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Perfilamiento de clientes influenciables en campanas de
productos financieros en una empresa de retail financiero

La eficiencia y efectividad de las campafias en la industria del retail financiero son de
suma importancia debido a la cantidad de actores en el rubro. Primero, es fundamental
en la realizacion de campanfas la existencia de un grupo de control que permita evitar
que las apariencias lleven a conclusiones erréneas. Segundo, ;todos necesitan recibir
la campafa para que tengan el comportamiento deseado?, es probable que la
respuesta sea no.

Debido a lo anterior, se propone mejorar la eficiencia de las campanas de super
avances a traves del perfilamiento de clientes que efectivamente se pueden persuadir
con diferentes estimulos de marketing. Esto ultimo se pretende lograr mediante la
implementacion de modelos uplift, que tienen como resultado la segmentacion de los
clientes en 4 grupos: los influenciables, los seguros, las causas perdidas y los sleeping
dogs, quienes reaccionan de manera contraria al comportamiento deseado. Esta
segmentacion se conoce como la segmentacion fundamental de las campafas y es de
suma importancia al momento de hacer una, ya que su implementacion mejora las
tasas de respuesta incrementales, reduce los costos, reduce los efectos negativos del
marketing y mejora la comunicacién con los clientes. Es importante mencionar que para
la confeccién de los modelos uplift es necesario la realizacion de experimentos que
permitan obtener la data necesaria con un grupo de control adecuado.

Primero, la confeccién de los experimentos tiene la finalidad de testear dos cosas: 1) si
el sugerir un posible uso del crédito mejora los resultados de una campana y 2)
responder qué tipo de estimulo es mejor para las diferentes categorias de clientes.

De lo anterior se concluye que el sugerir un uso del crédito no afecta significativamente
las tasas de respuesta y ademas, que independiente de que los clientes elite (clientes
de alto valor para la empresa) respondan significativamente mejor cuando se trata de
un regalo de puntos, los clientes en general no siempre mejoran sus tasas de respuesta
cuando se les ofrece algun gancho.

Una vez realizados los modelos (uno para las campafas genéricas, otro para puntos y
otro para giftcard), se concluye que no es necesario enviar estimulos a todos los
clientes, es decir, efectivamente existe un optimo de clientes a tocar, los que me
permitiran obtener los beneficios mencionados anteriormente.

Finalmente, se recomienda a la empresa utilizar siempre un grupo de control adecuado
y ademas, utilizar el modelo confeccionado evitando asi el hostigar a los clientes. Es
importante considerar que pasado un tiempo prudente, los modelos necesitaran ser
calibrados nuevamente debido al cambio de las condiciones de las campanfas.
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Antecedentes generales

1. Caracteristicas de la empresa y sector industrial

La empresa donde se realiza el trabajo de titulo es el mayor operador de tarjetas de
crédito de casa comercial de Sudamérica, con presencia en los mercados de Chile,
Argentina, Peru y Colombia. Ademas, la empresa es la encargada de la tarjeta de
crédito asociada a todas las empresas asociadas a su holding.

La compafia pertenece a la industria de servicios financieros, que abarca un amplio
rango de organismos que gestionan los fondos, incluidas las cooperativas de crédito,
bancos, compaiias de tarjetas de crédito, companias de seguros, compafias de
financiamiento al consumo, brokers de bolsa, fondos de inversion y muchas otras.

Los servicios financieros tienen un papel importante para la mayoria de las Tiendas por
Departamento chilenas, ya que son una herramienta fundamental para fidelizar al
cliente. Esto es lo que llamamos retail financiero, que se refiere a la union entre el
sector de venta minorista o retail, con los servicios financieros comunes de las
instituciones bancarias, como los créditos de consumo vy tarjetas de crédito.

Existen varios organismos o cuerpos legales que regulan el quehacer de las casas
comerciales y el retail financiero. Los organismos reguladores del sector son:

e Superintendencia de Valores y Seguros (SVS),

e Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras (SBIF)
e Direccién del Trabajo

e Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC)

Ademas, cabe mencionar que el retail cuanta con un marco regulatorio que norma su
operacion y la relacion con los clientes. En el anexo 1 podemos ver las principales leyes
y normativas que conforman el marco regulatorio en el que se desenvuelven las
empresas del retail financiero.

A diciembre del 2016, la empresa contaba con mas de 2,5 millones de tarjetas activas y
mas del 45% de las ventas en las tiendas por departamento fueron realizadas con su
propia tarjeta (Ver tabla 1). Ademas, la comparfia estd en constante crecimiento
llegando a un 13,3% de participacién en las ventas de transbank, aumentando sus
ingresos y utilidades en un 16,2% y un 7,3% respectivamente’.

! Memoria Anual empresa 2016.



Tabla 1: Porcentaje de venta a través de la tarjeta de la empresa. Fuente: Memoria anual Empresa 2016.

CIFRAS EM MME 2015 2014 2013 2012

Tiendas por departamento 45,3% 45,7 % 46,6% 46,5% 47,6%
Mejoramiento del hogar 27.5% 26,1% 26,5% 27.1% 27.7%
Supermencaios 20,0% 20,1% 19,4% 18,59 19, 7%

Cabe destacar que la empresa cuenta con una asociacién con la tarjeta Visa y
Mastercard, obteniendo de esta forma dos nuevos productos: la tarjeta Visa y
Mastercard de la empresa, dando la oportunidad a sus clientes de utilizar esta tarjeta
fuera de la casa comercial, generando aun mas lealtad hacia su marca. En el 2015,
Cencosud contaba con 1,3 millones de tarjetas de crédito y el 36% de las ventas en sus
propias tiendas eran realizadas por este medio de pago. Ripley contaba con 1,1
millones de tarjetas y un 50% de las compras en sus propias tiendas eran utilizando
este medio de pago. Mientras Hites, La Polar y ABCDIN tenian 519.000; 453.000 y
708.679 tarjetas respectivamente.

De acuerdo a los principios y valores que inspiran a esta empresa de retail financiero
esta la mision que se declara como "hacer posible las aspiraciones de las personas,
mejorar su calidad de vida y superar sus expectativas a través de una oferta integrada
de servicios, potenciada por los beneficios del mundo del holding”.

La Vision queda expresada como "ser la compafia preferida por las personas,
generando relaciones de largo plazo, a partir de: ser lideres por la transparencia,
simplicidad y conveniencia; atraer, desarrollar y motivar un equipo de excelencia,
comprometido, colaborativo y apasionado por los clientes y finalmente ser valorados por
el aporte a las comunidades donde trabajan".

Con respecto a los valores, estos son:

e Transparencia “para generar relaciones de confianza a largo plazo, sobre la base
de la honestidad, el dialogo y el compromiso".

e Conveniencia "orientada al beneficio mutuo, a partir de la cercania y la
proactividad".

e Simplicidad “en la aproximacion y promesas hacia nuestros clientes internos y
externos, haciendo eficientes y agiles nuestros procesos, con miras a la
competitividad y, por lo tanto, la sostenibilidad de nuestras actividades”.

Finalmente el objetivo social de la empresa es la "emisién de tarjetas de crédito y la
realizacion de todas las actividades y operaciones complementarias del giro principal.
La administracion de la empresa esta a cargo de 1.928 empleados y 101 sucursales y
esta compuesta por la siguiente estructura organizacional:
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llustracion 1: Organigrama Empresa. Fuente: Memoria anual Empresa 2015.

La propuesta de valor de la empresa es el otorgamiento de crédito a sus clientes,
principalmente a los pertenecientes a los grupos socioecondomicos medios de la
poblacion. Esto permite un mejoramiento de su calidad de vida a través de una mayor
acceso a nuevos productos y servicios. Con respecto a los productos y servicios
ofrecidos, estos son:

e Tarjetas de crédito
e Avances en efectivo

e Créditos de consumo o super avances

e Cargo automatico a tarjeta de crédito (PAT)
¢ Recarga telefénica

e Programa de Puntos de la Empresa

e Seguros

e Tarjeta BIP Postpago

2. Glosario

A continuacién se definen los productos financieros ofrecidos por la empresa y otros
conceptos considerados importantes para un entendimiento a cabalidad del proyecto.

2.1 Productos financieros (PF)

2.1.1 Avance en efectivo (Av)

Es dinero en efectivo que se puede sacar de la tarjeta de crédito de la empresa hasta
en 24 cuotas. El monto maximo del avance corresponde al cupo de la tarjeta con la que
se pide el producto.



2.1.2 Super avance o crédito de consumo (SAv)

Este producto corresponde a un cupo adicional al cupo de compra con la tarjeta de
crédito. Este monto va desde $100.000 a $6.000.000 y se puede pedir desde 12 a 48
cuotas.

2.1.3 Tarjetas

Las tarjetas de crédito que administra la empresa corresponden al medio de pago que
permite al cliente comprar en todas las tiendas pertenecientes al holding, asi como
también permite la realizacion de compras en una amplia red de comercios adheridos a
lo lardo del pais.

e T1: corresponde a la tarjeta que permite comprar 'solo' en las tiendas
pertenecientes al holding.

e T2: tarjeta Visa 'basica' de la empresa. Es importante mencionar que la T8 es
una Visa (T2) pero con una nueva tecnologia incorporada: contactless.

e T3: tarjeta Mastercard.

e T6: tarjeta Visa destinada a clientes premium de la empresa.

e T7: tarjeta Visa destinada a clientes de la empresa.

2.2 Caracteristicas de clientes

2.2.1 Cliente accionable

Que un cliente sea accionable hace referencia a que dicho cliente sea recurrente, es
decir, que haya tenido compras con la tarjeta en los ultimos tres meses.

2.2.2 Cliente del blacklist

Los clientes que pertenecen a esta lista negra (o Blacklist), no pueden ser tocados, es
decir, no se les puede enviar publicidad mediante las campafnas de marketing directo.
Existen distintos motivos para estar en el Blacklist, siendo uno de estos el haber
acudido al SERNAC para evitar recibir publicidad.

2.3 Campanas

2.3.1 Gancho

Un gancho se define como una promocion realizada con la finalidad de lograr que un
cliente opte por un producto financiero, es decir, acciones que buscan enganchar al
cliente para que logre el comportamiento deseado.

Los ganchos que actualmente utiliza la empresa son de tres tipos: descuento en tasas,
regalo de puntos y regalo de una giftcard.



3. Campanas de productos financieros via email

La empresa realiza mensualmente entre 7 y 8 campafias masivas de productos
financieros via email, de las cuales 2 corresponden a campafas de Avances en
Efectivo y 5 0 6 a camparas de Super Avances.

lenviode L 2 envics
bienvenida EEnéricos

1 enviode
regstructuracion

—| Emvios genéricos

— lespecial *

llustracién 2: Envios de camparias de productos financieros. Fuente: Elaboracion propia. (*) Campanas especiales
hace referencia a las que se hacen en una fecha particular, por ejemplo: navidad, cyberday, generalmente en estas
campanas se ofrece algtin gancho.

Reestructuraciéon: son campanas para ofrecer al cliente que tenga mas de un Super
Avance vigente, la posibilidad de consolidarlos en una sola cuota. Las tasas de una
reestructuracion dependen del monto y la cantidad de cuotas. La idea de este servicio
es ofrecer al cliente la posibilidad de ordenarse al juntar sus cuotas de Super Avances,
quedando solo con una cuota mensual y teniendo mayor claridad de sus créditos.
Ademas se ofrece la posibilidad de ajustar las cuotas a las necesidades del cliente, es
decir, se puede escoger un nuevo plazo de pago entre 12 y 48 meses.

Bienvenida: son campafias destinadas a las personas que nunca han sacado un Super
Avance. Estas campanas se caracterizan por tener un informacion de qué es un Super
Avance.

Genéricas: son campanas destinadas a todos los clientes que tienen disponible para
un crédito de consumo. Cabe destacar que la unica diferencia entre las campafias de
bienvenida y las genéricas es la informacion adicional que se agrega con respecto a
qué es un super avance.

Especiales: estas campanas se realiza en los momentos que las personas aumentan
considerablemente su gasto, por ejemplo, en el cyberday, 18 de septiembre, navidad,
etc. El objetivo es que la gente escoja a esta empresa como las que los provea de
financiamiento en los momentos que aumentan su gasto.
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4. Grafica y componentes de campanas

A continuacién se describen las componentes de las campafas realizadas via mail con
la finalidad de contextualizar el proyecto.

Nombre: siempre aparece el nombre de la persona a la que va dirigido el mail.

Asunto: en los Avances el asunto siempre es %%Nombre%%, pide tu Avance en
Efectivo. En el caso de los SAv de bienvenida y genéricos el asunto es %%Nombre%%,
tienes disponible un Super Avance de %%Disponible%%. Finalmente cuando la
campafna es de reestructuracion, el asunto es %%Nombre%%, jconsolida tus cuotas de
Super Avance y ordénate!

Mensaje con el disponible de cada persona: para el caso de los SAv va siempre un
mensaje estandar (excepto para cuando la campafa es de reestructuracion): Tienes
aprobado un Super Avance de %%Disponible%%. Para el caso de los Avances en
Efectivo, este mensaje no va.

Mensaje principal segun tipo de campana:

¢ Avance: jDisfruta %%mes%% con tu Avance en Efectivo!.

e SAv bienvenida y genérico: jPide tu Super Avance y reldjate en %%mes%%!,
iDespreocupate en %%mes%% con tu Super Avance!, jSigue disfrutando en
%%mes%% con tu Saper Avance!.

e SAv reestructuracion: Si tienes mas de un Super Avance vigente, consolidalos
en una sola cuota mensual hecha para ti.

e Los mensajes para las campafnas especiales dependen de la fecha, por ejemplo
si es para navidad el mensaje puede ser: Disfruta esta navidad con tu super
avance.

Imagen: las imagenes son principalmente de mujeres dado las modelos que tiene la
empresa, existe solo un modelo que es hombre. A continuacion se muestran ejemplos
de las imagenes que se utilizan en las campafias de productos financieros:



llustracion 3: Imégenes utilizadas en las diversas camparias de
productos financieros.

Informacién del SAv de un millén: esta informacién aparece en las campafas
genéricas de SAv y las de bienvenida. Ademas este mensaje aparece independiente de
si la persona tiene el disponible suficiente para obtenerlo, ya que en la misma campana
aparece informacion para poder ampliar ese monto. Cabe destacar que siempre sale la
informacion para un SAv de 1 millén, ya que este es el producto estrella que ofrece la
empresa en SAv, es decir, que tiene tasas promocionales.

Para el caso de los avances en efectivo, sale la informacion del avance de $100.000, ya
que al igual que el caso anterior, este es el producto estrella.



Gancho: Para el caso que sea una campana especial, en vez de poner la informacion
del SAv de 1 millén, se pone la informacién del gancho que se va a ofrecer (descuento
en tasas, regalo de una giftcard o regalo de puntos). La informacién que se entrega es a
partir de que monto se hace valido el beneficio y a partir de cuantas cuotas.

¢ Qué es un SA?: esta informacién aparece so6lo cuando la campafa es de bienvenida,
de hecho, una campana de bienvenida con una genérica difieren so6lo en este punto, es
decir, la genérica no lo lleva. Para el caso de los Avances, siempre aparece la
informacion de qué es un Avance en Efectivo.

Informacion de crédito de diferentes montos: esta informacion se afnade, ya que no
toda la gente puede acceder al SAv de 1 millbn o porque existen personas que
requieren de un monto mayor de financiamiento. Para el caso de los Avances, ganchos
o reestructuracion no se muestra la tabla con informacién para otros montos.

¢Donde pedirlo?: siempre va este apartado, ya que es informacion fundamental para
el cliente si es que decide optar por un producto financiero ya sea un Super Avance o
un Avance en Efectivo.

A continuacion se muestra a modo de ejemplo una campafa de bienvenida de Super
Avance.

> Personalizacion conel nombre

Mensaje estandar con el disponible de cada persona

iSlgue IJIS'F.I..:H:"Id: &n noviembre = Mensaje
con tu Super Avance

= Imagen

Agrovecha a3%8 oportunidad

$1.000.000
36 cuotas de $38.990"
. .L';.a'-‘\!: ”'3 I_;f

= Informacian del SA de un millan

LQué 85 un SUper Avance 7

> dOuéesunSA?




5l pides: S 00K $1.500.000 52500000

Pagas 36'
cuotys de: . . P .
e > |Informacion sobre el crédito de diferentes montos
A

Cadts total del
cnibdite'~

OMIENZA A PAGAR HASTA EN 3 MESES MAS

[DELO OMNLINE EN EL

> iDonde pedirlo?

llustracioén 4: Ejemplo campafia de bienvenida.

Justificacion del tema

1. Antecedentes de las campanas

El proceso de creacion de campafias de Super Avances comienza con la definicion de
los objetivos de la campafia y su segmentacion. La segmentacion la realiza el area de
riesgo y se hace de acuerdo a la propension de un cliente a optar por un producto
financiero, clasificando a los clientes en 13 grupos, siendo el grupo 1 el mas propenso a
sacar un producto financiero y 13 el menos propenso. Ademas se realiza una
segmentacion de acuerdo al disponible que tiene cada cliente y se hace una marca
para determinar si un cliente es nuevo o antiguo, refiriéndose como nuevo a un cliente
que nunca ha sacado un producto financiero. Existen otras segmentaciones de las
bases, como por ejemplo, clientes con buena tasa de lectura, clientes que se
estimularan solo por marketing directo (inserto? o carta directa), entre otras. En total, el
area de riesgo realiza 16 bases mensuales incluyendo una que deja como grupo de
control mensual. Es importante mencionar que cada base es conocida como una pieza
y la pieza O es la que corresponde al grupo de control.

Una vez el definidos los objetivos y segmentada la BD, el area de riesgo define una
regla la cual se utiliza para determinar el cupo que le daran a cada persona. Luego, el
area de sistemas debe generar la BD teniendo en cuenta la regla definida por riesgo, la
cual se envia a la sub-area de gestion de clientes que finalmente debe cargar la BD en
Exact Target. Una vez arriba la BD se realiza el envio de correos masivo vy, transcurrido
el plazo de la campania, el area de gestidn de clientes se encarga de analizar los datos
obtenidos. Por su parte, el area de riesgo también realiza la evaluacion de las
campanas.

En la ilustracién 5 se puede ver un diagrama simplificado del proceso de las campafnas
de Super Avances.

% Inserto es la publicidad que va junto a los estados de cuenta enviados al hogar.
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Comercial

define objetivos
ysegmentacion

llustracién 5:Proceso de camparias de super avances. Elaboracion propia.

