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En Chile el nUmero de tarjetas de débito y crédito se ha triplicado en 7 afios alcanzando
casi 39 millones en febrero de 2017 con 20 emisoras en el pais. Como consecuencia, se
tiene un escenario muy competitivo en donde predomina la vision de futuro: la rentabilidad
es el fruto de la relacion con el cliente en el largo plazo, que debe desarrollarse y
mantenerse. Por esto, las empresas invierten parte de su capital en programas de
fidelizacion. Aunque como los resultados de estos son complejos de medir, no siempre
se conoce cual es el retorno asociado a la inversion y si cumple su objetivo de fidelizar.

El presente trabajo tiene como objetivo evaluar el retorno econémico del programa de
fidelizacién de un retail financiero a través de la estimacion del efecto causal en la relacion
del cliente con la empresa en el largo plazo. Para cumplir este objetivo se propone una
interesante metodologia basada en la combinacién de dos modelos: Customer Lifetime
Value (CLV) para estimar el valor monetario de los clientes en el largo plazo y Propensity
Score Matching para inferir el efecto causal de participar en el club de puntos.

Los resultados del estudio indican que cerca de un 16% de la cartera participa
activamente del club de puntos y el efecto promedio causado por esta activacion
corresponde a un incremental en el valor de los clientes de 15 M$ en la siguiente
rentabilidad anual y de 62 M$ en el CLV como efecto de largo plazo, implicando
crecimientos de 12,5% y 6,2% respectivamente. Este se explica por un aumento de 41
M$ en el gasto anual con la tarjeta junto con una mayor preferencia por los negocios del
Holding, alzas de 2,7% y 1,6% en las tasas de consumo de créditos y avances
respectivamente, y un aumento de 0,5 canjes anuales revelando el deseo de los clientes
a continuar participando del programa.

Se profundiza el estudio analizando el efecto en 5 segmentos de clientes y se demuestra
que el programa impacta de distintas maneras segun el perfil del consumidor. En
particular, se encuentran mayores incrementales en dos segmentos de menor consumo
y menor valor rentable inicial. Por lo tanto, se recomienda focalizar la gestion para activar
en el club de puntos a estos grupos especificos, por presentar un mayor potencial
econdémico para el negocio. Al activar el 10% de estos clientes en forma aleatoria se
estima producir un beneficio valorizado en 21.267 MM$ a 11 afos.

Se concluye que el programa de lealtad impacta positivamente en la relacion de los
clientes con la empresa y su estructura actual contribuye a desarrollar el valor de estos y
a mantener fidelizados a los mas rentables. Como préximos pasos, se recomienda
disefiar campafas para promover la activacion de los clientes en el club de puntos
priorizando a los clientes de mayor efecto y potencial de crecimiento.
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.  INTRODUCCION

1.1 Motivacion

Las tarjetas como medio de pago se han masificado enormemente en los Ultimos afos.
En febrero de 2010 la cantidad de tarjetas vigentes y afiliadas a la red Transbank eran
aproximadamente 12,9 millones (sin considerar las de uso exclusivo en casas
comerciales). En los siguientes 7 afios este numero se triplicd alcanzando 38,5 millones
de tarjetas. En particular, las de crédito pasaron de ser 4,6 millones a 17,2 millones, con
un crecimiento del 272%. Por lo que hoy son un medio de pago muy comun en la
poblacion chilena.

Cantidad de tarjetas de débito y crédito vigentes

0 40 37,9 385
2 31,0
é’ 30
S . m Créd. No Bancarias
20 m Créd. Bancarias
12,9
10 ] Débito
0
2010 2015 2016 2017

llustracion 1. Tarjetas de débito y crédito* vigentes por afio (a febrero).
*Tarjetas de crédito de uso universal, no considera de uso exclusivo en casas comerciales
Fuente: SBIF

Existen 20 emisoras de tarjetas de crédito en el pais. De estas, 8 concentran el 86% de
las tarjetas vigentes:

Participacion de mercado por cantidad de tarjetas de
crédito vigentes

Otros; 14% CAR; 19%
BCI; 05%
B. Estado; 07%
CMR; 15%
Presto; 08%
B. de Chile; 09%
’ CAT; 13%

Santander; 10%

llustracion 2. Participacion por tarjetas de crédito vigentes (2018-03)
Fuente: SBIF



Resultado de lo anterior, actualmente es muy comun que los consumidores posean en
sus billeteras mas de una tarjeta de débito, crédito y de distintas emisoras. Este escenario
altamente competitivo ha derivado en una disputa constante entre las empresas por
rentabilizar a sus clientes a partir de desarrollar y mantener relaciones de largo plazo.
Como consecuencia, las empresas ofrecen beneficios atractivos a sus clientes y los
clubes de fidelizacién! son un ejemplo comun de esto.

Existen dos pilares para focalizar los programas de lealtad: (i) Maximizar frecuencia/gasto
de los clientes y/o aumentar el nimero de productos que consumen; o (ii) aumentar la
permanencia y mantener la base de clientes. El foco que se elija depende del negocio y
de la estrategia deseada, aunque se puede abordar ambos focos simultdneamente. De
cualquier forma, se estara aumentando el potencial de ingresos de la compafiia, ademéas
de proporcionar otros beneficios indirectamente: imagen de marca, recoleccion de datos,
etc. (Uncles, 2003)

Las emisoras de tarjetas de crédito pueden llegar a invertir bastante dinero en sus clubes
de fidelizacion. El retorno esperado es una cartera de clientes leales. Pero normalmente
la utilidad de esta inversion es incierta, principalmente porque medir el impacto de un
programa de lealtad no es directo. Esto ocurre en la empresa en donde se enmarca este
trabajo. El 9% de los costos totales son destinados al programa y no se tiene una nocion
de cual es su impacto en términos econdémicos. En efecto, al no medir, se pierde
conocimiento y oportunidades de llevar a cabo una mejor gestién.

1.2 Empresa

La empresa es una institucion financiera no bancaria encargada de administrar la tarjeta
de crédito de un holding chileno. El grupo posee negocios en el sector financiero y de
retail. La presencia en varios paises de Latinoamérica lo han posicionado como un
importante conglomerado a nivel regional.

La administradora de la tarjeta (en adelante “la empresa”) nace con su principal producto,
la tarjeta de crédito. Esta institucion no bancaria ha ido incorporando nuevos productos a
lo largo de su historia: créditos de consumo, avances en efectivo y pagos automaticos,
ampliando asi su oferta.

! Los clubes de fidelizacion (o programas de fidelizacién) premian a los consumidores con productos o
servicios a modo de recompensa por su lealtad hacia la empresa. Cada vez que el cliente utiliza los
servicios de la empresa acumula puntos que luego puede canjear por premios. De esta forma las empresas
incentivan a los clientes a preferirlos frente a la competencia.



Respecto a la tarjeta de crédito en si, la empresa ofrece distintos tipos. La primera
histéricamente fue de uso exclusivo en la casa comercial y comercios asociados. Luego,
se incorporaron las tarjetas Visa y MasterCard, abriéndose la posibilidad de pagar en
cualquier comercio del mercado. Este hito marcé un nuevo rumbo para la empresa, la
cual actualmente tiene una cartera de 2,8 millones de clientes.

Los clientes de la empresa se concentran mayormente en los segmentos
socioecondémicos medios de la poblacion. Mas de la mitad de la cartera proviene del
segmento D (53%), seguido por el C3 (23%). Correspondiendo el cliente promedio a un
perfil que histéricamente ha tenido pocas oportunidades en la banca tradicional.

Distribucion cartera por GSE

- 10
E; 1% ABC1; 7%

C2; 16%

D; 53%
C3; 23%

llustracion 3. Distribucién de la cartera segin GSE
Fuente: Elaboracion propia con datos de la empresa

La empresa separa a sus clientes en tres categorias: Categoria Normal, Premium y Elite.
Los clientes pueden ascender de categoria al pagar mayor costo de mantencién o en
forma de premio, como un reconocimiento por su alto gasto con la tarjeta. Mientras mas
exclusiva es la tarjeta, mejores beneficios posee.

Normal (85,4%)
UF 0,105

| Premium (11,4%)
UF 0,17

' Elite (3,1%)
UF 0,35

Costo admin.

Admin. gratis
ascenso categoria
Duracion puntos

Otros beneficios

Al acumular 15.000
puntos en 12 meses

Al acumular 50.000
puntos en 12 meses

1 afo

2 afos

2 afos

Seguro accidentes

Mayor cobertura

La mejor cobertura

Doble acumulacion
mes de cumpleafios

Doble acumulacion
mes de cumpleafios

Otros Otros
Tabla 1. Detalle de categorias y sus diferencias

FUENTE: Sitio web de la empresa. <Citado el 19/11/2017>

La cartera se compone principalmente de clientes categoria normal (85,4%), seguido por
los Premium (11,4%) y Elite (3,1%). Esto es coherente con la distribucién socioeconémica,
ya que como es de esperar, estas categorias corresponden a clientes con mayor
potencial de gasto.



1.3 Programade fidelizacion

El programa de puntos es uno de los pilares fundamentales del marketing de la empresa,
utilizandose como un atractivo importante para fidelizar a los clientes. En el 2016 significo
una inversion de 24 mil millones de pesos, representando el 9% de los costos totales de
la organizacion.? En lo siguiente, se detallan los antecedentes necesarios para
comprender como funciona el club de puntos y sus condiciones.

