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El mercado del plastico crediticio se caracteriza por ser altamente competitivo
y relevante al transar junto al débito, montos cercanos al 14% del PIB chileno, lo
gue ha generado constantes ofertas hacia los usuarios para incentivar el uso y
gasto. Particularmente en la empresa a trabajar se ofrecen como incentivos (1)
compras con cuotas, (2) acceso a promocionesy (3) el canje en un club de puntos,
caracterizados internamente como los drivers de la tarjeta de crédito.

Estos drivers son relevantes de gestionar por que un 30% de las
transacciones son realizadas con cuotas o descuentos, asi como que el 35% de los
clientes llega a niveles de canje, aumentando en los ultimos afios. Sin embargo, la
empresa no conoce que tipo de cliente usa la tarjeta por un determinado incentivo.

Por esta razon se generaron KPI que midieran la intenciéon de uso de drivers,
perfilando cerca de 300 mil clientes de alta interaccion con cuotas y promociones, y
cerca de 430 mil con el club de puntos, distribuidos en un diagrama de Venn.

Con esta distribucion se realizaron modelos de caracterizacion, obteniendo
un mejor desempefio en puntos al capturar el 32% de los clientes en el mejor decil,
seguido por cuotas con un 24% y en peor desempefio promociones con un 19%.

Los principales resultados apuntan a perfiles distintos, donde (1) puntos son
clientes con caracteristicas de poder econdmico, uso de la pagina web y
acumulacion en rubros de la competencia directa, ejemplificado en que alguien que
acumula en estos rubros es 1,83 veces mas probable a tener una alta interaccién
gue el resto. De manera contraria, (2) cuotas apunta a un bajo poder econémico,
nulo ingreso a la web y edad superior a 35 afios, mientras que (3) promociones son
menores de 30 afios, con poder econdémico medio y un uso oportunista de la tarjeta.

Posteriormente se extendio el analisis de puntos hacia principales lineas de
premios, obteniendo ademas de perfiles mas especificos, el efecto “circulo virtuoso”
gue los clientes canjean premios muy correlacionados a los rubros de acumulacion.

Finalmente se propuso gestionar a 660 mil clientes de baja interaccion que el
modelo sefialé con los mejores lifts. Con esta accion se espera generar un gasto
incremental de $12 MM, que es un 6,35% del gasto anual. Ademas se propone una
gestion al largo plazo de los clientes, que en concordancia con los resultados,
incentiven a los clientes con estos drivers segun su etapa de vida y evolucion
econdmica, primero ofreciendo promociones y posteriormente puntos o cuotas.
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1. Introduccioén

El mercado de las tarjetas de crédito se caracteriza por el alto nUmero de
emisores bancarios como no bancarios (los cuales estdn relacionados a las
empresas de retail) que compiten en un mismo mercado. Producto de esto, éstas
son unos de los principales medios de pagos de las personas, llegando a transar en
conjunto con las tarjetas de débito, montos totales que representaron cerca del
14,64% del PIB Chileno en el afio 20131,

Un ejemplo de las caracteristicas de este mercado, es que en abril del afio
2015 alcanzaron a circular cerca de 18,82 millones de tarjetas vigentes en el pais,
entre las que resaltan Falabella (18%), Ripley (15%) y Cencosud (11%), sefialando
lo comln que es para una persona poseer mas de una tarjeta en su poder.

Distribucién de mercado de tarjetas vigentes en abril 2015

= Otras entidades bancariasy no
bancarias

= Total Promotora CMR Falabella S.A
CAR S.A. (Ripley)
Total Cencosud Administradora de
Tarjetas S.A.

= Banco Santander de Chile

= Total Presto

= Banco de Chile

= Banco del Estado

m Total La Polar

llustracion 1: Participacion de mercado de las compafias emisoras de retail de acuerdo al numero de
tarjetas vigentes. Fuente: elaboracién propia con datos del Shif.

Como consecuencia, tanto las empresas bancarias como no bancarias
ofrecen distintos premios o beneficios por el uso de su tarjeta, generando una
estrategia que incentive la lealtad entre el cliente y la tarjeta. Medidas que se ven
reflejadas en la principalidad y gasto que tiene el cliente con dicha tarjeta.?

De esta manera, algunas de las ofertas mas comunes que ofrecen las tarjetas
de crédito son la posibilidad de acceder a descuentos en el precio de compra y el

1 “Actualidad del mercado de las tarjetas y transacciones electrénicas en Chile”, Javier Etcheverry, 18 de
marzo de 2015.

2 Reporte mensual mercado bancario y mercado no bancario, Superintendencia de Bancos e Instituciones
Financieras (SBIF), Abril 2015.

3 La principalidad refleja el porcentaje de veces que el cliente prefiere la tarjeta de una empresa por sobre
total de veces que elige una tarjeta. “Ser la tarjeta principal”.
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participar en clubes de lealtad que premian al cliente por el constante uso de la
tarjeta, entre otras ofertas.

Ejemplos de estos casos son las alianzas de LANPASS con Santander o
Banco de Chile con Delta Airlines para acumular millas de viaje, o bien los clubes
de lealtad “CMR Puntos”, “Ripley Puntos” y “Puntos Mas” que ofrecen las compafiias
de retail, permitiendo al cliente canjear sus puntos acumulados en un catalogo
distribuido en distintos niveles de canje de acuerdo a la cantidad de puntos

requeridos.

Particularmente el trabajo a realizar se llevara a cabo con una tarjeta de
crédito no bancaria, vinculada a un holding de retail del pais, la cual incentiva su
uso con tres principales ofertas, denominados internamente como drivers.

1. Deuda: Préstamo de dinero por medio de compras con cuotas, avances en
efectivo y créditos de consumo.

2. Promociones: Compras con descuentos sobre el valor del producto por el uso
de la tarjeta como medio de pago.

3. Club de puntos: Acumulacién de puntos por el uso de la tarjeta, que
posteriormente se pueden canjear en un catalogo de premios.

Uso de
tarjeta
“Drivers”

Deuda Promociones Clubtde Que fomentan el

puntos uso de la tarjeta

al interactuar con

Avances en Créditos de
i Cuotas
efectivo consumo

llustracion 2: Principales drivers que incitan el uso de la tarjeta de crédito

Deuda

Driver vinculado con el préstamo de dinero hacia clientes que en un
determinado momento no tienen dichos montos monetarios. A pesar de que este
item se enfoca exclusivamente en permitir al cliente realizar transacciones con
dinero prestado, éste préstamo se puede otorgar a través de tres herramientas
distintas.

4 La terminologia driver, es una denominacidn interna que la empresa le otorga a las ofertas que entrega la
tarjeta a los clientes.



e Avances en efectivo: Accion en que el cliente puede retirar dinero en efectivo de
su cupo de crédito en distintos puntos de venta o cajeros automaticos. Este
método esta enfocado hacia bajos montos, desde los 5.000 pesos hasta el cupo
disponible del cliente®

e Créditos de consumo®: Accién en que el cliente puede adquirir dinero prestado
a través de un crédito exclusivo al de la tarjeta. Al ser un crédito éste esta
enfocado en montos mayores de dinero.

e Compras con cuotas: Tipo de movimiento donde el cliente puede postergar parte
del pago hacia el futuro, particionado el pago en distintas etapas desde 2 a 36
meses.

Promociones

Driver que consiste en compras con descuentos sobre el valor real del
producto, por el uso de la tarjeta como medio de pago. Debido a que el descuento
se realiza sobre el producto a vender, es que este sélo se puede llevar a cabo en
los comercios internos del retail.

Club de Puntos

Driver relacionado en premiar a los clientes por el uso de la tarjeta de crédito,
por medio de un catalogo distribuido en 14 distintos niveles de canje desde los 5.000
a 240.000 puntos’, ofreciendo premios asociados a los distintos comercios del
holding como lo son:

e Electrodomésticos, dispositivos tecnoldgicos y productos del hogar
asociados al comercio de multitienda del holding

e Herramientas de ferreteria asociado al comercio de herramientas y
construccion del holding.

e Licoresy alimentos asociados al comercio de supermercado del holding

e Seguros de circulacion asociado al comercio de seguros del holding

e Viajes dentro y fuera del pais asociado al comercio de viajes del holding

e Descuentos en futuras compras

e Experiencias como la realizacion de trekking, canopy y spa entre otros.

De este modo el club de puntos categoriza a los clientes en tres distintas
categorias, normales (si en el afio anterior acumulé menos de 15.000 puntos),
premium (si acumulé entre 15.000 y 50.000 puntos) y elite (Mas de 50.000), los
cuales acumulan puntos de igual manera, que si no son canjeados luego de un afio

5 El principal motivo de los avances en efectivo, es poder extraer dinero de su cupo por montos en efectivos
que el cliente puede ocupar en cualquier comercio, el cual esta supeditado al andlisis de riego realizado al
entregar la tarjeta.

6 El crédito de consumo se diferencia en que no todos los clientes pueden acceder, debido a que el préstamo
necesita estar pre aprobado por un andlisis de riesgo.

7 Anexo A niveles de canje de premios.



para los clientes normales y dos afios para los clientes premium y elite, estos expiran
sin derecho a renovacion.

Punto

canjeado

acumulado

por uso de
tarjeta

Punto
vence

llustracion 3: Representacion de la "vida" de un punto

2. Descripcion y Justificacion

Actualmente en la empresa a trabajar existen 2,9 millones de clientes con su
tarjeta activa para el uso, los cuales pueden interactuar con estos tres drivers. De
estos, la penetracion que ha tenido el uso de drivers ha sido relevante en cuanto al
namero de transacciones, numero de clientes y montos asociados.

Particularmente en el caso de las compras con cuotas, en el afio 2014 hubo
29,6 millones de transacciones que su pago fue realizado con cuotas, lo que
representa un 25,9% de las transacciones del afio. Hecho que reafirma su tendencia
constante al observar que las transacciones con cuotas en cada mes representan
entre un 25% y 30% del total de transacciones®.

Porcentaje de transaccionescon cuotas
100% -
90%
80%
70%
60%
50% |
40% |
30% - | m Transacciones con cuotas

% de transacciones

20% - | ETransacciones sin cuotas
10% -
0% -

2013
2013
2013
2013
2013
2013 |
2014 |
2014 |
2014
2014
2014
2014
2014
2014
2014
2014 |
2014 |
2014 |
2015
2015
2015
2015
2015
2015 |

Jul
Ago
Sept
Oct
Nov
Dic
Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun
Jul
Ago
Sept
Oct
Nov
Dic
Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun

-]
2
3
1]
w

no -

llustracion 4: Porcentaje transacciones con y sin cuotas
Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa

& Anexo A. Desglose de transacciones con cuotas, seglin el nimero de cuotas a pagar.
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Por otro lado, al observar el nimero de transacciones con la tarjeta de crédito
en el comercio de multitienda, se cuantificaron cerca de cinco millones de
transacciones que incluian algun descuento en el precio del producto, lo que
representa un 30% del total de transacciones realizadas con la tarjeta de crédito.®

En el caso del club de puntos, se puede observar que en los ultimos tres afios
sélo un 22% de los clientes que acumulan puntos, canjean al menos un punto
acumulado. Hecho que se debe en gran medida a la necesidad de alcanzar como
minimo 5.000 para llegar a niveles de canje.

Numero de clientes segiin movimiento de puntos

3.500
3.000
2.500

2.000

Miles de clientes

1.500

1.000

500

2012 2013 2014
m Clientes que canjean 642.906 631.019 671.182
H Clientes que vencen puntos 2.153.411 2.331.168 2.280.828
clientes gue acumulan puntos 2.983.910 3.065.048 3.040.355

llustracion 5: Numero de clientes con acumulacion, vencimiento y canje de puntos

A pesar de esto, un hecho importante que resalta la interaccién con el club
de puntos, es que en los ultimos afios se ha percibido una tendencia creciente sobre
el numero de clientes que en algin momento del afio logra acumular al menos la
cantidad minima de puntos requeridos para poder realizar un canje.

Numero de clientes que logran tener la minima cantidad
de puntos para poder canjear

1350
1300
1250
1200
- .
1100
2012 2013 2014
Afio

Miles de clientes

llustracion 6: Numero de clientes que en algun momento del afio alcanzan los 5.000 puntos

% Anexo A. Porcentaje de transacciones con descuentos y descuentos adicionales por el uso dela tarjeta.
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Debido a estas razones, la empresa realiza distintas campafas de incentivo
al uso de la tarjeta por los beneficios que esta ofrece a los actuales clientes y los
cerca de 20.000 clientes que mensualmente realizan apertura de cuentas.

Sin embargo la principal problematica que tiene la empresa, es que a pesar
de tener estos drivers como “herramientas” para estimular el uso de la tarjeta, se
desconoce si existe un perfil de clientes que use la tarjeta por un determinado driver
para asi poder gestionar de manera eficiente a “clientes similares” que actualmente
tienen un bajo uso y gasto de la tarjeta.

Mas auln, esta problemética adquiere mayor importancia si se considera que
el catdlogo que ofrece el club de puntos estd compuesto por una variedad de
premios perteneciente a distintos comercios del holding, los cuales pueden atraer
de manera distintas a los clientes con el club de puntos.

Numero de canjes y clientes que canjean en una determinada linea de
premios del catdlogo del club

Miles de clientes

= = N N w

[T = Y N = N Y =)

o o o (=] (=] o (=]

II || || Il Iz 08 Bm Em - II
g & & & &

s < Xy O & & &
S o & & S & <&
SEEEE N & N & & & A & o
o & 5 & & & S &
& ¢S & & & & e
N EN A Q s §
<@ & e
SN & <
$ & <
S s
<& &
& &
& @

Lineas de premios

m NUmero de canjes  mNumero de clientes

llustracion 7: Canjes y clientes que canjean en una determinada linea de premio del club de puntos.

En consecuencia, el principal desafio que tiene este trabajo es poder
identificar dentro del universo de clientes, quienes actualmente tienen un
comportamiento de alta interaccion con cada uno de los drivers, para asi construir
el “camino” que lleve a clientes con caracteristicas similares, desde un estado de
baja a alta interaccion.
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3. Objetivos

Objetivo General

Identificar a los clientes mas propensos a tener una alta interaccion con los drivers
de la tarjeta de crédito.

Objetivos Especificos

1. Definir el criterio para determinar a un cliente de alta interaccion con cada driver

2. Determinar el perfil de clientes de alta interaccion para cada uno de los drivers
de la tarjeta de crédito

3. ldentificar las variables mas importantes que determinan a los clientes
considerados de alta interaccion

4. Generar un modelo de propension a tener una alta interaccion con cada uno de
los drivers

5. Proponer lineas de accion en torno a los resultados obtenidos

4. Alcances

e Lainteraccion estudiada con cada driver, sera inicamente considerando la data
observada por transacciones con la tarjeta y movimientos realizada con el club
de puntos, dejando de lado los efectos externos como opiniones, percepciones,
share of voice u otros @&mbitos complementarios a las transacciones.

e El estudio de las promociones sera llevada a cabo Unicamente en la multitienda
del holding, donde los descuentos son identificables y las compras por boleta
son de pocos sku, haciendo mas veridica la asociacién a una intencién de uso.

e El estudio de modelos de alta interaccion con el driver deuda sera Unicamente
con la intenciébn de comprar con cuotas, debido a que el uso de avances y
creditos de consumo esta asociado a temas de riesgos que incluyen informacion
confidencial externa al estudio.

e Si bien el analisis se puede extender para los tres drivers, Unicamente se
extenderd para el club de puntos ya que es el driver del que la empresa tiene
menor informacion y debido a la gran variedad de premios distintos que existen.

11



> Ol

No se realizaran experimentos con los resultados obtenidos.

. Marco conceptual

DEFINICION CONTEXTO

Retail financiero: Vinculacion del retail con el negocio financiero a través de
tarjetas de crédito que los clientes pueden usar dentro del holding como fuera
de este, segun el tipo de tarjeta que estos posean.

Metodologia RFM: Metodologia descriptiva sobre el comportamiento
transaccional que los clientes tienen en este caso con la tarjeta de crédito. Esta
descripcion se hace en base a tres indicadores principales.

o Recency: Meses transcurridos desde el ultimo uso de la tarjeta

o Magnitud: Monto promedios de las transacciones realizadas

o Frecuency: Numero de meses que el cliente realiza una transaccion sobre
el maximo de meses posibles

PROGRAMAS DE LEALTAD

Los programas de lealtad son herramientas que se han incorporado en

distintos mercados para generar una recompensa a los clientes que logren un alto
uso de los productos, ofreciendo variados premios segun el comercio de la empresa.

En este contexto los clubes de lealtad, se basan en el concepto CRM

(Customer Relationship Mangement), la cual se enfoca en gestionar la relacion que
la empresa tiene con el cliente para producir efectos positivos a largo plazo como:

C.

e Disminucién de costos, producto de que retener clientes es menos costos
que adquirir uno nuevo

e Elusoy gasto tiende a acelerar en el tiempo

e Clientes satisfechos actien como puente gratuito de marketing al hacer
referencias

e Clientes leales son menos sensibles a cambios de precio.!°

MODELO REGRESION LOGISTICA

El modelo de regresion logistica busca estimar la respuesta que tiene una

persona en torno a un set de opciones, estimando la probabilidad de que dicho
cliente, segun sus caracteristicas, elija cada una de las opciones.

10 “Customer Relationship Management, perspectives from the marketplace”, Simon Knox, Adrian Payen,
Stan Maklan, Joe Peppard, Lynette Ryals, 2003.
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Dicho esto, el modelo busca P;;, que es la probabilidad de que el cliente i elija
la opciodn j perteneciente al set de opciones. En este sentido la probabilidad de que
un cliente elija una opcidén queda denotada por la utilidad que le generara elegir
dicha opcién, la cual esta determinada por una parte deterministica y una fraccion
aleatoria.

ui]- = vij + Eij

Ecuacién 1: utilidad compuesta por utilidad observable y utilidad no observable que entrega la opcién
jal clientei

Donde el término v;; es la fraccion deterministica de la utilidad generada por
las caracteristicas observables, mientras que ¢;; representa la utilidad aleatoria

generada por caracteristicas no observable, la cual esta distribuida a través de una
doble exponencial.

Por lo tanto, la probabilidad de que un cliente elija la alternativa j, depende
de la probabilidad que esta utilidad sea mayor a la que entrega cualquier otra opcion,
como se ilustra a continuacion.

Py = j 1(vij + €5 > v + €x)f(€)de;

P;j = f 1(eij — €ix > vie — vij) f (€))de;

Es a través de céalculos matematicos, asociando la distribucién del error como
una distribucion Error tipo |, que se obtiene la formula cerrada de la probabilidad de
eleccion de la alternativa j por parte del cliente i.

e/g’*xi

Pj=———
L Z}'EB X

Ecuacién 2: Calculo probabilidad que el cliente i elija la opcion j

Donde S son los parametros a estimar que determinan la probabilidad de
elegir una determinada opcién y x es el vector de caracteristicas observables.

D. ARBOLES DE DESICION

La metodologia de arboles de decisién corresponde a modelos de Machine
Learning que permiten predecir tanto variables categoricas como continias en
funcion de variables explicativas, a través de la sucesiva division de la base de datos
en grupos disjuntos de datos. Este modelo va adquiriendo la forma de un éarbol
compuestos por nodos parentales divididos en nodos hijo, producto del valor que
toma una variable (ramas).
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Uso de auto para viaje

¢Lejania?

10 km 2km 100 m

J('.UUEVE? ¢Precio behcina_/l_t?
i | no > =$1500 | <$1500

llustracion 8: Ejemplo del funcionamiento del algoritmo arbol decisién!

La realizacion de este proceso se puede llevar a cabo por distintos algoritmos
gue pueden generar arboles con distinta cantidad de nodos hijos.