Es importante destacar que la evaluacion de las campafias realizada por riesgo, es
simplemente el calculo de las tasas de respuesta para cada una de las piezas que
genera mensualmente, las cuales son 16 bases de datos (incluyendo al grupo de
control). Es de gran relevancia enfatizar que la base del grupo de control es
representativa de toda la base de clientes con disponible, no asi de las piezas
generadas por el area de riesgo, ya que cada una de las piezas cumple ciertas
restricciones: clientes nuevos, con un minimo de disponible, clientes con buena lectura,
entre otras, por lo tanto, comparar la tasa de respuesta de la pieza 0 con cualquier otra
pieza no es suficiente para decir que las campafias de PF estan teniendo efectos
positivos.

De acuerdo a la evaluacion que realiza el area de gestion de clientes, esta corresponde
al calculo de las tasas de respuesta por campafa, en particular se calcula una tasa de
respuesta para los clientes que leyeron el mail, una para los que no leyeron el mail y
una tasa de respuesta en general. Una campafia puede tener clientes de mas de una
de las bases de datos generadas por el area de riesgo. Dado lo anterior, no existen
tasas de respuesta incrementales por campafa, por lo que no se puede hacer un
analisis sobre el rendimiento de la inversion realizada (ROI) y mas aun, es probable que
se obtengan conclusiones erradas acerca de la efectividad de campanas en productos
financieros.

Para explicar la oportunidad existente se muestra la ilustracion 6, que corresponde a la
segmentacion fundamental de las campafas propuesta por el modelamiento uplift, la
cual no trata a los clientes de manera homogénea, si no que se percata que los clientes
son heterogéneos en cuanto a las respuestas que tienen a los diferentes estimulos de
marketing.

Segun esta segmentacion, el unico segmento que proporciona una verdadera respuesta
incremental es el segmento de los influenciables y destinar recursos a los otros
segmentos es inutil, ya que no se veran estimulados e incluso en el caso de los
sleeping dogs, se podria ver un efecto contrario y provocar la fuga de potenciales
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clientes o generar disconformidad con la marca. Los influenciables se definen como
aquellos clientes que no iban a hacer 'nada' pero dado el estimulo de marketing,
cambiaran su comportamiento.

Sure
Persuadables Things

Lost
Causes

llustracién 6: Segmentacion fundamental de las camparias propuesta por el modelamiento uplift. Fuente: Blog de
data mining y webminig de Webmining Consultores.

En la ilustracion 7 se observa un espectro de propension de clientes a optar por un
producto financiero. Actualmente, se le envian mails a todas las personas del espectro
que posean disponible, es decir, que puedan sacar un crédito de consumo. Por
ejemplo, si se envia una campana a los que tienen propension entre 7 y 13, se estan
destinando recursos a personas que no necesitan un estimulo para que adopten el
comportamiento deseado, ya que la decision esta tomada, es decir, segun la
segmentacion fundamental de las campafias antes mencionadas, perteneceria al
segmento de los sure things.

Grupo 1 Grupo 13

-- ++

llustracion 7: Espectro de propension de clientes a optar por un producto financiero. Elaboracion propia.

2. Area de la empresa donde se desarrollara la memoria

El area donde se desarrollara la memoria es el area de inteligencia de clientes (CBI)
especificamente en el sub-area de data mining. A continuacion se muestra el
organigrama de la gerencia correspondiente:
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llustracién 8: Organigrama area de CBI. Elaboracion propia.

El area de data mining es bastante pequefia y cuenta con 4 ingenieros civiles
industriales (ingenieros de data mining) y 2 informaticos encargados de las bases de
datos, automatizacion de procesos, creacion de aplicaciones y creacion de reportes.
Estas 6 personas se encargan de analizar las bases de datos generando informacion a
partir de los datos transaccionales para luego generar conocimiento valioso para un
mejor desempeno de la empresa. Cabe destacar que uno de los principios de area es
tener al cliente en el centro de todo analisis y proyecto a realizar.

Las bases de datos de la empresa se alimentan cuando los clientes utilizan la tarjeta
para realizar cualquier tipo de transaccion. Para el caso de las compras On Us
(compras en los comercios del holding), se conocen todos los detalles de la transaccion,
ya que se puede acceder hasta los datos del producto comprado. Cuando la compra se
realiza OnThem (compras fuera del holding), se conoce el nombre del comercio donde
se utilizé la tarjeta, el monto transado y la fecha en la que se realiz6 la transaccion. El
valor se crea al momento en que se extrae de los datos la informacion util y valiosa para
el negocio, como, por ejemplo, detectar oportunidades unicas de crecimiento, mejorar la
personalizacidén de las campanas, crear nuevos productos, entre otras.

Las otras dos sub-areas del area de CBI son:

Research: En esta area se encargan de todos los estudios que requiere la gerencia.
Para llevar a cabo esto se realizan encuestas, focus-groups, investigaciones de
mercado, etc. Actualmente el area esta formada por tres personas. Los clientes de esta
area son todas las areas que tengan requerimientos de algun estudio.

Gestion de Clientes: Son los encargados de realizar las campanas publicitarias en
conjunto con la el area comercial. Basicamente comercial envia a gestion de clientes un
requerimiento de campanfa y luego estos se encargan de generar las bases de datos
con los clientes que cumplen requisitos y posteriormente, luego de realizada la
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campafa, se encargan de recoger la informacion y realizar un analisis de efectividad de
la publicidad. Son 7 las personas que conforman esta sub-area. El cliente de esta area
es el area comercial, a los cuales se les entregan las BD y ademas se le realizan las
evaluaciones de las campanas. Otro servicio que presta esta area, es un analisis de
clientes, en donde se debe realizar una recomendacion de perfiles de clientes para
ciertas campana.

Los "clientes" del area donde se desarrollara la memoria son el area comercial, de
canales, de marketing, entre otras, donde el servicio que se ofrece finalmente es la
informacion extraida de las bases de datos que es considerada valiosa para el
crecimiento del negocio.

El solicitante del trabajo de titulo es el gerente de CBI, el cual ve una oportunidad de
mejora en las campafas que se estan realizando, especificamente, las campanas de
productos financieros. Se cree que se destinan recursos de manera ineficiente, ya que
al tocar al 100% de los clientes que pueden optar por un producto financiero y segun lo
propuesto por el modelamiento uplift, se estan destinando recursos a personas que no
cambiaran su comportamiento dado las intervenciones de marketing.

Cabe destacar que las areas que se veran afectadas con este trabajo de memoria
seran: CBI, marketing y comercial. CBI, ya que se encuentra el area de gestion de
clientes, encargados de las bases de datos y los softwares de administracién de las
campanfnas, marketing dado que deben hacer las graficas de los experimentos
necesarios para la realizaciéon del proyecto y finalmente comercial que son los
encargados de las campanias.

3. Oportunidad

Anteriormente se menciond que se esta llegando al 100% de las personas que tienen
disponible un super avance, y es en este punto donde existe una oportunidad de mejora
en la realizacidon y evaluacion de campanas. Lo anterior se pretende lograr a través de
una asignacion que contemple sélo a clientes influenciables y una evaluaciéon que
mida el impacto genuino de las campainas. Esto permitira que se destinen los
recursos de manera eficiente dejando fuera a los que no cambiaran su comportamiento
y a los que reciben de manera negativa un estimulo, los conocidos sleeping dogs.

Viéndolo en un ejemplo, cuando la empresa ofrece ganchos, ya sea un descuento en
tasas, regalos, etc., los costos de los estimulos se incrementan considerablemente: si la
campana fuese para 40.000 clientes que tienen tasas de respuesta de un 3%, y el
regalo es una giftcard de $100.000, entonces el gasto se eleva a $120.000.000.
Actualmente no podemos saber si esos 120MM destinados a la campafia tuvieron un
efecto sobre las ventas de productos financieros, ya que no se posee un grupo de
control para medir el incremento y ademas, es claro que al enviar el estimulo a todos
los clientes, se generan ineficiencias en las campanas.

Tedricamente, utilizar un modelo incremental para una campafna genera una asignacion

mas eficiente de estos recursos, ya que se puede simultdneamente mejorar la tasa
incremental de respuesta hasta en 3 veces y disminuir los costos de la campafia hasta
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en un 40%,ademas, se reducen los efectos negativos de la campafia dejando de tocar a
clientes que no le gusta recibir publicidad [18].

Para lograr determinar cuales son los clientes que efectivamente se veran influenciados
por las campafas de marketing via email, es necesario tener cierta informacion de
campanas realizadas. La informacion requerida es tanto del grupo de tratamiento como
del grupo del control (el cual es inexistente en nuestro caso), ya que para la correcta
construcciéon del modelo que predecira a los influenciables es necesario trabajar con
ambas muestras.

Como se menciono anteriormente, para las campafas de productos financieros, el area
de riesgo realiza 16 bases de datos que en total tienen ~1,3MM de clientes. Una de
ellas se define como grupo de control, que es una muestra aleatoria del total y es de
~100M clientes. Las otras 15 bases se construyen de acuerdo a ciertos criterios, por
ejemplo, clientes con disponible mayor a 1,5MM y con buena tasa de lectura. Dado lo
anterior, las 15 bases creadas no son comparables al grupo de control y por lo tanto, la
informacion existente no es apta para la construccion del modelo.

Debido a lo anterior se propone la realizacion de experimentos que permitan generar
los datos necesarios para alimentar el modelo, lo cual tiene como principal ventaja el
conocimiento que generara para la empresa, sobre todo, para el area comercial, ya que
les permitird mejorar las campanas en términos de los factores modificables de cada
una de ellas.

Objetivos

1. Objetivo general

Perfilar a los clientes influenciables de las campanas de productos financieros a través
de un experimento de campo y un modelo predictivo.

2. Objetivos especificos

s Determinar qué variables influyen en la probabilidad de que un cliente opte o no
por un producto financiero.

+ Disenar experimentos con el objetivo de levantar datos para la confeccién del
modelo.

¢ Construir un modelo uplift que permita identificar clientes que efectivamente se
pueden influenciar.

s Perfilar a los clientes de acuerdo al segmento al que pertenecen segun la
segmentacion fundamental de las campanias.

+ Elaborar recomendaciones a la empresa a partir del conocimiento generado.
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Marco conceptual

1. Evaluacion de campanas

1.1 Tasa de apertura

Corresponde al porcentaje de correos abiertos en una campana. Se calcula como:

Total de correos abiertos

 Total de correos efectivamente enviados (1)

1.2 Tasa de respuesta

Se define como el porcentaje de destinatarios que han abierto el correo enviado y
ademas completaron la accion deseada, es decir, sacaron un producto financiero.

Para este caso, la tasa de conversidén se calcula por las personas pertenecientes al
grupo target que realizan la accion deseada en el periodo en que la campafa esta
vigente, por lo tanto, este es un indicador que posee bastante ruido, ya que una
persona puede haber tenido la accion deseada por motivos externos, por ejemplo, un
comercial en la television.

La forma de calcular el indicador es:

Total de conversiones

" Total de correos efectivamente enviados (2)

2. Diseno de experimentos

Los disefios de experimentos tienen el objetivo de averiguar si ciertos factores (que son
las variables independientes en el modelo) influyen en alguna variable de interés
(variable dependiente) y, si existe influencia de algun factor, cuantificar dicha influencia.
La idea principal es la manipulacién deliberada de las variables independientes para
medir el efecto que tiene sobre la dependiente, detectando la causalidad de tal efecto

[6].

2.1 Grupo tratamiento y grupo de control

Para disefiar un experimento y medir su impacto se deben confeccionar dos grupos: el
grupo tratamiento y el grupo de control, los cuales se generan de manera aleatoria ya
que deben ser '‘iguales' con respecto a las diferentes proporciones de variables
potencialmente relevantes, por ejemplo, deben tener igual proporcion de mujeres, de
clientes con edad superior a 60 afos, entre otras.
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El objetivo de la confeccion de un grupo de control, aquel que no recibe intervencion
alguna, es permitir comparar al grupo que recibe tratamiento, siendo la diferencia de
ambos resultados lo que se le atribuye al efecto de la intervencion.

3. Contraste de hipotesis

También denominado test de hipdtesis o prueba de significacion, se define como un
procedimiento para contrastar la hipotesis nula con la hipdtesis alternativa con el
objetivo de determinar con cierta significancia estadistica si se rechaza o no la hipétesis
nula. Existen variados test dependiendo de que se pretende testear y de los parametros
que se conocen de la muestra experimental [17].

3.1 Test z de dos proporciones

Este test se utiliza para contrastar las proporciones de dos poblaciones en dos
muestras independientes y determinar si estas son diferentes. Para este caso, se
contrastara el grupo de tratamiento y grupo de control.

El grupo tratamiento y el grupo de control tienen proporciones P;ry P, por lo tanto el
contraste anterior es equivalente a formular:

Hy = Pgr = Pgc

Hl = PGT iPGc(Oblen<é>)

Por lo tanto el estadistico de contraste para el test sera:

! !
Per—Pgc

z= 3)
(P =P Gt

negr ngce
donde una buena aproximacion de P', puede ser la estimacion de la porcién completa
de éxitos de las poblaciones combinadas.

’ ’
_nGT*PGT‘}‘nG(:*PGC
p=

!

Ngr + Ngc (4)
Donde:
e ngrynge son los tamanos del grupo de tratamiento y de control respectivamente

4. Tamano muestral

Para el contraste de hipdtesis, dénde el objetivo es comparar si las
medias/proporciones de las muestras son diferentes, se requiere: [15]
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e Magnitud de la diferencia a detectar, es decir, la diferencia entre las
medias/proporciones de ambas muestras

e Tener una idea aproximada de los parametros de la variable que se estudian

e Seguridad del estudio (riesgo de cometer un error tipo I)

e Poder estadistico (riesgo de cometer un error tipo Il)

e Definir si la hipbtesis va a ser unilateral o bilateral. Una hipotesis bilateral es mas
conservadora y disminuye el riesgo de cometer un error tipo |.

4.1 Comparacion de dos proporciones

La siguiente formula sirve para calcular los sujetos necesarios para cada una de las
muestras experimentales:

2
e [Zy *2p(1 — D) + Zp * /Per(1 — Per) + Pec(1 — Pec)] (5)
Per — Pec
Donde
_ Per T Pec
) (6)

Cabe destacar que para todo estudio es preciso estimar las posibles pérdidas (por
ejemplo, que el correo no esté actualizado o que el correo este mal escrito), por lo que
se debe incrementar el tamafo muestral respecto a dichas pérdidas.

El tamafo muestral ajustado a pérdidas se calcula como:

1
Ngjustado = N * 1—R (7)

Donde R es la proporcién esperada de pérdidas.

5. Modelos de prediccion

Los modelos de prediccion son representaciones simplificadas de la realidad que
ayudan a explicar y predecir patrones que se observan cotidianamente. Una de las
grandes utilidades de estos modelos en marketing es que ayudan a caracterizar a los
clientes y a estimar sus respuestas cuando son intervenidos con acciones de marketing.
Cabe destacar que el modelo que se utiliza en una situacién dada depende mucho de
los objetivos del que construira el modelo, los datos con que se cuente y el fendmeno
que se desea explicar [3].
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5.1 Modelamiento uplift

Estan enfocados en la realizacién de un modelo incremental, es decir, estan hechos
para medir el impacto directo y genuino de una intervencion de marketing. Lo mas
importante en la construccion de estos modelos es la definicion de un 'grupo de control’,
con la finalidad de hacer un modelo predictivo que se centre en la respuesta gradual,
permitiendo medir el efecto incremental que presenta un segmento de clientes como
consecuencia de una intervencion de marketing [4].

El output de estos modelos es la segmentacion de la poblacion en cuatro grupos:

¢ Los influenciables: aquellos que su probabilidad de compra aumenta si es que
son intervenidos en alguna campana de marketing.

e Los seguros: los que no necesitan un estimulo para que adopten el
comportamiento deseado, es decir ya tomaron la decision.

e Los resistentes: los que no cambiaran su decision de por ejemplo no sacar un
crédito de consumo independiente de la cantidad y contenido de los estimulos.

e Los no molestar: Personas a las cuales las campanas de marketing, tienen un
efecto negativo en ellas.

Esta segmentacion se realiza con la finalidad de realizar campafas de marketing solo a
los clientes a los cuales estas campafias generan un impacto positivo, es decir, a los
influenciables.

Cualquier accion de marketing realizada sobre los otros tres grupos representa mayores
costos e incuso un impacto negativo de la campana[13].

Existen dos enfoques para el modelamiento uplift, el primero consiste en construir dos
modelos por separado: uno para el grupo de tratamiento y otro para el grupo de control.
Luego se restan ambos modelos, lo que se traduce en una estimacién de la diferencia
de comportamiento causada por la accidn (ver ilustracion 9). Este enfoque de
modelamiento tiene una gran desventaja, ya que se esta construyendo un modelo
incremental a partir de otros no incrementales [19].

Treatment Pilot Model
- u = i
sample campaign P(buy|campaign)
¥
Model

P(buwy|campaign) =] S(flcc-tcd targets
for campaign

P(buy|no campaign)

v
Control 2 Model
sample | P(buy|no campaign)

llustracion 9: Proceso de creacion de un modelo uplift, enfoque confeccion de dos modelos. Fuente: Rzepakowski y
Szymon Jaroszewicz (2012), uplift modeling in direct marketing.
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El segundo enfoque de modelamiento busca modelar directamente la diferencia entre
las probabilidades del grupo target y el grupo de control. Los arboles de decision han
sido adaptados para el modelamiento uplift usando para esto diferentes criterios de
separacion basados en distribuciones de divergencia. Estas se definen como una
medida de cuanto dos distribuciones de probabilidad difieren. El objetivo del
modelamiento uplift es maximizar la diferencia entre la distribucion del grupo de control
y el grupo target [20]. Para este trabajo se utilizaran tres medidas de divergencia: la
divergencia de Kullback-Leibler, la distancia euclidiana y la divergencia chi-cuadrado. A
continuacién, se definen las divergencias:

KL(P: Q)= pjlog ?,
i

E(P: Q) =D (m—aq),

st e
g =3 B

llustracion 10: Definicion de divergencias a utilizar. P y Q son distribuciones distintas.

Modelamiento
Uplift

I—I—I

E nfoq ues Directa Indirecta

Modelo basado
en arboles de
decision

Modelo basado
en regresiones

Divergencia Divergencia Distancia

Chi-Cuadrado Euclidiana

Criterios de divergencia Featii

llustracién 11: Distintos enfoques para el modelamiento uplift. Elaboracién propia.