El flujo de los puntos inicia en la acumulacion, cada vez que el cliente utiliza su tarjeta de
crédito acumula puntos en su cuenta. Por cada $300 que el cliente gasta con la tarjeta
acumula 1 punto y si esta comprando dentro del holding acumula el doble. De esta forma,
se incentiva a los clientes a preferir los negocios del grupo.

Para canjear, los clientes deben llegar a niveles de canje los que pueden convertir sus
puntos a giftcard (para uso en el holding) o canjear directamente productos o experiencias
en la pagina web, en donde, existen oportunidades de canjes desde 1.000 puntos. La
equivalencia entre puntos y pesos del premio es creciente, a mayor nivel de canje mayor
retorno marginal para el cliente.

Nivel (puntos) Monto premio ($) Tasa equivalencia ($/punto)
5.000 8.000 1,60
9.000 15.000 1,67
12.000 20.000 1,67
18.000 35.000 1,94
24.000 70.000 2,92
36.000 120.000 3,33
48.000 200.000 417
60.000 250.000 4,17
90.000 450.000 5,00
120.000 700.000 5,83
240.000 1.500.000 6,25

Tabla 2. Tabla de niveles de canje y equivalencia a pesos
FUENTE: Sitio web de la empresa. <Citado el 19/11/2017>

Por ultimo, los puntos poseen una duracion determinada desde su fecha de acumulacion,
y Si no son canjeados vencen. Como se exhibe en la Tabla 1. Detalle de categorias y sus
diferencias, esta duracion es de 1 afio para la categoria Normal y de 2 afos para los

2 Fuente: Estado de Resultados 2016



Premium y Elite. Como beneficio adicional, estos ultimos acumulan doble puntaje durante
su mes de cumpleafios.

Los incentivos estan establecidos para motivar a los clientes a aumentar su gasto con la
tarjeta. Ademas de los canjes, se les premia con ascensos a categorias con mejores
beneficios y costos de administracion gratis. Asi la empresa desarrolla la lealtad de los
clientes para que utilicen la tarjeta como su medio de pago principal.

1.4 Justificacion del proyecto

Dada la descripcion del programa de lealtad en la seccion anterior, parece ser que los
mas beneficiados con el club son los clientes de mayor potencial de gasto. Esto se
confirma en la memoria de (Gallardo, 2016), quien identific6 que los clientes de alta
interaccién con el programa de puntos corresponden a un perfil con alto cupo, con
cuentas adicionales y que utiliza los canales digitales. Pero esto no necesariamente
significa clientes rentables.

Al graficar la dispersion entre rentabilidad y costo de fidelizacidén por cliente para el afio
2016 se puede observar que existe una correlacion levemente negativa. Evidentemente
esta es una observacion preliminar de la que no se puede concluir nada concreto. Sin
embargo, es una primera sefial que motiva a estudiar en mayor profundidad el valor que
brinda el programa de fidelizacion para la empresa.

Rentabilidad vs costo de fidelizacion

$aMm

Rentabilidad

Costo de fidelizacidn

llustracion 4. Dispersién entre costo del programa y rentabilidad (2016)

En la llustracion 5 se presentan los costos promedios en fidelizacion y la rentabilidad
promedio por cliente abierto por quintiles de rentabilidad, en donde los quintiles 1y 5 son
los de menor y mayor rentabilidad respectivamente. El costo y la rentabilidad estan en
diferentes escalas para facilitar la visualizacion del grafico, como también por
confidencialidad. Lo importante de este grafico es analizar la relacion entre el costo de



fidelizacion y la rentabilidad de los clientes. Los quintiles 4 y 5 se llevan parte importante
de la inversion en fidelizacion y, a su vez, son muy rentables para la empresa, lo cual es
bueno para el negocio. Por otro lado, existe un 20% de la cartera que también significa
gran parte del costo del programa y, en cambio, no son rentables para la empresa.
Entonces, surge la pregunta de si se estan enfocando correctamente los recursos del
programa en los clientes de mayor valor para la empresa o no.

Inversion en fidelizacion y Rentabilidad
promedio por cliente, abierto por quintil de rentabilidad

j-
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m Costo fidelizacion m Rentabilidad

llustracion 5. Inversion promedio en puntos y rentabilidad promedio por quintiles de rentabilidad
Fuente: datos de la empresa 2016
(Costo y rentabilidad en distintas escalas para visualizacién y confidencialidad)

Un caso particular de lo anterior es analizar el costo promedio en fidelizacion y la
rentabilidad promedio por categoria de clientes, ya que como se ha explicado
anteriormente, las dos categorias mas exclusivas poseen beneficios diferenciadores en
el programa de puntos.

Inversion en fidelizacion y Rentabilidad
promedio por cliente, abierto por categoria

Normal Premium Elite

m Costo fidelizacion mRentabilidad

llustracion 6. Inversion promedio en puntos y rentabilidad promedio por categoria
Fuente: datos de la empresa 2016
(Costo y rentabilidad en distintas escalas para visualizacion y confidencialidad)



Se observa nuevamente algo alarmante. Se invierte desproporcionadamente en la
categoria Elite y su rentabilidad no lo justifica, mas bien, es relativamente similar a la
rentabilidad promedio de la categoria Normal. Se reafirma entonces la necesidad de
evaluar el foco del programa y su retorno asociado.

Lo anterior es preocupante para la empresa, sobre todo porque el programa es una
importante inversion (24.000 MM$, mencionado anteriormente en Programa de
fidelizacion) y un pilar fundamental del marketing de la empresa. Si se desconoce cual
es el retorno que brinda a la organizacion, se pierden oportunidades de una mejor gestion.
Segun lo observado en los graficos anteriores existe una inversion desproporcionada en
clientes de baja rentabilidad, pero ¢y si son clientes fidelizados que se mantendran en el
largo plazo? Quizas esa baja rentabilidad subsidia una relacion de largo plazo, ¢y qué
hay del quintil de rentabilidad negativa? ¢Por qué se invierte tanto en fidelizaciéon en
ellos? Surgen varias dudas respecto a la efectividad que tiene el club de puntos y si esta
disefiado en funcién de los clientes de mayor valor para la empresa.

Se plantea la necesidad de evaluar cual es el valor que aporta el club, qué efecto tiene
en el comportamiento de los clientes y a quién debe estar enfocado. El presente trabajo
pretende hacerse cargo de esta necesidad a través de la evaluacién del retorno asociado
al programa de fidelizacion mediante la estimacion de su efecto en el valor de los clientes
para la empresa. De esta forma, se busca evaluar en funcién de su objetivo, que es
fidelizar a los clientes para rentabilizarlos en el largo plazo.

En la literatura existen bastantes estudios acerca del efecto asociado a metas de canje y
programas de puntos en el comportamiento de corto plazo de los clientes (Carboni, 2012)
(Rios, 2013) (Troncoso, 2016), analizdndose principalmente aceleraciones en la
frecuencia de compray en el gasto. Sin embargo, existe un vacio acerca del impacto de
estos en el largo plazo. Desde esta perspectiva surge una oportunidad para el negocio,
medir el valor que genera el club de fidelizacion a nivel de la relacion cliente-empresa en
el largo plazo. Asi mismo, se puede evaluar el programa acorde a su objetivo de
fidelizacién desarrollando a la vez una nocién de cual es su retorno monetario asociado.
Esto representa un gran desafio, ya que como actividad de marketing masivo que busca
desarrollar lealtad, los resultados no son observables ni medibles directamente. Se deben
realizar estimaciones con métodos especializados en la reduccion de sesgos.

El desarrollar este conocimiento para la empresa define una base sobre la cual trabajar
para gestionar el valor de la cartera a través del programa de puntos. Conocer cuanto
valor aporta a la organizacion el programa de puntos a nivel de segmentos, por ejemplo,
puede apoyar la gestion de los clientes a partir de desarrollar su lealtad, se puede
optimizar el uso de recursos del programa segun el efecto esperado en el comportamiento
de cada segmento y/o también se puede llegar a replantear su estructura misma o de los
beneficios asociados a los distintos tipos de clientes. En fin, cuantificar el retorno asociado
significa construir los cimientos para hallar y trabajar por oportunidades que mejoren la
gestion del programa de puntos y la fidelizacion de los clientes.



La contraparte de este proyecto es la Gerencia de Business Intelligence. Esta se encarga
de estudiar el comportamiento de los clientes y sus preferencias en base a los datos con
el fin de generar conocimiento entendible y gestionable por las demas areas para, asi,
mejorar los resultados de la organizacion. Por tanto, este proyecto es relevante y valioso
para la organizacién y esta gerencia en particular, dado que calza con sus herramientas
y objetivos planteados.

En el siguiente apartado, capitulo Il, se definira el objetivo general y los objetivos
especificos que estableceran la linea de trabajo del proyecto. En el capitulo Il se
presentara el marco tedrico con los conceptos y métodos existentes en la literatura que
se pueden utilizar para abordar el problema. En el IV se presentara la metodologia elegida
para el desarrollo del trabajo en base a los capitulos anteriores. En V se presentaran los
alcances y resultados esperados del trabajo. En el capitulo VI se exhibira el desarrollo
metodoldgico y los resultados obtenidos, junto con recomendaciones técticas para
potenciar el valor de los clientes. Finalmente, en el capitulo VII se exhiben las
conclusiones del trabajo, junto con una breve reflexion sobre las limitaciones del proyecto
y propuestas para trabajos futuros.