CHAID

Los arboles tipo CHAID son un algoritmo que a partir de un nodo parental se
pueden generar dos 0 mas nodos hijos Unicamente a través de variables categéricas
(Si es una variable nominal, se generan distintas categorias), cuyo criterio de
division se realiza a través de un test chi-cuadrado que determina la mejor division.

CART

El algoritmo de los arboles de clasificacion y regresién (CART) funciona sobre
una variable dependiente categérica, la cual se divide el conjunto de datos
perteneciente al nodo padre en sélo dos nodos hijos.

El criterio de Split o division del nodo padre en los nodos hijos se hace a
través del criterio de ganancia de informacion, el cual consisten en la mejora que
produce un determinado corte de division. Para esto se calcula la entropia (medida
de dispersion del conjunto de datos) definido para una eleccién binaria como:

Entropia (S) = —p1log,(p1) — polog, (po)
Ecuacion 3: Calculo entropia generada por una determinada variable

En el que p,representa la fraccion de ejemplos denotados en la clase 1y p,
la fraccién de ejemplos perteneciente a la clase 0 del conjunto de ejemplo S.

1 |ustracién propia
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Por medio de este valor, se mide para cada una de las variables
independientes, la ganancia de informacion que genera al dividir el conjunto de
datos en dos grupos por medio de la formula:

S
Ganancia (S,F) = Entropia(S) — Z MEntropia(S,,)

veValores(F) ISI

Ecuacién 4: Ganancia generada por entropia

Donde S, es el subconjunto de datos cuando se tiene el valor v de la variable
F. En base este criterio, el arbol elige a la variable que genera la mejor ganancia de
informacion al tomar un determinado valor.

6. Metodologia

Para llevar a cabo el trabajo se cuenta con la base de datos de la tarjeta de
crédito, la cual cuenta con informacion transaccional, movimientos de puntos,
transacciones crediticias e informacién demogréfica de cada uno de los clientes.

A través de esta informacion se hara uso de estas base de datos por medio de
dos etapas, el pre procesamiento y seleccién de los datos, y posteriormente el
andlisis de estos mismos. En este sentido se procedera a realizar la metodologia
KDD ilustrada por cuatro principales etapas.

5 Evalation @i

_sTransformation ‘_Afl

b

( i . B <7 Consolidated
_+Preprocessing ) = : Data
( TR “i1 'Pﬂxﬁssed
(fSebdwggl Data =
N/ o : Data
; '/_‘:‘—I Webhouse

DATABASES

llustracion 9: Etapas Proceso KDD
Fuente: Chapter 1, curso Web Intelligence, FCFM, Universidad de Chile
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6.1 Limpieza vy Selecciéon

Esta etapa consiste en la seleccion de datos necesarios para realizar el
estudio, seleccionando aquella informacion que serd ocupada dentro de la gran
base, asi como la eliminacién de aquella data que genere ruido (Por falta de
informacion o informacién inconsistente).

Producto de la enorme cantidad de datos, este proceso consiste en consultas
en el lenguaje SQL para obtener la informacion necesaria de las distintas bases y
su posterior consolidacion en una Unica base analitica.

De esta manera el trabajo comenzé realizando las consultas en siete base
de datos distintas sobre la informacidbn que cada cliente tiene en temas
demograficos, de contrato y transaccionales en el periodo de estudio acordado con
la empresa, el cual consisten en un afio movil entre Julio de 2014 y Junio 2015.

Cabe destacar que la informacion extraida de cada una de estas tablas se
llevé a cabo a nivel de cliente titular, ya que este es el Unico que puede interactuar
con el club de puntos y que su informacion demogréafica es mas completa y veridica
que los clientes adicionales.

Tabla: Productos financieros T
Avances
Créditos de consumo

Tabla: Estado de cuenta

Cupo crédito de consumo

Tabla: Contrato

Informacion referida a la tarjeta

Base analitica

Informacion a usar

Tabla: Transacciones

Transacciones de compra

Tabla: Puntos
Acumulacion, vencimiento y canje

Tabla: Clientes
Informacién demogréfica

R

llustracion 10: Formacion base analitica a través de los datos conseguidos de siete bases de datos
distintas

La informacion que entrega cada una de estas bases de datos se caracteriza
por entregar la siguiente informacion.
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e Productos financieros: Tabla donde se extrajo por cliente, los montos de avances
en efectivo y créditos de consumo realizados en el periodo de estudio.

e Estado de cuenta: Tabla donde se extrajo la informacion de cupo que el cliente
tuvo para créditos de consumo en el periodo de estudio.

e Contrato: Tabla donde se puede rescatar la informacion contractual de los
clientes (Numero de tarjetas, tipo de tarjetas, antigtiedad del cliente), asi como
el cupo que estos clientes tienen en sus tarjetas de crédito. En este caso si un
cliente tiene mas de una cuenta, el cupo del cliente se considera como la suma
de los cupos.

e Transacciones: Tabla donde se obtuvo el monto y transacciones totales que un
cliente realiza en los comercios internos y externos al holding.

¢ Puntos: Informacién del cliente que entrega la cantidad de puntos acumulados,
vencidos y canjeados.

e Clientes: Tabla que muestra la informacién demografica de cada uno de los
clientes.

6.2 Pre procesamiento

Luego de consolidar la informacion a utilizar en una Unica base analitica para
el universo de 2,95 millones de clientes titulares que actualmente tienen su tarjeta
activa para el uso, comenz6 el proceso de filtrado.

Dado que el periodo de estudio, se realiz6 entre Julio de 2014 y Junio de
2015, es que se considero Unicamente a los clientes que tuvieron apertura de cuenta
al menos dos meses antes del estudio (Mayo 2014), disminuyendo la base analitica
a 2.557.397 clientes (86,7% de los clientes).

Por otro lado, en conjunto con la empresa, se decidié descartar del analisis a
todos los clientes que no tuvieron transacciones durante el periodo de estudio,
debido a que estos son ya considerados clientes fugados, y el analisis se estudiara
Unicamente para determinar dentro de los clientes que interactuaron con la tarjeta
de crédito, quienes tienen un comportamiento denominado de alta interaccion.

Al realizar este filtro se obtuvieron 2.058.820 (69,7% del total) clientes en el
universo a estudiar para medir los clientes considerados de ata interaccion con cada
uno de los drivers.

6.3 Transformacion

Una vez obtenida la cantidad de clientes necesarios para el estudio, junto con
su informacion basica necesaria, se realizé el proceso de la transformacién de
ciertas variables para obtener informacion complementaria para el analisis posterior.
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Como es necesario medir la interaccion que cada cliente tuvo con cada uno
de los drivers, es que fue necesario crear en conjunto con la empresa, variables que
midieran la interaccion a través de tasas (KPI) de comportamiento.

Por otro lado se realiz6 la creacion de variables que no se encontraban en la
base, pero que son obtenidas por férmulas que incluyen variables existentes en la
base de datos, como la antigiiedad del cliente, zona geogréafica de residencia, etc.

Posteriormente con todas las variables formuladas en la base analitica se
procede a comparar la interaccion de los clientes tienen con cada uno de los drivers,
determinando en conjunto con la empresa, el criterio de calificacion para pertenecer
al perfil de alta interaccion con cada uno de los drivers, generando la variable
independiente si el cliente tiene 0 no una alta interaccion con un determinado driver.

Finalmente se identificara y agruparan los distintos canjes de premios en
principales linea de premios que logren determinar si un cliente tuvo una alta
interaccion con el club, producto del canje efectuado en una determinada linea.

6.4 Data Mining

Con la base de datos construida con las variables independientes y variables
dependientes a necesitar, se realizara el estudio estadistico para determinar la
propensiéon que cada cliente tiene a pertenecer al perfil de clientes considerado de
alta interaccién con cada uno de los drivers (debido a la interaccion que este tuvo),
a través de un modelo binomial de regresion logistica y arbol de decision.

Luego para el caso del club de puntos, se desglosaran las principales lineas
de premios relacionados a comercios especificos del holding, para extender el
modelo desde el “pertenecer al perfil de alta interaccidon con el club de puntos” hacia
“pertenecer al perfil por el canje en una determinada linea de producto”.

Finalmente al comparar el desempefio de los modelos generados, se
procedera a generar lineamientos de acciones hacia clientes que tienen un bajo
comportamiento de uso, pero con caracteristicas similares a algun perfil de alta
interaccion

7. Analisis descriptivo

Al obtener la informacién necesaria de los 2,05 millones de clientes entre
Julio de 2014 y Junio de 2015, se pudo agrupar la informacion obtenida de estos
clientes en tres lineas distintas, las cuales son los datos demograficos,
transaccionales e interaccion con los drivers.

18



7.1 Demografica naturales y de contrato

e Género

Variable categérica donde 51,4% son femeninos y 48,6% masculinos.

e Edad del cliente

Variable nominal la cual para comprender su distribucién en la poblacién, se
puede categorizar en intervalos de edad.

Numero de clientes segln rango de edad

300

250

0 I I | | | ‘ ‘ | I ‘

18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 =6

2

8

1

o
(=]

Miles de clientes

2

1

%]
[=]

Rango de edad

llustracion 11: Distribucion de clientes segun rangos de edad.
Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa

e Zona geografica

Variable categorica sobre la residencia del cliente. Para esta variable se
acordaron en conjunto con la empresa las zonas a formar dentro del pais, asi como
las comunas incluidas.

O O O O O O

o

Zona norte grande: XV, | y Il regiones del pais

Zona norte chico: Il y IV region del pais

Zona region centro: V y VI region del pais

Zona sur: VII, VIII, IX 'y XIV regiones del pais

Zona austral: X, Xl 'y Xl regiones del pais

Zona exterior RM: considerando las comunas periféricas de la region
como Melipilla y Curacavi.

Zona centro RM: comuna de Santiago

Zona Norte RM: comunas del norte de la RM como Recoleta e
Independencia

Zona Sur RM: comunas del sur de la RM como San Miguel, La Granja
y Puente Alto.

Zona Oriente RM: comunas del sector oriente de la RM como Vitacura,
La Reina y Pefialolén.
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o Zona Poniente RM: comunas del sector poniente de la RM como
Estacion Central, Maipu y Quinta Normal entre otros

Se puede observar de esta agrupacion que la mayoria de los clientes
pertenecen a la region metropolitana, donde en estas predominan clientes del sector
oriente y sur de Santiago. Por otro lado en las regiones predominan los clientes de
la zona sur del pais y centro del pais.

Distribucién de clientes segun zona geografica

Zona sur RM

Zona poniente RM

Zona oritene RM

Zona norte RM

Zona centro RM

Zona exterior metropolitana
Zona austral

Zona sur

Zona geografica

Zona centro
Zona norte chico
Zona norte grande

o

100 200 300 400 500
Miles de clientes

llustracion 12: Distribucion clientes seguin zona geografica.
Fuente: elaboracién propia con datos de la empresa.

e Clasificacion del cliente (Elite — Premium — Normal)

Variable categorica sobre la clasificacion que otorga el club de puntos de la
empresa, el 87,3% de los clientes son normales, 11,4% premium y el 1,3% elite.

e Tipo de tarjeta

Variable binaria que indica si la tarjeta del cliente es una tarjeta normal
cerrada (27,1%) o tarjeta visa (72,9%).

e Tenencia de un cliente adicional
Variable binaria que indica si el cliente tiene un adicional (27,4%) o no.
e Cupo del cliente

Variable nominal, que si observamos la distribucion de los clientes segun
tramos, se puede apreciar que un 63,3% de los clientes tiene un cupo menor o igual
a 1.000.000 pesos, 22,5% entre 1 y 2 millones de pesos y un 14,2% superior a los
2.000.000 pesos. Por lo tanto mayoria de los clientes tiende a tener cupos bajos.

e Tenencia de un hijo
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Variable binaria que tiene la empresa sobre la tenencia de un hijo por parte
del cliente. En esta, se puede observar que un 20,9% tiene al menos un hijo.

e Antiguedad del cliente

Variable nominal que indica cuantos aflos han pasado desde la apertura de
cuenta del cliente desde el periodo de estudio.

e Dias de looks

Variable nominal que hace referencia a la cantidad de dias que el cliente
realizé un “log - in"'?2 en la pagina de internet.

7.2 Transaccional

e Tenencia de un contrato PAT (Pago automético)

e Variable dummy!3 sobre la realizacién de al menos una transaccion de
compra en un determinado mes

e Variable dummy sobre la realizacion de al menos una transaccion o
acumulacion de puntos en un determinado comercio del holding. (Los cuales
son el comercio de multititenda, construccion y supermercado)

e Variable dummy sobre la realizacién de transacciones o acumulaciones de
puntos en un determinado rubro fuera de la empresa. Estos son los rubros
usado por la empresa para sus estudios internos, entre los que se
encuentran.

Educacion

Supermercado

Multitienda

Telefonia

Clinicas

Auto y accesorios

Restaurants

Viajes

Combustible

Farmacias

Mejora hogar

O

0O O O 0O O O O O O ©O

7.3 Interaccién con drivers

¢ Monto total de avances

12 | og-in refiero al ingreso a la pagina web, identificdAndose a través de un inicio de sesién.
13 Las variables dummy consisten en variables categdricas que sélo toman valor 1 6 0, usualmente para
verificar la tenencia o no de una caracteristica
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¢ Monto total crédito consumo

e Cupo crédito consumo

¢ Numero de transacciones

e NuUmero de transacciones con cuotas

¢ Numero de transacciones con descuentos
e Puntos acumulados

e Puntos vencidos

Monto total 0 0 0 0 100.000 33.645935  105.654 309.853
avance
Monto total 0 0 0 0 0 14.887.296  187.134 615.827
crédito consumo
Total
transacciones 0 1 3 6 11 993 7 10
en multitienda
Total 1 4 11 22 47 6.348 36 66
transacciones
Totalde puntos  y go5 5364 4404 8.896  1.509.740 6.445 13.204

acumulados
Tabla 1: Descripcion variables contintas de interaccion

8. Cuantificacion de interaccion con drivers

Para poder cuantificar la interaccion que los clientes tienen con cada uno de
los drivers que la tarjeta ofrece, se procedid a generar en concordancia con la
empresa un KPI para cada interaccion que el cliente pueda tener con la tarjeta, el
cual pudiera determinar de manera mas precisa la intencién del cliente por poder
interactuar sobre el maximo posible.

De esta manera los KPI's a generar varian de un driver a otro segun el tipo
de intencion por interactuar y las variables que determinan esta interaccion.

8.1 Tasa de canje

Para medir si la interaccién de los clientes fue alta con el club de puntos, el
indicador a usar es el de la cantidad de puntos canjeados sobre los puntos
acumulados. Con esto se entendera, ademas de si el cliente interactu6 con el club,
si esta interaccion fue maxima segun los recursos (puntos) que este tenia en su

14 Columnas que indican los cuatro valores de cortes para dividir el universo de clientes en cinco grupos
iguales.
Anexo A: distribucion de avances y créditos de consumo sdlo para quienes hacen al menos un movimiento
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poder. Es por eso un cliente que vence muy pocos puntos sobre los acumulados
tendra un mayor valor en el KPI.

Sin embargo, para el célculo de esta tasa hay que tener en cuenta que los
clientes normales vencen sus puntos un afio después, mientras que los clientes
premium y elite los vencen dos afios después.

Por lo tanto, para calcular los puntos acumulados que realmente deberia
vencer en el periodo de estudio, es que se contabilizaron Unicamente los puntos
acumulados un afio antes por clientes normales y dos afios antes por un premium
o elite.

Puntos vencen después del

periodo de estudio

I

Periodo estudio

)

imay]jun-{jul- ago-|sep-|
-1414 |14 (14 | 14

mc 1eh dic-|enefeb-

oct- [nov-|
14 |14 |14 (-15] 15

T
Acumulado como t
premium o elite

mar abr-|
-14]14

oct-
13

nov-
13

ene-
14

jul- gn
3

sep

mar|Abr{May{iun-|
-15] 15 [-15] 15
J

Puntos vencen después del periodo de estudio
4 Acumulado como
premium o elite
r—k—\ Periodo esti gio
may-{jun- abr-|may(jun-| jul- fago-Jsep-|oct-nov-| dic- |ene |feb-|mar|Abr |
13 |13 14|-14(14 (14|14 |14 | 14|14 | 14 |-15] 15 [-15] 15
) T

Y it T
. Acumulado como f
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feb-|mar-|abr.

3113

jul-Jago- ene-

May{lun-
-15] 15

sep- ]Dd

Inov- ‘d\(

llustracion 13: Esquema ejemplo del calculo de puntos utilizados para el calculo de
la interaccion, debido a su vencimiento efectivo en el espacio de tiempo a evaluar.

Con los puntos acumulados se calculé la tasa de canje de cada cliente, la
cual es el complemento del total de puntos vencidos sobre los acumulados
(conocida como breakage), producto de la no existencia de renovacion de puntos.

Total puntos vencidos
Total puntos acumulados

Ecuacion 5: Tasa de canje de un cliente

Los principales resultados obtenidos es la identificacion de una distribucion
“polarizada en los extremos”, donde se tiende a vencer mucho o muy poco, hecho
gue es transversal para distintos rangos de puntos acumulados.
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Ademas se observa que a medida que se acumulan mas puntos, el
porcentaje de clientes que vence gran cantidad de sus puntos disminuye y el
porcentaje de clientes que canjean la mayoria de sus puntos aumenta.

Distribucién de clientes seglin rango de tasa de canje para cada rango de
acumulacién de puntos
90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%

Porcentaje de clientes

20%

10%
' e
o

0%

0%-9% 10%-19% 20%-29% 30%-39% 40%-49% 50%-59% 60%69% 70%-79% B80%-89% 90%-99% 100%

Rango de tasa de canje

1000 - 4.999 5.000-7.999 12.000- 17.999 18.000-23.999  smmmm>=36.000

llustracion 14: Nimero de clientes segln el rango de interaccién con el club de puntos.
Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa.

8.2 Avance en efectivo

Para cuantificar la intencion del cliente por interactuar con el pedido de
avances en efectivo, se utiliz6 como indicador el monto total de avances que el
cliente realiz6 en el periodo de estudio sobre el cupo que este tenia en el periodo
de estudio. De esta manera se observara si la interacciéon fue alta o no en
comparacion a su maximo posible (cupo).

Monto total en avances

Cupo de crédito

Ecuacién 6: Tasa uso avances

8.3 Crédito de consumo

De manera similar al avance, se utilizd el monto total que el cliente cobré
como crédito de consumo sobre el cupo que este tuvo en su linea especial de crédito
de consumo, para no solo ver si interactla, sino si esta fue sobre el maximo posible
que pudo haber interactuado.

Monto total en crédito de consumo

Cupo linea crédito consumo

Ecuacién 7: Tasa uso crédito de consumo

Los principales resultados en torno a la interaccion con estos dos préstamos
de dineros, son que la cantidad de clientes que realizan avances es cercana al doble
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de clientes que realizan créditos de consumo, con 588.784 y 295.145 clientes
respectivamente. De estos, se ve que en los avances es mas comun tener una tasa
de interaccibn mas baja que las tasas de créditos de consumo, principalmente
debido a los montos asociados al tipo de transaccion, donde los créditos de
consumo se caracterizan por ser de montos mas altos.

Distribucion clientes segln tasa uso avance y crédito consumo

120
100

80

60

a

2 ithhhhuna

) [
0% -

9%  10%- 20% - 30% - 40% - 50% - 60% - 710% - 80% - 90% - 100%
19% 29% 39% 49% 59% 69% 79% 89% 99%

RANGO TASA AVANCE Y CREDITO CONSUMO

=

MILES DE CLIENTES

o

W Avance M Crédito consumo

llustracion 15: Distribucion de clientes segun interaccién con avances y créditos de consumo.
Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa.

8.4 Transacciones con cuotas

Para identificar si un cliente tiene una alta interaccion se cuantific6 como
indicador de intencion, el total de las transacciones de compra con cuotas con la
tarjeta de multitienda sobre el total de transacciones intencionales que este realizo
con la tarjeta (sin considerar PAT). Hecho que al igual que antes vera no solo ve si
el cliente interactu6 una vez con las cuotas, sino el real uso de las cuotas sobre el
total de veces que pudo hacerlo.