Metodologia

La metodologia que se utiliza en el presente trabajo de titulo es la metodologia KKD: se
parte con la definicion del proyecto y la seleccién de datos, para luego continuar con el
preprocesamiento de la data. Una vez procesados los datos se confeccionan los
modelos correspondientes, finalizando con los analisis de resultados y evaluaciones. Es
importante mencionar que para la seleccion de datos se llevan a cabo experimentos y
para la etapa de la confeccidon de modelos (etapa donde se aplica data mining en si), se
utiliza nuevamente la metodologia KKD.
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Se describe a continuacion cada uno de los pasos mencionados anteriormente:

1. Definicion del proyecto y revision bibliografica

La metodologia del trabajo de memoria comienza con la definicion del
problema/oportunidad para luego seguir con la revisién bibliogréafica, la cual permitira
conocer qué estudios y modelos se han utilizado para lograr una mayor eficiencia en las
campanas de marketing. En esta etapa se debe lograr:

e Contextualizar la industria y la empresa
¢ Plantear el problema
e Plantear proyecto

* Objetivos

« Alcances

* Marco conceptual

* Posibles soluciones

* Metodologia

2. Analisis de la situacion actual, seleccidon de datos e
informacion

2.1 Analisis descriptivo

En esta parte de la metodologia se busca observar la evolucion de los productos
financieros viendo las ventas, transacciones, clientes, entre otras caracteristicas.

e Selecciodn, limpieza y transformacién de datos para analisis
e Analisis descriptivo

2.2 Modelo predictivo convencional

Una vez realizado el analisis descriptivo, se realizara un modelo predictivo convencional
que permita identificar qué variables son las que influyen en si una persona saca o no
un producto financiero.

La finalidad del analisis descriptivo y el modelo logit binario permitira apoyar la seleccion
de variable y la posible transformacion de otras para la realizacion del modelo uplift.

Para esta parte del desarrollo metodoldgico se utilizaran variables socio demograficas,
de comportamiento y transaccionales, teniendo como resultado:

e Variables que incluyen significativamente en si un cliente saca o no un producto
financiero
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2.3 Diseno e implementacion de experimentos

Para el disefio de los experimentos a realizar, se debe pensar principalmente en los
objetivos y qué es lo que se busca con su realizacién. Una vez hecho esto se definio en
conjunto con la empresa (especificamente el area comercial y el area de marketing), los
factores con sus respectivos niveles que son factibles de ser estudiados. Luego, se
definieron las distintas hipotesis a testear. Una vez visto el tema de factibilidad, se
procedidé con la realizacion de las graficas, la determinacion de los grupos muestrales y
finalmente la implementacion.

e Determinar los factores a estudiar y sus distintos niveles

¢ Planteamiento de las hipoétesis a testear

e Determinar los distintos tratamientos a realizar

e Construccion de las distintas graficas

e Determinar los diferentes grupos muestrales

e Evaluar en términos de costos la realizacién del experimento
e Envio de campanas

2.4 Evaluacion de campanas y analisis de experimentos

En este punto de la metodologia se va a realizar una estimacion del efecto de las
campanas a través de la comparacion del grupo target y el grupo control para cada
experimento, luego se procedera a realizar el contraste de hipétesis a través de test de
proporciones, el cual permitirda analizar si se rechaza/aceptan las diferentes hipotesis
que fueron formuladas en la etapa de disefio e implementacion de experimentos.

Se debe lograr:

e Realizar evaluacion econdémica de las campanas

e Calculo de indicadores de efectividad de las campafias: tasas de apertura y
tasas de conversion.

e Testeo de hipotesis y analisis por segmentos de interés

3. Confeccion modelo uplift

De acuerdo a las lecturas realizadas, el modelo que mejor se ajusta a los
requerimientos del proyecto es el modelo uplift, el cual permitira detectar aquellos
clientes que efectivamente son influenciables por las acciones de marketing y ademas,
realizar una evaluacion genuina de las campanas.

Para la realizacion de este modelo se define como variable dependiente la variacion de

probabilidad de optar por un producto financiero cuando el cliente es tratado y cuando
no. Ademas, se definen como variables independientes:
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e Variables significativas segun modelo de propension realizado para determinar
que variables influyen en si un cliente saca o no un producto financiero

e Variables relacionadas con los tratamientos de las campanas. Ejemplo: regalo de
puntos o regalo de una giftcard.

e Variables creadas para el testeo de hipotesis

Cabe destacar que para la confeccion del modelo se utilizara el proceso KDD
(knowledge discovery in databases), el cual se divide en 5 etapas:

Seleccion de datos
Procesamiento
Transformacioén
Modelamiento
Interpretacion y evaluacion

abrwbn =

4. Elaboracion de recomendaciones para la empresa

Finalmente se elaboraran recomendaciones de acuerdo al conocimiento generado con
los resultados de los experimentos y los resultados de la implementacion del modelo
uplift.

e Comparacion del antes y el después
e Evaluar aplicabilidad del modelo
e Confeccion de conclusiones y recomendaciones

Alcances

El proyecto presentado en esta memoria abarca el estudio de los diferentes factores
que influyen en la efectividad de las campafas de productos financieros, todo esto a
través del disefio experimental. Se trabajara con las campafias realizadas via mail dado
la factibilidad de implementacion. La tabla 2 muestra los costos de envios unitarios por
canal y el costo de un experimento donde se deban contactar a 70.000 clientes.

Tabla 2: Costos por canal y ejemplo de camparia con 70.000 clientes a contactar. Elaboracién propia.

Canal Costo Costo campaiia (70.000 clientes) Restricciones canal
Email $ 0,25 $17.500

SMS $28 $1.960.000
Call Center S40 $2.800.000 Limite de contactabilidad mensual
Inserto $95 $ 6.650.000

Carta Directa S 100 S 7.000.000
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Como se observa en la tabla, la realizacion de un experimento via mail es 112 veces
mas barato que via SMS, 160 veces mas que call center, 380 que inserto y finalmente
400 veces mas barato que carta directa.

Ademas, no existe informacion de las tasas incrementales de respuesta para SMS,
inserto y carta directa, implicando que es imposible el calculo del tamafno muestral para
llevar a cabo un experimento. Sumado a lo anterior, para call center existe un restriccion
mucho mayor, que es que existe un limite de contactos a realizar en el mes. Esto
implica que es inviable un experimento por este canal, ya que dado las tasas de
respuesta (menores a un 1%), el tamafo muestral seria extremadamente grande.

Cabe destacar que se trabajara con los créditos de consumo, es decir, super avances,
esto debido a que los resultados que se puedan obtener de la realizacion de la
memoria, serian de mayor valor para la empresa. Lo anterior debido a que implican
mayores ingresos para la empresa y mejorar la eficiencia en estas campanas, seria de
mayor impacto. A diciembre del 2016, las ventas para los avances en efectivo eran de
1.136.375 UF correspondientes a 164.006 transacciones y para super avances las
ventas se elevaban a 1.615.361 UF correspondientes a 47.880 transacciones.

Finalmente, el proyecto contempla la evaluacion del modelo en campafas pasadas,
pero no contempla la implementacion del modelo en futuras campafas, ya que este
proceso requiere un tiempo mayor al de los plazos establecidos para la entrega de la
memoria.

Resultados esperados

Con la realizacién de los experimentos y el modelo se busca:

X/

% Levantar la data necesaria para la confeccion de los modelos y ademas
determinar los factores influyen significativamente en las tasas de respuesta de
una campana.

¢ Proponer un modelo uplift para determinar qué clientes son influenciables para
diferentes tratamientos.

% Perfilar a los clientes de acuerdo a la segmentacién fundamental de las
campanas propuesta por el modelamiento uplift.

« Confeccionar propuesta empresa, incluyendo principales resultados,

recomendaciones, formas de implementacion y proximos pasos.

Desarrollo metodolégico

1. Analisis descriptivo

En una primera instancia se comienza con un analisis descriptivo el cual busca
responder como ha evolucionado el uso de los créditos de consumo y realizar un
analisis del uso de SAv para los diferentes segmentos.
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A continuacion se muestran dos graficos que muestra la evolucion de las ventas de
super avances.

A) Venta SAv en UF B) Venta Promedio SAv por Persona en UF
$2.500.000 40
$2.000.000
$1.500.000 3
$1.000.000 30
$500.000
$0 25 — — —— —
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llustracion 12: A) Ventas totales de SAv en UF. B) Venta promedio SAv por persona en UF. Elaboracién propia.

Las ventas de SAv han aumentado en un 94% y se observan peaks en los meses de
julio/agosto y diciembre/enero que corresponden a las vacaciones de invierno y verano
respectivamente. Con respecto a las ventas promedios por persona, se observa un gran
peak en julio del 2014, que se puede atribuir al mundial de Brasil realizado en ese afo.

Porcentaje de clientes que opta por un SAv y la cantidad promedio.

14% - 1,70
12% 12%
10%
8%
6%

4%

% de clientes que saca un SAv

2%

Promedio de SAv sacado por cliente

0%

2013 2014 2015 2016

llustracién 13: Porcentaje de Clientes que saco un SAv en el periodo y la cantidad promedio sacada por cada uno.
Elaboracién propia.

En el gréfico anterior, se observa que los clientes que optan por SAv han aumentado en

un 3% mientras que la cantidad promedio sacada por cada uno de estos clientes ha
aumentado en un 0,15.

Para la construccibon de los  siguientes  graficos se calculd el
. Totaldet i del t . . . .
ratio————— 21oacclones 7¢7 TgMER, el cual indica la cantidad promedio de SAv sacado
Total de clientes sel segmento
por cada cliente perteneciente al segmento. La informacion para calcular el ratio
corresponden a datos transaccionales de diciembre del 2016.
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Promedio de SAv sacados por los clientes del segmento

0,03

0,018 0020 0019 0019 0019 o3

0,02 0,017

0,016
0,02

0,01
0,01

0,00

18-25 26-30 31-35 3640 4145 46-50 51-55 56-60 61-65 >65

llustracién 14: Tasa de transacciones por rango etario. Elaboracion propia con datos transaccionales del 2016.

En el grafico se observa que los grupos con menos transacciones promedio por cliente
son de extremos y que los con mayor estan en el rango de 26 a 55 afios. Lo anterior se
puede deber a que los clientes entre 26 y 55 afios tienen un mayor nivel de gasto que
los segmentos de los extremos (menores a 25 afios y mayores a 55 anos).

Promedio de SAv transados por género

0,02
0,02
0,02
0,02 0,015
0,02
0,01
0,01

0,018

F M

llustracion 15: Tasa de transacciones por género. Elaboracién propia con datos transaccionales del 2016.

Promedio de SAv transados por GSE

003 4 2,58%

0,03 - 2,29% 2,32%
0
002 - 1,86%
002 1 174%
001 -
001 -
0,00 -
c2 c3 D E

ABC1

llustracién 16: Tasa de transacciones por GSE. Elaboracion propia con datos transaccionales del 2016.

De la ilustraciéon 15 se observa que son los hombres los que mas sacan créditos de
consumo siendo que representan un 48% de los clientes. De la ilustracion 16 se puede
decir que entre mas bajo el grupo socio econdmico, mas participativos son al momento
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de sacar un crédito de consumo. Cabe destacar que el grupo E representa el 1,57% del
total de clientes.

Promedio de SAv transados por tipo de tarjeta

004 - 0,038

004 7 0,030
0,03 - 0,027
0,03 1 0,020
0,02 -
0,02 -
001 -
0,003
001 -
000 - . . ‘ — .
7 vl 6 T8 T

llustracion 17: Tasa de transacciones por producto (tipo de tarjeta). Elaboracion propia con datos transaccionales del
2016

Del grafico anterior se observa que los que tienen tarjeta T7 y T6 son los que mas
sacan productos financieros aunque ellos representan el 1,67% y el 3,39% de los
clientes de la empresa respectivamente. Lo anterior es de gran relevancia, ya que los
clientes que poseen estos productos son clientes Premium (T6) y Elite (T7), es decir,
son clientes fieles y participativos de la empresa.

Con respecto a las campafas en si, la tabla 3 a continuacion muestra el tamano
promedio del grupo mail y las tasas de lectura y respuesta promedios para el mes de
enero del 2017:

Tabla 3: Tabla resumen enero 2017 para campafias de Super avance. Se muestra el tamario del grupo target (GM),
las tasas de lectura (TL) y las tasas de respuesta (TR). Elaboracion propia.

Campaiia

Genérica 70.894
Bienvenida 2.171 36,2% 7,5%
Reestructuracion 550 40,5% 9,3%
Gancho 245.653 28,1% 0,4%

Como se puede observar en la tabla N°3, las tasas de respuesta para las campafas de
reestructuracion, que son las campafas destinadas a los clientes con dos 0 mas SAv's
para que puedan consolidar las distintas cuotas, son las que tienen mayores tasas de
respuesta.

Opuesto a lo que se podria pensar, las tasas de respuesta de las campafas con
ganchos son las mas pequefias. Lo anterior se puede deber a que los montos en estas
campafas son montos iguales o superiores a $1.500.000 y/o que se estan enviando los
ganchos a clientes no influenciables. El monto en créditos de consumo mas transado en
la empresa es el SAv de 1 millén, por lo tanto, los diferentes ganchos se ofrecen para
montos superiores a ese.
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Cabe mencionar que las campafias tienen refuerzo (un segundo y hasta tercer envio),
los que se consideran como campanas completamente diferentes, por ejemplo, se
envia una campana genérica el 1 de enero del 2017 que tiene validez por todo el mes
de enero. El dia 10 del mes se envia un refuerzo el cual se considera los clientes del
envio realizado el 1 de enero mas algunos que para este envio cumplan los requisitos.
La manera de evaluar estas campanas es considerando los clientes que responden
entre la fecha de envio y el fin de mes, por lo tanto, un cliente que estuvo en ambos
envios y saco un PF el 17 enero se estara considerando para la evaluacion de ambas
campanas.

2. Modelo predictivo convencional

Con la finalidad de complementar el analisis descriptivo se realiza un modelo que busca
determinar qué variables influyen en la propension de un cliente a sacar un producto
financiero. El modelo realizado es un logit binario y se confecciona utilizando el software
R. Se utilizan variables sociodemograficas, de comportamiento y transaccionales. A
continuacion, se muestra la tabla 4 con las variables utilizadas en el modelo.

Tabla 4: Descripcion y tipo de variables utilizadas en el modelo. Elaboracion propia.

VELELE Descripcion Tipo
Producto tarjeta que posee el cliente Categorica
Mes Mes en el que se saca el super avance Categorica
GSE Grupo socioecondmico del cliente segun direccion declarada Categorica
# Sav Pagando Determina el nimero del SA que estd pagando Entera
Contactable 1 si el cliente el contactable via email,0 si no Categorica
Rango edad Rango etario al que pertenece el cliente. <35; 35-55; 55> Categorica
Categoria Si el cliente es elite, normal o premium Categorica
Deuda Sav Deuda que se tiene por créditos de consumo Categorica
Monto deuda Monto que se adeuda con la tarjeta Entera
Monto cupo Sav |Cupo disponible para Sav Entera
Monto cupo Cupo de la tarjeta Entera
Monto mora Monto que se adeuda fuera de los plazos establecidos para pagar Entera
Puntaje score Indicado generado por area de riesgo. Entre mas alto mejor cliente Entera
# adicionales Cantidad de adicionales que posee un cliente Entera
Situacion Puede ser normal, tener mora leve o grave Categorica
Antigliedad Que tan antiguo es el cliente. Se calcula con la fecha de apertura de la cuenta Categorica
Pagando Sav 1 si estd pagando un super avance, 0 si no Categorica
Ratio Max Pue'dt'e ser inicio (que esta empezando a pagar un Sav) al medio o final (que esta pagando Categorica

las Utimas cuotas de un SAv)

Para la confeccidn se utiliz6 una muestra de 100.000 registros con un 20% de éxitos, es
decir, con 20.000 casos en donde efectivamente se transd un super avance. Los
coeficientes estimados y su significancia se pueden ver en el anexo 2, donde se
destaca que las tarjetas T8, T6 y T7 aumentan significativamente la probabilidad de que
un cliente opte por un PF, lo que refuerza lo encontrado en el analisis descriptivo.
Sumado a lo anterior se refuerza el hecho de que existe estacionalidad en las
transacciones de productos financieros, siendo los meses correspondientes a las
vacaciones de invierno y verano los que influyen mas positivamente en la probabilidad
estudiada. Cabe destacar la influencia de la variable pagando SAv, la que afecta
negativamente en la probabilidad, sin embargo, la variable Ratio_Max en el nivel "final"
afecta positivamente, es decir, que un cliente este pagando un producto financiero
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afecta de manera negativa, pero si este cliente esta pagando las ultimas cuotas de un
super avance, es mas probable que saque otro en comparacién a si se encuentra
pagando las primeras cuotas o las de al medio. Finalmente, los clientes de los grupos
socioeconémicos mas bajos (E, D, C3) son los que mas transan créditos de consumo.

En anexos se puede ver la matriz de correlaciones del modelo.

3. Diseno de experimentos

La eleccion de los factores con sus distintos niveles es un proceso iterativo en el que se
escogen las variables que se quieren analizar y luego se debe evaluar la factibilidad de
la implementacion del estudio. En una primera instancia se propone estudiar la mayoria
de los factores mencionados en el punto de antecedentes de las campanas, pero dado
la cantidad que de tratamientos que esto implica se realiza una segunda propuesta que
busca probar dos cosas de interés para la empresa. La primera es realizar una prueba
con distintas combinaciones de imagenes con mensajes que representen los posibles
usos de un crédito de consumo y la segunda es probar los distintos "ganchos" que tiene
la empresa para que la gente opte por un crédito de consumo.

La realizacion de este proyecto implica la implementacion de dos experimentos, los que
pretenden probar las siguientes hipotesis:

H, = El sugerir un posible uso de un crédito de consumo afecta positivamente las tasas de respuesta
H, :=Un regalo de puntos tiene mejores tasas de respuesta cuando el cliente es elite
H; = Regalar una giftcard tiene mejores tasas de respuesta cuando el cliente es normal o premium

3.1 Experimento usos del crédito

Este experimento busca estudiar si el sugerir un posible uso para un crédito de
consumo tiene algun efecto en las tasas de respuesta de una campafa. La idea es
probar distintas imagenes y mensajes que representen los distintos usos de un crédito
de consumo.