II.  OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Evaluar el retorno econdmico asociado al programa de fidelizacion de un retail financiero
a través de la estimacion del efecto causal que provoca el club de puntos en la relacion
del cliente con la empresa en el largo plazo, para asi identificar y cuantificar
oportunidades que potencien el valor de la cartera.

2.2 Objetivos especificos

e Estimar el valor de los clientes para la empresa a través del modelamiento del
Customer Lifetime Value a nivel de individuo.

e Evaluar el impacto causal del programa de fidelizacion en el valor de los clientes a
nivel de segmentos (nueva segmentacion en base a propension a activarse en el club
de puntos) utilizando métodos de matching para minimizar sesgos de autoseleccion.

e Realizar recomendaciones tacticas para incrementar el valor de la cartera, utilizando
como base el potencial econémico de activar a los distintos segmentos en el programa
de lealtad.



1. MARCO TEORICO

El presente capitulo pretende introducir los conceptos relevantes para el desarrollo del
trabajo y examinar los distintos métodos presentes en la literatura que se plantean como
opciones para abordar el problema. En vista del primer objetivo, en 3.1 se presentan
enfoques utilizados en trabajos anteriores como alternativas propuestas para medir el
valor del cliente; en 3.2 se presentan opciones disponibles en la literatura para estudiar
causalidad y abordar el segundo objetivo, estimar el efecto que causa el programa de
fidelizacion en los clientes; finalmente, en 3.3 se detallan transformaciones de variables
gue pueden aportar al modelamiento.

3.1 Valor del cliente

En memorias anteriores se han estudiado los efectos de los programas de lealtad,
estimando efectos en gasto, frecuencia de compra y nimero de productos contratados
(Ares, 2008) (Carboni, 2012) (Rios, 2013) (Troncoso, 2016). Como resultado general, se
observan aumentos en el gasto y aceleracion en la frecuencia de compra al estar
préximos al canje, luego del canje los clientes reinician su patron de compra junto con un
aumento en la propension de consumir nuevos productos con la empresa. Estos estudios
se han enfocado principalmente en estudiar el corto plazo, pre y post canje. A diferencia
de estos trabajos, este proyecto busca evaluar el impacto del programa en consistencia
con su objetivo, fidelizar a los clientes y rentabilizarlos en el largo plazo. Por lo tanto, se
propone estudiar el impacto en un periodo prolongado y utilizando un criterio de actividad
en el club de puntos mas riguroso que un Unico canje, ya que no necesariamente implica
que el cliente haya actuado bajo la influencia del programa de fidelizacion.

Como variables a medir, se proponen dos presentes en la literatura: Customer Profitability
(Rentabilidad) y Customer Lifetime Value (CLV). Ambas son ampliamente recomendadas
en la literatura para la toma de decisiones y evaluacion de actividades de marketing, ya
qgue son métricas monetarias directamente relacionadas con los resultados de la empresa.
(Pickering, 1999) describe ambas métricas y su diferencia de la siguiente manera:

e Larentabilidad por cliente es un dato que consolida ganancias y pérdidas producidas
por este en un periodo Unico, por ejemplo, en un afio. Permite la gestion comparando
entre clientes o periodos anteriores.

e EI CLV, en cambio, es una estimacion de las rentabilidades futuras que brindara el
cliente durante el tiempo que dure su relacion con la empresa. Corresponde al valor
presente del cliente y se basa en modelos predictivos a partir de la data histérica.

e Un cliente que actualmente tiene rentabilidad negativa puede ser muy valioso para la
empresa. (Pickering, 1999) ilustra esto mediante el siguiente ejemplo: un joven
profesional que no es rentable hoy para la empresa es probable que en el futuro
consuma créditos para comprar su auto, casa o financiar sus inversiones y se
convierta en un cliente muy rentable. En fin, los comportamientos de compra y
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rentabilidad de los clientes cambian en el tiempo y, a diferencia del Customer
Profitability, el CLV se hace cargo de esto y considera al cliente como un activo.

Para este trabajo se utilizardn ambas métricas, la rentabilidad por cliente y el CLV. La
primera corresponde a un dato de la empresa y la segunda se debe modelar en base a
rentabilidades pasadas. Medir el impacto del programa de puntos a través de estas
métricas es una novedosa y potente forma de evaluar cual es su retorno monetario
asociado, més alla del cambio en frecuencia y gasto de los clientes que ya ha sido
bastante estudiado y, en el negocio de las tarjetas de crédito, no necesariamente implica
mayor rentabilidad.

3.1.1 Customer Lifetime Value

El CLV es el valor presente de las rentabilidades del cliente y se formula asi®:

Z _—

. = —l ! 1
CLV; a+d)r (1)
donde

nf = utilidad de servir al cliente i en el periodo t

rt = retencién en el periodo t (probabilidad de que el cliente esté activo)
d = tasa de descuento o costo de capital de la firma

T = periodo de estimacién del CLV

Para estimar el CLV, en la literatura existen diferentes métodos segun el tipo de negocio.
En este caso corresponde presentar los principales métodos para relaciones
contractuales de cobro mensual.

i. Modelos RFM

Este método se basa en agrupar a los clientes en segmentos de valor segun las variables
Recency (tiempo desde la ultima compra), Frequency (cantidad de compras por periodo)
y Monetary Value (monto gastado por el cliente). Se utilizan modelos de propension para
clasificar a los clientes dentro de estos grupos, de manera de predecir en qué segmento
de valor estardn en el préximo periodo. Como ejemplo, si cada variable RFM se
categoriza en 5 niveles, se tendran 125 segmentos de valor como combinacion de estos
niveles (5x5x5). Este método se suele utilizar para la priorizacion de clientes en
campafias de marketing.

8 Fuente: (Gupta S. L., 2003)
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Este método es de facil aplicacion, pero presenta varias limitaciones: clasifica sélo para
el siguiente periodo, no explica el comportamiento latente de los clientes y, al ser un
clasificador, no pronostica el dinero futuro. (Fader P. H., 2005), (Kumar, 2006)

ii. Modelos probabilisticos

Se trata el comportamiento de los clientes como componentes separadas: frecuencia,
gasto y tiempo de vida en la empresa. Utilizando este enfoque, se modelan las
componentes bajo el supuesto de que siguen distribuciones conocidas. El método de
Pareto/NBD (Schmittlein, 1987) es el mas popular y se utiliza para relaciones no-
contractuales. Lo equivalente y recomendado para el caso de tarjetas de crédito seria
utilizar el modelo BB/EG (Fader P. H., 2015), por su naturaleza contractual de facturaciéon
mensual. La probabilidad de compra en cada periodo se modela con una distribucién
Beta-Binomial, mientras que el gasto por ocasién de compra se modela con una Gamma-
Gamma y la duracién de vida (retencion) del cliente se modela con una Gamma-
Exponencial. Luego, los resultados de los modelos se combinan para consolidar la
estimacion los flujos futuros de cada cliente.

Se debe destacar que para modelar la duracidn existe censura en los datos, ya que para
muchos clientes no se sabe aun cuando terminara su relaciéon con la empresa. Frente a
esto, los modelos probabilisticos son los mas atractivos dado que abordan esta censura
y también permiten realizar estimaciones mas alla del horizonte observado. La
distribucion Exponencial estima la probabilidad de abandono asumiendo que se mantiene
constante. En cambio, Weibull asume que esta probabilidad depende del tiempo
(Morrison, 1980).

iii. Modelos econométricos

Se modela la rentabilidad utilizando regresiones con variables explicativas, como, por
ejemplo, una regresion lineal.

Los métodos anteriormente mencionados para modelar la retencién de los clientes
asumen gque la relacion con el cliente muere una vez que este se define como fugado. A
diferencia de esto, (Pfeifer, 2000) propone utilizar cadenas de Markov para modelar el
comportamiento del cliente con transicién entre estados de actividad e inactividad. Esto
lo hace un método atractivo, pero no permite incluir heterogeneidad.

iv. Métodos de persistencia

Los métodos de persistencia también se enfocan en modelar los componentes del CLV
por separado. Estos métodos estan en la categoria de modelos dinamicos, series de
tiempo multivariadas y modelos autorregresivos. Se utilizan principalmente para estudiar
cémo afectan intervenciones de marketing y promociones en los distintos componentes
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del valor del cliente. La limitante principal de estos métodos es que requieren de bastante
historia para llegar a predecir en el largo plazo. (Gupta S. D., 2006)

V. Modelos de Machine learning

Los métodos de aprendizaje supervisado utilizan variables explicativas para pronosticar
la rentabilidad futura de los clientes. Arboles, Random Forest o Redes neuronales, por
ejemplo, son métodos de regresion populares en Machine Learning.

Para modelar la retenciéon es posible utilizar modelos de propension como Redes
neuronales o Arboles de decisién. Aungque estos métodos no son recomendados cuando
existe gran cantidad de periodos en los que puede ocurrir la fuga.

Vi. Memorias anteriores

(Urzda, 2007) estima el CLV para un supermercado mayorista y compara tres modelos:
Pareto/NBD, arboles de regresiéon y MLP. Con informacion de un afio estima los montos
y la frecuencia futura para el siguiente afio. Como conclusién, obtiene mejor precision con
los modelos de Machine Learning y, en patrticular, destaca el arbol de regresién por su
facil aplicacion e interpretacion.