Total de transacciones con cuotas

Total de transacciones
Ecuacién 8: Tasa compra con cuotas
Los principales resultados indican que en pocas transacciones no se observa

una tendencia clara, mientras que a mayores transacciones esta sigue una
tendencia cercana al 10% con un posterior decaimiento.

También se puede observar que en numeros de transacciones muy altos, la
mayoria de los clientes tiene tasas muy bajas, lo que puede indicar que este driver
no es tan atractivo para quienes realizan muchas compras.
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Distribucién de clientes seglin uso de cuotas para distintos rangos de
transacciones

£ 35%

g

o=

2 30%

o

S 25% —_—(a
2

g 20% —0-39
g 15% 40-59
& —-20

0%-9% 10% - 19%20% - 29%30% - 39% 40% - 49%50% - 59%60% - 69% 70% - 79%80% - 89%90% - 99% 100%
Tasa de compras con cuotas

llustracion 16: Distribucion de clientes segun tasa de compras con cuotas, para cuatro niveles de
transacciones totales.
Fuente: Elaboracion propia con datos de la empresa.

8.5 Transacciones con descuentos

De manera similar a la compra con cuotas se cuantifico el total de
transacciones que involucra descuentos sobre el total de transacciones. Para este
driver, a diferencia de las compras con cuotas, se consideraron Unicamente las
compras en la multitienda interna del holding, debido a que fuera de esta los
descuentos no son identificables.

Total de transacciones con descuentos

Total de transacciones

Ecuacion 9: Tasa compra con descuentos

Al observar la distribucion se puede identificar que la moda se ubica cercano
al 30%, con una posterior tendencia al decaimiento. También se puede identificar
de manera similar a la compras con cuotas, que para baja cantidad de
transacciones, la tendencia no es clara.*®

15 Anexo C. se puede identificar las matrices de doble entrada sobre el nimero de clientes segtin el nimero
de transacciones o acumulacién de puntos y la tasa de interaccién para cuotas, promociones y puntos.
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Distribucién de clientes segln tasa compra con descuentos segln
rango de transacciones
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llustracion 17: Numero de clientes segln rango de tasa de compra con descuento para cuatro tipos de
transacciones totales.
Fuente: Elaboracion propia con datos de la empresa.

Los resultados obtenidos de las distribuciones indican que todas las tasas
tienen un comportamiento distinto. Para verificar esta diferencia se realiz6 un
andlisis de tendencia entre estas tasas, que pudiera sefialar la existencia de una
relacion o grado de dependencia entre alguna de estas tasas de interaccion.

1,000000=

500000

600000

Tasa cuotas

400000

,200000—

000000 ,200000 ,400000 600000 /500000 1,000000

Tasa promocion

llustracion 18: Relacién entre tasa de promocion y tasa de cuotas
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Los resultados del grafico indican que practicamente no existe una tendencia
clara, sino méas bien un efecto de total independencia al cubrir practicamente todo
el espectro de posibles combinaciones. Este resultado de independencia ocurre de
manera similar, para el resto de las combinaciones de tasas.®

Finalmente se complement6 el andlisis de relacion entre las tasas de
interaccion con una correlacion lineal. Los resultados obtenidos son similares al
analisis de tendencia al mostrar una correlacion baja entre estas tasas, reafirmado
la existencia de independencia y por lo tanto, la posible existencia de nichos de
clientes distintos para cada uno de los drivers.t’

Correlaciones

Tasa de canje 1 ,093 -,120 ,062 ,179
Tasa promocién - 1 -,060 -,019 ,017
Tasa de cuotas - - 1 ,068 ,024

Tasa avance - - - 1 ,270
Tasa crédito de i i i i 1

consumo

Tabla 2: Correlacion entre tasas de interaccion. Fuente: Elaboracion propia con datos de la empresa.

Robustez Indicadores

Debido a que en la empresa nunca se habian generado estos indicadores,
se realizé un analisis de robustez de la distribucion de los clientes con respecto a
estas tasas en cuatro ventanas de tiempo con seis meses de diferencia para saber
si la distribucion es estable en el tiempo y no por un hecho asociado a
estacionalidad.

Los principales resultados obtenidos, son que a pesar de que el numero de
clientes ha aumentado notoriamente, los valores promedios de los indicadores
generados y la distribucion de los clientes en torno a la interaccion medida por estos
indicadores, como es el caso de la tasa de canje que en estas cuatro ventanas se
ha mantenido cercana al 64%, lo cual es similar al célculo de otras tasas de
interaccion.'® Cabe destacar que esto sefiala un “breakage” de 35%, lo cual es alto.

16 Anexo B. Resto de gréficos de relacién de tasas.
17 Anexo B. Descriptivo de tasas de interaccidn
Anexo C. Matriz de doble entrada para cuotas
18 Anexo B. Gréfico de variacidn de la tasa de canje en el tiempo.
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9. Clientes de Alta Interaccion

Al observar la distribucion de los clientes en torno a la interaccion que tienen
con los tres drivers de la tarjeta, se procedido determinar para cada driver a los
clientes que cumplen con el perfil de alta interaccion.

9.1 Club de puntos

En el caso de la interaccion con el club de puntos, se observo que mas del
10% de los clientes logra tener una tasa de canje del 100%, es por esto que en
conjunto con la empresa se decidid considerar como clientes de alta interaccion son
todos aquellos que tuvieran una tasa de canje superior al 90%.

A través de los criterios antes expuestos, se perfilaron a 433.160 clientes de alta
interacciéon con el club de puntos (21%)'° los cuales representan un 71% de los
puntos canjeados y un 65% de los movimientos de canje.

9.2 Avances en efectivo

En el caso de los avances en efectivo, al haber pocos clientes que realizan
un movimiento, se determind en conjunto con la empresa que aquellos clientes de
alta interaccion, son los pertenecientes al mejor quintil de la tasa de avance. Con
este criterio se determinaron 179.768 clientes, quienes representan un 42% de los
montos totales emitidos en avances

9.3 Créditos de consumo

De manera similar a los avances en efectivo, se calificé al mejor quintil de
clientes como los de alta interaccién. Con este criterio se 59.180 clientes de alta
interaccién para crédito de consumo que representan el 27,7% de los montos totales
de créditos de consumo realizados.

9.4 Compras con cuotas

En el caso de las compras con cuotas, el analisis varia respecto a los casos
anteriores, ya que se mide el nimero de transacciones en vez de montos. Este
hecho provoca que el nimero de transacciones realizadas con cuotas, dependa
directamente de cuantas transacciones el cliente realizo.

De esta manera, junto con la empresa se decidi6 realizar una metodologia
gue Unicamente comparara a clientes con un similar nimero de transacciones, para
asi determinar de una manera mas precisa la intencion de realizar transacciones
por la oferta de cuotas.

1% Anexo C. Matriz de doble entrada drivers.

29



Particularmente en este caso se observd que en promedio los clientes
realizan 25,40 transacciones, por lo que se dividid la base de clientes en cinco
grupos distintos de acuerdo al ndmero de transacciones y la distribucion de
transacciones.

A partir de esta division, se tomd como criterio de alta interaccién a los
clientes pertenecientes al mejor decil de cada grupo, siempre y cuando tuvieran al
menos tres transacciones.?*

Mejor decil de cada grupo se identifica
como cliente de alta interacciéon

0 3 10 20 40 60 00

llustracion 19: Divisién de clientes en quintiles segln transacciones totales

Como se mencion6 anteriormente, al dividir la base y comparar a los clientes
Gnicamente con aquellos con similar nUmero de transacciones, se tiene una
comparacién mas fidedigna sobre la intencién de usar la tarjeta por el driver, ya que
si se realizara unicamente la eleccidon de las mejores tasas, el universo de clientes
de alta interaccion se concentraria en pocas transacciones.

De acuerdo a este criterio, y como se observo en la distribucion de clientes,
la tasa promedio y la tasa de corte para la eleccion de un cliente de alta interaccion
va disminuyendo, apaciguando el efecto del nimero de transacciones. Finalmente
se identificaron 264.489 (12,8%) clientes de alta interaccion con las compras con
cuotas.

Quintil | 1 m v Vv
Tasa promedio 60,90% 56,80% 52,50% 47,60% 34,23%
Tasa de corte 100% 93,70% 90,40% 85,70% 76,60%

Tabla 3: Tasa promedio y tasa de corte del mejor decil para cada quintil de transacciones

9.5 Compras con promociones

De la misma manera que las compras con cuotas, la determinacion de los
clientes de alta interaccion con la compras con promociones se llevo a cabo a traves

20 Este promedio se considera eliminando al 5% de los clientes ubicados en los extremos de la distribucidn
para evitar el efecto de outliers.

21 Cabe destacar que en casos de empates, también se consideraron como clientes de alta interaccidn, ya
que su tasa de interaccidn era igual que algunos clientes considerados de alta interaccion.
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de la division de clientes en cinco grupos iguales de acuerdo al numero de
transacciones realizadas en la multitienda del holding.

Consecuentemente con las compras con cuotas, se considerd a un cliente de
alta interaccion con las promociones a aquellos pertenecientes al mejor quintil de
cada grupo, siempre y cuando hayan realizado al menos tres transacciones. De esta
manera se identificaron 287.215 (13,77%) clientes de alta interaccion con las
promociones.??23

Quintil I Il 1 v Vv
Tasa promedio 30% 28,51% 27,60% 27,34% 28,50%
Tasa corte 50% 44% 40% 37,50% 37,90%

Tabla 4: Tasa promedio y tasa de corte mejor quintil para cada quintil de transacciones

Distribucién universo de clientes

Finalmente con la identificaciébn y perfilamiento de los clientes de alta
interaccion para cada uno de los drivers, se procedié a construir un diagrama de
Venn con los clientes de alta interaccién con promociones, puntos y cuotas?* 2.

Puntos Cuotas

198.870

304.293

173.030
(8,4%)

Promocién
Cliente con alguna clasificacion de enganchado: 826.437
(40,1%)
Complemento de clientes: 1.232.448

llustracion 20: Diagrama de Venn de la distribucion de clientes del universo a trabajar

22 Anexo C. Tabla de tasa promedio y tasa de corte para el caso de promociones. Esta tiene un valor mas
constante por quintil de trabajo, alcanzando cerca de un 30%.

2 La razén de considerar el mejor quintil de cada grupo, alude a que la empresa consideraban que el mejor
decil de clientes eran muy pocos en comparacion a los clientes de alta interaccién de los otros drivers.

24 Se construyé el diagrama sin considerar avances y créditos de consumo, ya que como se explicd en los
alcances, el modelo de deuda solo considerara la interaccion con las cuotas.

25 Mapa de Venn es una representacién grafica en el dmbito de las matemdticas para identificar conjuntos,
intersecciones, etc.

31



A partir de estos resultados, se puede observar que si bien existen clientes
que pertenecen a mas de un perfil de alta interaccién, la mayoria so6lo pertenece a
un solo perfil.

Por otro lado, al observar el gasto que representan cada uno de estos perfiles
del total anual, los de alta interaccion con el club de puntos explicaron el 51% del
gasto, con promociones el 19% y con cuotas el 8%.

Finalmente en base a la distribucién generada por el diagrama de Venn, se
propuso en conjunto con la empresa la hipotesis que los clientes de alta interaccion
con cada uno de estos drivers tienen caracteristicas distintas, representado por un
determinado perfil.

Caracterizacion RFM

Luego de identificar a los clientes pertenecientes a cada uno de los perfiles
de alta interaccion, se realizé un analisis RFM sobre estos grupos para comprender
la similitud y diferencia que estos grupos tienen en torno a variables transaccionales
de corto plazo, las que difieren de caracteristicas demograficas u otras que
expliquen un fenémeno al “largo plazo”.

Al realizar la frecuencia de pago (Meses en que se realiza transaccion), se
observé que los comportamientos son bastantes similares al concentrar a la mayoria
de los clientes con transacciones en los doce meses de afio.

Sin embargo es importante destacar el “peak” que tienen el perfil de cuotas
en los tres y doce meses. Hecho que se debe a la construccion del perfil que admite
minimo tres transacciones, concentrando un nicho en tres transacciones y otro que
es fiel a comprar los doce meses con cuotas.

Frecuencia de transacciones (meses)

Porcentaje de clientes
=N
o o
X X

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Numero de meses

Alta interaccién promociones Alta interaccién puntos

Alta interaccién cuotas Baja interaccion

llustracion 21: Frecuency de compra perfiles de clientes
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En el caso del recency de compra, se observa que el comportamiento de los
cuatro grupos de clientes es similar al comprender a la mayoria de los clientes con
compras realizadas en el Ultimo mes de estudio y muy pocos clientes en meses
posteriores.

Recency de transacciones (meses)

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Porcentaje de clientes

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Numero de meses

Alta interaccién promociones Alta interaccién puntos

Alta interaccién cuotas Baja interaccion

llustracion 22: Recency compra perfiles de clientes

Finalmente en el caso del ticket promedio, el comportamiento de ticket
promedio entre grupos se observa nuevamente similar.

o Bajainteraccion: $49.876
o Alta interaccion cuotas: $48.9436
o Alta interaccion promocion:; $48.002

o Alta interaccion puntos: $45.174

En conclusion con esta seccidn, se puede observar lo comparable que son
los grupos de clientes y el efecto similar que hay entre estos grupos si el andlisis es
realizado desde una perspectiva del “corto plazo” con variables muy relacionadas,
incluso constructoras de la variable dependiente.

Sin embargo este hecho no necesariamente se puede trasladar hacia un
analisis de “largo plazo” donde el perfilamiento de los clientes ocurra con variables
demograficas y transaccionales que no “construyan” la variable dependiente. De
esta manera el analisis a seguir buscara la existencia de distintos perfiles a “largo
plazo” con variables que no tengan incidencia en la construccion del efecto a
evaluar.
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10. Importancia de Variables

Posterior a generar la variable dependiente (alta o baja interaccion con un
determinado driver), se gener6 como paso previo al modelo de clasificacion
supervisada, un proceso para determinar las variables mas importantes dentro de
la gran cantidad de variables independientes recopiladas.

En consecuencia al trabajo previo, se utilizO como universo de variables para
cada driver, todas las variables demogréficas y transaccionales descritas
anteriormente para la formacion de la base analitica.

Para este proceso se tomaron en cuenta dos criterios de importancia de
variables. Por un lado se crearon tablas de contingencia y por otro se generd un
arbol tipo CART que logra crear un ranking de las variables mas importantes.

10.1 Tabla de contingencia

Las tablas de contingencia son una metodologia que permite ver el grado de
importancia que tiene una determinada variable, por medio de la proporcion de
casos positivos y negativos que existen en la muestra, cuando esta variable toma
un determinado valor.

Posteriormente se compara la proporcion de casos positivos para cada uno
de los escenarios o valores de la variable, con respecto a la proporcién poblacional
de casos positivos, obteniendo un valor denominado ODD Ratio el cual indica
cuanto mas probable es observar un caso positivo cuando la variable toma ese
determinado valor.

Este valor de ODD Ratio se puede apreciar cuando el cliente tiene un cupo
mayor o igual a 1.500.000 pesos, este es 1,75 veces mas propenso a tener una alta
interaccién con el club de puntos.

Clientes alta Clientes baja
interaccion puntos interaccion puntos

Total clientes Clientes Alta int/Total ODD Ratio LN(ODD) |LN(ODD)| Percentil

18.609
102.015
118.826
193.016
432.466

474.381
530.713
290.804
330.456
1.626.354

492.990
632.728
409.630
523.472
2.058.820

3,77%
16,12%
29,01%
36,87%
21,01%

0,180
0,768
1,381
1,755
1,000

-1,716
-0,265

0,323
0,563

1,716
0,265
0,323
0,563

23,95%
30,73%
19,90%
25,43%
100,00%

Tabla 5: Ejemplo de la tabla de contingencia para la formacién de la importancia de las variables

Finalmente comparando el ODD Ratio con el percentil de clientes de la
poblacidon que tienen dicha caracteristica, se genera un porcentaje el cual indica la
importancia de la variable para predecir el comportamiento de la variable
dependiente.

Realizando este proceso para cada una de las variables en los tres drivers
de estudio, se generaron rankings de importancia para cada uno de los drivers de
estudio. En el caso de la interaccion con puntos, se observa particularmente la
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importancia que tiene el cupo y el haber interactuado en determinados rubros fuera
del holding, como lo son las multitiendas y supermercados.

Variables interaccion puntos Peso

Cupo 69,96%

Acumular en rubro multitiendas 55,87%
Acumular en rubro farmacia 44,84%
Acumular en supermercado 44,74%
Tenencia visa 38,54%
Meses look 32,24%
Tenencia de hijo 31,01%
Tenencia adicional 26,51%
Antigiiedad 26,20%

Edad 8,91%

Acumular en rubro telefonia 7,30%
Genero 6,43%

Dos contratos 6,32%

Zona geogréfica 6,20%

Tabla 6: Comparacion importancia variables para la alta interaccion con el club de puntos

En el caso de la alta interaccion con la compra con cuotas, se observa la
importancia de realizar una transaccion en el area de la educacion, la actividad que
el cliente tiene en cuanto al log-in de la pagina, el cupo que este tiene y la variable
demografica de la residencia geografica del cliente.

Variable cuotas Peso

Transaccion Educacion 33,00%

Dias look 23, 7%

Cupo 20,54%

Zona geografica 17,94%
Transaccion en rubro viaje 17,30%
Ticket promedio 17,29%
Transaccion en rubro restaurant 17,16%
PAT 16,18%

Transaccion Supermercado interno 14,72%
Edad 13,82%
Tenencia visa 12,50%
Transaccion en rubro telefonia 12,36%
Categoria cliente 12,19%
Transaccion en rubro supermercado 10,88%
Pide avance 7,44%

Género 6,78%

Adicional 6,32%
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Transaccién comercio interno construccién 6,16%

Antigtiedad 6,10%

Monto avance 5,57%
Transaccion multitienda interna 4,14%
Dos contratos 1,50%

Tiene hijos 0,97%

Tabla 7: Importancia variables para la alta interaccion con las cuotas

Finalmente en el caso de la alta interaccién con las promociones, se puede
observar que a diferencia de los puntos, la edad del cliente tiene una mayor
importancia a la hora de describir una alta interaccién, dejando al género
nuevamente como una variable poco relevante.

Promocion Tesm

Transaccién en diciembre 27,98%
Transaccion en noviembre 23,66%
Transaccién en rubro multitienda 18,03%
Transaccion en electro hogar 16,28%
Edad 16,10%
Transaccion en rubro supermercado 14,50%
Cupo 13,98%
Meses look 13,58%
Tiene hijos 13,08%
Categoria club de puntos 12,39%
Visa 11,34%
Ticket promedio 10,30%

Tiene adicional 5,63%

Zona geogréfica 4,5%
Transaccion fuera de comercio multitienda 4,16%
Dos contratos 2,72%
Antigiiedad 1,30%

Genero 1,27%

Antigliedad 1,30%

Genero 1,27%

Tabla 8: Importancia variables para la alta interaccion con promociones

10.2 Arbol tipo CART

Para contrastar la importancia antes generada, se realiz6 un analisis de un
arbol tipo CART el cual entrega la importancia que tiene cada variable a la hora
generar el modelo. Los principales outputs que entrega este método son el peso o
importancia de la variable, asi como la importancia normalizada.
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En el caso de la interaccion con el club de puntos, se puede observar
nuevamente que la tendencia de las variables importantes es similar a la entregada
el método de tablas de contingencia.