Para la determinacion de los distintos tratamientos a testear se analizaron los
principales usos que se les da a un super avance. Esta informacidén se obtuvo de un
estudio de super avance realizado por el area de research de la gerencia de inteligencia
de clientes en junio del 2016. El estudio consiste en una entrevista telefonica realizada
a 331 personas y uno de los objetivos de este, era captar para que se utilizé el crédito
de consumo. Las principales razones de uso se enumeran a continuacion (ver anexo 4):

Pago de deudas

Compra de un automovil

Financiar la remodelacion de una casa
Financiar un viaje

Financiar el capital de trabajo de un negocio

abrwbn =

La hipdtesis que se busca testear con este experimento es:
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H, :=El sugerir un posible uso de un crédito de consumo afecta
positivamente las tasas de respuesta

3.1.1 Diseno experimento usos del crédito

Para el testeo de la hipdtesis se utilizd el formato de las campanas genéricas, en las
gque como ya se mencion0, son las campafas en las que se le ofrece al cliente el
producto estrella de la empresa a tasas preferenciales: el super avance de 1 millén.
Para testear los diferentes usos que se querian sugerir se crearon 4 camparas donde
el tratamiento estaba dado por la combinacion de dos factores: la imagen y el mensaje.
De acuerdo a lo anterior y dado los intereses de la empresa, se probaron los siguientes
usos:

e Realizacién de un proyecto

e Financiamiento de un viaje

e Financiamiento de un automovil
e Tratamiento genérico

El tratamiento genérico que se utiliz6 son las campanas que actualmente utiliza la
empresa y ademas, esta fue la condicion experimental que se utilizé como grupo de
control.

A continuacién se muestran las graficas que se utilizaron para la realizacion del
experimento:
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llustracién 18: Gréficas utilizadas en el experimento de usos del crédito.
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Es importante menciones que una restriccion al momento de elaborar las diferentes
condiciones experimentales fue la imagen. Lo anterior debido a que las modificaciones
que se pueden hacer son solo a los objetos que tiene la modelo, no al fondo de la
imagen, es decir, la imagen no podria haber sido de la modelo en el Caribe. Debido a lo
anterior y a que en algunos casos podia no entenderse el uso que se estaba sugiriendo,
se varié ademas el factor del mensaje, ya que de alguna forma se debia reforzar la idea
de que se estaba sugiriendo un uso particular del crédito de consumo. Se observa en la
ilustracion 18 que por ejemplo para la primera imagen donde la modelo aparece con un
computador en la mano, era estrictamente necesario un mensaje que reforzara lo que
se queria comunicar: para este caso, pide tu super avance y podras realizar tus
proyectos.

Las condiciones experimentales se resumen en el siguiente cuadro:

Tabla 5: Condiciones experimentales experimento usos del crédito. Elaboracion propia.

Realizacion de Financiamiento de Financiamiento de . , .
. Tratamiento genérico
un proyecto un auto un viaje

Modelo con Modelo con tarjeta de
Imagen Modelo con llaves Modelo con maleta
computador la empresa
iPide tu super o , o 2 . ,
. p' iPide tu super avance  jPide tu super avance iDespreocupate en
Mensaje avance y realiza
y renueva tu auto! date un gusto! mayo!

tus proyectos!

Este experimento corrié desde el 04 al 31 de mayo.

3.2 Experimento "ganchos"”

Como se menciond anteriormente, se define como gancho a las distintas promociones
que tiene la empresa para lograr que un cliente saque un producto financiero. Los
ganchos que se buscan probar con el experimento son:

¢ Regalo de una giftcard
¢ Regalo de puntos del programa de fidelidad de la empresa

Es importante mencionar que el gancho de descuento en tasas no se puede aplicar en
esta oportunidad, ya que la empresa no cuenta con un motor para lograr tasas
diferenciadas para los distintos clientes, es decir, si se hace el descuento en tasas para
este experimento, todos los clientes obtendran el descuento y por ende los clientes que
reciban la promocion de puntos o giftcard también tendran el beneficio de tasas
preferenciales, teniendo finalmente un doble beneficio.

Las hipdtesis que se buscan testear con este experimento son:

H, :=Un regalo de puntos tiene mejores tasas de respuesta cuando el
cliente es elite
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H; :=Regalar una giftcardtiene mejores tasas de respuesta cuando el
cliente es normal o premium

De esta forma se busca saber cual de los dos ganchos mas utilizados por la empresa
en cuanto a productos financieros tiene un mayor efecto obre las tasas de respuesta de
las campafas para las distintas categorias de clientes (normal, premium, elite).

3.2.1 Diseno experimento "ganchos"

Para testear las dos hipdtesis antes mencionadas se crean dos tratamientos, uno por
cada gancho, en dénde cada uno sera el control del otro.

A continuacion, se muestran las graficas utilizadas para el experimento:
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llustracién 19: Gréficas utilizadas en el experiméhto de génchos.

Para la realizacidon de estas dos graficas se tuvieron ciertas consideraciones, ya que la
finalidad del experimento es obtener el efecto puro de los diferentes tratamientos. Dado
lo anterior, la Unica variacion en las graficas es el regalo ofrecido, buscando ademas
que el valor monetario de ambos tratamientos a probar sea equivalente. A continuacion,
se muestran las condiciones experimentales del experimento:

Tabla 6: Condiciones experimentales experimento ganchos. Elaboracién propia.

- Regalo de puntos Regalo de giftcard

Regalo de una giftcard de

Gancho Regalo de 30.000 puntos $100.000
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Existe una restriccidon con respecto a igualar los valores monetarios de ambos regalos:
el valor de un punto del programa de fidelidad no es el mismo para los diferentes
clientes, ya que depende de la categoria del cliente y de la cantidad de puntos que este
tiene acumulado. La tabla 7 muestra el valor minimo y maximo por un regalo de 30.000
puntos.

Tabla 7: Valores para el regalo de puntos. CP: costo por punto. Elaboracién propia.

6,3 4,2
S 87.300 | S 189.000 | S 126.000

El experimento estuvo vigente desde el 04 al 12 de mayo.

Es importante mencionar que el legal de la campana decia que se entregarian hasta 30
premios o hasta que se acabe la fecha de la promocion.

3.3 Calculo de los tamanos muestrales

Lo principal para el calculo del tamafo muestral es determinar las respuestas
esperadas tanto del grupo control como el grupo experimental. Estos valores son de
suma importancia dado que entre mas pequefa sea la diferencia, mas grande es el
numero de individuos requeridos para el experimento.

Para estimar los valores recién mencionados se analizé la informacion historica de
campafnas, en particular una genérica para el calculo del tamano muestral del
experimento usos del crédito, y dos campanas con descuento en tasas para estimar el
tamafno muestral del experimento ganchos. Las campafias que se utilizaron fueron
campanas realizadas en enero del 2017.

Una vez determinado lo anterior, se define la confianza y el poder de la muestra los
cuales son del 95% y 80% respectivamente. Finalmente, con un ajuste del 10%
correspondiente a los registros que se caen al momento de subir la base a Exact
Target, mas los emails que rebotan al momento del envio masivo de emails, se
obtienen los siguientes resultados:

e Para el experimento de ganchos, el minimo de individuos requeridos por muestra
es 13.387. Para tener un margen se utilizaran 17.000 individuos por grupo
muestral, es decir, un total de 34.000 clientes.

e Para el experimento de imagen, se requiere como minimo 31.318 individuos,
dando un total de 125.272 clientes a utilizar.

3.4 Creacion de bases

Actualmente, el area de riesgo es la encargada de realizar las distintas bases para las
campanfas de créditos de consumo. Se generan 15 bases mensuales las cuales se
segmentan de acuerdo a distintas variables. La base que se utiliza para la realizacion
de los experimentos es la base genérica con disponible correspondiente a la pieza 11.
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Esta base tiene aproximadamente 380.000 clientes y corresponden a clientes con
buena lectura del estado de cuenta y/o comercial, es decir, tienen al menos una
apertura correspondiente al 70% de los mails enviados. Es importante considerar que
esta marca de buena lectura se realiz6 hace aproximadamente 2 anos, por lo tanto,
puede ser una caracteristica que el cliente ya no posea. Estos clientes con buena
lectura corresponden a aproximadamente el 80% de la pieza 11, el otro 20% se
completa con clientes que sean contactables via email.

El primer paso para la realizacidén de las bases fue aplicar los filtros que utiliza el area
de gestion de clientes, es decir, para el envio de email el cliente debe:

e Ser accionable: recurrente

e No estar en el blacklist

e No pertenecer al grupo de control anual, el cual determina la empresa que son
clientes que no se deben contactar de ninguna forma

e Ser cliente contactable, es decir, que tenga correo electronico

e No tener mora

e No ser empleado de la empresa

¢ No ser parte del directorio ni familiar de estos

Estas ultimos dos filtros se realizan por el hecho de ser experimento. Las campanas
oficiales no reciben estos filtros.

Una vez realizados los filtros de gestion de clientes quedan 255.583 clientes. Luego se
procede con la generacion de dos bases de 17.000 individuos de manera aleatoria. Una
vez realizado esto se verifica la igualdad de ambos grupos muestrales con respecto a
distintas variables:

Categoria del cliente (normal, premium o elite).

Contrato de super avance en el mismo periodo del afio anterior.

Clientes nuevos: clientes que nunca han sacado un crédito de consumo.

Si se esta o no pagando actualmente un super avance o crédito de consumo.
Propension a sacar un SAv.

e Disponible que posee el cliente para un super avance.

e Clientes con buena lectura.

Para la generacion de las bases para el experimento usos del crédito se procede a
tomar los clientes que quedaron y dividirlos en cuatro, esto ya que como se mencioné
anteriormente, se debe tocar al 100% de los clientes. Finalmente se forman tres bases
de 55.396 clientes y una de 55.395, quedando igualadas en las variables antes
mencionadas.

3.5 Creacion de los grupos de control

La creacion de un grupo de control para cada experimento es de suma importancia ya
que este es requerido para la elaboracion de los modelos. Para esto se ocupara el
grupo de control anual de la empresa y la pieza 0 (base generada mensualmente por el
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area de riesgo), que corresponde al grupo de control mensual para productos
financieros.

Al igual que para la creacion de las bases para los experimentos, se aplican todos los
filtros que realiza gestion de clientes (menos el grupo de control anual) y luego se
estratifica la base de acuerdo a las variables de importancia mencionadas
anteriormente para igualarla a las bases de envios en cada uno de los dos
experimentos.

4. Evaluacion y analisis de experimentos

Una vez transcurrido el tiempo de experimentacion se continua con la evaluacién de las
campanas, es decir, se obtienen los indicadores de importancia para la empresa: tasas
de respuesta 'TR' y de lectura 'TL' (esta ultima indica la apertura del correo), tanto
generales como para los distintos segmentos de interés dentro de las bases. La
comparacion estadistica se realiza utilizando el software R.

Cabe destacar que para los test de contraste de proporciones se utiliza un nivel de
significancia del 95%.

4.1 Experimento ganchos

Los primeros indicadores a analizar cuando una campafa se realiza via correo
electronico son las tasas de lectura o apertura del correo y las tasas de respuesta. En la
tabla 8 se pueden apreciar estos indicadores para ambas campafnas y ademas para el
grupo de control, el cual no fue estimulado de ninguna manera.

Tabla 8: Indicadores de camparias para correo electronico, tasa de respuesta y tasa de lectura. Elaboracion propia
en base a informacion obtenida de Exact Target y de las bases transaccionales de la empresa.

Recibidos Aperturas Respuestas Resp/Aper TR TR/Aperturas
16.079 6.347 39,47% 23 20 0,14% 0,32%
15.960 5.901 36,97% 11 9 0,07% 0,15%

4.083 - 0,00% 4 - 0,10% 0,00%

Puntos
GiftCard
Grupo Control

A pesar de las bajas tasas de respuesta podemos decir que las tasas de respuesta para
ambos tratamientos son significativamente diferentes (p-valor=0,0416), sin embargo, las
tasas de apertura (TL) presentan diferencias significativas con un p-valor de 4,134e-6.
Debido a esto, para realizar el testeo de las hipbtesis asociadas a este experimento, se
hara la evaluacion con respecto a email aperturados, basicamente porque no se sabe si
puntos es mejor que giftcard por el hecho de que mas clientes abrieron el correo o
porque efectivamente regalar puntos sea mejor que regalar una giftcard. Es importante
notar que el grupo de control no presenta el indicador de tasa de lectura ni la cantidad
de respuestas de clientes que aperturaron el correo, ya que por ser grupo de control, no
recibieron estimulo alguno.

Evaluando ahora con respecto a los emails aperturados se tiene que:
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e No se puede decir que las tasas de respuesta de ambos tratamientos son
estadisticamente diferentes (test de dos colas con un p-valor=0,06432).

e Regalar puntos tienen mejores tasas de respuesta que regalar una giftcard. La
existencia de diferencia significativa de las proporciones implica un cambio de
comportamiento en la variable de transar un producto financiero para cuando el
tratamiento implica el regalo de puntos del programa de fidelidad de la empresa
versus si el regalo implica una giftcard. El p-valor de este test de proporciones es
de 0,03216.

Tabla 9: Tasas de respuesta, tasas de respuesta incrementales y p-valor para cada tratamiento y grupo de control.
Elaboracion propia.

Puntos 0,14% 0,04% 0,244
Giftcard 0,07% -0,03% 0,270

Grupo Control 0,10% -

Ahora si comparamos ambos tratamientos con el grupo de control, el cual no recibié
estimulo alguno, se concluye que en ningun caso existen diferencias significativas con
el grupo de control. Ver tabla 9.

Para poder testear las hipétesis es necesario obtener las tasas de respuesta para las
diferentes categorias de clientes. El cuadro a continuacién muestra los distintos valores
para las tasas de respuesta.

Tabla 10: Tasas de respuesta por categoria de clientes y porcentaje de estas. Elaboracion propia.

Categoria

Respuestas

Puntos
Envios

Respuestas

Giftcard
Envios

Normal 0,090% 0,013%
Premium 6 4983 0,120% 7 4983 0,140%
Elite 10 3286 0,304% 3 3304 0,091%
Total 23 16079 0,143% 11 15960 0,069%

Para testear la hipétesis de que un regalo de puntos tiene mejores tasas de respuesta
cuando el cliente es elite, se realiza el test de proporciones para lo que se obtiene un p-
valor de 0,0254. Lo anterior implica que se rechaza la hipdtesis nula de igualdad de
proporciones, es decir, existe evidencias significativas de que la tasa de respuesta para
el tratamiento de puntos es mejor que para el tratamiento de regalo de una giftcard para
cuando el cliente es elite.

La segunda hipotesis a testear fue que regalar una giftcard tiene mejores tasas de
respuesta cuando el cliente es premium o normal, la que se rechaza inmediatamente
dado que las tasas de respuesta son mayores para el caso de un regalo de puntos. Al
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hacer el test para ver lo contrario, es decir que los clientes normales o premium
responden mejor cuando el regalo consiste en puntos del programa de fidelidad de la
empresa, se tiene que se rechaza la hipotesis nula con un p-valor de 0,286.

4.1.1 Otros analisis

Analizando al detalle las respuestas en los distintos segmentos (23 para puntos y 11
para giftcard) se tiene que existe evidencia significativa para decir que:

e Para el caso de la campafa de puntos, un 26,1% de las transacciones fueron
realizadas por clientes premium mientras que para la campana de giftcard fueron
un 63,6%. Al realizar un test de proporciones sobre estos resultados se obtiene
que la proporcion de clientes premium que responden para el tratamiento de
regalo de una giftcard es significativamente mayor que para cuando el regalo es
de puntos.

4.2 Experimento usos del crédito

A continuacion se muestra la tabla 11 con los resultados de la campana:

Tabla 11: Indicadores de campafrias para correo electronico, tasa de respuesta y tasa de lectura. Elaboracion propia
en base a informacién obtenida de Exact Target y de las bases transaccionales de la empresa.

Recibidos TR

Aperturas Respuestas Resp/Aper TR/Aper

Renueva tu auto 44.243 14.575 32,94% 224 113 0,51% 0,78%
Viaje 44.279 14.935 33,73% 227 107 0,51% 0,72%

Realiza tus proyectos 44.427 14.773 33,25% 235 117 0,53% 0,79%
Genérica 44.537 15.038 33,77% 266 136 0,60% 0,90%
Grupo Control 46.336 - - 211 0 0,46% -

Al igual que para el caso anterior, existen diferencias significativas entre algunas de las
tasas de lectura (al comparar el tratamiento genérico con el tratamiento de renueva tu
auto) por lo tanto, para el testeo de la hipotesis se hara el analisis con respecto a emails
aperturados.

Para el testeo de la hipotesis se realizaron test de una cola comparando cada
tratamiento que sugiriera un posible uso del crédito (financiamiento de un auto,
financiamiento de un viaje y realizacion de un proyecto) con el tratamiento genérico. Al
hacer la comparacion, se concluye que el sugerir un posible uso del crédito de consumo
no mejora las tasas de respuesta de las campanas. Es importante destacar que esta
afirmacién no es estricta debido a que los cambios realizados en la imagen fueron
pequeinos, por ejemplo, el poner unas llaves en la mano de la modelo. Ver ilustracion
18.

Finalmente al comparar cada tratamiento con el grupo de control, el cual no recibid
estimulo alguno, se tiene:
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Tabla 12: Tasas de respuesta, tasas de respuesta incrementales y p-valor para cada tratamiento y grupo de control.
Elaboracién propia.

TR TR
Incremental

Genérica 0,60% 0,14% 0,002
Proyecto 0,53% 0,07% 0,067
Auto 0,51% 0,05% 0,152
Viaje 0,51% 0,05% 0,123

Grupo Control 0,46% -

El dnico tratamiento que genera mejoras en las tasas de respuesta al comparacién con
el grupo de control es el tratamiento genérico con un p-valor de 0,002.

5. Modelo Uplift

Se confeccionaran tres modelos uplift, uno para determinar los clientes influenciables
de las campafias genéricas, donde se ofrece el producto estrella definido por la
empresa como el stper avance de $1.000.000 a tasas preferenciales, otro para detectar
los clientes influenciables de las campafias de puntos y, finalmente, uno para las
campafnas de giftcard.

De acuerdo al marco conceptual, se realizaran los modelos segun el enfoque directo, es
decir, basado en arboles de decisidon. Lo anterior debido a que estos tienen un mejor
rendimiento que los basados en regresiones (enfoque indirecto). Es importante
mencionar que se realizaran utilizando el software R, especificamente utilizando
random forest debido a su eficiencia para trabajar grandes bases de datos . R ofrece
un paquete para construir y testear modelos uplift, el cual permite confeccionar un
modelo utilizando distintos criterios de divergencia. Por lo tanto, se buscara encontrar el
modelo que presente un mejor rendimiento basado en su criterio de separacion, los
cuales son: método de interacciones, kullback-Leibler, distancia euclidiana vy
divergencia chi-cuadrado.

5.1 Seleccion de datos

Esta etapa de la metodologia KDD es de suma importancia en el sentido que se
determina en cierto modo si las etapas sucesivas van a ser capaces de extraer
conocimiento valido y util para la empresa. Para este caso los datos a utilizar vendran
directamente del data warehouse de la compania.