(Reuse, 2011) desarrolla un CLV enfocado en predecir el monto de gasto en un afio por
los clientes del programa de lealtad de supermercado, considerando la retencion de un
100%. Para esto compara los resultados obtenidos con regresiones lineales y con un
modelo jerarquico bayesiano. En particular, destaca el ltimo modelo con la incorporacién
de heterogeneidad y mejores resultados.

(Rodriguez, 2013) utiliza una regresion lineal para estimar la rentabilidad de 4 afios de
los clientes nuevos en un banco, utilizando variables sociodemogréficas vy
transaccionales de los primeros 3 meses. Luego de estimar la rentabilidad, calcula una
rentabilidad promedio por afio para cada cliente. Por separado, pronostica la duraciéon de
los clientes con una regresion lineal. Finalmente, consolida la estimacion del CLV al
multiplicar ambos modelos.

vii.  Métricas de desempefio

Para definir qué modelo se desempefia mejor, se presentan las siguientes métricas.

MAPE

Error absoluto porcentual promedio. Se utiliza normalmente para medir el error en
prondésticos de variables continuas, en este caso para el modelo de rentabilidad.
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_iN -7l
MAPE = — E —_
n& |V

donde, (3)
Y; = Valor observado para cliente i

Yl = Valor pronosticado para cliente i

n = Cantidad de observaciones

WAPE

Error absoluto porcentual promedio ponderado. Es una modificacidon mejorada del MAPE,
ya que soluciona los problemas que este ultimo presenta: i) se indefine cuando el
resultado real es 0 y ii) cuando los resultados reales son cercanos a 0 el error porcentual
se vuelve muy volatil, distorsionando la magnitud del error promedio.

n -
'=1|Y' — Yl
WAPE = = ——*-
i=1|Yi|
donde,
Y; = Valor observado para cliente i
171 = Valor pronosticado para cliente i

n = Cantidad de observaciones

(4)

AIC

El criterio de informacion de Akaike (AIC) es una métrica de calidad de ajuste relativo a
otros modelos. Permite comparar entre modelos probabilisticos, pero por si solo no aporta
informacion. En el CLV se utiliza para la eleccion del modelo de retencién que consiste
en probabilidades de supervivencia distribuidas por periodos.

AIC =2k —21In(L) (5)
donde,
k = cantidad de variables
L = Maxima verosimilitud

3.2 Causalidad

Causalidad se refiere a la relacibn entre causa y efecto producida por algin
acontecimiento, proceso o fendmeno. En el contexto del trabajo, por ejemplo, si un cliente
canjea sus puntos para obtener alguna recompensa existe la posibilidad de que este
consumidor cambie su comportamiento posterior como consecuencia de esta vivencia.
En este caso, el canje corresponde al acontecimiento que causa un efecto en su gasto y
frecuencia, por ejemplo. Entonces, el fin de esta seccion es presentar herramientas que
permiten estudiar la existencia de efectos causales y cuantificar los impactos asociados.
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Para inferir causalidad, lo mas recomendado es realizar experimentos aleatorios. Sin
embargo, en este caso no es factible. Quitar la participacién en el programa a ciertos
clientes puede significar problemas legales, éticos y reputacionales para la marca. Esto,
junto con la gran cantidad de data histérica que posee la empresa son razones suficientes
para descartar la opcion experimental y optar por el estudio observacional.

La complejidad del enfoque observacional es que, al ser un experimento natural, se
puede observar el comportamiento de un cliente en tratamiento, pero jamas se sabra
como se hubiese comportado el mismo cliente sin el tratamiento. Comparar clientes
tratados y no-tratados directamente puede estar gravemente sesgado por la
autoseleccién. A continuacion, se describen métodos existentes en la literatura que
permiten abordar este problema minimizando estos sesgos.

3.2.1 Métodos de matching

La técnica de matching se basa en el supuesto de independencia condicional. En donde,
un individuo A en una situacion de control C y el mismo individuo en una situacion
experimental T se comportan de manera diferente Unicamente por efecto del experimento
T. Como observar ambos escenarios no es posible, se identifican clones (individuos
similares) con el fin de recrear la aleatorizacion del experimento y generar dos grupos
comparables — tratamiento y control. (Stuart, Matching methods for causal inference: A
review and a look forward, 2010).

Para la estimacién se debe tener en cuenta que el objetivo del estudio es estimar el efecto
promedio del tratamiento en los tratados (ET) y no el efecto promedio del tratamiento (EP).
La diferencia recae en que el EP corresponde al efecto a nivel poblacional, cuando toda
la poblacion participa del tratamiento; mientras que el ET es el efecto promedio en los
sujetos que participan del tratamiento y, por lo tanto, se puede considerar como efecto
potencial para clientes similares. El ET se estima comparando clientes tratados con sus
clones de control, mientras que estimar el EP es mas complejo porque hay individuos sin
clones y se debe extrapolar su potencial comportamiento.

Implementar este método involucra 4 pasos (Stuart, Matching methods for causal
inference: A review and a look forward, 2010):

e Definir métrica de similitud para encontrar sujetos parecidos.
e Implementar algoritmo de matching en base a la métrica escogida.

e Revisar la calidad de la muestra emparejada e iterar en los pasos anteriores hasta
alcanzar un balance adecuado.

e Analizar las diferencias en la variable resultado entre sujetos de tratamiento y control
emparejados, e inferir el efecto causal del tratamiento.
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En lo siguiente se describen alternativas para ejecutar estos 4 pasos recién mencionados,
considerando que el objetivo es estimar el efecto promedio en los tratados.

I Similitud

Una forma de medir similitud entre dos individuos es con la distancia de Mahalanobis,
esta mide la distancia de los vectores de sus covariables en un valor escalar. Funciona
bien con pocas covariables, menos de 8 (Rubin D. , 1979) (Zhao, 2004), pero no tan bien
cuando las covariables no distribuyen normal o son muchas (Gu, 1993).

(Rubin D. R., 1983) propone reducir el nimero de covariables a una Unica dimension, el
puntaje de propension a participar del tratamiento (en inglés Propensity Score). Para esta
propension se puede utilizar cualquier modelo de clasificacion. Finalmente, la distancia
entre dos individuos se define como la diferencia entre sus puntajes de propension. Este
método es muy utilizado en la literatura, especialmente en medicina y politicas publicas.

ii. Matching

Definida la métrica de similitud entre clientes, el siguiente paso es emparejar. Es decir,
buscar para cada cliente de tratamiento su cliente mas similar entre los candidatos de
control. El método mas popular es utilizar vecinos mas cercanos. La forma mas simple
es emparejar 1:1 en donde a cada sujeto tratado se le busca un sujeto de control.
También se puede emparejar k:1, con k clientes de control por tratado. En adicion, se
puede exigir una similitud minima entre clientes para evitar que se asignen clientes muy
distantes, esto se conoce como radio de Caliper. Finalmente, se puede considerar la
opcion de reemplazo, que permite que cada sujeto de control pueda ser emparejado con
mas de un sujeto tratado.

La seleccién del numero de vecinos depende de la razon entre candidatos de control
sobre los tratados y también de los resultados posteriores, ya sea de la calidad del
emparejamiento (mas adelante) como también del porcentaje de tratados que
encontraron sus vecinos y, por lo tanto, seran utilizados para el andlisis. Por otro lado,
(Austin, 2011) estudia el radio de Caliper éptimo y recomienda utilizar el correspondiente
a 0,2 veces la desviacion estandar del logit de la propension, ya que minimiza el sesgo.
Por altimo, en cuanto a la opcidn de reemplazo, esta no se recomienda a menos que la
razon entre candidatos de control sobre tratados sea baja, por ejemplo, 2:1 o 1:1.

iii. Calidad del emparejamiento

Para saber si el emparejamiento es adecuado, se debe revisar el balance de las
covariables entre los sujetos emparejados a nivel muestral. Las distribuciones para cada
variable deben ser similares. Si esto no es asi, entonces se debe iterar en el modelo de
propension y/o el método de matching hasta obtener un mejor balance.
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Es dutil realizar una revision gréfica de las variables, ya que permite una visualizacién
rapida sobre el balance. Luego, se debe revisar la diferencia absoluta de medias
estandarizada para el puntaje de propensién y las covariables. Se recomienda que esta
diferencia esté bajo 0,1, con un maximo de 0,25. (Stuart, Prognostic score—based balance
measures can be a useful diagnostic for propensity score methods in comparative
effectiveness research, 2013).

Diferencia de medias estandarizada

Esta métrica permite evaluar el balance de las covariables, entre el grupo de tratamiento
y control, de manera estandar para todas las variables.

X.—X 6
i — | ©)

donde,
X, = promedio grupo control
X, = promedio grupo tratamiento

0.+ = desviacion estandar combinada =

La extension de la diferencia de medias estandarizada para variables binarias y
categoricas se encuentra en (Yang, 2012).

iv. Estimacion del efecto

Una vez verificado el balance de las covariables, los clientes son comparables y se puede
inferir causalidad. Para afirmar la existencia de un efecto, se debe comprobar una
diferencia significativa entre los grupos.