Acumular en rubro supermercado ,041 100,0%
Acumular en rubro Farmacia ,040 97,2%
Acumular en rubro multitienda ,031 74,4%
Dias de looks ,028 67,6%
Cupo ,027 66,9%
Meses de Looks ,023 55,9%
Tenencia de Hijo ,019 46,2%
Acumular en comercio interno construccion ,010 25,3%
Monto avance ,010 23,8%
Tenencia adicional ,008 18,6%
Acumular en comercio interno supermercado ,007 17,5%
Antigiiedad ,007 16,2%
Acumular en rubro telefonia ,007 16,0%
Acumular en comercio interno multitienda ,006 15,4%
Tiene PAT ,005 11,7%
Tenencia dos tarjetas ,004 10,4%

Tenencia de tarjeta visa ,002 4,3%

Genero ,001 1,8%

Edad ,001 1,5%

Zona geografica ,000 ,6%

Tabla 9: Importancia delas variables para alta interaccion con puntos segin Arbol tipo CART

Realizando este andlisis para las promociones y compras con cuotas se
puede observar que en ambos casos ocurre la misma consigna que la interaccion
con los puntos, obteniendo resultados similares en cuanto a la importancia de las
variables.?®

11. Analisis Exploratorio

En el caso de la interaccion con el club de puntos se observo entre otras
variables, el efecto que tiene el cupo sobre la probabilidad de pertenecer al perfil de
alta interaccion. En este caso la tendencia obtenida fue que a medida que aumenta
el cupo de los clientes hay una mayor proporcién de clientes que pertenecen al perfil
de alta interaccion.

26 Anexo E. Importancia variables en modelo de promociones y cuotas segiin el modelo 4rbol CART.
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La razon de este comportamiento se puede deber a que esta variable entrega
una nocion del poder adquisitivo que el cliente tiene, por lo que este tendr4 mayores
posibilidades de poder llegar a canjear sus puntos y evitar vencer gran parte de
estos. De manera similar fue la tendencia de las principales variables obtenidas del
estudio como la importancia de acumulacion en ciertos rubros, comportamiento de
ingreso a la pagina y tenencia de hijo que pueden apuntar a un mayor
involucramiento y gasto con el club.?’

Alta interaccién con el club de puntos segln rango del

cupo
600.000 40%
=
CT

» 500.000 3% S
g 30% ©
S 400000 25% £
(&} -
S 300.000 20% Z
(=] m
st 0 w
g 200.000 15% 2
5 10% g
= 100.000 . G
5% 2

0%

0-399.999 400.000 - 899.999 900.000 - 1.499.999 »=1.500.000
Rango del cupo
mmmm NOmero de clientes ——=Tasa de alta interaccién con el club de puntos

llustracion 23: Tasa alta interaccidén segun rango de cupo

En el caso del analisis con respecto a la alta interaccién con las cuotas, se
estudié el caso de la variable zona geogréfica, la cual es una de las variables mas
representativas. Los principales resultados arrojan un comportamiento donde los
clientes que viven en las zonas asociadas a un mayor poder econémico (oriente y
centro RM) reflejan una menor tasa de clientes con alta interaccién, mientras que la
zona poniente y norte reflejan una mayor tasa dentro de la Region Metropolitana.

Alta interaccién cuotas segln zona geografica

Zona Zona Zona Zonasur Zona Zona Zona Zona Zona Zonasur Zona
norte norte  centro austral centro norte RM oriente poniente  RM exterior
grande  chico RM RM RM RM

wow
@
=]

]

Miles de clientes
[ )
5888

8

Tasa alta interaccifon cuotas

w
=]

=]

Zona geografica

I Nimero de clientes e T3sa alta interaccion puntos

llustracion 24: Clientes de alta interaccidn con cuotas segun la zona geografica de residencia

27 Anexo D. anélisis exploratorio de variables acumulacidn en rubros, ingreso a la pagina e hijos con el club.
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Al realizar el analisis de cuotas con otras variables importantes como el cupo
y categoria del cliente se observa que caracteristicas asociadas a un menor poder
econoémico (bajo cupo y menor categoria) tienen una mayor tasa de clientes que
pertenecen al perfil de alta interaccion, asi como una baja interaccion con la pagina
y mayor edad.?®

Por ultimo, en el caso de la interaccion con las promociones se estudio entre
otras variables, el efecto etario producto de la importancia que tiene esta variable a
diferencia del resto de los drivers. En este analisis se puede observar que en los
rangos de personas mas jovenes (menor edad) tienden a haber una mayor
proporcién de clientes de alta interaccidén con las promociones.

Tasa clientes con alta interaccion con promociones segln rango de
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llustracion 25: Clientes de alta interaccién con promociones segln rango de edad

Este efecto se puede deber a que producto de la renta y necesidad de las
personas en etapas mas jévenes, el poder comprar “ahorrando” cobre mayor
importancia que en etapas mas longevas. De manera similar se observé en otras
variables importantes el efecto positivo del cupo y categoria del cliente, asi como el
uso de la tarjeta en diciembre o para comprar electrodomésticos.?®

Discusion sobre resultados

Por medio del analisis exploratorio realizado con los tres principales drivers,
se observo que en general estos apuntan a clientes distintos. Por un lado los clientes
del perfil de puntos apunta a caracteristicas de asociadas a un mayor poder
econdmico y uso en rubros particulares, mientras que cuotas apunta a
caracteristicas que asociadas a un bajo poder econémico, poco uso y una mayor
edad.

28 Anexos D. Andlisis exploratorio variables con respecto a la alta interaccién con cuotas.
2% Anexos D. Andlisis exploratorio variables con respecto a la alta interaccién con promociones.
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Mas auln los clientes de promociones apuntan a edades mas jovenes que
cuotas, y si bien tienen poder econdmico, este es de menor valor que los de puntos.

12. Generacion de Modelo de Propension

Con la informacion de las posibles variables que puedan explicar la
pertenencia al perfil de interaccion con el club de puntos, compras con cuotas y
compras con promociones, y la importancia que representan cada una de estas
variables en explicar este fenomeno, se procedié a realizar un modelo de
propension.

Sin embargo a la hora de realizar estos modelos predictivos, un problema
gue podemos identificar es el desbalanceo de las clases a predecir. Este hecho se
debe a que ala hora de elegir a los clientes del perfil de alta interaccién, estos fueron
una cantidad menor del universo de clientes.

Debido a este inconveniente la literatura recomienda dos opciones. Por un
lado realizar un modelo ponderado que resuelva este efecto del desbalanceo, y por
otro lado, el balanceo de la base de entrenamiento. En este caso, el método elegido
es el del balanceo de las base producto de su facil y rapida interpretacion al
balancear la base en 50/50.

De esta manera, para la realizacion del modelo se separ6 la base en un 80%
de base de entrenamiento del modelo (El cual esta balanceada) y un 20% para la
validacion de los resultados (la cual esta desbalanceada de acuerdo a proporcién
original).

12.1 Club de Puntos

12.1.1Regresion logistica

Para la realizacibn de este modelo, no se consideraron variables que
afectaran directamente la construccién del KPI de interacciéon, como lo son la
categoria del cliente en el club, variables RFM y puntos acumulados.

Por otro lado, cabe destacar que si se ocupé la variable dummy de
acumulacion o no en determinados rubros fuera del holding y comercios internos,
debido a que practicamente todos los clientes acumulan algin punto y no hace
alusion a montos, si no el uso de la tarjeta.

Finalmente se realizaron distintas iteraciones de modelos con la
transformacion de ciertas variables como el cupo, probando con intervalos de
montos o el logaritmo que hace alusion a efectos mayores en cupos de menor
monto.
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Variable Coeficiente Significancia Exp(coef)

Acumular en rubro supermercados 0,637 0,000 1,890
Acumular en rubro multitienda 0,775 0,000 2,170
Logaritmo del cupo 0,894 0,000 2,444
Tenencia visa 0,239 0,000 1,270
NuUmero de hijos 0,579 0,000 1,784

Dias de look 0,017 0,000 1,017
Tenencia adicional 0,355 0,000 1,426
Antigliedad (0- 4 afios) -0,053 0,000 0,948
Antigtiedad (5-9 afios) 0,063 0,000 1,065
Antigliedad (10 - 14 afios) 0,048 0,000 1,049
Constante -13,509 0,000 0,000

Tabla 10: Resultados coeficientes regresién logistica binaria

Los principales resultados obtenidos, son el efecto positivo que tiene el
acumular puntos en rubros que son directamente la competencia del holding (tanto
es su comercio de supermercado como de multitiendas). Hecho que es de gran
relevancia si se considera que estas entidades son la competencia directa del
holding.

Por otro lado se puede evidenciar el efecto positivo que tiene el tener un
mayor cupo o0 una tarjeta visa que es concordante con el analisis exploratorio, asi
como el tener actividad con la pagina web al registrar dias de “log - in”.

En el caso de la antigtiedad del cliente, se indica que los clientes mas nuevos
son los menos propensos, lo que se puede deber a que llevan menos tiempo inserto
en los beneficios del club. Sin embargo el mejor segmento es aquel con antigtiedad
entre cinco y diez afios, mostrando un “apogeo” de atraccién al club.

Finalmente existe un efecto positivo en tener un cliente adicional, lo que se
puede se puede deber a la existencia de dos canales de acumulacion de puntos
para un mismo pozo, asi como el tener un hijo que puede incrementar el gasto con
la tarjeta por posible nuevas necesidades.

Desempeiio del modelo

Para medir la calidad del modelo en torno al ajuste y poder predictivo, se
observa que el modelo logra explicar entre un 28% y 38% de la variabilidad que
tiene la variable dependiente, asi como el predecir correctamente el 74% de los
casos.
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Prediccion

R cuadrado R cuadrado Predicciéon
-2 log de la alta
verosimilitud desﬁgl)l( y Na glierke AlC BIC va?ilé):ce}lén interaccion
9 validacion
726731,857 0,285 0,380 726.753,857 726.879,775 73,1% 74%

Tabla 11: Ajuste y prediccién modelo de alta interaccién

Sin embargo la forma elegida para evaluar el modelo, es el método de curva
de ganancia y areas bajo la curva de la curva ROC. Estos métodos consisten en
evaluar cuantos clientes que realmente tienen una alta interaccion, se logran
identificar en los niveles de mayor probabilidad otorgado por el modelo.

De esta manera se ordenaron por su probabilidad pronosticada, viendo en
cada decil de clientes, cuantos realmente tienen una alta interaccion en
comparacion a la poblacién real de clientes de alta interaccion.

10% ,801 88,1% 41.203 26.678 30,8% 64,75%
20% ,674 80,8% 82.410 44.763 51,6% 54,32%
30% ,564 74,5% 123.611 57.595 66,4% 46,59%
40% 471 68,8% 164.816 66.688 76,9% 40,46%
50% ,386 63,6% 206.018 73.598 84,9% 35,72%
60% ,303 58,7% 247.221 78.810 90,9% 31,88%
70% ,226 54,1% 288.421 82.588 95,2% 28,63%
80% ,153 49,7% 329.623 85.038 98,1% 25,80%
90% ,081 45,5% 370.984 86.366 99,6% 23,28%
100% - 41,4% 412.036 86.714 100,0% 21,05%

A partir de esta tabla, se puede graficar la ganancia que entrega el modelo
en comparacion a tomar la decisién “lanzando una moneda”, es decir con 50% de
probabilidad de calificar al cliente. Los principales resultados indican que al observar
el decil de clientes con mejor probabilidad, se logré identificar cerca de un 31% de
los clientes que realmente tienen una alta interaccién con el club de puntos.*®

Hecho complementario es la curva ROC generado por la probabilidad
pronosticada la cual tiene un é&rea 81,1% sobre los casos correctamente
clasificados.

30 Anexo E. Curva ROC de desempefio
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Curva de ganancia modelo regresion logistica
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llustracion 26: Curva ganancia informacioén clientes de alta interaccion

12.1.2 Arbol decision

Para contrastar el modelo de regresién lineal, se generé un modelo de arbol
de decisién con las mismas variables y bases que el modelo de regresién lineal
(entrenamiento balanceado y test del 20% desbalanceado). Luego de probar el
modelo con arboles tipo CART, CHAID y QUEST se obtuvo que el arbol de mejor
desemperiio fue el arbol CART. Los principales resultados son similares a la
regresion logistica, logrando acertar a cerca de tres cuartos de los clientes y un
mejor desempefio en calificar a los clientes de alta interaccién.

Pronosticado

Muestra Baja®! Alta Porcentaje
interaccion = interaccién correcto
. Baja 253.514 92,537 73,3%
interaccion
Entrenamiento | . Alta_, 88.884 256.868 74,3%
interaccion
Porcentaje 0
Global 73,8%
_Baja 538300 87.022 73,3%
interaccion
Contraste . Ala 22.338 64.376 74.2%
interaccion
Porcentaje .
Global [Eat

Tabla 12: Desempefio modelo arbol decision en alta interaccion con los puntos

La manera que arbol de decision se construyo, fue eligiendo como primera
variable discriminante el cupo, generando un propension del 30,4% para cupo
superiores 606.000 pesos. Posteriormente la segunda variable discriminante es el

31 Cabe destacar que en ese caso el corte con probabilidad 0,5 producto del balanceo 50/50
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haber acumulado en el rubro de las multitiendas, resultando en el nodo una
propension del 46,7%, reflejado en un lift del 2,2% para ese nodo.

ALTO_PTO
Nodo 0
Categoiia %
r----1 Foomo 780 szeez2
1000 1 mromm 210 seria
| oo Total 1000 412038
curo
Meiora|=0‘067
<= B05500,0000000 » B0BS00,0000000
Nodo 1 Nodo 2
Categoiia % n Catagoris % n
®opoo 923 154246 ®opoo  sas 171076
= 1000 72 11312 Hi000 304 74e01
Total __ 40.3 165152 Totsl  50.7 248877
ACUMULA_MULTITIENDA ACUMULA_MULTITIENDA
Mejora=0008 Mejora=0,030
1,‘0 nln 10 n,‘u
Noda 3 Nedo 4 Nodo & : Noda 8
Categoria % Categoria % n | _Categoria % n | Categoria %
Wop00 838 3067 | |M0QDD 954 123567 | {M0000  63.F 53406 [\ (0000 808 117670
mio00 54 soor | |ma000 45 soos | imi0oo 487 as7en| (Wipon 182 zso2d
Total a4 seees Total 314 120473 | | Total 243100186 || | Total 354 145691
JEx o & [+

llustracion 27: Ramas superiores arbol decisién muestra de validacion - puntos

Luego en niveles inferiores el arbol crece incorporando la acumulacién en el
rubro de supermercados, caracterizando en caso posterior, el efecto de tener hijos
y los dias que el cliente ingresa a la pagina, obteniendo en el nodo mas propenso
una probabilidad de 73,3% (lift 3,49%)

<= 1286000,0000000 > 1286000,0000000

Nods 11 Nodo 12
Categoria % n Categoria % n
= 0,000 627 32870 = 0,000 430 20636
§ 1,000 372 19500 B 1,000 £7.0 27100

Total 12,7 52450 Total 118 47726

ACUMULA_SUPER ACUMULA_SUPER
Wejora=0.001

MeJu.alzouoz
1ID 0o 1IU U.|U
Hodo 23 Hodo 24 Hodo 25 Nodo 26
Ealegor‘\a k3 n Ca(eguria k3 n Calegoﬂa k3 n Ealeguria k.3 n
= 0,000 55,9 17260 = g,000 TZ3 15610 =000 35,1 10475 = 0,000 56,3 10081
¥ 1,000 441 12820 B 4000 277 =97 W 1,000 54,9 19286 ¥ 1,000 437 7e04
Total 7.5 30880 Total 52 21530 Total 7.2 28861 Total 43 17865
CIAS_LOOK TIEME_HWOS TIENE_HIJOS TIENE_HWOS
Mejora=0,001 Mejora=0,001 Mejora=0,000 Mejora=0,000
=305 > 305 1,000 0,000 1,000 0,000 1,000 0,000
Hodo 41 Hodo 42 Modo 43 MNodo 44 Nodo 45 Modo 46 Modo 47 MNodo 42
Categoria % n Categoria % Categoria % n Categoria % n Categoria__ % n Categoria % n Categoria % n Categoria %
= g,000 595 14111 " o000 440 3148 = 0,000 543 2883 = g,000 TEE 1277 ®g,000 26,7 30688 " o000 40,3 7407 = 0,000 42,6 2240 = 0,000 62,2 T
W 4,000 405 95616 W A4,000 58.0 4004 B 4,000 407 1983 W 1,000 238 3982 W 4,000 733 8433 W A4,000 59,7 10053 B 4,000 574 3088 B 4,000 378 4719
Total 58 23727 Total 1.7 7153 Total 12 4881 Total 4.1 16609 Total 28 11501 Total 45 18360 Total 13 6376 Total 3.0 12900
= I = ] = =

llustracion 28: Ramas inferiores arbol decisién muestra de validacion - puntos

Evaluando nuevamente el modelo a través de la curva de ganancia, se puede
observar que la curva de ganancia de informacion es similar a la entregada por el
modelo de regresion logistica, donde el mejor percentil de clientes logra capturar el
30% de los clientes de alta propension.

Al igual que la regresion logistica, la curva ROC generada fue de un 81,1%
de casos correctamente especificados.?

32 Anexo E. Curva ROC modelo arbol decision.
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Curva de ganancia modelo arbol decisién
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Tabla 13: Curva de ganancia arbol decision en alta interaccién con puntos

12.2 Compras con cuotas

En el caso de la interaccion con cuotas, si se incorpordé como posible variable
la categoria del cliente, ya que este no afecta necesariamente comprar siempre con
cuotas o no.

Si bien no se ocuparon variables de “corto plazo” como frecuency o recency,
se decidi6 incorporar el ticket promedio (monto promedio de compras) ya que este
no “construye” el KPl de alta interaccion y puede entregar nociones de
comportamiento que a la empresa le interesa.

12.2.1 Regresion logistica

Al igual que el modelo de puntos, se realizaron distintas iteraciones con
distintas transformaciones de las variables obteniendo los siguientes resultados.

Variable3? Coeficiente Significancia Exp(coef)
Realizar transaccion en rubro educacién -0,571 0,000 0,565
Realizar transaccion en rubro restaurant -0,230 0,000 0,794
Realizar transaccion en rubro viajes -0,397 0,000 0,672
Realizar transaccion en rubro supermercado 0,347 0,000 1,013
Logaritmo del ticket promedio 0,227 0,000 1,254
Zona norte Grande 0,150 0,000 1,162
Zona norte chico 0,115 0,000 1,122
Zona centro -0,141 0,000 0,868
Zona sur 0,165 0,000 1,179

33 Los niveles bases son Zona exterior RM para zona y Cliente normal para categoria del cliente
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Zona austral 0,224 0,000 1,252
Zona norte RM -0,037 0,075 0,964
Zona sur RM -0,064 0,000 0,938
Zona centro RM -0,281 0,000 0,755
Zona oriente RM -0,597 0,000 0,550
Zona poniente RM 0,027 0,13934 1,027
Logaritmo del cupo -0,230 0,000 0,794
Dias de Looks -0,022 0,000 0,978
Categoria premium 0,034 0,006 1,035
Edad 0,013 0,000 0,397
Constante 0,286 0,000 1,415

Tabla 14: Coeficientes modelo regresion logistica para alta interaccion con las cuotas

Los principales resultados tienen sentido con el analisis exploratorio, al
indicar que el efecto “poder econdmico” tiene gran relevancia en pertenecer a este
perfil. Este hecho se refleja con el efecto negativo que tiene el tener un mayor cupo
o el vivir en la zona centro u oriente de la Region Metropolitana.

Por otro lado se puede apreciar el efecto positivo que tiene la edad del cliente
y el efecto negativo que tiene el ser un cliente “activo” en términos de Ingreso a la
pagina de internet, mostrando un perfil de clientes con menor interés por las ofertas
de la tarjeta (puntos, descuentos, etc.) en la pagina y que posiblemente necesiten
el préstamo de dinero por su etapa de vida.