Dado la diversidad de variables a utilizar, se agruparon en cuatro grupos:
e Variables sociodemograficas
e Variables de comportamiento
e Variables de fidelidad
e Variables de conocimiento del producto
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e Variables de entorno

A continuacion se describe cada uno de los grupos de variables:

5.1.1 Variables sociodemogréficas

Corresponden a caracteristicas personales de los clientes. En este grupo de variables
encontramos por ejemplo, la edad, el género, el GSE, entre otras. En anexos se
muestran las variables utilizadas para este grupo.

5.1.2 Variables de comportamiento

Estas variables tienen la finalidad de detectar tanto el comportamiento transaccional del
cliente como si comportamiento respecto al club de fidelidad de la empresa. Ademas,
con este conjunto de variables se pretende identificar cambios en los patrones de
comportamiento, por ejemplo, el hecho de que un cliente aumente su gasto promedio
con la tarjeta o que el cliente decida aumentar su cupo.

Con respecto al comportamiento transaccional se busca capturar el nivel de gasto del
cliente, el numero de transacciones, entre otra informacién y con respecto a lo que se
busca capturar con respecto al club de fidelidad de la empresa es por ejemplo si el
cliente tiene un buen manejo y conocimiento de este. Una variable que se incluye en
este ultimo punto es el maximo nivel de canje del cliente, ya que se cree que el
comportamiento de un cliente que siempre canjea el minimo nivel (5.000 puntos) tiene
un comportamiento completamente distinto a uno que ha canjeado por ejemplo 60.000
puntos.

En anexos se muestran las variables de este grupo con su respectiva descripcion.

5.1.3 Variables de fidelidad

Estas variables se pueden dividir en dos: variables de fidelidad a la empresa (tarjeta) o
variables de fidelidad al holding. Dentro de estas variables tenemos: la participacién On
Us del cliente, indicador que captura el porcentaje gasto del cliente en comercios del
holding, el SOW indicador que es estimado no solo para la empresa si no que para los
distintos rubros. Por ejemplo, SOW supermercados se calcula como el gasto con la
tarjeta en supermercados partido en el potencial de gasto del cliente en el rubro de
supermercado. Finalmente se tiene una variable que indica si el cliente esta
enganchado. Son cuatro variables binarias: una para indicar si esta enganchado a la
empresa, otra para indicar si esta enganchado por el club de fidelidad de la empresa, es
decir los puntos, otra para ver si lo esta de las promociones y finalmente ver si esta
enganchado por las opciones de financiamiento que le ofrece la empresa. Ver anexo 7.
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5.1.4 Variables de conocimiento del producto

Son variables que indican si el cliente ya esta en el mundo de los créditos de consumo
y sabe cémo funcionan. Ademas estas variables pretenden capturar si existe cierta
adiccion del cliente a estar endeudado. Variables de ese grupo son: si el cliente ha
sacado alguna vez un crédito de consumo en la empresa, si el cliente esta o no
actualmente pagando un SAv, entre otras. Ver en anexos otras variables que se
incluyen en este grupo.

5.1.5 Variables de entorno

Estas variables caracterizan hitos o acontecimientos especiales del cliente durante su
permanencia en la compafia. Dentro de estas variables esta la antiguedad del cliente,
si es un cliente nuevo con disponible, es decir, si hace poco tiempo es un cliente que
tiene la oportunidad de sacar un super avance, entre otras variables. Ver anexos.

5.2 Preprocesamiento y transformacion de variables

Algunas veces la manera en que aparecen los datos no es la mejor forma de
representar la informacion disponible en una base de datos. Debido a lo anterior, se
deben preprocesar los datos con la finalidad de corregir errores e inconsistencias y
luego se pueden realizar transformaciones que permitan un enriquecimiento de la
informacion entregada.

5.2.1 Etapa de preprocesamiento

En esta etapa se considerd el tratamiento de valores faltantes y el tratamiento de
outliers (valores fuera de rango). Para esto se trat6 cada variable de una manera en
particular:

e EIl GSE poseia 7 niveles: ABC1, C2, C3, D, E, OTRO y <null>. Como el GSE es
de acuerdo a la direccion informada por el cliente al momento de aperturar la
tarjeta, existen direcciones que no se pueden clasificar a un grupo
socioeconomico debido a que a la cuadra a la que pertenecen es muy
heterogénea. Por lo tanto, todas las direcciones que son <null> se dejaran en el
grupo de OTRO.

e Para algunas variables se eliminaron los registros nulos, ya que estos casos
correspondian a clientes que habian cerrado la tarjeta y por ende no contaban
con la opcidn de sacar un PF. Ejemplos de estas variables son: recency y
enganche del cliente

e Algunas de las variables que contenian registros nulos se rellenaron con ceros.
Ejemplos de estas variables son: maximo nivel de canje, puntos acumulados en
el ultimo afo calendario, dias con compra en los ultimos 3 meses y la
participacion On Us en los ultimos 6 meses.

5.2.2 Etapa de transformacion
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En una primera etapa se recolecto toda la data necesaria para la realizacion del modelo
sin considerar que algunas de estas variables seleccionadas no se encontraban en
condicidn de ser utilizadas en su estado original. Debido a esto, se realizdé un conjunto
de transformaciones de la data original, las cuales buscan enriquecer la informacion
que se puede obtener del modelo y por supuesto hacerlas compatibles con las técnicas
de modelamiento.

Para la transformacion de las variables se considerd un analisis descriptivo previo en
donde por ejemplo, para capturar el efecto de la edad se realizaron 3 intervalos debido
a que esta se asemeja a una funcioén cuadratica.

e Transformacion de variables categdricas a binarias. Ejemplo: si una persona es
un cliente nuevo o antiguo en super avance.

e Transformacion de variables numéricas a categoricas. Ejemplo: Maximo nivel de
canje, se paso a 3 niveles: bajo (clientes que habian canjeado a los mas 5.000
puntos), medio (clientes que habian canjeado entre 5.000 y 24.000), alto
(clientes que habian canjeado mas de 24.000 puntos).

e Transformacion de la fecha de nacimiento en afios y fecha apertura cuenta en
antigledad del cliente.

e Estandarizacion de variables numéricas dentro de un rango especifico [0,1].
Ejemplo: Participacién On Us durante los ultimos 3/6 meses.

e Generacién de nuevas variables a partir de las variables iniciales. Ejemplo:
variacion porcentual de la saturacion de la tarjeta con respecto al mes anterior y
la saturacion del cupo de la tarjeta en si.

5.3 Modelamiento

La construccion de los modelos se lleva a cabo en dos etapas, una de entrenamiento y
otra de evaluacidon. Para cada etapa se considera un subconjunto de clientes que en
este caso es un 80% para el grupo de entrenamiento y 20% para el de testeo.

Para la primera etapa, la de entrenamiento, se utiliza el modelado basado en arboles de
decision, en particular Random Forest. Se utilizaran 4 criterios de divergencia y se
escogera el que presente una mayor ganancia de informacidén representado por el
coeficiente de Qini, el cual mide la ganancia de informacion con respecto a una eleccién
realizada al azar: area entre ambas curvas.

Una vez escogido el modelo, se continua con la confeccion de la curva uplift. Para esto
se ordenan los clientes de acuerdo al lift generado, recordando que este se calcula
como lift = P(y = 1|tratamiento = 1) — P(y = 1|tratamiento = 0). Una vez
ordenados se prosigue con la agrupacién de los clientes en deciles, siendo el primer
decil el con una mayor lift promedio y el ultimo decil el con el menor. Ya con los deciles
formados se calcula el uplift, que es la tasa de respuesta incremental del decil: tasa de
respuesta del grupo target menos la tasa del grupo de control. Finalmente, este ultimo
valor esta representando el incremento en porcentaje de respuestas debido a la
existencia de tratamiento.
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5.3.1 Modelo campana genérica

Para la creacién de este modelo se utilizara la data generada con el experimento,
donde se considerara el tratamiento genérico y el tratamiento de financiamiento de un
proyecto, ya que estos son los que tienen mayores tasas incrementales con respecto al
grupo de control (de un 0,14% y un 0,07% respectivamente).

Se cuenta con 135.300 registros, de los cuales 44.537 son del tratamiento genérico,
44.427 del tratamiento de financiamiento de un proyecto y 46.336 son registros del
grupo de control. Ademas, se tiene un total de 712 respuestas por lo que al calibrar la
base con un 5% de éxitos se obtiene un total de 14.212 registros.

Para la realizacién del modelo se parti¢ utilizando todas las variables que se tenian a
disposicion para luego ir eliminandolas una a una de acuerdo a la importancia que se le
atribuye a la variable por la mejora en el criterio de separacion. El comando utilizado en
R Studio es varimportance().

Finalmente, nos quedamos con ocho variables las que se muestran en el grafico a
continuacion segun su importancia relativa:

Importancia Relativa

DIAS_CON_COMPRA_3M
SOW_EMPRESA
VAR_SAT_CUPO_1M
PUNTOS_ACUM

PART_ONUS_6ME

Variables

PUNTAJE_SCORE
MONTO_CUPO

SAT_CUPO_3M

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Importancia relaviva en %

llustracion 20: Importancia relativa de las variables del modelo genérico. Elaboracion propia en R.

Donde cada variable significa:

Tabla 13: Descripcion variables modelo genérico. Elaboracion propia.

Variable Descripcion

DIAS_CON_COMPRA_3M Dias con compra en los Ultimos 3 meses

SOW_EMPRESA Share of Wallet de la empresa

VAR_SAT_CUPO_1M Variacidn porcentual de la saturacidn del cupo con respecto al mes anterior
PUNTOS_ACUM Puntos acumulados en el ultimo afio calendario

PART_ONUS_6ME Participacion On Us del cliente durante 6 meses

PUNTAJE_SCORE Indicador generado por el area de riesgo

MONTO_CUPO Cupo de la tarjeta

SAT_CUPO_3M Saturacion de la tarjeta tres meses antes

41



El modelo que obtuvo el mejor rendimiento basado en su criterio de divergencia fue el
meétodo de interacciones, la tabla 14 muestra el coeficiente de Qini para cada criterio de
divergencia de Random Forest. Ver en anexos la curva de ganancia de informacion.

Tabla 14: Q de Qini para los distintos criterios de divergencia para Random Forest. Elaboracion propia en R.

Divergencia Distancia @ Divergencia Chi- Método de

Kullback-Leibler Euclidiana Cuadrado Interacciones

Q de Qini 1,53% 1,46% 1,42% 1,66%

A continuacion se muestra la tabla 15 que resume los resultados del modelo uplift para
campafas genéricas. Se puede observar que en cada decil existen 1.100 clientes
(sumando el grupo target y grupo de control). Con estos resultados se puede ver lo que
realmente paso dentro de cada decil, es decir, el numero de clientes de cada grupo y
ademas el numero de sus respectivas respuestas, Finalmente, esto permite el calculo
del uplift, calculado como la TR del grupo target menos la TR del grupo de control. En la
ilustracion 21 se muestra la curva uplift que se genera.

Tabla 15: Tabla resumen modelo uplift basado en Random Forest ordenado en deciles. Elaboracién propia en R.

Decil N° clientes N° clientes no respl:estas N° respuestas TRGT
tratados (GT) tratados (GC) GT GC
1 558 542 176 3 31,54% 0,55% 30,99%
2 696 404 100 1 14,37% 0,25% 14,12%
3 698 402 46 1 6,59% 0,25% 6,34%
4 694 406 25 0 3,60% 0,00% 3,60%
5 760 340 19 3 2,50% 0,88% 1,62%
6 760 340 17 1 2,24% 0,29% 1,94%
7 783 317 10 3 1,28% 0,95% 0,33%
8 779 321 5 4 0,64% 1,25% -0,60%
] 794 306 8 23 1,01% 7,52% -6,51%
10 778 322 3 113 0,39% 35,09% -34,71%

Curva uplift campafia genérica

40%
30%
20%
10% -

0% - T ————

Uplift

-10% 4 1 2 3 4 5 6 7 8 9
-20% A
-30% -

-40% -
Decil

llustracion 21: Curva uplift basada en Random Forest con el método de interacciones ordenado por deciles.
Elaboracién propia.
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Del grafico se observa que existen claras diferencias entre los distintos deciles.
Resaltan los dos primeros deciles con uplift superiores al 10% y por el otro lado, se
observa el decil 10, el cual tiene un evidente decaimiento del uplift (cercano al -30%).
Existen ademas deciles intermedios, del decil 3 al 9, donde se observa un incremento o
decaimiento muy bajo.

La manera de interpretar la curva es considerar a los dos primeros deciles como
clientes influenciables a las intervenciones de marketing, en particular, a las campafas
genéricas realizadas. Esto debido a que la campafia genera un considerable
incremento en su probabilidad de sacar un producto financiero.

El decil 10 se puede considerar como el decil de los clientes sleeping dogs, es decir son
clientes que tienen una elevada probabilidad a sacar un PF cuando no son intervenidos.
Lo anterior puede deberse a que el cliente se molesta por los envios o simplemente la
campanfa hizo que el cliente cambiara su comportamiento de manera negativa para la
empresa: por ejemplo, que cliente decidiera informarse acerca de los créditos y haya
preferido sacar el crédito de consumo en la competencia.

Finalmente tenemos del decil 3 al 6 con un leve incremento del liff, estos clientes
pueden ser considerados como los clientes seguros (sure things), clientes que sacarian
el super avance sin la necesidad de la intervencion de marketing. Por ultimo esta del
decil 7 al 9, clientes que consideraremos como causas perdidas (lost causes), ya que
son clientes que en ningun caso van a sacar un crédito de consumo.

5.3.2 Modelos ganchos

Como se puede observar en el apartado de evaluacion y analisis de campanas, las
respuestas obtenidas en el experimento de ganchos son muy bajas para la realizacion
del modelo, por lo que este se realizara con data histérica de la empresa. Los
resultados de los experimentos se utilizaran para realizar una validacion de los
modelos.

Recordando que las campainas de PF no se hacen con un grupo de control adecuado,
al momento de decidir que los modelos se haran con data histérica es indispensable
ademas pensar en la construccion de un grupo de control.

Es importante mencionar que las campafias de ganchos se hacen con filtros por
disponible, es decir, la manera de armar la base de envio es simplemente tomando a
toda la gente que posee disponible super avance y aplicarle el filtro correspondiente. Al
realizar esto, los clientes del grupo de control mensual de riesgo (pieza 0) son tocados
via email, es decir, no se pueden usar esos clientes para armar el grupo de control
necesario para la confeccion de los modelos.

Debido a que la confeccidon de un grupo de control es indispensable para la realizacion
del modelo, la solucibn mas adecuada al problema es:

e Acceder a los clientes no contactables via email ya que estos son los unicos que
no fueron tocados mediante este canal.
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e Obtener clientes de la base de las campafas que rebotaron o que se cayeron al
momento de subir la base a exact target. La idea de esto es aumentar el numero
de individuos en el grupo de control considerando lo pequefias que son las tasas
de respuesta (entre un 0,2% y un 0,6%).

5.3.2.1 Modelo campaiia de giftcard

Para la construccion de este modelo se utilizara una campana de giftcard realizada en
febrero del afio 2017, la cual consté de dos envios realizados el mismo dia. Esta
campafa corresponde a un regalo de una giftcard de $120.000 por sacar un SAv de
$2.500.000 o mas en 36 cuotas o mas.

Se cuenta con 74.437 registros para el grupo target de los cuales se tienen 175
respuestas. Para el grupo de control se tienen 66.625 registros: recordemos que una
parte del grupo de control fue creada con los correos que se cayeron al momento de
subir la base de la campaia a Exact Target incluyendo los rebotes (17.503 registros) y
una segunda parte de este grupo esta compuesta por clientes no contactables (49.122
registros). Para el grupo de control se obtienen 81 respuestas, 47 son de los clientes no
contactables y 34 de la base de envio que se cayeron, por lo tanto de clientes
contactables. La tasa de respuesta incremental para esta campana fue de un 0,11% la
cual esta sobreestimada debido a que el grupo de control esta conformado por
aproximadamente un 75% de clientes no contactables los cuales se comportan
diferente, es decir, sacan menos productos financieros (ver resultados de modelo
predictivo convencional donde la contactabilidad de un cliente via email influye
positivamente en la probabilidad de que un cliente opte por un producto financiero).

Considerando que se tienen tan solo 81 respuestas para el grupo de control y 175 para
el grupo target, se realiza el balanceo triplicando los casos positivos para mejorar la
performance del modelo.

La base se balancea con un 5% de éxitos, teniéndose asi un total de 15.360 registros
(siendo 768 casos de éxito) para modelar.

Este modelo basado en Random Forest obtuvo su mejor rendimiento con el método de
interacciones con un coeficiente de Qini igual a 3,01%. En anexos se puede ver el
coeficiente de Qini para cada uno de los criterios de divergencia y ademas se muestra
la curva de ganancia de informacion para el caso del método de interacciones.

Para la seleccion de variables se ocupa el comando varimportance() de R, quedando
finalmente 10 variables:

44



Variables

llustracion 22: Importancia relativa de las variables del modelo de giftcard. Elaboracién propia en R.

Importancia Relativa

PUNTOS_ACUM
SOW_EMPRESA

EDAD

MONTO_CUPO
SAT_CUPO_2M
ANTIGUEDAD_ANOS
MONTO_DEUDA_ACTUAL
POTENCIAL_GASTO_EMPRESA
SAT_CUPO_NOVIEMBRE
PUNTAJE_SCORE

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

Importancia relativa en %

A continuacion se describe cada una de las variables del modelo:

Variable
PUNTOS_ACUM

Tabla 16: Descripcion variables modelo giftcard. Elaboracién propia.

\ Descripcion
Puntos acumulados en el dltimo afio calendario

16%

SOW_EMPRESA

Share of Wallet de la empresa

EDAD

Edad del cliente

MONTO_CUPO Cupo de la tarjeta

SAT_CUPO_2M Variacién porcentual de la saturacién del cupo con respecto a dos meses antes
ANTIGUEDAD_ANOS Antigliedad del cliente en afios

MONTO_DEUDA_ACTUAL Monto total adeudado del cliente

POTENCIAL_GASTO_EMPRESA | Gasto potencial del cliente en CMR

SAT_CUPO_NOVIEMBRE Saturacion de la tarjeta dos meses antes

PUNTAJE_SCORE

Indicador generado por el area de riesgo

La curva uplift para la campana de giftcard queda como sigue:

llustracion 23:

Curva uplift campaiia giftcard

50% A
40% -
30% -
20%
10% -

0% - T ——

Uplift

-10% A 1 2 3 4 5 6 7 8 9
-20%
-30% A
-40% -
-50% -

Decil

Curva uplift basada en Random Forest con el método de interacciones ordenado por deciles.