3.2.2 Variables instrumentales

Las variables instrumentales es un método de regresion lineal que surge como alternativa
a los métodos de matching para solucionar la endogeneidad. Realizar una estimacién
consistente e insesgada se puede abordar por medio de la incorporacion de instrumentos
que cumplan supuestos de: validez (correlacion nula con el error) y relevancia (alta
correlacion con el tratamiento). Luego, para obtener los estimadores se recrea una
cadena de causalidad utilizando el método de minimos cuadrados de dos etapas.

Este método se usa normalmente para modelar fendmenos econémicos y sociales. El
problema es que posee una gran dificultad para levantar los instrumentos, ya que deben
cumplir los supuestos de manera estricta, siendo el de exclusién el mas complejo, porque
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no es testeable y debe ser fundamentado con razonamiento tedrico. Por otro lado, para
su aplicacion en este trabajo es probable que se tenga que recolectar las variables
instrumentales para cada cliente. (Rios, 2013) propone levantar variables de preferencia
y gustos sobre los clubes de fidelizacion mediante encuestas. Recolectar estas variables
es costoso y poco factible para este trabajo.

3.3 Escalado de variables

Para que los modelos funcionen mejor y para facilitar la interpretacion de las variables,
cuando se tienen distintas escalas es Util escalar las covariables continuas. Esto significa
comprimir sus escalas en un rango definido. A continuacion, se presentan los dos tipos
de escalados mas comunes en la literatura.

3.3.1 Escalado por rango

También se conoce como Escalado [0,1], porque se comprime la escala de la variable en
el rango [0,1].

X — Xninimo
X = ’
escalado[0,1] Xméximo - Xminimo ( )

Todas las variables quedan con el mismo rango, lo que facilita la interpretacion y
comparacion de los coeficientes. Sin embargo, como el rango se define segun limites
empiricos, minimo y maximo, en variables estables el ruido puede verse amplificado.

3.3.2 Normalizacién
Esta transformacion se interpreta como la desviacion tipica desde el promedio.

X— Xpromedio

Xnormalizado = O'— (8)
x

La normalizacién soluciona el problema del escalado por rango. No obstante, es sensible
a valores extremos que pueden distorsionar el promedio, lo que se puede evitar tratando
los outliers previamente.
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V. METODOLOGIA

La metodologia propuesta se basa en el proceso KDD (Knowledge Discovery in
Databases) propuesto por (Fayyad, 1996). Corresponde a un flujo de etapas disefiado
para la extraccion de conocimiento util de grandes bases de datos y es probablemente la
metodologia més reconocida en la disciplina.

Conocimiento

Q

. . Evaluacion e
Data interpretacion
® mining
Transformacion

(J
Preprocesamiento

*" Seleccién

llustracion 7. Flujo del proceso KDD

La figura ilustra el flujo de trabajo en lineas generales. Cabe sefialar que lo mas relevante
de la metodologia se encuentra en la etapa de Data Mining (4.4), en donde se propone
una singular combinacion de modelos. Sin mas preambulos, en la presente seccion se
explica con mayor detalle cada una de estas etapas en funcion de alcanzar los objetivos
planteados.

4.1 Seleccion de datos

Esta etapa incluye el levantamiento de las distintas fuentes de informacién y los datos a
utilizar durante el trabajo. En este caso, dado que se pretende desarrollar modelos de
rentabilidad y retencion para elaborar el Customer Lifetime Value, como también con
modelos de propension a ser activos en el programa de fidelizacion para la etapa de
causalidad (explicados mas adelante 4.4 Data Mining), se deben seleccionar las tablas
de datos de la empresa que dispongan informacion relevante para desarrollar estos
modelos. Como, por ejemplo, tablas que contengan informaciéon de contratos, de
consumo de productos de la empresa, informacién transaccional de la tarjeta de crédito,
informacion sociodemografica del cliente, informacion de la rentabilidad por cliente,
informacion sobre acumulacién y canje de puntos, etc.
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4.2 Preprocesamiento

Primero, se realizan analisis exploratorios de los datos para desarrollar un entendimiento
del asunto y levantar primeras hipotesis. Se presentan estadisticos descriptivos como
medias, medianas y graficos. El analisis de correlaciones permite identificar las variables
mAas relevantes con respecto a las variables a explicar en los modelos y también entrega
conocimiento acerca de qué variables entregan la misma informacion.

En el proceso, es posible encontrarse con campos de datos vacios o erroneos. Estos
registros se deben descartar o corregir si es posible, para asi no ensuciar el
modelamiento. Para imputar valores nulos o incorrectos, si estos son relativamente
pequefios se utiliza la mediana porque no altera de forma relevante el modelamiento. Sin
embargo, si la variable cuenta con un porcentaje relativamente alto de nulos es
recomendable descartarla.

En segundo lugar, se realiza un analisis de outliers para identificar y descartar
observaciones atipicas que puedan ensuciar la calibracién de los modelos. Los métodos
multivariados son preferibles cuando se posee gran cantidad de variables, ademas
permiten identificar casos extremos que de manera univariada pueden pasar
desapercibidos. Mahalanobis es un método multivariado en donde se calcula la distancia
de cada observacién respecto al centro de la muestra. Para clasificar a los outliers se
define una distancia maxima y los que superan esta distancia entran en esta categoria.
Para definir este criterio, (Hadi, 1992) recomienda utilizar el percentil 0,999 o 0,975 de
una distribucién Chi-cuadrado con grados de libertad igual a la cantidad de variables
utilizadas, ya que asi distribuye la distancia por construccion.

4.3 Transformacion

Luego de pre-procesar los datos, se debe realizar la transformacion de variables. Esto
corresponde a la creacion de nuevas variables que sinteticen la informacion util entregada
desde los datos crudos, con el fin de reducir la dimensionalidad y facilitar el objetivo del
trabajo. Por ejemplo: agregar el gasto por cliente a nivel mensual, calcular la frecuencia
de compra, definir variables binarias, etc.

Para apoyar el proceso creativo de la generacion de variables, es de gran utilidad plantear
hipétesis sobre qué comportamientos de los clientes pueden explicar diferencias entre
clientes en la variable a modelar. Por ejemplo, que los clientes mas rentables suelen
pagar en cuotas, por lo tanto, hay que generar variables asociadas al uso de cuotas.

Para las variables continuas se prueban dos transformaciones: el escalado [0,1] y la
normalizacion (3.3 Escalado de variables). Estas permiten estandarizar las escalas de las
variables y ajustarlas a distribuciones similares, lo que puede facilitar la interpretacion y
el modelamiento. La decisién de cual transformacion aplicar depende del modelo a
realizar y los resultados, el no aplicar estas y mantener la escala original también es una
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opcion. Por lo tanto, para cada modelo se prueba la variable original y las dos
transformaciones mencionadas, se selecciona finalmente con la que se obtienen mejores
resultados.

4.4 Data Mining

Luego de pre-procesar y trabajar los datos, es turno de desarrollar el modelamiento y
llevar a cabo los métodos planteados en el marco teorico para abordar el problema en
funcion de los objetivos. Lo siguiente es la explicacion del proceso, en donde se combinan
dos modelos: CLV para estimar el valor del cliente y Propensity Score Matching para la
evaluacion de impacto en experimentos no controlados. Con el segundo modelo se
estima el incremental de rentabilidad asociado al efecto del club de puntos, y con el primer
modelo se obtiene una nueva métrica para estimar el efecto en el largo plazo.

CUSTOMER LIFETIME VALUE CAUSALIDAD

Modelo de Modelo de

rentabilidad retencion Propension

Matching

Segmentacion

Rentabilidad
Efecto club
cLV

llustracion 8. Metodologia estimacion incremental del valor asociado a puntos

4.4.1 Modelamiento del Customer Lifetime Value

El modelo del CLV consolida en una sola variable cuanto valen los clientes para la
empresa, es comparable entre clientes, interpretable de forma monetaria y tiene vision
de largo plazo. El fin de este modelo es brindar una métrica coherente con el objetivo del
programa de fidelizacion para asi medir su retorno asociado en el largo plazo.

Para estimar el CLV, se modelan las componentes de rentabilidad y retencion por
separadas, a nivel de cliente. En lo siguiente se describe la metodologia para el desarrollo
de los modelos y la férmula que une ambas componentes.

i. Modelo de rentabilidad

Se utiliza informacién de un afio (2014) para explicar el valor presente de las
rentabilidades de los 3 afios siguientes (2015-2017 en valores nominales) a nivel de
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cliente. Se prefiere este periodo de covariables, porque es representativo del
comportamiento del cliente con la tarjeta. Para el entrenamiento del modelo se particiona
la base aleatoriamente en calibracion (70%) y testeo (30%), ambas particiones estan en
el mismo horizonte de tiempo. Se prueban distintos algoritmos para seleccionar el que
mejor se ajuste al problema:

e Modelo “ingenuo”: asume que la rentabilidad del cliente hoy se mantendra constante
en el futuro.

e Regresion lineal: minimiza los errores cuadrados.

e Arbol de regresion CHAID: mapea las observaciones y busca relaciones entre las
variables explicativas y el resultado, utlizando la deteccibn automatica de
interacciones de Chi-cuadrado.

e Red neuronal MLP (Perceptron multicapa): sistema compuesto de muchos
operadores simples procesando en paralelo, cuyas funciones se calibran de manera
automatica para minimizar el error total.