Por dltimo es importante resaltar el efecto negativo que tiene el hacer
transacciones en rubros asociados a educacion, restaurants y viajes, lo que se
puede justificar por el hecho que estos rubros estan asociados a pagos de
habitualidad (donde el pagar con cuotas no es un incentivo a ocupar la tarjeta) y
pagos que en general tienen un gran valor monetario.

Hecho contrario a las compras en supermercados, que dado su necesidad
en el dia a dia y valores de los productos, pueden ser rubros que atraen mas a
ocupar la tarjeta por esta oferta.

Al estudiar el modelo a través de la curva de ganancia que este genera, se
puede observar que si bien no es tan bueno como el modelo de punto, este logra
capturar el 24% de los clientes en el mejor decil.

34 Sj bien la zona poniente y norte de la RM no son significativas al 95%, se mantuvieron ya que de todas
maneras entregan informacién al modelo.
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Curva de ganancia regresion logistica
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llustracion 29: Curva de ganancia alta interaccién cuotas (regresion logistica)
12.2.2 Arbol decision

Al generar el modelo arbol de decisidén sobre la variable “pertenencia al perfil
de clientes de alta interaccién con cuotas”, se identificé que la primera variable de
corte es el haber realizado una transaccion en el rubro de Educacién, obteniendo
un resultado similar a la regresion, con un efecto negativo.

Luego el arbol se dividié por el niumero de dias que el cliente ingresa a la
pagina de internet y la zona geogréafica donde este vive. De esta manera se puede
observar nuevamente la caracteristica de “inactivos” con las pagina de internet que
tienen los clientes méas propensos, asi como el no ser residente en la region centro
del pais, zona centro y oriente de la Regidon Metropolitana

ALTO_CUOTA
Modo O
Categoria % n
F---1 = 0,000 67,1 358925
1= 0000 | W 4,000 12,8 83111
| = oy Total  100.0 412036
| =
TRANSAC_EDUCACION
Mejura|=0.019
oio 1i0
Maodo 1 Nodo 2
Categoiia % n Categoria % n
= 0,000 64,3 237883 = 000 93,1 121042
u 4,000 15,7 44183 B 1,000 60 8028
Total 68,5 ZE2066 Total 31,5 129970
DlAS_LOOK ZONA_GEDGRAFICA
Mejora=0,004 Mejara=0,005
=05 =05 "ZOMA SUR"; "REGION_SUR"; "REGION_CENTRO"
"EXTERIOR_METROFOLITANAY, "ZONA  "REGION_AUSTRAL", "NORTE_GRANDE";
NORTE"; "ZONA ORIENTE"; "ZONA "NORTE_CHICO"
CENTRO", "ZONA PONIENTE" L
Modo 3 Hodo 4 Hodo 5 Hodo 6
Categoria % n Categoiia % n Categoria % n || _Categoria % no |
= 0,000 520 159145 | | ® 0,000 882 78738 = 0,000 955 63781 i| ™ 0000 0.0 51261 |;
H 1,000 17.4 33606 [ | 1.000 118 10577 B 1,000 44 3215 WM1.000 0.0 5713 |
Total 46,8 102751 Total 217 80315 Total 17,7 72008 | Total 13,8 56074 |1
& & = &5

llustracion 30: Ramas superiores arbol decisién - cuotas.
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Posteriormente el arbol crece en sus ramas inferiores mas propensas,
incorporando informacion de edad, zona geografica del cliente y cupo con las
mismas tendencias observada en la regresion logistica sobre el efecto positivo que
tiene ser un cliente mas longevo y el efecto negativo de tener un cupo mas alto,
llegando en este caso a una propension de 22,9% (lift 1,8).

EDAD
Mejora=0,001
<= 30,5000000 B 39‘ED‘DDDDU
Nodo 79 Nodo 80
Categoda % n Categoda % n
50,000 83,0 20045 =0,000 782 8517
B 1,000 AT0 azaa B1,000 21 18240
Tatal 51 25230 Total 202 83768
= T =
TRANSAC_RESTAURANT ZONA_GEOGRAFICA
Mejora=0,000 Mzmra‘:D,DDD
00 10 "REGION_CENTRO'; "ZONA ORIENTE" "REGION_SUR'; "ZONA SUR';
"EXTERIOR_METROFOLITANA'
"REGION_AUSTRAL': "ZONA NORTE";
"NORTE_GRANDE"; "ZONA CENTROM
“ZOMA FONIENTE'; "HORTE_CHICO"
Modo 07 Nodo 08 Modo 99 Nodo 100
Categoiia % Categoia % Categoiia % n Categoiia % n
= 0,000 825 10300 | | 0,000 206 1645 = 0000 818 16662 771 0866
81,000 175 4101 | [W4,000 05 183 B 1000 122 3478 220 14771
Total 57 23401 Tatal 04 1838 Total 45 18130 157 BAB36
[ E =
cuPo cuPo
Mejora=0,000 Mejora=0,000
<= 274500,0000000 B 27450a‘.000000a = 4e7soa|.oooouua = 4e7soa‘.oooooua
Nado 113 Hodo 114 Nado 115 Hodo 116
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria %
= 0000 786 4zs7 [ [®o0000 83,1 11305 | |® 0000 76,6 27663 | |®0,000 702 22302
o 1000 214 1158 | |W4,000 6.8 2320 | (W i000 245 5936 | (W4,000 207 5835
Total 13 6415 Total 33 13715 Total 80 36400 Total B2 28137

llustracion 31: Ramas inferiores modelo arbol decisién - cuotas

Los resultados obtenidos son levemente superiores al de la regresion
logistica al captar un 24,1% de los clientes de alta interaccion con las cuotas en el
decil mas propenso. Lo que es complementario a la curva ROC de area bajo la curva
de 71,1%.%°

Curva de ganancia arbol decision
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llustracion 32: Curva de ganancia de informacién modelo arbol decision (cuotas)

35 Anexo E. Curva ROC modelo de cuotas.
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12.3 Compras con promociones
12.3.1 Regresion logistica

En el caso del modelo de alta interaccion con las promociones, al tratarse
Gnicamente de transacciones realizadas en la multitienda del holding, se utilizd
informacion transaccional de los clientes en el resto de los comercios o rubros para
identificar si el comportamiento fuera de este tenia efecto sobre la utilizacién de la
tarjeta de crédito por los beneficios asociados a descuentos.

Variable Coeficiente Significancia Exp (Coef)
Hacer transaccion en Diciembre 0,612 0,000 1,843
Hacer transaccion en noviembre 0,269 0,000 1,309
Hacer transaccién en electro hogar 0,687 0,000 1,987
Edad -0,017 0,000 0,983
Cliente Premium 0,206 0,000 1,229
Cliente Elite 0,130 0,000 1,139
Logaritmo del cupo 0,138 0,000 1,147
Transacciones fuera multitienda -0,051 0,000 0,951
Transacciones en rubro multitiendas3® -0,013 0,536 0,987
Constante -1,834 0,000 0,160

Tabla 15: Resultados modelo de regresion logistica alta interaccion promociones

Los principales resultados obtenidos por el modelo indican efectivamente que
el ocupar la tarjeta fuera de este comercio afecta de manera negativa en el
comportamiento “descuentero”, lo que puede reflejarse en que este tipo de clientes
Gnicamente utiliza la tarjeta en este comercio por los descuentos.

Por otro lado existe un efecto positivo por realizar una compra en electro
domésticos, hecho que para la empresa resulta acorde debido a que este tipo de
productos se caracteriza por ofrecer descuentos adicionales al normal por el uso de
la tarjeta.

Ademas cabe resaltar el hecho de ocupar la tarjeta de crédito por compras
en Diciembre (cualquier rubro), reflejando que en el periodo de mayor necesidad de
descuentos, el preferir ocupar la tarjeta como medio de pago es relevante.

Finalmente las Unicas variables demograficas que el modelo incorporaba son
la clasificacion del cliente, donde un cliente premium es el mas propenso, asi como

36 Sj bien no es significativa, entrega cierta informacion del comportamiento.
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la edad del cliente al clasificar a los clientes jovenes como mas propenso al comprar
siempre con cuotas, lo que va en concordancia con el andlisis exploratorio.

Al observar la curva de ganancia que entrega el modelo, se observa que su
desempeiio es similar al de las compras con cuotas, identificando al 19% de los

clientes en el decil mas propenso.

Curva ganancia de informacidn regresion logistica
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—@=—Recta 50/50 —@— Curva ganancia informacion regresion logistica

llustracion 33: Ganancia de informacién alta interaccidon promociones

12.3.2 Arbol decisién

El modelo de arbol de decision revela que la primera variable de corte es la
compra en el mes de diciembre, seguido por la realizacion de alguna transaccion en
electrodomésticos. Lo que indica que a priori los clientes no son diferenciables por
caracteristicas demograficas, sino Unicamente del uso de la tarjeta en ciertos

Iugares 0 momentos.
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= 0,000 95,0 211332 | [®0,000 742 20402 | [®Wo000 93,0 105441 | (@ 0,000 805 8518 |
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[EX [EX B =TT #

llustracion 34: Ramas superiores arbol de validacién - promociones
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Sin embargo a medida que el arbol crece en sus ramas inferiores, se observa
que las variables demogréficas toman relevancia en la clasificacion del cliente. De
esta manera se observa que la edad indica que los clientes mas jovenes son mas
propensos a la reiterada compra con descuentos, asi como el efecto positivo que
tiene el ser un cliente de mayor categoria con el club de puntos y el tener un cupo
superior a los 300.000 pesos.

,,,,,,,,,,,, booooeoooee

| |
Nodo & Nodo ©

|
Noda 3 Nade 4
Categoria % | _cateqoria % Categoia % Categoria %
mOo00 95021123 | ([M0000 742 2040z | (0000 030105401 | (Mo000  c0s  este
H4poo 150 3718 | |[M10o0 258 10205 [ |H1po0 70 7o0z| (Mapoo  1as  zoeq
Total 803 249537 | [ Total 06 30607 | | Total 275 113313 Total 26 10679
l S J&5| & |
EDAD
Mejora=0,003
= 51,5|nnnnnn > 52,5000000
Noda 7 Nodo @
Categoria % Categoiia % n
Bopoo 32 127670 Bopoo  s7a samss
mipon 188 25707 1000 124 11402
Total 37,2 163377 Total 23105160
10_FREMIUM ID_FREMIUM
Me;msrn 001 Mejara=0.001
0.0000000 1.0000000; 4.0000000 0.0000000 1 nnnnnnn;‘annnnnnn
Hado 15 Hodo 16 Noda 17 Hado 18
Categoris % Categoria % n Categoia_% n Categoria % n
0000 644 108470 =000 7e2 18200 o000 887 72441 (M0000 634 11267
000 150 20625 000 218 5082 BA000 113 9255 (MA000 168 2337
Total 31,6 130025 Total 57 23ze2 Total 192 81868 Total 33 13994
cupo EDAD cupo
Mejera=0,001 Mejora=0,000 Meierz=0,000
<= 297UDD|‘UDDUUUU > zwuuu“uuuuuuu = %ﬂwuuuu B %.SU‘DDUDD =28 nn‘ £oooooo 000
Node 23 Hodo 24 Nodo 25 Nodo 26 Moda 27 Nodo 28
Categoria % Categoria % Categoria % Categoria % Categoria % Categoia %
moo00 877 20084 | (WoQ00  §3A4 90366 | [M0000  7ef 11137 | (MOQ00 810 7062 | (M0000 @19 11891 | |M0000 881 GOsEd
Hapo0 123 2sz| (M4000  6s 17803 | (Me0o0 235 zazz| (M4poo  1s0  sso| |H1000 81 03a| (B1oo0 118 8218
Total 56 22906 Tatal 26.0 107138 Total 35 14650 Total 24 8723 Total 34 12870 Total 167 68795
I = I 2

llustracion 35: Ramas inferiores arbol de validacién - promociones

De la misma manera que antes, al observar la curva de ganancia generada
por el modelo, se presentan resultados similares a la regresién logistica al identificar
un 19% de los clientes de alta interaccién con el mejor decil de clientes. Hecho
complementario a un area bajo la curva del 65,7% 3’

Curva de ganancia de informacién arbol decision
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—@— Recta 50/50 —&— Curva de ganancia de informacién arbol decision

llustracion 36: Curva de ganancia clientes alta interaccién con promociones

37 Anexo E. Curva ROC promociones.
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13. Conclusién del perfil de clientes en cada driver

Luego de realizar los modelos de regresion lineal y arbol decisién para cada
uno de los tres drivers, se pudo observar que el desempefio de ambos modelos es
bastante similar en cuanto a las curvas de ganancias entregadas y areas bajo la
curva ROC.

De esta manera, ambos modelos entregaron resultados muy buenos para la
interaccion con el club de puntos, seguido del modelo de cuotas y con peor
desempefio el de promociones. Este hecho muestra que si bien podrian haber
caracteristicas que describen al perfil de “descuenteros”, este perfil no esta tan bien
definido como el de los perfiles de puntos y cuotas.

Producto de la similitud del desempefio de los modelos, se decidié escoger
el modelo arbol decisibn para tomar medidas de accion, debido a su facil
comprension por parte de la empresa y perfilamiento genérico que sobre los
clientes. Finalmente los perfiles de clientes identificados para cada driver son los
siguientes.

1. Club de puntos

e Clientes con cupo superior $800.000 (valor alto)

e Tiene al menos un hijo y posee tarjeta visa

e Acumulacién de puntos en multitiendas y supermercados fuera del
holding que son competencia directa de los principales comercios del
holding

e Ingresa a la pagina web

e Tiene cuenta adicional

Perfil “puntos adictos”

“Un cliente del perfil de alta interaccién con los puntos se caracteriza por tener
poder econémico (cupo alto), tiene hijos en su cuidado, ingresar durante
distintos dias a la pagina web y acumular puntos en la competencia directa
del holding”

Al estudiar las caracteristicas de los clientes mas propensos con variables que
no se incorporaron al modelo, se puede apreciar que estas son congruentes con
el tipo de perfil

e Ticket promedio bastante alto (52.220 pesos) y una frecuencia de compra
de los 12 meses

e Promedio de edad de 47 afios

e Promedio de puntos acumulados es 25.522 puntos, lo cual es alto al
alcanzar hasta el 5to nivel de canje.
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2. Compras con cuotas
¢ No ingresa a la pagina web
e Cupo inferior a $500.000
e Edad superior 35 afios
e No viven en la region centro, zona centro RM y zona oriente RM
¢ No utilizan las tarjetas en rubros de viaje y educacion

Perfil “cuoteros”

“Un cliente de alta interaccion de cuotas se caracteriza por tener bajo poder
econOomico, al tener un cupo bajo y no vivir en las zonas de mayor poder
econémico como oriente y centro RM, ser adulto mayor de mas de 35 afos,
practicamente no usan la pagina web y no ocupan la tarjeta en rubros de pagos
habituales ni de alto valor”.

Al caracterizar este grupo con variables que no se incluyeron en el modelo se
observé nuevamente la coherencia con el perfil y la diferencia que tiene con el
perfil de puntos.

e Soélo un 1,5% es ABC1, mientras que un 7,2% es C2y 14,3% es C3

e EI 60% son clientes femeninos

e El promedio de acumulacion de puntos es de 1.977 puntos, lo cual es bajo
para poder interactuar con el club de puntos

3. Compras con promociones

e Compran en diciembre y areas de electro domésticos
e Edad inferior a 35 afios

e Cupo superior a $600.000 (medio alto)

e Categoria premium o elite

Perfil “descuenteros”

“Un cliente de alta interaccién de promociones se caracteriza por preferir la
tarjeta en productos y fechas que hay mayores descuentos, ser de edad joven
y tener un poder econdmico medio alto reflejado en el cupo y categoria”

Al caracterizar este grupo con variables que no se incluyeron en el modelo se
observo:
e El 44% realiz6 una compra con descuento superior al normal (por usar la
tarjeta)
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¢ Hay una media de 4.400 puntos acumulados sin considerar el 5% de los
casos extremos y 6.403 considerando todos los casos, dando a entender
gue un porcentaje no menor puede interactuar con el club de puntos

e La mayoria pertenece a la region centro y sur del pais

14. Extension interaccion con lineas de premios

Una vez definido el principal perfil de los clientes que son mas propensos a
tener una alta interaccién con cada uno de los drivers que ofrece la tarjeta de crédito,
se decidio extender el modelo de alta interaccion con el club de puntos hacia
modelos de alta interaccion con una linea de premios en particular.

La razdn de esta extension se debe a que como se menciond anteriormente,
el club de puntos de la tarjeta se caracteriza por ofrecer variados tipos de premios
asociados a los distintos comercios del holding, por lo que agrupar a todos los
cliente en un mismo “saco” de gestién puede ser menos efectivo.

Més aun, el poder identificar qué tipo de premio es mas atractivo para un
cliente y como afecta un determinado tipo de premio en el uso y gasto de los clientes
en los comercios es muy relevante.

De esta forma se procedi6 a jerarquizar la base de premio del club de puntos
en distintas lineas asociadas a comercios del Holding o premios que apunten a
necesidades o intenciones similares, formando las siguientes lineas de premios.

Linea de premio Canjes % Canjes Clientes que canjean  %Clientes  Puntos canjeados % Puntos
Decoracion 12,332 0,92% 11.285 1,44% 72.062.000 0,59%
Dormitorio 95.192 7,11% 81.122 10,33% 574.898.000 4,68%

Electrodoméstico alta inversion 4353 0,33% 3.934 0,50% 242.429.000 1,97%
Electrodomésticos cocina 346.216 25,85% 302.986 38,58% 2.526.085.000 20,56%
Electrodomésticos hogar 145.403 10,86% 134.515 17,13% 1.073.961.000 8,74%

Experiencias 4349 0,32% 2935 0,37% 27.575.000 0,22%
Ferreteria 64772 4,84% 59.454 7,57% 610.639.000 4,97%
Gift card 24223 1,81% 17.338 2,21% 220.896.000 1,80%
Gift card alta inversion 8.105 0,61% 6.072 0,77% 869.100.000 7,07%
Menaje 238.710 17,82% 212.153 27,02% 1.614.566.000 13,14%
Sabores 10.662 0,80% 7995 1,02% 60.241.000 0,49%
Seguros (SOAP) 52.332 3,91% 44.147  5,62% 271.059.000 2,21%
Tecnologia 96.896 7,23% 86.167 10,97% 1.426.345.000 11,61%
Viajes 26,962 2,01% 25.852 3,29% 1.007.175.000 8,20%
Otros 208.839 15,59% 188.259 23,97% 1.687.972.000 13,74%
Total 1.339.346 100,00% 1.184.214 150,80% 12.285.003.000 100,00%

Tabla 16: Descripcion de lineas de premios en torno a cliente que canjean y puntos
involucrados
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Como se puede observar, existe una gran cantidad de lineas de premios, por

lo que para la extension del modelo Unicamente se estudiaran las principales lineas
que la empresa considera relevante por el nimero de canjes, puntos canjeados y
adhesién a los principales comercios del holding. De acuerdo a este criterio las
lineas a estudiar son:

Electrodomésticos cocina

Caracterizado por maquinas eléctricas usada en la cocina como hervidores,
cafeteras, tostadores, batidoras, cuchillos eléctricos y destapadores eléctricos
entre otros productos, mostrando la gran diversidad que esta linea agrupa.

La eleccion de esta linea se debe a que presenta el mayor nimero de canjes y
presenta similitud con las lineas de electro domésticos hogar y menaje. Ademas
esta relacionado al comercio de multitienda.

Ferreteria

Premios enfocados en herramientas como atornilladores, serruchos, guantes,
huinchas, etc.

Si bien esta linea no representa gran cantidad de los canjes ni puntos invertidos,
este estd altamente vinculado al comercio de herramientas y construccion del
holding al ofrecer productos que se venden en este comercio.