Elaboracioén propia.
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En el anexo 13 se puede ver la tabla resumen del modelo uplift basado en Random
Forest para el método de interacciones ordenado en deciles.

Al igual que para el caso de las campafias genéricas se consideraran los dos primeros
deciles como clientes influenciables y el ultimo como los sleeping dogs. Del decil 3 al 9
seran los sure things y los lost causes.

5.3.2.2 Modelo campafia de puntos

Para este modelo se ocupa una campafa masiva realizada en enero el 2017, la
campanfa es por todo el mes de enero pero el envio masivo se realizé en 04 del mes,
por lo tanto, como se esta viendo el efecto de la publicidad via email, se tomaran como
respuestas afirmativas todos los clientes que sacaron un crédito de consumo del 4 de
enero en adelante. La campanfa corresponde a un regalo de 36.000 puntos por sacar un
SAv de $2.500.000 o mas en 36 cuotas 0 mas.

En este caso se tienen 267.464 registros para el grupo target y 42.456 para el grupo de
control (formado al igual que para el caso de la campana de giftcard con clientes no
contactables y con clientes que se cayeron de la base de envio al momento de subirla
mas los rebotes). Las respuestas del GT son 1.334 mientras que las del GC son solo
115, siendo con estos resultados la tasa de respuesta incremental de un 0,23%
(sobreestimada).

Debido a que se tienen pocas respuestas positivas para el caso del grupo de control,
se realiza el balanceo duplicando los casos afirmativos de este, quedando finalmente
230 respuestas afirmativas en el grupo de control.

Finalmente, al igual que para los dos modelos anteriores, la base se balancea con un
5% de éxitos quedando un total 31.280 registros para modelar.

Al igual que los dos modelos anteriores, el método de interacciones es el que tiene un
mejor rendimiento con un coeficiente de Qini de 1,57%. En anexos estan los
coeficientes de Qini para cada meétodo de separacion y ademas esta la curva de
ganancia de informacion.

Las variables del modelo segun su importancia relativa son:

Importancia Relativa

SOW_EMPRESA  pe—
——
[

POTENCIAL_GASTO_EMPRESA

PUNTAJE_SCORE

Variables

SAT_CUPO_NOVIEMBRE

RECENCY_U_SAV

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Importancia relativa en %

llustracién 24: Importancia relativa de las variables del modelo de puntos. Elaboracién propia en R.
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Dénde recency_u_sav es una variable que captura cuanto ha pasado en meses de la
ultima vez que saco un SAv. Las demas variables estan descritas anteriormente.

A continuacion, la curva uplift para el modelo de puntos:

Curva uplift campafia puntos
20% A
10%
0% -

-10% A

Uplift

-20% A

-30%

-40% -

-50% -

Decil

llustracion 25: Curva uplift basada en RandomForest con el método de interacciones ordenado por deciles.
Elaboracioén propia.

Al igual que en los dos casos anteriores, los dos primeros deciles seran considerados
como los clientes influenciables mientras que el ultimo, el decil 10, sera considerado
como el decil de los clientes sleeping dogs.

5.4 Interpretacion y evaluacion de modelos

5.4.1 Validacion modelos

Para la validacion de los modelos se utilizaron campanas diferentes y se analizaron a
posteriori con el objetivo de analizar los resultados que se habrian obtenido si es que se
hubiera utilizado el modelo.

Para el caso del modelo de las campafias genéricas se utilizaron dos campanfas, una
realizada en el mismo mes en que se realizaron los experimentos (mayo del 2017) y
otra realizada en julio del 2017.

Para el caso de la campafna realizada en mayo, se tuvo una tasa de respuesta
incremental del 0,05% con respecto a su grupo de control, grupo formado a posteriori
debido a que las camparias no lo poseen. Es importante mencionar que esta validacion
puede estar sobre ajustada debido a que los clientes a utilizar como grupo de control
fueron los mismos que se utilizaron para la confeccion del modelo (recordar que se
forman utilizando la pieza 0).
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A continuacion se muestran los graficos con las tasas de respuesta incremental que se
hubiesen obtenido si es que en la campana se hubiese tocado a un porcentaje diferente
de clientes, es decir, se hubiese ocupado el modelo uplift.

TR incremental campaiia genérica mayo 2017

0,50% -
0,45% -
0,40% -
0,35% -
0,30% -
0,25% -
0,20% -
0,15% -
0,10% -
0,05% -
0,00% T T T T T

Tasa de respuesta incremental

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%
% de la "mejor” poblacion

llustracién 26: Grafico de validaciéon del modelo genérico con campanra realizada en mayo del 2017. Elaboracién
propia.

TR incremental campana genérica julio 2017
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llustracion 27: Grafico de validacion del modelo genérico con campafia realizada en julio del 2017. Elaboracion
propia.

En la ilustracion 26 se observa claramente que tocando a un porcentaje menor de la
poblacidn se obtienen mejores resultados que tocando al 100%, por ejemplo:

e Si hubiésemos tocado al 20% mejor de los clientes, se habria tenido una tasa de
respuesta incremental 8,5 veces mejor que la que realmente se obtuvo (0,05%).

e Si se hubiese tocado al 40% mejor, la tasa de respuesta incremental habria sido
9,5 veces la tasa de respuesta incremental real de la campana.

Es importante mencionar que para la validacion realizada con la campafa de mayo del

2017 (ilustracion 26), los clientes del grupo de control que se utilizaron fueron los
mismos que se ocuparon para la confeccion del modelo, por lo tanto es probable que
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esta curva tienda a parecerse en demasia a la curva de Qini generada por el modelo
(ver anexo 10).

En la ilustracion 27 podemos ver que el panorama cambia, es decir, los primeros
deciles concentran la mayor cantidad de clientes influenciables encontrandose el peak
antes del 20% mejor de la poblacion. Para este caso tenemos que:

e Si se hubiese tocado al 5% mejor de los clientes, se habria obtenido una tasa de
respuesta incremental del 1,18% en la campana.

e Si se hubiese tocado al 10% mejor de los clientes, se habria obtenido una tasa
de respuesta incremental del 0,91% en la campania.

Es importante tener en cuenta que el unico costo de la realizaciéon de una campafia
genérica es el costo del envio del email, es decir, $0,25 por envio. Lo que dicen los
resultados de ambas validaciones es que en ningun caso el 6ptimo de envio de una
campana seria tocar al 100% de los clientes. Para el primer caso se observa un éptimo
en los primeros 4 deciles y en el segundo caso, el 6ptimo se observa en el primer decil.
Dicho esto, al momento de realizar el corte, este deberia ser a lo mas en el 40% mejor
de los clientes.

Para la validacion de los modelos de puntos y giftcard se utilizan los experimentos
realizados, ya que estos no pudieron ser ocupados para el modelamiento debido a las
bajas tasas de respuesta que se obtuvieron. Ademas se utilizara una campafa masiva
de puntos realizada en julio del 2017 para la validacién del modelo de puntos, la cual
consiste en un regalo de 24.000 puntos del club de fidelidad de la empresa por sacar un
super avance desde $2.500.000 en 48 cuotas.

Primero se mostraran las validaciones realizadas con los experimentos llevados a cabo
en el trabajo de titulo, luego se muestra la validacién que se hizo con la campafia de
puntos de julio del 2017. Para el caso de giftcard no se pudo llevar a cabo una segunda
validacion ya que no existian mas campanas para su realizacion.

A continuacion se muestra el grafico con las tasas de respuestas incrementales para la
validacion realizada con el experimento de ganchos (puntos):

TR Incremental campaiia puntos
0,50% -
0,40% -
0,30% -
0,20% -
0,10% -

0,00%

010% 4 10% 20%  30% 40%=50% 60% 70%  80%  90%  100%

Tasa de respuesta incremental

-0,20% - i
% de la "mejor" poblacién

llustracion 28: Gréfico de validacion modelo puntos realizado con datos generados por experimento realizado en
mayo del afio. Elaboracion propia.
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Recordando que la tasa de respuesta de esta campana fue de 0,14% y la tasa de
respuesta incremental fue de un 0,04%, tenemos que en la ilustracion 28 se observa
que si en la misma campanfa se hubiese tocado solo al 10% mejor de la poblacién, la
tasa de respuesta incremental hubiese sido 2,6 veces la tasa de respuesta del
experimento y 8,5 veces su tasa de respuesta incremental.

El grafico a continuacion muestra las tasas de respuesta incrementales para el caso del
experimento con el tratamiento de regalo de una giftcard:

TR Incremental campana giftcard

0,25% -
0,20%
0,15%
0,10%
0,05%
0,00%

-0,05% 1 10% 20% 30% 40% 50%.=60% 70% 80% 90% 100%
-0,10%
-0,15%
-0,20% -

Tasa de respuesta incremental

% de la "mejor" poblacion

llustracién 29: Grafico de validacién modelo giftcard realizado con datos generados por experimento realizado en
mayo del 2017. Elaboracién propia.

Al igual que en el caso anterior se observa que si se hubiese enviado la camparna solo
al 10% mejor de los clientes, la tasa de respuesta incremental de la campafa hubiese
sido 2,8 veces la tasa de respuesta y 7,6 veces la tasa de respuesta incremental.
Recordar que para este caso la tasa de respuesta fue de un 0,07% mientras que la
incremental fue de un -0,03%.

Es importante mencionar que el experimento de ganchos tuvo respuestas bastante
pequefias (23 para puntos, 11 para giftcard y 4 para el grupo de control), por eso es que
se observa cierta inestabilidad en las curvas. Sin embargo es importante notar, que
aunque las respuestas fueron pocas y por ende era probable que se tuviera mucho
error en la validacion, el modelo funciona, concentrando en el primer decil la mayor
cantidad de clientes influenciables.

A continuacion se muestra el grafico de las tasas de respuesta incremental que se

hubiesen obtenido si se hubiera utilizado el modelo uplift realizado para puntos en la
campafa masiva realizada en julio del 2017:
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TR incremental campaia puntos julio 2017
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llustracion 30: Grafico validacion modelo puntos con campafia masiva realizada en julio del 2017. Elaboracion propia.

El la ilustracion 30 se observa que las tasas de respuesta incrementales para esta
campana (julio 2017), tienen el mismo comportamiento que para la validacién realizada
con los experimentos, es decir, efectivamente tenemos un peak en el primer decil.

Finalmente es importante mencionar que cuando se dice el X% mejor de la poblacion
hace referencia a los clientes con mejor liff. Por ejemplo, para el 50% mejor de la
poblacién, tomamos al 50% con mejor lift para el grupo target y el grupo de control. De
esta forma maximizamos las respuestas, ya que el grupo target respondera debido a la
publicidad y el grupo de control tendra muy pocas respuestas en el sentido que estos
clientes sélo responden cuando existe un estimulo de marketing (definicion de clientes
influenciables).

5.4.2 Perfilamiento de clientes influenciables

Para el perfilamiento de clientes influenciables se realiza una comparacion con los
clientes sleeping dogs de su respectiva campana. Ademas se agrupan las variables de
acuerdo a:

e Fidelidad y comportamiento
e Conocimiento del producto
e Situacion financiera

e Sociodemograficas

¢ Oportunidad

Con la finalidad de comparar si las proporciones/medias para los influenciables y

sleeping dogs son estadisticamente significativas, se realizaran test de hipétesis de dos
colas con un nivel de significancia el 95%.
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Clientes influenciables campafias genéricas

Con respecto a las variables de fidelidad y comportamiento tenemos:

Tabla 17: Tabla perfilamiento con variables de comportamiento y fidelidad. Elaboracion propia.

dmpana Generica

|
1 ) U TN I ——

Variables de comportamiento y fidelidad Influenciables m Diferencia
Proporcion de clientes enganchados ‘ 79,7% 71,1% 8,6% 2,72e-08
Proporcidn de clientes enganchados m 62,1% 48,9% 13,2% 1,48e-13
SOWEmpresa | LR 30,9% 4,9% 7,97e-9

0

Proporcion de clientes con un nivel de canje mayor a 24.000 7 36% 7 88% 0.5% 0,584
puntos ’ ' ’ !
oty I EDE G s S, 51,68% 61,82% 10,7% 1,48e-8

Wﬂiﬁﬁ_—

: 13257 14158 -901 0,24
Dias con compra ultlmos 3 meses _ 13 11 2 8,21e-05

participaciononys | 32,2% 44,2% -12,0% 1,03e-13

Proporciéndeclienteselite | [EEECRGH 6,94% -1,8% 0,0348
Proporcionde clientespremium | EEEINERD 22,13% 6,7% 2,42e5
Proporcionde clientesnormal | [EECHOEZ 70,93% -4,9% 0,0037
Saturaciondelcupo2meses | [EEEEEIL 26% 4,9% 6,93e-9

Variacién porcentual de la saturacién del cupo 2 meses 62% 43% 19% 1,37e-17

Analizando la tabla 17 tenemos que los clientes influenciables son clientes mas fieles a
la empresa: tienen mayor proporcion de clientes enganchados y ademas poseen un
share of wallet de la empresa 4,9% mayor que los clientes sleeping dogs. Con respecto
a las variables de puntos tenemos que la acumulacion no presenta diferencias
significativas (p-valor de 0,24), pero son los clientes sleeping dogs los que tienen una
mayor proporcion de clientes que realiza canjes por montos bajos (menores o igual a
5.000 puntos). Esto ultimo tiene sentido ya que los clientes influenciables son
significativamente mas conocedores del programa de fidelidad de la empresa.

La variable de participacion On Us nos indica que a pesar de que exista una mayor
fidelidad a la empresa (a la tarjeta), esta fidelidad no es tan fuerte hacia los comercios
del holding: como se observa, los clientes sleeping dogs tienen en promedio un 12%
mas de participacion en las empresas del holding.

Es importante notar que la acumulacion de puntos es levemente mas baja (no
significativa) para los clientes influenciables lo que puede deberse a su menor fidelidad
a las empresas del holding. Notar que por cada $150 pesos gastados On Us se
acumula un punto mientras que On Them el gasto debe ser de $300 para la
acumulacién de ese punto.

Finalmente decir que los clientes premium son significativamente mas influenciables
para el caso de las campanas genéricas siendo en proporcion 6,7% mas que los
sleeping dogs: p-valor de 2,42e-5.



Con respecto al comportamiento se puede decir que los clientes influenciables tienen
una frecuencia de compra y una saturacion del cupo hace dos meses significativamente
mayor. Ademas es importante notar que la variacion de esta saturacion del cupo es en
promedio un 19% mayor para los clientes influenciables, es decir son clientes que se
estan activando en el uso de su tarjeta principal.

A continuacion se muestra una tabla resumen para las variables consideradas que
describen el estado econdmico de un cliente:

Tabla 18: Tabla perfilamiento con variables de situacion econémica. Elaboracién propia.

onto cupo
I
[

Promedio potencial de gasto con la tarjeta (121%) 00%)

Se observa en la tabla 18 que los clientes influenciables tienen en promedio un nivel
socioeconomico mayor: la proporcion de clientes ABC1 es significativamente mayor en
los clientes influenciables y ademas, se refuerza este hecho viendo las diferencias de la
variable monto cupo, donde los clientes influenciables tienen un cupo de
aproximadamente $800.000 mayor que los clientes considerados sleeping dogs. Con
respecto al potencial de gasto, este es casi $120.000 mayor para los influenciables.

Con respecto a las variables de conocimiento del producto se tiene:
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Tabla 19:Tabla perfilamiento con variables de conocimiento del producto. Elaboracién propia.

I B Campafia Genérica

. A . leepin . .
Variables de conocimiento del producto Influenciables S ;?325 8 |piferencia m

Proporcion de clientes paganda _ 39% 22% 17% <2,2e-16
Proporcion de clientes paganda 15,53% 8.82% 6,7% 2,02e-8

$550.494  $269.718 S 280.776
{2042%) (100%%) (104%)

Los clientes influenciables son mas conocedores del producto y en cierto modo, adictos
a este. Se observa en la tabla 19 que cerca del 40% de los clientes influenciables ya
estaba pagando un super avance versus un 22% existente en los sleeping dogs.
Ademas, con respecto a la variable que me indica si un cliente es nuevo o antiguo, es
decir, si el cliente ha sacado alguna vez el producto, tenemos que la proporcion de
clientes nuevos es casi un 20% mayor para los clientes sleeping dogs.

Deuda siper avance

<2,2e-158

Otro aspecto relevante de los clientes influenciables es que tienen una deuda por
creéditos de consumo significativamente mayor y de acuerdo al promedio de la variable
recency ultimo super avance, podemos decir que los influenciables tienen en promedio
17 meses menos.

Finalmente es importante mencionar con respecto a la variable cliente nuevo con
disponible (clientes que hace menos de 6 meses pueden por primera vez sacar un SAv)
que esta es en promedio 4,5% menor para los clientes influenciables, es decir, los
clientes nuevos con disponible son mas propensos a responder naturalmente, sin
publicidad de por medio, ya que esta finalmente hace que cambien su comportamiento
de manera negativa para la empresa.

Todas las variables pertenecientes al grupo de las variables de conocimiento del
producto son estadisticamente significativas (test de dos colas).

Clientes influenciables campafias de puntos y giftcard

La tabla 20 muestra las variables de comportamiento y fidelidad para los clientes
influenciables y sleeping dogs para el caso de puntos y giftcard.
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Tabla 20: Tabla perfilamiento con variables de comportamiento y fidelidad. Elaboracion propia.

I Campaha Giftcard

Variables de comportamiento y fidelidad || Influenclables Sleeplng Dlierenclalnfluenclables Sleeplng leerencla
P S S |

| 70% 58% 2% <2,2e-16 83% 52% < 2,2e-16
1]
| 47% 30% 17% <2,2e-16 T1% 42% 29% < 2,2e-16
SOW i 33% 19% 14% <2,2e-16 44% 23% 20% <2,2e-16
Proporcion de clientes con un nivel de canje | e 5 smpm PEEE e e F Ll
°,uJFso 2,337 370 U, uuus 10,3670 ©,U070 F7o < £,£E8-10
mayor a 24,000 puntos |
L i b 50,66% 72,28% 12% 3,37c 16 36,51% 62,42% 26% <2,2c 16
menor o igual a 5,000 puntos
O I PR I e I o o
Promediode puntos acumulados  |[REAI 12216 2443 GRUEEN 21799 16243 SS55 596
Dias con compra ultimos 3 meses | 12 ] 4 <2,2e-16 18 10 S <2,22-16
Partli:lpacmn OnUs | 35,25% 30,55% 4,70%  5,69e-06 37,55% 31,60% 5,95% 7,74e-15
. 5,06% 4,38% 0Gox IEBEM 13149 917%  3,97%  4,23e-07
Proporcion de clientes premium | 28,70% 14,39% 14,31% <2,2e-16 43,93% 19,23% 24,70% < 2,2e-16
turacion de cupo 2 meses 17,70% -4,06% 21,76% <2,2e-16 23,8/% 5,81% 18,06%  <2,22-16

5782.991 $437.058 5345.932 $1.584.360 S5759.367 S5784.993
Monto deuda total | (179%) (100%) (79%) <32,2e-16 (198%) (100%) (98%) <2,2e-16
ariacion porcentual de la saturacidn del |

11% -25% 36% <2Z,2e-16 4% -172% 163% <2,2e-1€
upo 2 meses

Los influenciables por el gancho de puntos son clientes muy fieles a la empresa: son
clientes que estan enganchados a esta, en particular estan mas enganchados por
puntos con una proporcion casi un 30% mayor para los clientes influenciables. Para el
caso de las campafias donde el gancho es el regalo de una giftcard, pasa lo mismo,
aunque la diferencia no es tan marcada como para el caso de puntos, con un 17% mas
de clientes enganchados por puntos en el segmento de los influenciables. Ambas
diferencias son significativas con un p-valor menor a 2,2e-16.