Estos modelos propuestos son seleccionados en base a los trabajos anteriores (Urzua,
2007), (Rodriguez, 2013). El primero corresponde a un modelo simple que se utiliza como
base para estudiar el desempefio de los mas complejos. El resto de modelos provienen
de distintas familias de algoritmos proporcionando variedad para abordar el problema. La
eleccién del modelo final se basa en el menor WAPE en la particién de testeo.

ii. Modelo de retencion

La retencion de los clientes esta sujeta a la definicion de fuga establecida por la empresa.
En base a esta, se modelan las probabilidades de supervivencia (de no fugarse) para
cada afo futuro por cliente.

Para entrenar el modelo de retencidén se posee un horizonte de observacion de aprox. 7
afos (2011/01 - 2018/05). Cada cliente con al menos una transaccion dentro de este
periodo es una observacién. Cada observacion posee un tiempo de vida, desde su
primera transaccion hasta la ultima, y un estado: fugado o censurado. Ademas, cada
cliente posee caracteristicas e informacion de su comportamiento que pueden aportar al
modelo y, por ende, se rescatan a través de covariables. Estas covariables corresponden
al ultimo afio mévil de cada cliente, es decir, se observa su consumo de productos, gasto,
entre otras variables, durante los 12 meses previos a su ultima transaccion. Recordando
gue esta ultima transaccion puede corresponder al momento de fuga o no, entonces, se
espera que el comportamiento del dltimo afio para cada cliente ayude a explicar su
probabilidad de continuar en la empresa en los siguientes periodos. Este método de
modelamiento con tiempos hasta el evento y covariables dinamicas se conoce como
analisis de supervivencia.
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Se prueban distintos modelos probabilisticos disponibles en la libreria Survival de R
(Therneau, 2015) y comunmente utilizados en analisis de supervivencia: exponencial,
weibull, lognormal y loglogistico. Al ser modelos paramétricos, en donde se ajustan
distribuciones conocidas, se emplea toda la base para entrenamiento y se opta por el de
mejor calidad de ajuste, en base al criterio AIC. Ademas, se realiza un test de log
verosimilitud de Chi-cuadrado para comprobar que el modelo seleccionado es tienen
mejor ajuste que el modelo nulo.

iii. Estimacion del CLV

Se consolida el prondstico de la rentabilidad a 3 afios en valor presente con la estimacion
de retencion del cliente, extrapolando la rentabilidad promedio por anual hacia el futuro.
Asi se obtiene el Customer Lifetime Value por cliente.

it * VP(Rent,)
(1+d)t

T
R
CLV; = VP3(Rent,) + Z ©)
t=4

donde
VP3; = valor presente de las rentabilidades a 3 afios para el cliente i
R;: = retencion clienteien el periodot

VP, = rentabilidad anualizada (promedio) para el cliente i
T = plazo de estimacion
d = tasade descuento parael afiot

En la ecuacion (9) el elemento de la izquierda representa al valor presente de las
rentabilidades a 3 afios por cliente, resultante del modelo de rentabilidad. Este considera
implicitamente la posibilidad de fuga de un cliente dentro de este plazo de 3 afios, ya que
en el entrenamiento de este modelo no se exige la permanencia de los clientes, mas bien
los que se fugan poseen rentabilidad cero en los afios correspondientes, por lo tanto, el
modelo considera internamente la fuga como un camino probable para clientes de
caracteristicas y comportamientos similares. Luego, esta rentabilidad estimada (a 3 afios)
se anualiza y se obtiene una rentabilidad promedio por afio, la cual se asume se
mantendra constante hacia el futuro. En el lado derecho de la ecuacion, a partir del cuarto
afo, se suma la rentabilidad anualizada ponderada por la probabilidad de supervivencia
de cada afio futuro. Asi se construye una esperanza de los flujos futuros del cliente.

Como se ha mencionado anteriormente, conocer el impacto de activarse en el club sobre
el CLV no es trivial. Inferir causalidad desde los coeficientes de la regresién o desde una
comparacion directa entre activos e inactivos seria inadecuado. La autoseleccion de los
clientes causa estimaciones sesgadas. Para realizar un contraste fiable, se debe tratar la
muestra y generar grupos comparables.
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4.4.2 Estimacion del efecto causal

Una vez modelado el valor de cada cliente, se procede a estimar el efecto causal del club
de puntos en rentabilidad y CLV como impacto de corto y largo plazo respectivamente.
Dado que el programa de puntos es un experimento natural no controlado, existen sesgos
de autoseleccion, por lo que se decide utilizar Propensity Score Matching para minimizar
estos sesgos.

El horizonte de observacion a estudiar contempla tres periodos: en el 2015-2016 se
identifica a los clientes activos y no activos del programa (2 afios debido a duracién de
los puntos). El afio anterior se utiliza para identificar a clientes similares y asi recrear los
grupos de tratamiento (activos) y control (no activos) comparables. Finalmente, en el afio
posterior se contrastan los resultados de ambos grupos, con lo cual se puede inferir
causalidad.

Match ACTIVO {0,1} Efecto

2014 2015 2016 2017 CLV

llustracion 9. Periodos de observacion para estudiar causalidad

v

i. Definicién de activo

Para evaluar el programa de puntos en coherencia con su objetivo, no es suficiente
estudiar el impacto de un canje ocasional, sino que es necesario definir un criterio de
actividad de acuerdo con variables de interaccién al club de puntos. Dado que esta
clasificacion es ambigua, se realiza un andlisis gréafico y/o con k-medias para definir el
corte Optimo.

ii. Propensity Score

Para encontrar clientes similares, entre activos e inactivos, se requiere una métrica de
similitud. Se utiliza la distancia entre puntajes de propensién, porque un modelo de
propension a ser activo en el programa reduce la enorme cantidad de variables que
poseen los clientes a una unica dimension. Esto facilita la tarea del matching priorizando
los aspectos del cliente mas relevantes en relacion con el club de puntos y, ademas,
entrega informacion importante como propension en si.

El modelo se construye explicando la variable de actividad en el club de puntos (2015-
2016) en base a las variables observadas el periodo anterior (2014). Se prueban los
modelos: arbol C5, arbol CHAID y regresion logistica. La eleccion del modelo se realiza
en base al balance de las covariables como resultado del matching (mas adelante). Se
debe destacar que el objetivo de este modelo es el emparejamiento y no su uso predictivo,
por lo tanto, no se utiliza particion de testeo y no es relevante la cantidad de variables.
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ii. Matching

En esta etapa se realiza la asignacion de clientes clones. A cada cliente activo se le
asigna el cliente de mayor similitud del grupo inactivo. Existen distintos pardmetros que
se pueden fijar para el algoritmo de matching, el nimero de vecinos mas cercanos, el
radio de Caliper y la opcion de reposicidn o no. Estas opciones deben ser analizadas para
utilizar la opcidén que mas se adapte al problema. El algoritmo es implementado en R con
la libreria Matching desarrollada por (Sekhon, 2011).

Una vez realizado el match, se revisa el balance de las covariables para asegurar que
los grupos son comparables. Es decir, comprobar que, para cada covariable del modelo
de propension los grupos activos e inactivos seleccionados poseen una distribucion
similar. Para esto, se utiliza la diferencia de medias estandarizada, la que debe ser
idealmente menor a 0,1 y como maximo 0,25. Si no se encuentra un balance adecuado,
entonces se debe iterar entre el modelo de propension y los parametros del matching.

Propensity Score Modelo 1 Modelo N D

(parametros)
Balance de covariables
Grupo activo vs no-activo

llustracion 10. Proceso iterativo matching

iv. Segmentacion

Como resultado del paso anterior, se obtienen grupos de control y tratamiento
comparables, tal como si se tratase de un experimento controlado con grupos aleatorios.
Entonces, es posible estimar un efecto promedio del programa. Sin embargo, aporta
mayor valor para la gestion el conocer efectos diferenciados por segmentos de clientes.
De esta manera, se pueden comprender distintos efectos segun tipos de clientes y sus
potenciales resultados al activarse en el club de lealtad.

Esta etapa consiste en realizar una segmentacion de los clientes (emparejados) en base
a los puntajes de propension a participar en el programa. En teoria, esta agrupacion
resulta en clientes con caracteristicas y comportamientos similares, ya que la propension
resume esta informacion. Este método se llama Subclasificacion con Propensity Score.
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Se prueban 3 métodos de segmentacion: cuantiles, rangos equidistantes o k-medias,
todos en base a la propension de los tratados, y también se prueban distintos nimeros
de segmentos. Al igual que en el matching general, se debe revisar el balance de las
covariables, ahora para cada segmento. Por lo tanto, la eleccion del método y el nUmero
de segmentos esté sujeta a obtener el balance mas adecuado posible dentro de cada
cluster. (Rosenbaum, 1984) recomienda utilizar quintiles del Propensity Score, lo que
elimina el 90% del sesgo en todas las covariables relevantes, aunque si la base es muy
grande o existen variables no balanceadas se puede aumentar este nimero.

V. Caracterizacion de segmentos

Como se menciona mas arriba, la segmentacioén por el puntaje de propension agrupa
clientes que comparten caracteristicas y comportamientos similares. Por lo tanto, para
comprender el efecto del programa en los distintos segmentos e interpretar por qué ocurre
lo observado, es importante caracterizar y entender como son estos segmentos. Esta
caracterizacion se realiza por medio del analisis descriptivo de variables relevantes.