Sequro

Enfocado en el canje de seguros obligatorios de autos (SOAP), camionetas y
motos. Premios que se ofrecen Unicamente en Marzo.

La eleccién de esta linea se debe a que Unicamente se ofrece un producto, que
a comparar con los premios en forma desagregadas, es el segundo premio mas
canjeado. Ademas esta vinculado al comercio de seguro del holding.

Viaje

Canje de viajes dentro y fuera del pais, asi como estadias en hoteles en
regiones.

La eleccion de esta linea de premios se debe a la gran participacion que

representa en términos de puntos canjeados, ademdas de ofrecer viajes
asociados a uno de los comercios del holding.
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Gift card

Canjes en gift card de distintos valores que el cliente puede utilizar dentro de los
tres principales comercios del holding (multitienda, construccion y
supermercado). En particular se estudiara las gift card asociadas a montos
inferiores a los $60.000.

La eleccion de esta linea se debe a que esta ofrece premios que se pueden
gastar en los distintos comercios internos.

Una vez seleccionados las principales lineas de premios a extender, es

importante sefialar que un cliente pudo haber canjeado los premios en mas de una
linea (35% de los clientes), por lo que no es posible la realizacion de un Gnico
modelo multinomial. Debido a esto se realizaron cinco modelos distintos con las
mismas variables utilizadas en el modelo general de interaccién con el club de
puntos.

Para la formacién de la variable independiente en cada uno de los cinco

modelos, se consideré un caso positivo si el cliente pertenece al perfil de alta
interaccidn con el club de puntos y ademas canjeo sus puntos en la linea de premios
de estudio, mientras no cumpla estas dos condiciones el cliente sera clasificado
COMO un caso negativo.

Y ¢Canjea viajes?

k!)//“i

si no

¢Alta interaccion si J \ x
puntos? no X\ x

Etiqueta de enganchado
con los viajes

llustracion 37: Ejemplo de criterios para pertenecer al perfil de alta interaccién con una determinada

linea de premio (viajes)
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15. Modelos lineas de premios

Al igual que los modelos anteriores, se realizé un modelo de regresion lineal
y arbol de decision para comparar los principales resultados obtenidos.

15.1 Seguros (SOAP)
Regresion logistica

Los principales resultados de la regresion logistica indican que la variable
cupo y dias que el cliente realiza “log-in” siguen siendo de gran relevancia para que
el cliente pueda interactuar con este premio, lo que puede ser una condicion base
del poder econdmico del cliente y la necesaria informacién con el catadlogo debido a
la estacionalidad del premio al ofrecerse Unicamente en Marzo.

Por otro lado existe un efecto positivo en la edad, lo que se puede deber a
gue los temas de seguridad pueden ser mas atractivos a personas mas adultas que
tengan autos, asi como el efecto positivo que tiene el residir en la zona periférica de
la regibn metropolitana, que puede hacer hincapié a clientes de menores recursos
gue aprovechan este canje para suplir los gastos obligatorios.

Finalmente un hecho relevante es la importancia que tiene el acumular los
puntos en comercios relacionados al premio de canje (Seguro obligatorio de autos),
como lo es el rubro de combustibles y autos, existiendo una cierta concordancia
entre el premio canjeado y en que se ocupa la tarjeta.

Variable coeficiente Significancia Expr( coef)
Acumula en combustible 0,899 0,000 2,456
Acumular en autos y accesorios 0,429 0,000 1,535
Acumular en servicios y educacion 0,599 0,000 1,820
Ndmero dias de looks 0,031 0,000 1,031
Logaritmo del cupo 1,186 0,000 3,275
Edad 0,020 0,000 0,981
Zona norte grande -0,663 0,000 0,515
Zona norte chico -0,415 0,000 0,661
Zona centro -0,172 0,000 0,842
Zona sur -0,305 0,000 0,737
Zona austral -0,358 ) 0,699
Zona norte RM -0,099 0,000 0,906
Zona centro RM -0,318 0,000 0,728
Zona oriente RM -0,458 0,000 0,633
Constante -16,437 0,000 0,000

Tabla 17: Coeficientes regresion logistica - Seguro (SOAP)
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Arbol decision

De la misma manera que antes, se gener6 un modelo de arbol de decision el
cual, a diferencia del modelo general, mostr6 una mayor importancia al ingreso a la
pagina web al ser la primera variable discriminatoria. Efecto que nuevamente se
pueda deber por la estacionalidad del premio.

Luego si el cliente es alguien que se informé con la pagina, el arbol discrimina
segun el cupo del cliente que entrega cierta informacion de la capacidad de llegar a
niveles de canje al cortar en $635.000. En caso de que el cliente no ingrese a la
pagina web, es relevante que este haya acumulado puntos en el rubro de
combustible, el cual esta altamente relacionado con el tipo de premio.

ENG_SEGURO

Nodo O
Categoria % n

r——-™1 H 0,000 98,9 407620
1= 0000 | B 1,000 1.1 4406
;oo Total 1000 2036
DlAas_LOOK
Mejora|=0.143
= |0|5 = D|,5
Nodo 1 Nodo 2
Categoria % n Categoria % n
0,000 09,8 257700 0,000 97,4 140221
Total 62,7 258278 Total 27,2 152758

ACUMULA_COMBUSTIBLE CUFD

Mejora=0,011 Mejora|=0.024

1.|D D.|D = BSSDDDl.DDDDDDD = BSSDDDLDDDDDDD
Modo 3 Modo 4 Modo & E Modo G H
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0,000 993 31596 0,000 999 226203 ¥ 0,000 99,3 42933 | (™ 0,000 96,6 100393 |1
W 1,000 o7 212 W 1,000 [ 266 W 1,000 o7 222 i[® 1,000 24 3604 [
Total 7.7 31309 Total 55,0 226469 Total 12,0 49281 [ 1| Total 254 104497 |
[+ [+ B T s

llustracion 38: Ramas superiores arbol decisién - Seguro (SOAP)

Posteriormente en las ramas inferiores del arbol, se observa el rol que toman
las variables que el modelo general tampoco tomaba en cuenta, como el no ser un
cliente de la Zona Oriente o Norte Grande y el tener una edad superior a 30 afios,

lo que concuerda con la regresion logistica.
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ACUMULA_C@MBUSTIBLE
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llustracion 39:

ACUMULA_COMBUSTIBLE
Mejora=0,001

Ramas inferiores arbol decision - Seguro (SOAP)
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llustracion 40: Ramas inferiores arbol decisién - Seguro (SOAP)
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15.2 Ferreteria
Regresion logistica

La diferenciacion que logra con el modelo global apunta en dos direcciones,
por un lado resalta la importancia de ser un cliente de género masculino, mientras
que por otro lado resalta nuevamente el hecho de haber acumulado los puntos
canjeados (esfuerzo del cliente) en el comercio interno de construccion del holding
o en los rubros de combustibles y autos, los que estan altamente relacionados con
premios de ferreteria.

Es por esto que se destaca nuevamente el efecto “circulo virtuoso” que estan
teniendo los clientes al premiarse a si mismos con premios relacionados a su
“esfuerzo”.

Ademas a pesar de considerar las mismas variables base (cupo y dias que
el cliente realiza log — in), se puede diferenciar con que el efecto del cupo es inferior
al modelo original, indicando que en este caso no es necesario el tener un cupo muy
alto, sino que estos premios también apunta a segmentos de menor poder.

Variable coeficiente Significancia Expr( coef)
Logaritmo del cupo 0,741 0,000 2,098
Tenencia tarjeta visa 0,647 0,000 1,909
Acumular en comercio herramientas y construccién 1,540 0,000 4,665
Acumular en rubro de combustibles 0,696 0,000 2,006
Acumular en rubro de autos y accesorios 0,584 0,000 1,794
Numero de dias de looks 0,017 0,000 1,017
Género masculino 0,715 0,000 2,044
Constante -13,061 0,000 ,000

Tabla 18: Coeficientes regresion logistica - Ferreteria
Arbol decision

En el caso del arbol de decision, las primeras variables discriminatorias son
el cupo del cliente, dividiendo la base en $600.000, sefialando como mas propensos
a aquellos con mayor cupo. Luego en ambos casos actua el haber acumulado en
un rubro o comercio relacionado al premio (Comercio herramientas y construccion
y rubro combustible), donde particularmente se ve que para ambas ramas, el no
haberlo hecho disminuye considerablemente la propension a canjear este tipo de
premio.
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llustracion 41: Ramas inferiores arbol decision — Ferreteria

Posteriormente en los niveles inferiores mas propensos, el arbol discrimina
por el haber acumulado los puntos nuevamente en rubros semejantes al tipo de
premio (Combustible y Auto y accesorios) junto a ser de género masculino,
mostrando el efecto positivo que tienen estas caracteristicas al llegar en el nodo
mas propenso a una probabilidad de 9,5% (lift 5,58).

llustracion 42: Ramas inferiores arbol decisiéon — Ferreteria

61

Hodo 5 Nodo 6
Categoria % n Categoria % n
0,000 06,8 179202 | |M 0,000 204 61326
= 1,000 32 5982 | |M1,000 05 368
Total 447 184184 Total 15,0 B1684
[ = [EX
ACUMULA_COMBUSTIBLE
Mejora=0.014
1io 010
Nodo 11 Nodo 12
Eategoria % n Eatagnﬁa k] n
=000 0490 43867 = 0.000 o7.7 134336
W 1,000 6.0 2810 B 1,000 23 3163
Total 11,3 48686 Total 33.4 137408
ID_SEX0 DlAS_LODK
Mejora=0,002 Wi ejora=0,007
T r‘ = 1|5.5 N 1|5.5
Hoda 21 Hodo 22 Nodo 23 MNodo 24
Categoria__% n Categoiia % n Categoria % n Categoria__ % n
= 0,000 925 27570 = 0,000 054 16207 =0,000 98,1 111663 = 0,000 957 22672
B 4,000 74 2202 B 1,000 36 617 B 1,000 1.8 2147 B 1,000 43 1016
Total 732 27T Total 414 16914 Total 27.5 113810 Total 57 23088
= [ = | = | =
ACUMULA_AUTO_ACC ACUMULA_AUTO_ACC ID_SExD ID_SEXOD
hiejora=0.000 hiejora=0.000 Mejora=0.005 hiejora=0,001
oo ap 10 g pn upn
Hodo 39 Nodo 40 Hodo 41 Hodo 42 Nodo 43 Hodo 44 Hodo 45 Nodo 45
Categoria % n Categoria % n Categofia % n Categoria % n Categoria % n Categotia % n Categoria % n Categoria % n
=0.000 038 17340 | |®0.000 004 0730 | |®0.000 o7z 1zz0z | |®0.000 940 4005 | |®0.000 07.5 60305 | |®0.000 020 51388 [ |®0000 941 11175 | |®0.000 074 11407
u 1,000 62 1170 | |m1,000 o5 1032 | |m4,000 28 260 | |m4.000 60 257 | |m1,000 2,5 1566 | |m1.000 14 581 | (w4000 59 704 | |m1,000 26 312
Total 48 19010 Total 26 10762 Total 34 12652 Total 10 g6z Total 150 61871 Total 126 51930 Total 24 11872 Total 2,0 11809
= [EX [EX [EX 3] [EX



15.3 Viajes
Regresion logistica

En el caso de viajes, la regresion logistica muestra la gran importancia que
genera el tener un cupo mas alto al obtener un coeficiente mucho mayor al de los
otros modelos. Este hecho resalta la gran importancia que tiene el poder econémico

en el canje de estos premios.

En esta misma linea el modelo adem@s incorpora variables asociadas a la
zona geografica al haber un efecto negativo en residir en el Norte del pais o la zona
poniente de la region metropolitana, asi como un efecto positivo en variables que
pueden indicar un mayor gasto como la tenencia de tarjeta visa e hijos.

Por otro lado también se incorpora los efectos negativos de ser de género
masculino y tener mayor antigiedad, lo que se puede justificar con que algunos
premios de viajes incluyen estancias en hotel y spa, que pueden atraer mas a este

tipo de clientes.

Finalmente se observa el importante efecto positivo que tiene el haber
acumulado los puntos en productos o servicios relacionados al premio, como en

este caso en el rubro de “viajes”.

Variable coeficiente Significancia Expr( coef)
Acumular en rubro viajes 0,948 0,000 2,579
Logaritmo del cupo 2,048 0,000 7,753
Numero de dias de looks 0,013 0,000 1,013
Tenencia de hijo 0,558 0,000 1,747
Antigiiedad -0,010 0,000 0,990
Tenencia de tarjeta visa 0,435 0,000 1,545
Tenencia de cliente adicional 0,209 0,000 1,233
Zona norte Grande -0,372 0,000 0,689
Zona norte chico -0,722 0,000 0,486
Zona centro3® 0,125 0,015 1,133
Zona centro RM 0,166 0,115 1,180
Zona poniente RM -0,322 0,000 0,724
Género masculino -0,530 0,000 0,588
Constante -29,682 0,000 0,000

Tabla 19: coeficientes regresioén logistica viajes

Los resultados obtenidos son coherentes con la creencia de la empresa,
debido a que estos premios son clasificados en mayor medida como “caros”, por lo

3 No se incluyeron las zonas que no son significativas al 95%
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gue son utilizados por clientes que se caractericen con gastar mas y tener un mayor
poder econémico.

Arbol decision

Al observar el comportamiento del arbol de decision, se evidencia el efecto
que tiene el poder econdmico del cliente al dividir la base en los dos primero niveles
Gnicamente con la variable de cupo. En estas divisiones, los clientes mas propensos
son los pertenecientes a los grupos de mayor cupo, revelando la gran importancia
de esta variable.

ENG_VIAJE
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Categoria %
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| m o000 | u 1,000 07 2840
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llustracion 43: Ramas inferiores modelo arbol de decision - viajes

Posteriormente para cada uno de los cuatro grupos actia la variable de
acumulacion de puntos en el rubro de viajes, percibiendo nuevamente el efecto
“circulo virtuoso” como en los otros modelos de lineas de premios.
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llustracion 44: Ramas inferiores modelo arbol de decision - viajes

Finalmente, en las ramas inferiores mas propensas se puede observar en
menor medida el efecto positivo que tiene el ser de género femenino, interactuar
con la pagina de internet y el pertenecer a la zona oriente dela RM.

15.4 Electro doméstico cocina
Regresion logistica

Los resultados obtenidos y las variables utilizada por el modelo, sefialan que
este se comporta de manera similar al modelo general de interaccion con el club,
con la diferencia que estos clientes se caracterizan por haber acumulado en el rubro
de farmacias, el cual esta asociado a gastos de necesidad.

Por otro lado el modelo incorpora el efecto positivo de la antigiedad, lo que
significa que los clientes mas antiguos son mas propensos a este tipo de canje,
hecho que se puede deber a que ya estables en el tiempo es mas facil canjear.

Finalmente el modelo no incorpora la informacion del cupo y un efecto muy
bajo del ingreso a la pagina, por lo que teniendo en cuenta la cantidad de canjes
gue tiene esta linea y la variedad de premios, no necesariamente son clientes
poderosos o que constantemente estén informandose, sino que puede apuntar a
clientes que Unicamente canjean los premios mas “faciles” o comunes.

Variable coeficiente Significancia Exp ( coef)
Acumular en rubro de farmacias ‘ 0,801 0,000 2,227
Acumular en comercio interno de construccion ‘ 0,776 0,000 2,173

64



Acumular en comercio interno de multitienda 1,466 0,000 4,333
Tenencia de tarjeta visa 0,932 0,000 2,539

Tenencia de cliente adicional 0,403 0,000 1,497
Numero de dias que realiza un look 0,011 0,000 1,011
Antigliedad 0,034 0,000 1,035

Constante -3,680 0,000 ,025

Tabla 20: Coeficientes regresion logistica — Electro cocina
Arbol decision

Al realizar el modelo de arbol de decision, se puede observar la importancia
que tiene la variable de acumular puntos en un rubro de farmacias, al ser la primera
variable discriminatoria del modelo. Posteriormente en caso no acumular en
farmacias es importante el tener que acumular en la multitienda del holding que
vende los productos ligados esta linea premio. Hecho que muestra que si un cliente
no acumula en ninguno de estos dos, practicamente es imposible que canjee.

Por otro lado si el cliente acumula en farmacias, actia a diferencia del modelo
global, la variable de tener mas de cinco afios de antigliedad.®® Este efecto da a
entender que una caracteristica de involucramiento con la tarjeta al llevar tiempo
con ella'y ocuparla en un rubro asociado a la necesidad, afecta de manera positiva.

Luego en ramas inferiores el modelo se comporta manera similar al modelo
global, incorporando los mismos efectos de tenencia de una tarjeta visa, un adicional
y el haber acumulado en los dos principales comercios del holding.

En consecuencia, este modelo es bastante similar al modelo global de
puntos, lo que se puede deber a la gran cantidad de canjes que tiene esta lineay a
su amplia oferta de distintos premios que pueden atraer a variados tipos de clientes
gue en resumen buscan no perder sus puntos con premios “estandares” o simples.

15.5 Gift card
Regresion logistica

En el caso de canje de gift card, también se observa un comportamiento
similar al modelo global, con la inclusion de la edad del cliente que actia de manera
negativa, indicando que los jovenes son mas propensos a este canje. Otro efecto
es la importancia de haber acumulado puntos en el comercio de supermercado del
holding que también entrega estos premios.

Variable coeficiente Significancia Exp( coef)
Edad | 0,016 0,000 0,985
Acumular en rubro farmacias ‘ 0,812 0,000 2,253

39 Anexo E. Arbol electrodomésticos.
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Acumular en rubro multtienda 0,709 0,000 2.031
Acumular en comercio interno multitienda 1,484 0,000 4,412
Acumular en comercio interno supermercado 0,460 0,000 1,584
Numero dias de looks 0,020 0,000 1,020

Cupo medio (400.000 — 899.999) 1,038 0,000 2.823
Cupo alto (900.000 — 1.499.999) 1,540 0,000 4,663

Cupo muy alto ( >= 1.500.000) 2,113 0,000 8,272
Constante -3,297 0,000 0,037

Tabla 21: Coeficientes regresién logistica - gift card
Arbol decision

Al realizar el modelo arbol de decision se observo que el comportamiento era
bastante similar a modelo global, teniendo en este caso como variable predominante
el haber acumulado en rubros de multitiendas y el tener una actividad con la pagina
superior a los 10 dias, dejando de lado la importancia del cupo que tiene el modelo
global.40

Debido a este hecho nuevamente ocurre un efecto similar al de premios de
electrodomésticos, que producto de la amplia oferta, este no atrae a un cliente en
particular, sino que aquel que principalmente ha ocupado la tarjeta en rubros muy
asociados al tipo de premio, como lo son el rubro de las multitiendas y los comercios
internos del holding, y que muestra comportamiento de ingreso a la pagina.

Finalmente en niveles inferiores, si bien es menor el efecto, se observa que
un cliente menor a 27 aflos es mas propenso al canje de estos premios, lo que
segun la empresa se debe a que los clientes mas jovenes usualmente ocupan la gift
cards, ya que es un producto moderno.

16. Desempeiio Modelos Canjes de Lineas

Nuevamente el modo de evaluar el desempefio de los cinco modelos
realizados es la curva de ganancia, que indica cuantos clientes se logran capturar
en los niveles mas propensos otorgados por el modelo y la curva ROC.

Los principales resultados obtenidos muestran que los cinco modelos
realizados tienen muy buenos resultados al captar cada uno de ellos al menos el
30% de los clientes de alta interaccion en el decil mas propenso. Este hecho se
puede deber en gran medida al buen resultado que tuvo el modelo global,
permitiendo tener ciertas caracteristicas de base que ayudan a tener un modelo con
resultados similares al modelo global.