Con respecto a la variable SOW_EMPRESA que representa el share of wallet de la
empresa, podemos ver que este es aproximadamente un 30% mejor para los clientes
influenciables en el caso de puntos y un 14% mas para el caso de giftcard. Es
importante mencionar que el share of wallet es uno de los mayores indicadores de
lealtad que una empresa puede tener.

Otros aspectos que refuerzan el hecho de que los clientes influenciables son mas fieles
para ambos casos son su acumulacion de puntos, los niveles de canje y la categoria: la
acumulacion es en promedio 5.500 puntos mayor para el caso de puntos con una
diferencia estadisticamente significativa. Por el contrario, la diferencia para el caso de
giftcard no es significativa aunque se tiene una acumulacién promedio de 2.500 puntos
mayor (significativo al 93% aplicando un test de una cola). Con respecto a los canjes
altos (mayor a 24.000 puntos), estos son el doble para los clientes influenciables en el
caso de puntos y un 3% mayor para el caso de giftcard. De la mano con esto, esta la
categoria del cliente, donde la proporcién de clientes elite y premium es casi un 30%
mayor y un 15% mayor para el caso de puntos y giftcard respectivamente. Es
importante mencionar que la proporcién de clientes elite para el caso de giftcard no es
estadisticamente significativa (p-valor de 0,28).
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Con respecto a las variables de comportamiento se puede decir que los clientes
influenciables tienen una mayor frecuencia de compra, siendo esta diferencia mas
marcada para el caso de puntos. El monto de la deuda es mayor en los influenciables,
lo que tiene relacion con el uso de la tarjeta y, por ultimo, podemos decir que los
influenciables son clientes que se han estado activando en el uso de su tarjeta, lo que
se puede ver en la variable de variacion porcentual de la saturacion del cupo de la tabla
20.

Finalmente, es importante observar la variable participacion On Us, dénde los clientes
influenciables tienen en promedio una mayor participacion, es decir, son clientes que
son estadisticamente mas fieles a los comercios del holding.

A continuacion se muestra la tabla 21 con variables de situaciéon econémica:

Tabla 21: Tabla perfilamiento con variables de situacion econémica. Elaboracion propia.

Sleeping

1t co
13,07

Proporcidn de clientes C2 20,25%: 24,70% -4,45%: 00,0004 23,86% 22,85% 1,01% 0,33
Praporcion de clientes €2 12,44% 10,16% 2,27% 0,017 12,16% 13,00% -0,84% 0,31
Proporcidn de clientes D 28,94% 23,34% 5,60% 2,3%e-05 26,324 25,73% 0,59% 0,59
I
Proporcicn de clientes E 1.32% 0,75% 0,56% - 1,06% 1,29% -0,22% 0,40
$1.97.653 S 2.658.435 -$560.781 _ $2.752.289 $2.366.045 $386.244
(75%) (100%) (-25%) 216 (1169%) (100%) (6%  ~22e16
53.300.466  53.884.316 -$583.350 53.875.743  53.745.731 $130.012

<2,2e-16

(85%) [100%) (-15%) ! [103%) (100%) (3%) 6.26e-07

to disponible siper avance

Para este tipo de variables, los clientes influenciables para ambos casos difieren. Los
influenciables para el caso de giftcard son clientes que en promedio tienen un nivel
socioecondmico menor que sus respectivos clientes sleeping dogs. Lo anterior se ve al
observar las proporciones de clientes para cada grupo socioeconémico. Para el caso de
puntos, el GSE no presenta diferencias significativas.

Observando la variable de monto cupo, se tiene que los clientes que son influenciables
para giftcard tienen un cupo de $660.000 menor que los sleeping dogs, en cambio para
el caso de puntos, los influenciables tienen un cupo promedio de aproximadamente
$380.000 mayor que los sleeping dogs. Lo mismo se observa con la variable de monto
disponible super avance. Finalmente podemos decir que para las campanas de puntos,
los clientes influenciables tienen un nivel socioeconémico levemente mayor que los
sleeping dogs respectivos, lo que se puede suponer viendo las variables del monto
cupo y disponible SAv.

La siguiente tabla muestra las variables de conocimiento del producto. Es importante

mencionar que la campafna de giftcard tenia casi un 100% de clientes nuevos por lo
tanto no se muestra informacion con respecto a estas variables.
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Tabla 22:Tabla perfilamiento con variables de conocimiento del producto. Elaboraciéon propia.

Campaiia Giftcard Campafia Puntos

24% 16% 8,09% 6,42e-16

I i I i
Variables de conocimiento del praducta | |Influenciables M Influenciables m

10,66% 4,60% 6,06% <2,2e-16
g7/ 92 -4 0,001

$232.073 $228.352 3.721
{102%;) {100 %) {(2%)

0,6726

98,53% 98,85% -0,37% - 48,68% 54,40% -5,72% 3,63e-06

Se observa en la tabla que los clientes influenciables para el caso de puntos podrian
ser mas conocedores del producto y en cierto modo ser mas adictos al crédito, esto se
puede inferir a partir de la variable que indica la proporciéon de clientes que esta
pagando un super avance, donde en los influenciables esta proporcién es el doble.
Ademas se observa esto en las variables de cliente nuevo y recency ultimo SAv, las
cuales presentas diferencias significativas.

A continuacion la tabla 23 incluye edad, antigledad del cliente y si es nuevo con
disponible:

Tabla 23: Tabla perfilamiento con variables diversas. Elaboracién propia.

Campaiia Giftcard Campaiia Puntos

I In| I in,

0,0006 2% 0,0004

Nuevo con dlspomhle -2%

52 43 9 <2.2e-16 50 41 9 <2,2e-16

Antigiledad afios 13 12 1 7.552e-06 17 12 5 <2,2e-16

Por ultimo es importante mencionar las variables edad y cliente nuevo con disponible y
antigiedad afios. Con respecto a esto podemos decir que:

e Los clientes influenciables son en promedio casi 10 aflos mayor que los sleeping
dogs (p-valor menor a 2,2e-16).

e Los clientes nuevos con disponible, es decir, los clientes que hace 6 meses o
menos tienen por primera vez la oportunidad de sacar un super avance, tienden
a responder naturalmente a estos productos sin la necesidad de un estimulo de
marketing, ya que debido a estos, cambian su comportamiento de manera
negativa para la empresa.

e Para el caso de puntos, los influenciables son en promedio clientes mas
antiguos, es por esto que puede ser que para este caso, las variables de
fidelidad y comportamiento sean mas intensas que en los influenciables giftcard.
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La tabla de abajo muestra una comparacion con respecto a los diferentes grupos de
variables para los casos de puntos y giftcard.

Tabla 24: Tabla resumen perfilamiento. Elaboracion propia.

T Clientes influenciables

Variables de fidetided I
Variables de comp ++ +

Variables de conocimiento del producto + Sin Informacion
variables de situacid () -

Finalmente podemos decir que los clientes influenciables son mas fieles y tienen un
mejor comportamiento desde el punto de vista de la empresa que los sleeping dogs.
Esta diferencia, como mencionamos anteriormente es mucho mas marcada para el
caso de los influenciables por puntos. Otro aspecto relevante aqui es que los clientes
influenciables por giftcard tienen una situacién econémica peor que los sleeping dogs,
cuestion que puede explicar el hecho de que prefieran el regalo de una giftcard (es
dinero que tendran a su disposicidn por sacar un PF). En cambio para el caso de
puntos, estos clientes son conocedores del club de fidelidad de la empresa y en cierto
modo se puede decir que son adictos a este.

5.4.3 Ejemplo practico

En este apartado se analiza la campafia masiva de julio del 2017, recordando que en
esta campafna se regalaban 24.000 puntos del programa de fidelidad de la empresa a
los clientes que sacaran un SAv de $2.500.000 en 48 cuotas. La finalidad de este
analisis es tener una mirada mas comercial y analizar el impacto monetario (ventas) del
proyecto de titulo.

Recordando las validaciones realizadas, tenemos que esta campana tuvo una TR

incremental del 0,12%, pero tocando soélo al 10% mejor de los clientes, la TR
incremental llega a ser 0,38%.
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Campaia Masiva Julio
2017

Aplicando el Modelo

Grupo Target

N =185.066
TR =0,23%
Respuestas = 428

N =18.507
TR =0,58%
Respuestas = 107

Grupo Control

N =55.920
TR =0,11%
Respuestas = 64

N =5.592
TR=0,27%
Respuestas = 15

TR Incremental Campafia

0,12%

0,38%

No Tocados

N=0
TR =0,15%
Respuestas =0

N =216.887
TR =0,15%
Respuestas = 325

total Respuestas

492

447

Costo Total Campania S 30,862,267 | S 7,708,627

llustracion 31: Comparacion campafia julio del 2017: sin aplicar modelo uplift y aplicando el modelo. Elaboracion
propia.

Para la construccion de la ilustracion 31 se considera un universo de 240.986 y un
costo por punto de $3. Analizando por parte tenemos que en la campafa masiva se
tocaron a 185.066 clientes los cuales tuvieron una TR de 0,23% lo que se traducen en
428 respuestas. Si se hubiesen aplicado los resultados del modelo uplift, es decir, se
hubiese tocado al 10% mejor de los clientes, se hubiese tocado a 18.507 clientes, los
cuales hubieran respondido a una tasa de 0,58%, es decir, 107 respuestas. Pasando al
comportamiento del grupo de control, tenemos que para el caso de la campafa
realizada en julio del 2017, el grupo de control (realizado a posteriori) estd compuesto
por 55.920 clientes con una tasa de respuesta del 0,11% lo que equivale a 64
respuestas y para el caso hipotético en que se hubiese aplicado el modelo, este grupo
estaria compuesto por 5.593 clientes con una TR de 0,27% equivalente a 15
respuestas. Sacando el calculo tenemos que las TR incremental para la campana real y
para el caso donde se aplica el modelo es de 0,12% y 0,38% respectivamente. La
siguiente seccion "No Tocados" es el analisis realizado a los clientes que se dejaron de
tocar debido a la aplicacién del modelo, por lo tanto, para el caso de la campafa
masiva, este numero es 0. Viendo el caso hipotético de la aplicaciéon del modelo, en
este grupo estarian 216.887 clientes (90% de clientes no tocados) con una TR natural
del 0,15% (TR natural a este producto financiero) lo que equivale a 325 respuestas.
Sumando todas las respuestas de los 240.986 clientes analizados para ambos casos se
tienen: 492 respuestas para la campana real con un costo total de la campana (costo de
envio mas el costo del regalo de 24.000 puntos por cliente que saca el SAv) de
$30.862.267, mientras que si se hubiera implementado el modelo se hubiesen tenido
447 respuestas pero el costo de campafa hubiese sido de $7.708.627, es decir, la
diferencia de dinero invertida en ambos casos es de mas de 23 millones y la diferencia
en respuestas es solo de 45, por lo tanto, para obtener cada una de esas respuestas se
deberia pagar un monto que supera los 500 mil pesos, lo cual evidentemente no es
conveniente.
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5.5 Analisis de riesgo clientes influenciables

Se busca analizar cdmo evoluciona el riesgo de los clientes influenciables desde el
momento que sacan un PF. La idea es ver si es rentable el destinar los recursos de la
empresa solo en este segmento de clientes.

Dicho esto, se analizara como evolucionan 3 variables que indican si el cliente varia su
riesgo. Estas variables son: si el cliente ha generado intereses por mora, si el cliente ha
generado intereses por revolving (que es realizar el pago minimo) y finalmente el
puntaje score, recordando que esta ultima variable es creada por el area de riesgo
(mientras mas alto, menos riesgoso el cliente).

Para tener una idea de cdmo se comportan estas variables en general, primero se
analiza la evolucion de la cartera de clientes con disponible comparando los clientes
que sacaron un PF (Y=1) versus una que no(Y=0). El grafico a continuacién muestra un
analisis realizado a clientes con disponible en mayo del 2016, por lo tanto, se considera
si el cliente saco el PF o no solo en el mes de mayo.

Puntaje Score Cartera

720 —

700 e

680
660
640
620

600

—Y=0 Y=1

llustracién 32: Evolucion puntaje score cartera de clientes con disponible. Elaboracién propia.

En el gréafico anterior se observa claramente que un cliente empeora su riesgo si es que
opta por un crédito de consumo. Lo anterior se observa ya que para el caso de la curva
de los clientes que sacaron el PF (Y=1), existe un quiebre en el mes de junio del 2016,
un mes después de haber sacado el super avance. La variacion de su puntaje score es
de aproximadamente 3,5 puntos porcentuales.

A continuacidon se muestra como varia el interés por mora y por revolving una vez
sacado un crédito de consumo:
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llustracion 33: Variacion del interés por mora y revolving promedio. Elaboracién propia.

Es claro que una vez que un cliente decide sacar un producto financiero, su riesgo
aumenta, lo cual ademas se puede ver en como aumentan los intereses promedio que
han generado. Ver ilustracion 33.

Una vez claro el comportamiento general de la cartera de clientes con respecto a su
riesgo, se prosigue con un analisis que pretende comparar la evolucion las mismas
variables para los distintos segmentos encontrados con el modelo: clientes
influenciables, sleeping dogs y causas perdidas, el cual también incluye a los sure
things.

Tabla 25: Variacion en puntos porcentuales del puntaje score para los distintos segmentos de clientes. Se toma la
variacion comparando mayo del 2016 con julio del 2017. Elaboracion propia.

Influenciables Causas Perdidas Sleeping Dogs

La tabla 25 muestra la variacién entre mayo del 2016 y julio del 2017 de la variable
puntaje score en puntos porcentuales. De la tabla es importante notar que:

e Los clientes influenciables tienen una mayor variacion del puntaje score en
comparaciéon a los otros dos segmentos (aproximadamente 4.5 puntos
porcentuales mas).

e Es importante destacar que en promedio los sleeping dogs son peores clientes
que los influenciables, esto se observa viendo el comportamiento para los
clientes que no optaron por un PF (Y=0).

Es importante mencionar que la diferencia de la variacion en puntos porcentuales del
puntaje score para la cartera de clientes es de 4.5, mientras que los influenciables
tienen una diferencia de 8.

La tabla 26 muestra la variaciéon en puntos porcentuales de la proporcién de clientes
que pagod intereses por mora para los distintos segmentos de clientes:
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Tabla 26: Variacién en puntos porcentuales de la proporcion de clientes que pagé intereses por mora para los
distintos segmentos de clientes. Se toma la variacion comparando mayo del 2016 con julio del 2017. Elaboracion
propia.

Influenciables Causas Perdidas Sleeping Dogs

2 1
10 14
8 13

Se observa que la mayor variacién en puntos porcentuales de la proporcion de clientes
que pago intereses por mora esta en los clientes sleeping dogs (13). Esta diferencia se
mantiene constante para los segmentos de los influenciables y las causas perdidas.

Finalmente se concluye que a pesar de que los clientes influenciables tienen una
diferencia en puntos porcentuales mayor cuando se trata del puntaje score, esta no se
debe a que estan generando mayores intereses por mora. Esto ultimo es de gran
relevancia, ya que el cliente influenciable tiene mejores habitos de pago que los otros
dos segmentos y la diferencia que existe con respecto a la variable puntaje score puede
deberse a que el monto de la deuda total de un cliente es aproximadamente el doble
que la de uno que no lo es.

6. Recomendaciones empresa y trabajo futuro

A partir de la realizacion de los experimentos y la etapa de modelamiento del trabajo de
titulo se pueden obtener diversas recomendaciones y pasos a seguir para la empresa.

6.1 Recomendaciones

Lo primero que se recomienda es tener un grupo de control adecuado para cada una de
las campanas que se realizan en productos financieros. Es de suma importancia este
grupo debido a que se evita llegar a conclusiones erradas de las campanas. Por
ejemplo, una de las conclusiones que se tenian en el area comercial de la empresa era
que el tocar al 100% de los clientes era siempre lo mejor, ya que aumentaban las
ventas. Otra conclusion era que siempre que se ofrece un gancho las transacciones
aumentan considerablemente. Como se ve tanto en los resultados de los experimentos
como en el modelo uplift, tenemos que tocar el 100% de los clientes no es el 6ptimo y
que no siempre el hecho de ofrecer un gancho mejora las tasas de respuesta (ver
resultados experimento gancho)

De acuerdo al modelo se puede decir que:

e Cuando se decide confeccionar un modelo uplift es importante tener en cuenta
los tamafios muestrales (sobre todo si el modelo en basado en arboles de
decision), ya que el numero de individuos restringe la creacion de nuevos nodos
al momento de aplicar un nuevo test para la separacion. La poblacibn mas
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pequefia activa la restriccion, la cual generalmente es el grupo de control. Tener
en cuenta que los tamafos de la poblacién afectan la profundidad de un arbol y
el numero de nodos.

e Al momento de escoger el corte 6ptimo de clientes a tocar, no siempre hay que
considerar el punto que maximiza el numero de respuestas incrementales, ya
que hay que tener en cuenta que el objetivo es aumentar las ventas dado la
inversion realizada. Por ejemplo, para el caso de las campafas genéricas se
puede tener holgura en la eleccion del corte (la inversion solo es el costo de
envio de un correo electrénico), pero para el caso de algun gancho, se debe ser
estricto dado que la inversion en considerablemente mayor.

e Es importante que al realizar un modelo se realice una validacion del mismo. Lo
anterior debido a que por ejemplo el modelo puede decir que el éptimo es el 60%
pero en la realidad el corte podria ser en el 40%. Es importante saber que esto
ocurre debido a que la clasificacion de datos distintos a los utilizados para el
entrenamiento del modelo tendera a ser mas deébil que la clasificacion de los
datos de entrenamiento.