Vi. Estimacion del efecto

Finalmente, se estima el efecto causal del programa de lealtad como la diferencia entre
clientes activos e inactivos dentro de cada segmento. Es en este punto, entonces, en
donde se contrasta el resultado en la rentabilidad real de 2017 y en el CLV estimado en
base al comportamiento de ese afio, como efecto de corto y largo plazo respectivamente.
Para inferir causalidad, debe existir una diferencia significativa, lo cual debe testearse
mediante un test de medias.

La siguiente figura ilustra la metodologia de identificacion de clones y la segmentacién
en base a propension, con el fin de inferir efectos causales segun tipos de clientes.
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llustracion 11. llustracién matching y segmentacion

4.4.3 Evaluacion e interpretacion

Con los resultados obtenidos en las etapas anteriores se puede conocer qué tipos de
clientes participan del programa y, por ende, quiénes son mas propensos a hacerlo de
acuerdo con sus caracteristicas y comportamientos previos. Por lo mismo, se puede
analizar si efectivamente el club de puntos esta alcanzando o “fidelizando” a los clientes
de mayor valor para el negocio, es decir, si los recursos del club de puntos estan
enfocados en los clientes que brindan mayor rentabilidad.

A partir de los clientes que se han activado en el club de lealtad y de sus pares de mayor
similitud (clones), es posible estimar el efecto causal asociado a la participacion en el
programa de puntos. Es decir, como cambia el comportamiento de consumo de los
clientes y sus resultados luego de haber participado en este club. Estos efectos
observados se pueden entender como el retorno causado por el mismo programa, por lo
tanto, puede considerarse como un efecto potencial para futuras gestiones de los clientes
a traves del sistema de puntos.

Ademas, se estudia la existencia de este efecto a nivel de segmentos. Por lo que, es
posible que exista un efecto transversal para todos los clientes como también es posible
gue estos reaccionen de distintas maneras de acuerdo su perfil como cliente. La
descripcion previa de cada grupo y el andlisis detallado del cambio de comportamiento
por variable, son de vital importancia para comprender por qué estos perfiles reaccionan
de esa forma. Esto permite dar una interpretacion que genere conocimiento mas alla de
los mismos resultados numéricos del club de fidelizacion.
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4.4.4 Recomendaciones

Para finalizar, corresponde mostrar la utilidad del conocimiento generado en las etapas
previas. Primero y de acuerdo con los efectos estudiados a nivel de segmentos, se realiza
un andlisis del aporte del programa de puntos en el desarrollo del valor de los clientes.
Este primer andlisis permite evaluar la estructura del club y proporciona una vision
general que, en caso de encontrarse con resultados negativos, puede sugerir cambios el
mismo programa.

Luego, segun los efectos estudiados y la cartera actual de clientes, se estima el potencial
economico de llevar a cabo una gestion que active a estos en el club de lealtad. De
acuerdo con este beneficio estimado, se proponen recomendaciones a nivel tactico que
luego pueden materializarse, por ejemplo, a través de camparias focalizadas, en premios
a los clientes, en incentivos de puntos, en ampliar la oferta de canjes en ciertos niveles
de canje, etc. Sin embargo, el disefio de estas requiere de estudios de mercado y un
conocimiento mayor de las necesidades de los segmentos, por lo tanto, queda fuera del
alcance del proyecto y se propone para futuros trabajos.

28



V. ALCANCES Y RESULTADOS ESPERADOS

Estudio de caracter observacional, no considera experimentos ni encuestas para
obtener datos. El trabajo se basa en datos disponibles de la empresa, especificamente
desde el 2014 hasta el 2017.

Se espera modelar el Customer Lifetime Value para cada cliente como valor presente
de las rentabilidades a 3 afios extrapolada por la probabilidad de supervivencia
durante los siguientes afios, hasta un limite de 10 afios. EI modelamiento de la
rentabilidad se basa en las rentabilidades histéricas calculadas por la empresa.

Se define a un cliente activo en el club de puntos segun un criterio arbitrario en base
a métricas de interaccion con el club de puntos. Este criterio (de elaboracién propia)
busca identificar a quienes participan activamente del club y actian bajo la influencia
de este. Con esto se pretende realizar la separacién, por ejemplo, entre un cliente que
canjea 3.000 puntos en 3 canjes y vence s6lo 300 puntos en un afio versus un cliente
que canjea 3.000 puntos una unica vez y ha vencido cerca de 25.000 puntos, a pesar
de que hayan canjeado la misma cantidad de puntos es posible discriminar de que el
primer cliente posee un mayor grado utilizacién y de preocupacion por sus puntos.
Por lo tanto, se espera que la definicion propuesta sea mas rigurosa que un Unico
canje, el cual puede darse de manera eventual en los clientes sin tener mayor
compromiso con el club de puntos.

Se espera obtener la propension por cliente a activarse en el programa de puntos
segun el criterio y los periodos definidos para el estudio de causalidad. El foco de este
modelo de propensién es realizar el matching de clientes, por lo tanto, su capacidad
predictiva no es relevante para la metodologia.

Se espera obtener el efecto causal del programa diferenciado por segmentos. Este
puede suponerse como un efecto potencial para clientes que aun no participan del
programa. El trabajo se centra en estimar este efecto reduciendo los sesgos de
autoseleccion, no obstante, los resultados finales no estdn exentos de error. Los
estimadores sirven como orientacion para la gestiéon y es probable que difieran
respecto a los resultados reales observados en el futuro por las dindmicas del
mercado Yy el negocio.

Se espera que el conocimiento desarrollado sirva como base para la gestion del club
de puntos. Por lo tanto, como primer analisis de los resultados, se realizan
recomendaciones generales del tipo tacticas en base al potencial econémico de cada
segmento. Pero esta fuera del alcance disefar, testear o simular cambios en la
estructura del programa, en los beneficios de los clientes o de campafas y acciones
operativas.
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VI. DESARROLLO METODOLOGICO

6.1 Preparacion de los datos

6.1.1 Seleccién de los datos

El universo de clientes corresponde a 2,6 millones de clientes cuenta abierta al cierre del
2014 y que aperturaron su cuenta desde antes del 2014. De esta manera, se posee un
afio de informacion del comportamiento de cada cliente, suficiente para rescatar posibles
estacionalidades que puedan evidenciar los distintos tipos de clientes.

Se recopilan datos provenientes de distintas fuentes de la empresa. Dada la inmensa
cantidad de columnas y variables disponibles, en lo siguiente se describen estas fuentes
agrupadas por tema y se resume su informacion de mayor relevancia.

e Sociodemogréficas: contiene el identificador del cliente, datos de edad, GSE, regién
de habitacion, sexo, estado civil, entre otras. Esta fuente se actualiza mensualmente
y contiene informacion de todos los clientes de la empresa y de quienes han comprado
alguna vez en el Holding declarando su RUT.

e Transaccional tarjeta: se registran todas las transacciones realizadas con la tarjeta de
crédito. Se tiene el detalle de fecha, monto, rubro, negocio y cantidad de cuotas
utilizadas. Esta base contiene toda la historia de transacciones y se actualiza a nivel
diario, por su naturaleza sélo considera clientes de la tarjeta de crédito.

e Transaccionales negocios: la empresa cuenta también con un historial de
transacciones de los clientes que compran en los retails del Holding, registrando al
cliente comprador, la fecha, el identificador del negocio, la tienda, los productos
comprados, el medio de pago, etc.

e Contrato: esta tabla contiene informacion del contrato como la fecha de emision (o
antigiiedad), el monto cupo, tipo de tarjeta y tenencia de clientes adicionales. Su
actualizacion es de caracter mensual y contiene informacion histérica de todos los
clientes que han sido titulares de la tarjeta de crédito.

e Estados de cuenta: esta tabla contiene informacion acerca de los montos transados,
pagados, abonados y facturados por los clientes, datos acerca de los intereses,
montos adeudado y atrasado, tanto con la tarjeta de crédito como de productos
financieros. Esta tabla se actualiza diariamente incorporando toda la historia de
estados de cuenta (mensuales) a nivel de cliente.

e Canales: registra fecha de ingresos a la pagina web (registrados con su usuario),

llamados al Callcenter o atenciones en sucursales. Esta base esta a nivel de cliente y
se actualiza acumulativamente a nivel diario.
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Club de puntos: contiene informacion relativa a puntos, tanto el detalle de puntos
acumulados por cada cliente de la empresa al realizar una transaccion con la tarjeta,
con su fecha de creacion como de vencimiento. En la misma fuente se registran los
puntos vencidos o canjeados por los clientes. Esta tabla es acumulativa y se actualiza
a nivel diario, con identificador de cliente, fecha, cantidad de puntos y tipo de
transaccion (acumulacion, vencimiento o canje).

Rentabilidad: esta tabla contiene el dato de rentabilidad anual calculado por la
empresa para cada cliente, con detalle de las cuentas de ingresos y costos. Por
ejemplo, ingresos por términos de intereses, productos financieros o costos por
riesgo, fidelizacion, etc. Esta tabla se actualiza manualmente a nivel anual y contiene
las rentabilidades de los afios 2014, 2015, 2016 y 2017 a nivel de cliente existente
para cada afo correspondiente.