20v40: Anexo E. drbol modelos de gift card y electro domésticos cocina.
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Curva de ganancia - Ferreteria
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llustracion 46: Curva ganancia - ferreteria

Curva ganancia - Seguro (SOAP)
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llustracion 47: Curva de ganancia — seguro (SOAP)
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Curva de ganancia -Gift Card
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llustracion 45: Curva ganancia - gift card

Curva ganancia - viajes
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llustracion 48: Curva de ganancia - viajes

Curva ganancia - Electro cocina
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llustracion 49: Curva ganancia - electro doméstico cocina



Sin embargo, como se puede observar, el hecho méas destacable es el peor
desempenio que tiene el modelo de “electrodomésticos de cocina” en comparacion
a los otro modelos de premios estudiados. Las principales razones que pueden
explicar este efecto de poca diferenciacion en esta linea es la cantidad de canjes
que existen (20,5% de los canjes) y la variedad de premios que involucra, que
provoca que este sea un destino de un canje simple o “facil” para no perder los
puntos.

Por otro lado, la mayor diferenciaciéon de los perfiles de viajes, seguro y
ferreteria antes obtenidos, provocaron que estos modelos tuvieran los mejores
desemperfios en las curvas de ganancias y curvas ROC con areas superiores al
80%.4

17. Perfilamiento de Lineas de Premios

Uno de los problemas que tiene el modelo global de puntos es que la
atraccion por el club, incluia en un mismo grupo una gran gama de premios distintos
gue puede incentivar a clientes con caracteristicas distintas.

Debido a esto, el modelo Unicamente se enfocaba en informacion de uso de
la pagina, poder econémico del cliente por poder cajear y preferencia sobre la
competencia directa, dejando de lado caracteristicas demograficas del cliente o el
uso de la tarjeta en productos o servicios semejantes al premio.

Es por esto que a través de los cinco modelos antes realizados se obtuvieron
los siguientes perfiles para las cinco lineas de premios estudiadas, los cuales
ahondan aun mas en caracteristicas especificas de clientes que no sélo le
“atraigan” los puntos, sino una linea especifica de premios.

e Seguro (SOAP)

“Se caracteriza por clientes que necesariamente ingresan a la pagina web,
tienen un cupo cercano a los $1,2 M, mayores a 30 afios y que acumulan en
combustibles”

Al caracterizar a los clientes mas propensos con variables no ocupadas en el
modelo, estos en promedio acumulan 11.653 puntos alcanzando Unicamente a
canjear en los dos primeros modelo y un 61,8% pertenece al segmento C2 o C3,
lo que concuerda con un segmento de menor nivel econémico.

Debido a estas caracteristicas, se perfil6 a estos clientes como “Adultos
Tecnoldgicos”.

41 Anexo E. Curva ROC modelos de lineas de premios.
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Viajes

“Se caracteriza por ser con un cupo superior a $2 M, ingresan cerca de 15 dias
a la pagina web, acumula sus puntos en el rubro de viaje, son de género
femenino y con mas de 10 afios con la tarjeta”.

Al observar las caracteristicas de los clientes mas propensos se observa un 64%
de estos pertenecen al segmento ABC1, acumulan en promedio cerca de 18.000
punto, su ticket promedio es de $78.000 y un 34% pertenece a la zona oriente
RM. Resaltando nuevamente la caracteristica de tener poder econémico.

Se perfil6 a estos clientes como “Mujeres con poder econémico”

Ferreteria

“Se caracteriza por tener cupo superior a $400.000 (no necesariamente alto),
género masculino y acumular puntos en el rubro de combustible y en el
comercio de herramientas y construccion”

Al caracterizar a los clientes mas propenso se observa que un 72% pertenece a
los segmentos C3 y D, acumulan en promedio 5.142 puntos alcanzando a
canjear en el nivel mas bajo y tienen una antigiedad de sélo cinco afos, lo que
da referencia a un segmento de menor nivel.

Perfilados como “Maestros de construccion”
Electrodomésticos cocina

“Se caracteriza por acumular en el comercio de multitienda y rubro de
farmacias, tener una antigiedad superior a los cinco afios y la tenencia de
una tarjeta visa”

Al caracterizar a los clientes mas propenso con otras variables, estos en
promedio canjean 6.838 por lo que lo hacen en el nivel mas bajo, el 75% canjeo
previamente electrodomésticos y el 64% pertenece al segmento C2y C3

Como se evidencid anteriormente, este perfil de clientes es bastante similar al
perfil global, hecho que se debe a la similitud que tiene con los premios de
menaje y tecnologia que en conjunto con estos capturan mas del 60% de los
canjes, generando las principales caracteristicas del modelo global.
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Debido a esto, resalta nuevamente la consigna de que esto clientes no tienen un
perfil porque apenas llegan a niveles de canje, premiandose con los premios
mas comunes y de mayor oferta en el nivel mas bajo, lo que repiten durante cada
afno.

Producto de la poca diferenciacion se perfilaron a estos clientes como
“canjeadores simples”.

e Gift card

“Se caracteriza por acumular en el comercio de multitienda y supermercado,
tener menos de 30 afos, ingresar a la pagina web y un cupo superior a
$600.000.”

En este caso si bien la diferenciacion del modelo global no es tan evidente, esta
reside en ser un cliente mas joven y el acumular en los comercios internos que
estan altamente asociados a las gift card.

Finalmente el decil mas propenso se caracteriza por tener 10 afios de
antigiiedad, al momento de canjear tienen acumulado 7.999 puntos, el 85% hizo
un canje en el periodo anterior y mayoritariamente son del sector C3y D (63 %).

Se perfil6 a estos clientes como “jévenes involucrados”

Discusiéon de perfiles

Los principales hallazgos obtenidos de las lineas de premios, es que el
desempeiio de los modelos mejora mucho en ciertos casos que el perfil es
evidentemente diferenciable del resto, mientras que los menos diferenciables tienen
un desemperio similar al modelo global.

Ejemplo de esto es ferreteria y electrodomeéstico cocina donde el primero se
diferencia al apuntar al sector de hombres con menos recursos, se perfilaron como
“‘maestros de construccion”, mientras que el segundo al no poder lograr una
diferenciacion se decidio perfilar como “canjeadores simples”.

Sin embargo el efecto mas importante el modelo logré determinar es el efecto
“circulo virtuoso” que ocurre en cada uno de los modelos. Este efecto muestra para
los cinco casos, que el esforzarse por acumular puntos en un determinado rubro o
comercio, se traduce en un canje en productos similares a estos rubros o comercios
internos.
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llustracion 50: Efecto circulo virtuoso en cada linea estudiada

Producto de este efecto y a la caracterizacion mas especifica de los clientes,
gue se pueden ofrecer lineas de acciones complementarias al estudio general de
los drivers que permita generar acciones focalizadas que incentiven el uso y gasto
con la tarjeta.

18. Lineas de Accion y Aplicacion Comercial

Una vez identificados el perfil de clientes de alta interaccion con la compra
con cuotas, compra con promociones y canje de puntos, se procedié a proponer
linea de accion que la empresa pueda ejecutar en forma inmediata de acuerdo a las
necesidades gque estime primordiales.

De esta manera en conjunto con la empresa se procedid a generar una
estrategia, que en base a los resultados antes obtenidos, permitan generar un
mayor uso de la tarjeta y como consecuencia, un mayor gasto.

18.1 Estrategia propuesta

La estrategia propuesta con la empresa, alude en gran medida a generar
acciones faciles de comprender y aplicar para evitar la no implementacion por la
confusion que pueden generar tantos resultados obtenidos.

Para evitar este inconveniente, la estrategia a utilizar consiste en dos etapas.
La primera identificara los clientes a gestionar con un Unico driver y posteriormente
para los clientes target del club de puntos, se identificara que linea de premio utilizar.

Primera etapa

Para la gestion de esta etapa, con la empresa se propuso gestionar
Gnicamente a los 1.232.448 clientes de baja interaccion*?.

La razon de no considerar a los clientes que pertenecen al perfil de alta
interaccion con otro driver, es que estos ya tienen un buen comportamiento de gasto

42 Ver diagrama de Venn, capitulo 9.
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con la tarjeta en comparacion con los de baja interaccion. Ademas si se focalizan
las acciones Unicamente a este universo de clientes, se estard gestionando al grupo
de peor comportamiento que tiene oportunidad de crecimiento, y no a todos “a
tontas y a locas”.

Con los resultados obtenidos sobre estos clientes, se propuso una gestion
de acuerdo a dos reglas. Por un lado, por orden de la empresa no gestionar menos
de 200.000 clientes*® en cada driver y por otro lado gestionar a los que tengan las
mayores probabilidades de respuesta (perteneciente a los “sets” de nodos mas
propensos).

Acorde a estas exigencias, se propusieron las siguientes condiciones en
cada driver.

e Target punto
Clientes con un lift >= 1.2, capturando 253.433 clientes.

e Target promociones
Clientes con un lift >= 1.19, capturando 274.767 clientes

e Target cuotas
Clientes con un lift >= 1.55, capturando 273.271 clientes.

De acuerdo a este criterio, puede haber clientes que sean target de mas de
un driver, por lo que se gener6 un diagrama de Venn sobre los clientes target.

/ Puntos Cuotas \

135.746

254.135
(19,8%)

(1,5%)

145.086
(11,7%)

k Promocidn /

llustracion 51: Clientes target segun propension a la alta interaccion

43 Esto se debe a que por politica de la empresa, no se realizan campafias hacia grupos muy pequefios de
clientes.
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Como se puede observar, la mayoria de los clientes se identifican como
target de un driver. Sin embargo hay un grupo de clientes que pertenece a mas de
un driver, los que sdlo se gestionaran con un Unico driver.

Para identificar que driver utilizar en estos casos de intersecciones, se acordo
con la empresa en seleccionar el driver que genere un mayor gasto promedio. De
esta manera se calcul6 el gasto promedio que tienen los clientes que actualmente
son calificados de alta interaccion con cada driver, asi como al grupo baja

interaccion.
Alta interaccion puntos $2.271.307 $1.729.858
Alta interaccién promociones $1.253.548 $712.099
Alta interaccidn con cuotas $684.047 $142.598
Baja interaccion $541.449 -

Tabla 22: Gasto anual promedio perfiles de clientes

Por lo tanto se priorizara el gestionar con puntos, seguido de promociones y
finalmente con cuotas. Con estos criterios, se propone gestionar a un cliente con un
driver:

e 253.433 clientes con el club de puntos
e 164.549 clientes con las promociones
e 245.135 clientes con las cuotas

Segunda etapa

Posteriormente se ejecutaron los modelos de lineas de accién a los 253.433
clientes target del club de puntos, escogiendo como “herramienta” de gestiéon a la
linea que entrega la mayor probabilidad.

Sin embargo cabe destacar que el premio asociado a Seguro se caracteriza
por ser estacional (se ofrece en marzo), por lo que para los clientes que se les
ofrezca seguro, adicionalmente se les ofrecera el segundo de mayor propension.
De esta manera los clientes a gestionar con las determinadas lineas son:

e 31.831 (12,55%) con electrodomésticos
e 41.639 (16,42%) con premios de ferreteria
e 53.955 (21,2%) con viajes
e 61.771 (24,37%) con gift card
e 62.237 (24.55%) con Seguro
o 1.213 con gift card el resto del afio
o 5.955 con viajes el resto del afio
o 29.633 con electro domésticos el resto del afio

44 Sin considerar al 5% extremo por la posible presencia de outliers
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o 25.436 con ferreteria el resto del afo
18.2 Beneficios comerciales

A partir de la estrategia propuesta, se pueden cuantificar los beneficios
esperados en torno al incremento de gasto que los clientes tienen por estas
estrategias de marketing. Estos beneficios se obtienen a través de la siguiente
formula:

Z(Incremento gasto; * probabilida de respuesta;) — costo gestion

e Probabilidad de respuesta: aquella probabilidad de tener una alta interaccion
obtenida por el modelo

e Coso gestion: Al tratase de clientes activos y no fugados, no hay costos de
generar un plastico nuevo ni adquirir al clientes. Por otro lado, si bien hay costos
de accion (mailing), estos son muy inferiores al incremento anual por lo que no
se tomaran en cuenta.

¢ Incremento gasto: Diferencia del gasto promedio que tiene un cliente del perfil
target con respecto al gasto actual que este tiene. Sin embargo hay que tener
en cuenta que existe la posibilidad que el cliente no tengo capacidad para llegar
a tal nivel de gasto, por lo que se ocupara la variable de potencial de gasto que
la empresa tiene calculada a través de la siguiente formula

Incremento gasto; = min{Gasto potencial;, Gasto perfil target} — gasto actual;

Por lo tanto, si el potencial es inferior al gasto promedio del perfil, solo habra un
incremento hasta el potencial de gasto del cliente.

Al realizar este calculo, sélo el 2% de los clientes target de cada uno de los
drivers tuvo un potencial inferior al gasto promedio del perfil target, lo que indica que
es posible incentivarlos hasta el nivel propuesto.

Ejemplo

“El cliente i tiene un potencial de gasto de $2.792.844, gast6 en el periodo
$349.440 y forma parte del Target de puntos cuyo gasto promedio fue de
$2.271.307.

Su potencial es mayor que el gasto promedio del target, por lo que el
incremento de gasto es el del target menos el gasto actual ($2.271.307 - $349.440
= $1.229.157).
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Si su probabilidad de alta interaccion es de 0.2, entonces su incremento
esperado es de $245.831 anuales”

Aplicando la formula para cada uno de los drivers, se obtiene que la ganancia
generada por el club de puntos es la mayor, seguido por las promociones y
finalmente por la compra con cuotas. De esta manera la ganancia total generada en
un afo produce un incremento del gasto de un 6,35% del gasto anual.

Clientes Promedio Min Max Ganancia % del gasto
target ganancia ganancia ganancia total anual

522.829 $66.584
566.513 $71.526 i $323.317 $40 MM 1.7%
418.251 $457.657 i $1.294.644  $191 MM 7.8%

Estrategia

$138.492 $34 MM 1,4%

Total $266 MM 10,9%

Tabla 23: Ganancia por incremento del gasto de los clientes target

Resultado que a nivel mensual, produce un incremento de $7.585 para el
target de cuotas, $9.075 para el target promocion y de $37.755 para el target de
puntos.
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19. Conclusion

Actualmente la tarjeta de crédito incentiva el uso y gasto de ésta por medio
de tres principales drivers que son las compras con descuentos, prestamos de
dinero y poder usar un club de lealtad. Producto de estas tres ofertas, el estudio
realizado consistié en determinar el perfil de clientes que ocupa la tarjeta por un
determinado driver, identificando la diferencia entre estos y asi generar una oferta
mas focalizada que incremente el uso de la tarjeta.

Los modelos generados indican que los perfiles de los clientes se determinan
por las siguientes caracteristicas:

1. Puntos: Clientes con un mayor envolvimiento con la tarjeta al ocuparla reiteradas
veces, incluso en la competencia directa del holding. Ademas tienen un alto
poder econdémico (cupo) y necesidad de gasto (hijos), asi como un ingreso
reiterado a la web

2. Cuotas: Clientes que no ingresan a la pagina web, con un bajo poder econémico,
de mayor edad y que practicamente no llegan a niveles de canje

3. Promociones: Clientes jovenes que ocupan la tarjeta mayoritariamente en la
multitienda, aprovechando las compras en ocasiones y productos que
generalmente presentan descuentos mayores por el uso de la tarjeta.

Debido a esto, los perfiles de drivers apuntan a clientes distintos, por lo que
se hace necesario definir estrategias diferenciadas para cada driver segun las
necesidades de los perfiles antes descritos. Hecho que reafirma la distribucion
actual del diagrama de Venn, la ausencia de una tendencia clara entre las tasas y
una baja correlacion lineal entre estas tasas.

Posteriormente al extender el modelo de puntos, se pudo obtener para la
mayoria de los casos, un perfilamiento de clientes ain méas especifico cémo los
“maestros de construccion” y “mujeres con gran poder adquisitivo” para ferreteria y
viajes respectivamente. Por otro lado, la caracterizacién no se pudo diferenciar en
electrodomésticos de cocina por la gran variedad de premios que envuelve,
provocando que sea un premio de canje “facil” para no perder puntos.

Sin embargo el efecto mas importante en esta extension del modelo, fue el
efecto “circulo virtuoso” que intervino de manera transversal para todas la lineas
estudiadas, el cual sefiala que el cliente canjea premios altamente relacionados a
los rubros o comercios en que este acumulé (esfuerzo).
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Producto de los resultados obtenidos, y en pos de los perfiles obtenidos por
el modelo, se le recomienda a la empresa que su gestidn focalizada, este vinculada
con la “etapa de vida” del cliente para generar una politica y estrategia de
crecimiento y desarrollo de este por una oferta dinamica en el tiempo que se adecue
a las necesidades e intereses de este.

Esta estrategia consistes que en edades muy jovenes incentivar
ocasionalmente al cliente con promociones y descuentos, ya que estos clientes
ocupan mayoritariamente la tarjeta en la multitienda y ahorran con descuentos,
generando una atraccion inicial con los beneficios de la tarjeta.

Para edades superiores o con cinco afios con la tarjeta, se hace necesario
evaluar si el cliente tiene poder econdémico suficiente para canjear puntos, donde en
caso positivo, incentivar con alguna de estas lineas de acuerdo a sus
caracteristicas.

La diferenciacién radica en incentivar en virtud del “circulo virtuoso”
ofreciendo bonos o doble puntaje a los clientes, en comercios semejantes a la linea
de premios a gatillar el canje. Ejemplo: Un hombre con cupo de $500.000, se le
quiere incentivar con premios de ferreteria, entonces se incentiva comprar en el
comercio de construccion.

Finalmente si la evaluacion del poder econdémica es negativa, se sugiere
incentivar el uso con la promesa de poder realizar pagos con cuotas en rubros y
comercios afines a este perfil, como el de los supermercados o farmacias, que son
compras necesarias que el cliente tiene que realizar. Estrategia a realizar con la
aprobacion de capacidad de endeudamiento del cliente por parte del &rea de riesgo.

En resumen este trabajo muestra que es posible incentivar el uso y gasto de
los clientes que tienen una baja interaccion con la tarjeta a través de una gestion
personalizada, tanto a nivel de drivers como de lineas de premios, en concordancia
con sus necesidades especificas.
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20. Limitaciones y Trabajo Futuro

El trabajo realizado cuenta con tres principales limitaciones, que podrian
entregar un resultado mucho mas preciso en el perfilamiento y posibles acciones.

La primera es haber realizado el estudio a nivel de cliente titular y no por rut
comprador, debido a que la informacion de relacionada a puntos no tiene ese nivel
de desagregacion. Producto de esto, no se pudo generar acciones a nivel de
“shopper”, quien es quién realmente impulsa la compra por sobre el comprador.

Otra limitacion existente, es que si bien se determiné si un cliente tiene una
alta o baja interaccion con un determinado driver, no se realiz6 un estudio mas
exhaustivo sobre la comparacidn de interaccion entre drivers, logrando determinar
si la interaccion con uno es mayor 0 no que con otro driver.

En tercer caso, el estudio Unicamente utilizé informacion interna observable
(base de datos), sin incorporar informacion complementaria como datos
macroecondmicos sobre gastos en determinados rubros, deuda, etc. Asi como
estudios de mercados con informacion de preferencia, conocimientos vy
pensamiento que los clientes tienen con respecto a los drivers y tipos de premios.

La incorporacién de estos puntos en analisis futuros puede ser de gran ayuda
para un analisis mas preciso y posiblemente con mejores resultados.