Finalmente se recomienda tocar al 40% mejor de los clientes para el caso de que

la campana a realizar sea genérica, y para el caso de que en la campana se
ofrezca algun gancho, tocar a lo mas al 20% mejor de los clientes.

6.2 Trabajo futuro

Transcurrido un tiempo prudente, es estrictamente necesario calibrar nuevamente el
modelo para las campafas genéricas, ya que es muy probable que pasado un tiempo
ocupando los resultados del modelo uplift (tocar s6lo a un porcentaje de los clientes con
disponible) las condiciones cambien. Actualmente, como se menciond anteriormente las
campanfas genéricas les llegan a toda personas que posea disponible, es decir, todos
los meses les llega a los clientes esta "promocion”. Es claro que el comportamiento de
los clientes una vez que sepan que la promocion no es valida todo el afo, podria
cambiar. Basicamente pasaria a ser una campafa mas personalizada, no algo que todo
el mundo puede tener.

Una vez que se comiencen a realizar las campafias con un grupo de control adecuado,
se deben calibrar nuevamente los modelos realizados para ganchos, esto debido a que
la construccion de los grupos de control para estos modelos se realizdé con clientes no
contactables lo que para este caso sobrestima los resultados.

Una vez que se tenga un motor diferenciador de tasas, es recomendable realizar un
nuevo experimento (probar regalo de puntos, regalo de giftcard y el descuento en tasas)
con la finalidad de confeccionar un solo modelo uplift para ganchos. Lo anterior
permitiria a la empresa determinar cual es el mejor gancho para un determinado cliente.
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Conclusiones

Una vez finalizado el proyecto de titulo se puede concluir lo siguiente:

El hecho de ofrecer algun incentivo a los clientes no necesariamente aumenta
las ventas o las transacciones de algun producto (resultados experimentos). Es
por esto que la realizacion de los modelos uplift son de suma importancia para
poder destinar el presupuesto de marketing de manera eficiente, es decir,
destinarlo a los clientes que efectivamente se veran influenciados por diferentes
estimulos.

De acuerdo a las validaciones realizadas para el modelo de las campafas con
tratamiento genérico, el corte Optimo se deberia encontrar dentro de los 4
primeros deciles. De esta forma, si tomasemos el mejor 40% de los clientes para
la realizacién de campafas, se mejoraria considerablemente la eficiencia en el
sentido que se liberarian cerca de 500.000 mil clientes mensuales a los cuales se
les puede realizar algun otro tipo de comunicacion y ademas, porque de esta
forma evitamos el perder las ventas de los sleeping dogs.

Con respecto a las validaciones de los modelos de giftcard y puntos, los 6ptimos
se encuentran siempre en el primer decil, es decir, tocando al mejor 10% de los
clientes, estariamos maximizando las tasas de respuesta incremental de una
campafa con gancho. Para este caso, es de suma importancia el respetar el
corte debido a la inversion que se debe realizar para llevar a cabo estos
estimulos.

Es predecible que los optimos para todos los casos se encuentren en los
primeros deciles, ya que un crédito de consumo es un producto que se obtiene
mas por necesidad que por la existencia de estimulos.

Los clientes influenciables a los estimulos de marketing para los diferentes
modelos realizados, son particularmente clientes fieles a la empresa y activos en
el uso de sus productos (tarjetas).

Aplicar los resultados obtenidos en el presente trabajo tiene mejoras
considerables en el desempefo de las campafas de productos financieros, ya
que se mejora la personalizacion en la comunicacion y ademas, se logra ahorrar
aproximadamente 20 millones de pesos cuando la campafia se trata del
ofrecimiento del algun gancho (puntos o giftcard).

Finalmente es importante mencionar que es eficiente destinar recursos a clientes
influenciables, ya que estos mantienen mejores habitos de pago que los otros
segmentos. Lo anterior puede deberse a la alta fidelidad de los influenciables
tanto a la empresa en si como a las companiias asociadas al holding.
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Anexos

Promulgacion Ley Libre Competencia (Oficio 12.763)

Proyecto de ley que permite la emision de medios de pago con provision de fondos por entidades no
bancarias

Sernac Financiero (Ley N"20.555)

Ley de Proteccion de la Vida Privada (Ley N*19.812)

Circuiar N"40 para Emisores y Operadores de Tarjetas de Crédito

Ley Tasa Maxima Convencional (Ley N° 18.010)

Ley de Cobranzas extrajudiciales (Ley N° 19.659)

Ley de Sociedades Andnimas (Ley N® 18.046)

Ley del Consumidor (Ley N® 19.496)

Ley de Principio de la Finalidad del Dato (Ley Dicom -Ley N° 20.575)

Ley de Proteccion de la Vida Privada (Ley N 19.628)

Ley de guiebras personales (Ley N"20720)

Ley Harboe (Ley N"20575)

Acuerdo de Autoregulacion Mejores Practicas en Comercializacion de Seguros.
Capitulo lIl.J.1 del Compendio de Normas Financieras (Banco Central).

Ley N® 20.552 Que Moderniza y Fomenta la Competencia del Sistema Financiero.
Ley 20.454 Que Incentiva el Precontrato.

Ley de Crédito Universal (Ley N°20.448)

Anexo 1: tabla con principales leyes y normativas que conforman el marco regulatorio en el que se desenvuelven las
empresas del retail financiero.
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Coefficients:

(Intercept) 1.67e+00
ID_AGNO_MESZ201606 2.56e-01
ID_AGNO_MESZ201607 4.468-01

ID_AGNO_MES201608 4.05e-01
ID_AGNO_MES201609 2.73e-01
ID_AGND_MESZ201610 4.00e-01
ID_AGNO_MES201611 4.95e-01
ID_AGNO_MES201612 5.17e-01
ID_AGNO_MES201701 4.17e-01

ID_AGNO_MESZ01702 3.05e-01
ID_AGNO_MESZ01703 1.89e-01
ID_AGNO_MESZ01704 1.50e-01
MONTO_CUPO -6.72e-07
MONTO_DEUDA_ACTUAL 6.87e-07
MONTO_MORA -2.12e-0&
PUNTAJE_SCORE -8.79e-04

ID_DMC_ANTIGUEDADS -1.08e-01
ID_DMC_ANTIGUEDAD4 -1.82e-01
ID_DMC_ANTIGUEDADS -3.40e-01
ID_DMC_ANTIGUEDADE -2.47e-01
ID_DMC_ANTIGUEDAD? -3.11e-01
ID_DMC_ANTIGUEDADE -2.40e-01
ID_DMC_ANTIGUEDADS -3.092-01
ID_DMC_ANTIGUEDAD1O -1.66e-01
DEUDA_SUPER 8.92e-07

Estimate std.

1.59e-01
7.10e-02
6.38e-02
6.97e-02
7.13e-02
6.99e-02
6.95e-02
6. 99e-02
7.03e-02
7.15e-02
7.25e-02
7.33e-02
2.71e-08
2.76e-08
4.76e-07
9.78e-05
9.54e-02
9.09e-02
9.09e-02
9.10e-02
B.79e-02
9.52e-02
1.01e-01
1.06e-01
3.68e-08

10.48
3.61
6.39
5.82
3.83
5.72
7.11
7.41
5.94
4.27
Z.61
Z.05

-24.77

24.86
-4.45%
-8.9%
=1.13
-2.01
-3.74
-2.71
-3.54
-2.52
-3.07
-1.57
24.20

00000 ABAAOONNERHRMOIWROI

Error z value Pri=|z|)
2e—1f *=
. 00031

6e-10

.9e-03 #%=
. 00013

De-08
le-12
3e-13

Se-0g ===

Oe-05

- 00916
- 04032

2e-16
2e-16
te-06

Ze—1E ===

25886

- 04458
- 00018

00663

. 00029
.01166 =
0.00217
0.11644
< Z2e-16 ===

coefficients: Estimate Std. Error z value Pri=|z|)
MONTO_CUPO_SUPAVA 1.91e-08 -21.76 < 2e-16 ===
ID_PREMIUM1 4. 442-02 0.99 0.32336
ID_PREMIUMS 1.47e-01 -1.45 0.14759
CONTACTABLEL 3.342-02 3.83 0.00013 ===
RANGO_EDADEAJA 4.302-02 1.55 0.12166
RANGO_EDADMEDIA 3.39e-02 -0.28 0.77746
ID_SITUACTAL 1.28e-01 -0.56 0.57401
ID_SITUACTAZ 1.43e-01 -9.63 < 2e-1& ===
GSEC2 8.39e-02 Z2.76 0.00576 ==
GSEC3 8.58e-02 2.77 0.00569
GSED 7.97e-02 3.76 0.00017
GSEE 1.282-01 2.99 0.00281 =
GSEOTRO 2.032-02 2.45  0.01443 =
NADICIONALES 3.132-02 -0.16 0.87047
NUM_SAV_PAGANDO 1.67e-02 10.81 < Ze-16
PAGANDO_SAVL 6.74e-02 52.45 < 2e-1g& ===
PRODUCTO_ST2 5.23e-02 7.48 7.2e-14 ===
PRODUCTO_STE 8. 462-02 7.91 2.5e-15
PRODUCTO_ST? 1.81e-01 3.13 0.00174
PRODUCTO_STS £.938-02 12.88 « Ze-16
RATIOMAXFINAL 4.202-02 8.24 « 2e-16
RATIOMAXINICIO 4.30e-02 -7.12 1.1le-12
RATIOMAXND PAGA 4.82e-02 -11.49 < 2e-1& ===
Signif. codes: 0 “==*' 0,001 **=' Q.01 =" 0.05 *." 0.1 * ' 1

Anexo 2: Resumen modelo logit utilizando software R. Elaboracion propia.

MONTO_CUPO

MOt JEUDA_ACTUAL .

TO_MORA
\JE_SCORE

0.9 4 _SURER
0.59
0.68

0.57 0.64

0.6 0.67

0.6 0.7

0.53 0.62

‘II' 'II' 1'II. ‘II' o

0.83 CUPC_SLIP&VA

EDAD

CIOMALES

@@ ® @

B

0.6 |0.89 'TA_F”N@

0.83 | 0.93 TA_PENDIENTE

0.58 | 0.77

0.71

DT-E._?.H

0.88 OTA_N

0.6

04

02

=1

Anexo 3: Matriz de correlaciones modelo predictivo convencional. Elaboracién propia utilizando R.
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Benchmark

para pagar deudas
bancarias o de casas
comerciales

para pagar deudas a un
amigo, familiar

para financiar una
remodelacion de la casa

para gastos personales,
sin detalle

para comprar un
automavil

para financiar un viaje

para financiar capital de
trabajo para mi negocio

12%

B contrataren crédito a CMR (N:116)

W contrataron dltimeo crédito a competencia (N:68)

Fugados

para pagar deudas
bancarias o de casas
comerciales

[]
ae

15%

para comprar un m 13%

automaovil

para financiar una
remodelacion de la casa

15%

B 13%

120% 1

[

para gastos personales, ﬁ 9%

sin detalle

prestamo a un familiar /
amigo

para financiar un viaje

para financiar capital de
trabajo para mi negocio

0%

| 5%
16%

B contrataron arédito a CMR (N:76)

contrataron Ultimo crédito a competencia (N:55)

Inactivos CMR

(N: 60)

para comprar un
automovil

para financiar una
remodelacion de la casa

para pagar deudas
bancarias o de casas
comerciales

para financiar capital de
trabajo para mi negocio

para financiar la
compra de una casa

para financiar un viaje

para pagar deudas a un
amigo, familiar

G5 / 527 .- De las rmzones que me acaba de mencionar, ;cudl dina usted gue fue la principal?

Anexo 4: Resultados encuesta telefonica realizada por research sobre las principales razones de uso de un crédito
de consumo.

Descripcion

125% 1
| SR

19%

16%

5%

5%

5%

Edad Edad del cliente al momento de recibir la campania.

Género Género del cliente.

GSE Grupo socioecondmico del cliente segun direccion declarada.
Id cliente Identificador del cliente.

Anexo 5: Descripcion variables sociodemograficas del cliente. Elaboracién propia.
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Nombre Descripcion

Categoria

Corresponde a la categoria del cliente. Puede ser normal, premium o elite.

Nivel de canje

Maximo nivel de canje del cliente.

Puntos acumulados

Considera el ultimo afio calendario. Para este caso fue el afio 2016.

Dias con compra

Cantidad de dias con compra en los ultimos 3 meses.

Monto deuda actual

Deuda que posee el cliente al momento de la campania.

Saturacion cupo

Variacion porcentual promedio del cupo utilizado en los ultimos 3/2/1 meses.

Puntaje score

Puntaje generado por el area de riesgo, entre mds alto menos riesgoso es el cliente.

Gasto

Variacién porcentual promedio del gasto en el rubro de mejoramiento del hogar, automotriz,
viajes, vivienda, salud y educacion.

Cambio de cupo

Binaria: 1 si el cliente aumentd su cupo en los ultimos 3/6 meses.

Aumento de cupo

Si hubo aumento de cupo, indica la cantidad.

Productos

Binaria que indica si el cliente posee algun otro producto: PAT, Bip, Avance en efectivo, etc.

Con producto

Binaria que indica si se contrato algin producto en los Gltimos 3/6 meses.

Cambio de producto prBinaria: 1 si el cliente cambié de producto en los ultimos 3/6 meses.

Adicionales

Binaria: 1 si el cliente posee adicionales al momento del envio de la campania.

Reclamo

Binaria: 1 si el cliente ha realizado algun reclamo en los ultimos 3/6 meses.

Anexo 6: Descripcion variables de comportamiento. Elaboracion propia.

Nombre Descripcion

Participacion On Us

Indicador que muestra el % del gasto en los ultimos 3/6 meses con la tarjeta en las
empresas pertenecientes al holding.

Variable categdrica que indica por qué esta enganchado un cliente: Club de puntos,

Enganchado . L. .

financiamiento o promociones. Puede no estarlo.

Corresponde al share of wallet: existe un indicador para la empresa y uno por rubro,
SOW algunos de los rubros son: tiendas por departamento, automotriz, combustible,

mejoramiento del hogar, farmacias, supermercados entre otros.

Anexo 7: Descripcion variables de fidelidad. Elaboracion propia.
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Nombre Descripcion

Binaria: 1 si el cliente esta pagando un Sav en el momento del envio de la

Pagando Sav o
campafia.

Deuda Sav Deuda del cliente debido a un super avance.

Indicador entre 0y 1 que indica si esta pagando cuotas iniciales, intermedias o

Cuota pagando )
Pag finales. Puede no estar pagando cuotas.

Monto deuda Deuda del cliente debido a un super avance.

Cliente nuevo Binaria: 1 si el cliente nunca ha sacado un PF.

Recency ultimo super avance Cantidad de meses desde cuando saco el ultimo super avance.

Anexo 8: Descripcion variables de conocimiento del producto. Elaboracion propia.

Nombre Descripcion

Numero del contrato del cliente. Se puede tener mds de uno, ya que aparte de

Contrato A
tener el producto principal, se puede tener la Mastercard.

Antigliedad Antigliedad en afios del cliente.

Tarjeta principal que posee el cliente, ya que este también puede tener la

Producto Principal
mastercard.

Cliente nuevo disponible|Binaria: 1 si el cliente tiene disponible Sav hace menos de 3/6 meses.

Monto cupo Monto de cupo que tiene el cliente en la tarjeta.

Anexo 9: Descripcion variables de entorno. Elaboracion propia.

Curva de ganancia de informacion

4,0%
3,5%
3,0%
2,5%
2,0%
1,5%
1,0%
0,5%
0,0%

Método de Interacciones Random

Anexo 10: Curva e ganancia de informacién modelo camparias genéricas. Elaboracién propia utilizando R.
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Q de Qini

Divergencia

Kullback-
Leibler

2,47%

Distancia
Euclidiana

2,81%

Divergencia
Chi-
Cuadrado

2,34%

Método de
Interacciones

3,01%

Anexo 11: Q de Qini para cada uno de los criterios de divergencia utilizados para la confeccién del modelo de
campafias genéricas. Elaboracion propia utilizando R.

6,0%

5,0%

4,0%

3,0%

2,0%

1,0%

0,0%

Curva de ganacia de informacion

Método de Interacciones

Random

10 11

Anexo 12: Curva de ganancia de informacién modelo campana giftcard. Elaboracién propia utilizando R.

O O NGOV A WNBR

=
(=]

N° clientes N° clientes no T R )
tratados (GT) tratados (GC) respuestas  respuestas TRGT TR GC LRl
GT GC
709 520 308 - 43,4% 0,0% 43,4%
560 669 63 1 11,3% 0,1% 11,1%
539 690 19 - 3,5% 0,0% 3,5%
562 666 8 - 1,4% 0,0% 1,4%
624 605 7 - 1,1% 0,0% 1,1%
610 619 6 - 1,0% 0,0% 1,0%
653 575 4 3 0,6% 0,5% 0,1%
724 505 4 2 0,6% 0,4% 0,2%
796 433 7 9 0,9% 2,1% -1,2%
797 432 2 178 0,3% 41,2% -41,0%

Anexo 13: Tabla resumen modelo upliftgiftcardenRandomfForest ordenado en deciles. Elaboracion propia en R.

Kullback-Leibler

Q de Qini

Divergencia

1,40%

Distancia
Euclidiana

1,21%

Divergencia
Chi-Cuadrado

1,34%

Método de
Interacciones

1,57%

Anexo 14: Q de Qini para cada uno de los criterios de divergencia utilizados para la confeccién del modelo de
campanias con regalo de giftcard. Elaboracion propia utilizando R.
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Curva de ganancia de informacién

3%
2%
2%
1%
1%

0% |—

-1%

Método de Interacciones Random

Anexo 15: Curva de ganancia de informacion modelo campafia puntos. Elaboracién propia utilizando R.

N° N°
Decil e respuestas respuestas TRGT TR GC Uplift
(GT) tratados (GC)

GT GC
1 2079 373 327 2 16% 1% 15%
2 2016 435 118 0 6% 0% 6%
3 2044 407 44 0 2% 0% 2%
4 2068 384 49 0 2% 0% 2%
5 2103 348 42 0 2% 0% 2%
6 2114 337 48 0 2% 0% 2%
7 2172 280 68 3 3% 1% 2%
8 2172 279 84 1 4% 0% 4%
9 2180 271 123 20 6% 7% -2%
10 2156 296 139 153 0,064471 52% -45%

Anexo 16: Tabla resumen modelo uplift puntos en RandomForest ordenado en deciles. Elaboracién propia en R.
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