambio_traf_da
tos[i,4]+cambio_traf_datos[i,5])>@){tendencia_traf_datos[i]=1}

else
if((cambio_traf_datos[i,1]+cambio_traf_datos[i,2]+cambio_traf_datos[i,3]+cambio_traf_da
tos[i,4]+cambio_traf_datos[i,5])<@){tendencia_traf_datos[i]=-1}

}

Y con ello, los inputs que interesan de aumento y disminucion:

aumento_traf_datos = rep(@,length(tendencia_traf_datos))
aumento_traf_datos[which(tendencia_traf_datos==1)]=1

disminucion_traf_datos = rep(®,length(tendencia_traf_datos))
disminucion_traf_datos[which(tendencia_traf_datos==-1)]=1
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