Como continuacion del trabajo realizado, se proponen los siguientes
lineamientos que puedan ahondar mas el trabajo:

e Expansion del modelo de puntos, agregando lineas que por su reciente
incorporacion no pudieron ser evaluadas, como lo son las vinculadas al
supermercado o experiencias

e Estudiar el efecto que tienen las lineas de acciones propuestas sobre los clientes
target, evaluando a grupos en torno al incremento del uso de la tarjeta

e Extender los estados posibles (alta interaccion o baja interaccion) hacia distintos
posibles estados de interaccion que el cliente puede tener con el driver, para
evaluar en el tiempo que acciones y caracteristicas determinan que un cliente
pase de un estado otro.
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22. Anexo
Anexo A. Descripcién Drivers

1. Niveles del catdlogo de premios.

Descripcidn de los niveles de canjes y puntos requeridos en el canje para ese
nivel. Como se puede observar el tramos inferior es de 1.000 puntos y 3.000
puntos, pero estos son niveles nuevos donde se ofrecen productos como
descuentos o promociones donde se “baja” de nivel un premio de niveles
mayores.

Nivel Puntos requeridos ‘
1 1.000
2 3.000
3 5.000
4 9.000
5 12.000
6 18.000
7 24.000
8 36.000
9 48.000
10 60.000
11 90.000
12 120.000
13 180.000
14 240.000

2. Distribucion de pagos seguin cuotas

En los movimientos de avances en efectivo se puede observar que predominan los
pagos con tres, seis y doce cuotas, evidenciando que el préstamo que los clientes
piden es para posponer el pago cuando tengan el dinero
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Distribucién de avances realizado sobre el nimero de cuotas a pagarlo

4% 3% 5%

m 6 cuotas = 8cuotas ® 10cuotas = 12cuotas = 24cuotas = Otros

5 cuotas

= 1cuota m=3cuotas =4 cuotas

Transacciones con descuentos

Al observar la participacion de las transacciones con descuento en el comercio de
multitienda, se observa que estas tienen una gran participacion alcanzando
alrededor de un 30% de las transacciones.

Porcentaje transacciones con descuentos

100% -~
90% -
80% |
70%

60% -

% de transacciones

50% |

40% -~

30%

20% -

10% -

0% -

Afio mes

® Transacciones con descuento especial tarjeta
B Transacciones con descuento normal

® Transacciones sin descuentos
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Anexo B. Descripcion Variables

1. Distribucidon avances y créditos de consumos

Al realizar la distribucién de los clientes segun el monto de avances y créditos de
consumo, Unicamente considerando a aquellos que hayan realizado al menos un
movimiento, se observar que en avances se concentra en montos bajos, mientras

que en créditos de consumo més del 40% lo hace con valor superior a un millon de
pesos.

Variable Minimo Q1 Q2 Q3 Q4 Maximo Media Desuv. tip.
Avance = $1.000 $84.000 $170.000 $300.000 $561.000 $33.645.935 $377.191  490.239

Cg;ii';‘:o $29.978 $500.000 $1.000.000 $1.000.000 $2.000.000 $14.887.296 $1.331.289 1.083.868

2. Correlacion entre variables independientes

Se observa una correlacion baja entre las variables continuas que se puede usar en

el estudio.
T'Cket. Cupo Dias ultima Dias look Edad Antigiedad
promedio compra
Ticket e - = o .
promedio 1 ,157 ,158 -,050 ,013 ,040
Cupo 1 -,083" ,109™ ,125" ,486"
Dias ultima o - -
compra 1 -,151 ,065 -,028
Dias look 1 -,278" -,067"
Edad 1 407"
Antigledad 1

3. Descripcion general de cada uno de los drivers

Se puede observar la gran varianza que tiene la acumulacién de puntos. Por otro
lado la media de la tasa de canje es un 29%, la de compra con cuotas de un 24%y

de compra con promociones 26%, viendo que en general las tasas apuntan a un
cuarto del maximo logro

82



Tasa Avance
Monto avance
Tasa crédito consumo
Monto crédito consumo
Transacciones totales con tarjeta

Tasa compra con cuota

Tasa de transacciones con
descuentos

Transacciones totales con tarjeta en
holding

Monto Acumulado

Tasa de canje

4. Relacidon entre tasas

Minimo

o O O O o

Méaximo
10,7963
33.645.935
4
14.887.296
6.348

1

1.817

1.509.740
1

Media

,102853
86.737,48
,076955
153.532,56
41,73

,24273

,26283

7,46

5.293,17
,29236

Desviacién
estandar
,2660633

283.267,179
, 2407398

562.381,191

66,954

,258566

,301730

13,304

12.070,786
,400747

El andlisis de tendencia con el resto de las combinaciones son similares al caso
expuesto, donde no se observa una tendencia clara de a variacion de una tasa
cuando cambia el valor de otra.

1,000000-

800000

600000

Tasa promocion

400000

200000

000000

1
200000

1
400000

I
600000

Tasa de canje
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El caso de cuotas con puntos es el mas extremo, al mostrar que practicamente
hay independencia entre estas variables.

1,000000-

800000

600000

Tasa cuotas

400000

200000

000000~

000000 200000 400000 600000 800000 1,000000

Tasa de canje

5. Gréfico de robusted del indicador de la tasa de canje

A pesar de haber un aumento de clientes (esperable) la tasa de canje ha tenido una
variacion muy pequefia en dos afios de diferencias, manteniendose cerca de un
64%

Variacion tasa canje global y base clientes
3 70,00%

2,95

2,85

Millones

65,00%

2,65 60,00%
ENE-13;DIC-13  JUL-13;JUN-14  ENE-14;DIC-14  JUL-14;JUN-15

s Numero clientes — =Tasa canje global



Anexo C. Distribucion Clientes con Drivers

1. Matriz doble entrada indicadores

Puntos

Se puede observar que a medida que la acumulacion aumenta, la cantidad de
clientes con tasa 0 disminuye. Por lo tanto existe una correlacion muy alta entre la
acumulacion y tasa de canje.

Rango Tasa de canje

T;T:ﬂﬂ:’;::: 0% | 0%-9% | 10%- 19% |20% - 29%|30% - 39%|409% - 49%|50% - 59% 60% - 69%| 70% - 79% |80% - 89%| 90%-99% | 100% | Total %
0-999 455 399 405 410 377 377 376 378 3.232 | 413.750 | 20,1%
1.000 - 4.999 8.669 9.662 11.252 13.085 15.517 17.167 19.508 24,535 44.410 | 891.592 | 43,3%
5.000-8.999 10.473 16.225 22.327 26.528 30.720 38.564 73.878 | 347.666 | 16,9%
9.000-11.999 25.727 2.680 4.160 4.889 5.926 8.961 13.002 18.737 132.367 6,4%
12.000-17.999 19.083 2.360 2.550 3.704 5.698 7.806 10.779 17.668 135.654 6,6%
18.000-23.999 6.484 582 647 890 1.143 1.578 2361 3.750 6.986 57.785 2,8%
24.000-35.999 4.141 448 494 672 887 1.416 2.090 4.435 43 839 2,1%
>= 35999 2.447 172 251 337 450 685 1.118 3.650 36.232 1,8%
% del total 62,7% 0,5% 0,7% 0,9% 1,1% 1,5% 2,0% 2,6% 3,2% 3,9% 5,6% 15,4% - -
Total general 1.290.793| 10.330 13.998 17.746 23.419 30.447 40.432 52.759, 65.228 81.264 114.953|317.516 [2.058.885 100,0%
Cuotas
. . PP .
A medida que se llega a mayo cantidad de compras es mas “dificil” llegar a niveles
de tasas de compra con cuotas mas altos
Rango tasa compras con cuotas
# Transacciones 0% 0%-9% | 10%-19% | 20%-29% | 30% - 39% |40% - 49%| 50% - 59% |60% - 69%|70% - 79% | 80% - 89% |90% - 99% Total %
0-4 120.943 10.777 17.171 44946 24777 21.235 413.992 20,1%
5-19 61.245 40.602 48.090 42.328 47.259 66.826 82.150 75.096 44123 [102.796| 748.865 36,4%
20-39 19.113 | 22.766 26.785 31.568 36.032 39.753 45.106 43.519 44.268 36.052 402.161 19,5%
40-59 7.604 | 15.442 15.152 16.558 17.893 18.467 19.428 16.898 181.852 8,8%
60-69 2.328 5741 5.307 5.461 5.637 5717 5.962 5.562 4.295 54992 2,7%
70-79 1.732 4.193 4.325 4.349 4.308 4.256 3.918 3.087 41.295 2,0%
>= 80 11.646 31.728 23.490 19.156 17.043 15.668 13.747 11.773 8.924 215.728 10,5%
% del total 10,9% 6,0% 6,0% 6,8% 6,9% 6,4% 9,9% 9,5% 8,8% 9,9% 4,8% 13,9% - -
Total general 224.611|122.910 123.767 140.269 142.566| 132.547 204.550, 195.709, 181.280 203.754 99.728 |287.194|2.058.885 100,0%
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Promociétn

Nuevamente el tener mayores transacciones dificulta el tener una mayor tasa de
compra con promocion. Ademas la mayoria se concentra en un rango cercano al
30%.

Rango tasa compra promociones

# Transacciones 0% - 9% |10% - 19%|20% - 29%|30% - 39%)| 40% - 49% [50% - 59%|60% - 69%/70% - 79%(80% - 89%| 90% - 99% | 100% [Total

117.963 | 33.980 133.789 | 1.113.079
5-9 68.764 Y 57.742 | 57.717 452.353
10-14 10.635 | 19.356 25.140 217.583
15-19 2.000 6.965 22553 | 13.276 d 113.899
>=20 8.782 35703 | 15.366 161.971
% del total 37,68% | 1,70% | 9,06% | 14,24% | 11,08% | 5,42% 8,96% | 3,55% | 1,14% | 0,56% | 0,04% -
Total general 775747 35.103| 186.575| 293.163) 228.039) 111.499 | 184.461| 73.038 | 23.414 | 11.456 727 | 135.663 | 2.058.885

2. Distribucioén driver deuda

Mapa de Venn para el driver deuda, mostrando la distribucion de clientes segun
compras con cuotas, crédito de consumo y avances en efectivo.

frédito consumo Cuotas \

38.468

5.489

(2o
=
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Anexo D. Exploratorio Drivers

1. Puntos

Tasa segun si acumula en el rubro de multitienda o no. Se observa un
notorio efecto positivo.

Alta interaccién puntos segun si acumula en multitienda

1600 45%
1400 A0%
1200 35%
30%

g

25%
20%

Miles de clientes
[=a} o]
g 8

15%

Tasa alta interaccion

g

10%

g

5%

o

0%
no si

Acumula en multitienda

mmmm Numero de clientes  ===Tasa alta interaccion

El tener un hijo al cuidado, también tiene un efecto positivo desde una tasa
del 20% al 35%

Alta interaccién puntos segun la tenencia de hijo

1.800 0%
1.600 35%
T 25% 8
ﬁ 600 15% E
S 400 10% 2
: m
- 0%

No tiene Sitiene

Tenencia de hijo

mmm Nimero de clientes — ==————Tasa alta interaccion

87



Finalmente se puede ver un efecto positivo ascendente a medida que el
clientes tiene una mayor cantidad de dia de ingreso a la pagina de internet

Alta interaccién segln dias de ingreso a la pagina

1.400 50%

45%
1.200
40%

1.000 35%

o
800 30%
25%

600 20%

Miles declientes

Tasa interaccion

400 15%

10%

- I
)
) | | [ | [ 0%

0 1-5 6-10 11-15 16-20 21-25 =26
Rango de dias looks

mmmm NUmero de clientes ~ ==——=Tasa alta interaccion

2. Cuota

Como se podia prever un cliente con menor cupo es mas propenso a la
compra con cuotas, por lo tanto hay un efecto negativo.

Alta interaccidn cuotas segln rango de cupo

700 18%
00 16%
14%
£ 500 c
2 12% 2
Q o
T 400 10% C
@ 2
= 300 8% £
£ 6% 3
= 4
= 200 i
4%
100 -
0 0%

0-399.999 400.000 - 8.999.999 900.000 - 1.499.999 >=1.500.000

Rango del cupo

mmm Numero de clientes Tasa interaccion

Por otro lado, la alta interaccién con las cuotas toma una tendencia positiva
a media que aumenta la edad del cliente, teniendo un “peak” en el mayor rango de
edad.
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Alta interaccién cuotas segun edad

300 18%
16%
250
14%
o c
£ 200 12% S
K <4
2 10% &
o 150 g
= 8% E
i m
= 100 6% @
= [

50
2%
0 0%
18-25 26-30 31-35 36-40 4145 46-50 51-55 56-60 61-65 >=65
Rango edad

mmmm Ngmero de clientes  =——Tasa alta interaccién

En el caso dela interaccién segun el nimero de dias de ingreso a la pagina,
se observa a diferencia de os puntos, una tendencia negativa al tener el “peak” en
aguellos clientes sin ingreso a la pagina.

Alta interaccion cuotas segun dias ingreso pagina

1400 16,0%

1200 14,0%
w
g 1000 12,0% g
z 10,0% o
2 300 2
G \ 80% o
@ 0% 5
T 600 @
2 60% E
2 00 8
0% 8

B ] I

o [ | [ | [ ] - 0,0%

0 15 6-10 1115 1620 2125 =26

Rango dias de ingreso a la pagina

mmmm Nimero de clientes ~ =====Tasa interaccion cuotas

En el caso de la categoria del cliente se observa una mayor tasa para clientes
normales, asociados a un menor poder econdémico e interaccion con puntos

Alta interaccion cuota segun categoria del cliente

2000 16%
1800 10% &
1600 ]
n 12% ©
2 1400 c
3 1200 10% 2
S 1000 g% O
o 2
¢ 800 6% £
b= 1% =
200 ®
2% 2
200 ©
fc

. [ .

Normal Premium Elite

Categoria del cliente

mmm Niumero de clientes e T3sa interaccién con cuotas
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3. Promocién
Al observar la alta interaccion con las promociones segun la categoria del

cliente, se aprecia que los clientes normales son menos propensos en comparacion
a los premium vy elite del club de puntos.

Alta interaccion promociones segln categoria del

cliente

2000 25%
w
-5}
&

9
£ 1500 20% 2
8 £
g 15% §
o _-
o 1000 a
b 10% §
= 2
s 500 <o g
2
(=4
5 [ | o
Normales Premium Elite 2
Categorfa del cliente E

B N(mero de clientes =—Tasa interaccién promociones

En el caso del cupo, se observa que la menor tasa de alta interaccion se da
en los rangos muy bajos y luego en rangos altos se mantiene estable.

Alta interaccién promociones segun cupo

700 8%
0 16% %
] 14% g
@ 500 £
= 12% 5
U =
= 400 0% 2
1] 0
= 300 8% g
@ o 6% £
= 4% £
100 29 E

0 0% &

0-399.999 400.000 - 8.999.999900.000 - 1.499.999  >= 1.500.000
Rango de cupo

B Numero de clientes =—Tasa interaccién promociones

En el caso del haber realizado una compra de un electrodoméstico, se
observa un efecto positivo. Principalmente porque esta categoria es mas comun
que ademas de ofrecer descuentos normales, ofrece descuentos adicionales por el
uso de la tarjeta.
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Alta interaccién promociones segun la compra de
electrodomesticos

2000 30% "
1800 o

o
» 1600 5% 9
L =]
£ 1400 20% E
2 1200 9
o 1000 15% =
HES H
% 500 10% g
o
400 5% ®
200 £
; I .-
No compra electrodomestico Si compra electrodomestico il

Compara de electrodomesticos

mmmm Numero de clientes e Tasa interaccién promocion

Finalmente se puede observar el comportamiento de que los clientes que
prefieren realizar sus transacciones en cualquier rubro en el mes de diciembre,
tienen una mayor tasa. Lo que quiere decir que quienes optan por el uso de esta
tarjeta como medio en este mes tiene una tendencia a comprar siempre con
promociones.

Alta interaccion promociones segun el uso de la tarjeta en

diciembre

1600 18%
1400 16% §
=]
1200 1% -5
v (=]
2 12% E
£ 1000 S
= 0% =
o 800 5
3 8% E
2 600 6% £
= -
400 a% -
&
200 2% =

0 0%

La ocupa en diciembre No la ocupa en diciembre

Ocupa la tarjeta en diciembre

mmmm NUmero de clientes = Tasa interaccién promociones
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Anexo D. Importancia Variables y Desempefio Modelos

1. Importancia variable para promocién y cuotas

Importancia variable modelo cuotas arbol CART

Importancia de las variables independientes

Realizar transgi,ccic’)n en 003 100,0%
educacion
Reallza:(ra ;Zﬂ?:ﬁ?on en 002 64.2%
Ticket promedio ,002 64,0%
Realizar tr_ansaccién en 002 57.2%
viajes
Cupo ,001 38,3%
Edad ,001 34,6%
Zona geografica ,001 32,0%
Categoria del cliente ,001 24,3%
Supermercado 1000 136%
Tenencia tarjeta visa ,000 10,9%
Antigiedad 5,293E-05 1,6%
Tenencia hijo 4, 906E-07 ,0%

Importancia variable modelo promocién arbol CART

Reallzar.tr.ansaccmn en 003 100,0%
diciembre
Realizar transgcc_lon en 003 86.6%
electrodomésticos
Realizar trgnsaccmn en 002 75.1%
noviembre
Edad ,001 27,6%
Ticket promedio ,001 22,2%
Categoria ,001 19,5%
Tenencia hijo ,000 8,0%
Cupo ,000 7,3%
Realizar transa_c_mon fuera 000 5 8%
de la multitienda
Antiguedad ,000 4,1%
Tenencia adicional 6,334E-05 2,2%
Zona geogréfica 2,774E-07 ,0%
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2. Curvas ROC desempefio

Drivers

Modelo de puntos

CurvaCOR

0,6

0.4+

Susceptibilidad

0,2

oo T T T T
00 02 04 06 08 10

1 - Especificidad

Los segmentos diagonales son producidos por los empates.

Area: 81,1% (Arbol decision)
Modelo de cuotas

Curva COR

0,5

0,64

0,44

Susceptibilidad

0,2

0,0 T T T T
0o 02 04 06 03 1.0

1 - Especificidad

Los segmentos diagonales son producidos por los empates.

Area: 71,1% (Arbol decision)

-21og de la R cuadrado R cuadrado
veros?militud de Cox y de AlC BIC
Snell Nagelkerke
545455,126 ,094 125 545499,126 545740,169
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Modelo de promociones

Curva COR

08

o
m
1

Susceptibilidad
o
i

0249

oo T T T T
0o 02 04 08 08 10

1 - Especificidad

Los segmentos diagonales son producidos por los empates

Area 65,7% (Arbol decision)

R cuadrado R cuadrado

-2 log dela
2 = de Cox y de AlC BIC
verosimilitud Snell Nagelkerke
604971,108 0,066 0,088 616120,883 616396,997
Lineas de premios
Viajes
Curva COR
1,0
0,64
E 0,64
E 0,4
w0
0,249
0,0 T T T T
o0 02 04 06 08 10

1 - Especificidad

Los segmentos diagonales son producidos por los empates.

Area: 88,8% (Arbol decision)
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Seguro (SOAP)
Curva COR

0,58+

0,61

0,4+

Susceptibilidad

0,2+

0o T T T
0,0 02 04 05 03 10

1 - Especificidad

Los segmentos diagonales son producidos por los empates.

Area 87,3% (Arbol decision)

Ferreteria

CurvaCOR

0,54

o
m
I

Susceptibilidad
i

oo T T T
0,0 02 04 08 03 10

1 - Especificidad

Los segmentos diagonales son producidos por los empates.

Area 81,4% (Arbol decision)



Gift card

CurvaCOR

0,58+

Susceptibilidad

0,4+

0,2+

0o T T T
0,0 02 04 05 03 10

1 - Especificidad

Los segmentos diagonales son producidos por los empates.

Area 82,1% (Arbol decision)

Electro domestico cocina

CurvaCOR

1,0

0,8
kS
© 0,6
5
2
o
a
I
3 044
w

0,24

0,0 T T T T

00 02 04 05 08 10

1 - Especificidad

Los segmentos diagonales son producidos por los empates.

Area 75,8% (Arbol decision)
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