Recalcando nuevamente la inmensa cantidad de variables y columnas que se pueden
extraer desde cada fuente, no es necesario mencionar ni entrar en detalle en cada una
de estas. Mas bien, en la siguiente seccion se presentan las variables recolectadas y
otras que son generadas a partir de transformaciones, se exhiben algunos ejemplos
relevantes y se referencia al total de variables a utilizar en anexos.

6.1.2 Transformacion de variables

Existen varias hipotesis en la empresa acerca de los comportamientos que pueden
diferenciar a los clientes rentables o duraderos de los que no. Lo siguiente son algunos
ejemplos de hipotesis que dan origen a variables a rescatar:

Clientes que utilizan la tarjeta sélo para descuentos dentro del holding probablemente
son menos rentables, por lo que se crea la variable “porcentaje del gasto destinado a
comercios externos”.

Clientes que pueden ser poco rentables son quienes solo utilizan la tarjeta en épocas
de navidad y fiestas por las promociones en retail, por lo tanto, se crea la variable
“porcentaje del gasto en trimestre X” para cada trimestre.

Clientes que pueden ser muy rentables son quienes necesitan y consumen crédito,

por lo tanto, se crean variables como la “cuota promedio ponderada”, “porcentaje de

” o«

transacciones con cuotas”, “tiene crédito de consumo contratado”, etc.

Clientes de riesgo muy alto pueden ser poco rentables en el futuro porque son
propensos al cierre de la tarjeta, por lo que se crea la variable “meses con mora”.

Clientes gue no necesitan cuotas y pagan su tarjeta antes de la facturacion para evitar

costos de administracion pueden ser clientes muy poco rentables. Por lo tanto, se crea
la variable “porcentaje de estados de cuenta con pago prefacturacion”.
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Dado el proceso anterior de levantamiento de variables a través de hipotesis, se generan
cerca de 120 variables presentadas en el Anexo 1. A modo de ejemplo, en la siguiente
tabla se exhiben algunas de estas variables agrupadas por temas.

Edad Ingresos
Sexo Costos
g Porcentaje de los costos asociados al cliente por
Zona geografica . o
riesgo crediticio
GSE Pprc_entaje _de ingresos generados por el cliente por
término de intereses
Tiene adicionales Puntaje score de riesgo
Antigiiedad del cliente Porcentaje del cupo disponible (sin utilizar)
Monto de cupo Meses con mora
Categoria Gasto
Numero de avances ult. afio Recency
Monto en créditos ult. afio Dias con compra
Tiene seguros Numero de rubros con compra
Tiene adicionales Variacién gasto semestral
Tiene pagos automaticos Porcentaje del gasto en negocios externos
Porcentaje de transacciones con cuotas
Stock de puntos | Cuota promedio ponderada
Cantidad de canjes Ult. afio
Puntos canjeados ult. afio | NGimero de ingresos web
Tasa de canje | NGimero de interacciones con sucursales

Tabla 3. Ejemplos de variables generadas

En cuanto al programa de puntos, la empresa utiliza la variable Tasa de canje para medir
el nivel de uso de los clientes. Esta variable es relevante para este proyecto y se calcula
de la siguiente manera:

Ptos Vencidostg 1]

Tasa Canjeysg t1) = (20)

"~ Ptosa Vencerito,1]

Indica porcentualmente cuantos puntos fueron canjeados de los puntos que iban a vencer
en un determinado periodo. Una tasa de canje de 100% significa que el cliente canjed
todos sus puntos. Sin embargo, esta variable esta variable arrastra un comportamiento
que puede estar rezagado, ya que solo se mide al momento de vencer si estos puntos
vencieron o no, pero no se puede ver cuando se originaron o canjearon estos puntos.

En vista de que la Tasa de canje posee la limitante recién mencionada, no es posible
utilizarla para definir a un cliente como activo en el club de fidelizacion durante un periodo
observado, porque puede indicar un comportamiento retrasado. Como alternativa a esta,
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se crea la variable Tasa de vencimiento que indica el porcentaje de puntos vencidos
durante un afio sobre el stock de puntos al inicio del periodo. Esta variable es relevante
para mas adelante (6.3.1 Definicién de activos) porque indica qué tan pendiente esta el
cliente de que sus puntos no caduquen durante un periodo de tiempo determinado.

Ptos Vencidos|t 1]
Stock Ptosy

Tasa Vencimientop 1) = (11)

En el contexto de modelar la componente de rentabilidad para construir el Customer
Lifetime Value, se crea la variable “Rentabilidad presente” (en pesos chilenos) para ser
explicada por las covariables del afio anterior. La Ecuacion (12) presenta el calculo, en
donde se utilizan tasas de descuento entregadas por el area de Finanzas de la empresa.

Rent,o1s Rent,p16 Rent,o17

VP(Rentabilidadyois 5017) = (1+0,030) T (1+0,033)2  (1+0,035)7°

(12)

Por otro lado, todas las variables continuas de entrada para los modelos son
transformadas mediante el escalado [0,1] y el normalizado estandar. La decision final de
utilizar o no las variables escaladas, y de qué transformacion usar, depende de los
resultados del modelamiento.

6.1.3 Valores faltantes o erroneos

En la variable edad existen valores incorrectos como “2013”. A pesar de ser una cantidad
despreciable (<0.001%) se corrigen estos valores con la mediana, 45 afios. Para la
variable zona geogréfica también se encuentran casos erréneos o nulos, una cantidad
despreciable, pero que son imputados con la moda: Region Metropolitana. Variables
como estado civil, GSE y sexo, poseen mayor cantidad de datos nulos, por lo que se crea
la categoria “sin informacion”. La imputacion y correccion de los datos puede ser
innecesaria para efectos del trabajo, dado que son relativamente muy pocos casos y es
de esperar que no tengan consecuencias en el modelamiento ni en los resultados. Sin
embargo, se desarrolla el proceso con el fin de dejar automatizada la limpieza de las
variables para asegurar el prondstico del CLV (modelo) a toda la base de clientes, tanto
durante el propio trabajo como para futuras ejecuciones de este modelo.

Por otro lado, variables del tipo gasto o puntos canjeados cuentan con observaciones
negativas o nulas. Esto puede ocurrir por devoluciones, cambios o falta de transacciones
durante el horizonte de tiempo considerado. Por razones légicas, los valores negativos
son truncados a 0 y los faltantes también son imputados a este valor.
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6.1.4 Outliers

Para el analisis de valores atipicos, se utiliza la distancia de Mahalanobis con 69 variables
continuas, filtrando las correlacionadas. Se obtiene distancia promedio respecto al centro
igual a 72, mediana de 41 y cuartil superior de 62, lo que implica una gran concentracion
en valores bajo 72; mientras que la méaxima distancia es de 2.236.071, evidenciando que
existen casos muy extremos.

Para definir la distancia de corte se prueba el percentil 0,999 de la chi-cuadrado, pero
con este método se obtiene una cantidad de aproximadamente 8% de outliers, lo cual es
un porcentaje relativamente grande para descartar del modelamiento.

Como alternativa, se realiza un analisis univariado con el método de 3 desviaciones
estandar para cada variable y, en particular, en la variable “Monto en créditos de consumo’
se encuentra el mayor porcentaje de outliers con 2.82%. Entonces, se aplica este
porcentaje para la eliminacion de outliers, quedando el corte en una distancia de 201.

Distancia de Mahalanobis

Outliers
Si
* fo

Observaciones

0 500 1000 1500 2000
Distancia

llustracion 12. Deteccidn de outliers con distancia de Mahalanobis
(Para la visualizacién se omiten valores mayores a 2.000 (0,001% observaciones))
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6.2 Modelamiento del Customer Lifetime Value

6.2.1 Analisis descriptivos rentabilidad

En vista del primer modelo para el Customer Lifetime Value, se presentan descriptivos
de rentabilidad a 3 afios con los periodos de entrenamiento (2015-2017) y en valor
presente 2014 (valores nominales en pesos). Ademas, se observa su relacion con
variables relevantes del 2014.

6.2.1.1 Rentabilidad a 3 afios

En el siguiente grafico se muestra la distribucion de la rentabilidad presente a 3 afios. Se
observa una concentracién entre los primeros tramos desde -75 M$ a 100 M$, con un
peak en rentabilidad cercana a 0 correspondiente a clientes inactivos.

Rentabilidad a 3 anos

15%

10%

% clientes

$-500M $O0M $500M $1.000M $1.500M
Rentabilidad a 3 afios

llustracion 13. Rentabilidad a 3 afios (2015-2017)

La siguiente tabla presenta estadisticos descriptivos de la rentabilidad a 3 afios. El
promedio es de 166 M$, con una desviacion tipica mas de 3 veces el promedio, lo que
implica una gran dispersion. Por ultimo, se entiende que la mitad de los clientes estan en
el rango de -29 M$ y 256 M$, pero mayormente concentrados a la izquierda.

Promedio (M$ Desv. est. (M$ Q1 (M$) Mediana (M$ Q3 (M$
166 519 -29 24 256

Tabla 4. Descriptivos rentabilidad a 3 afios (2015-2017)
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6.2.1.2 Rentabilidad a 3 afos vs Rentabilidad anterior

El siguiente gréafico de dispersion entre la rentabilidad a 3 afios (2015-2017) y la del afio
anterior (2014) muestra al total de clientes con cuenta abierta al inicio del 2015 y con al
menos un afo desde su apertura de cuenta, es decir, con al menos un afio de tarjeta
vigente. Se observa una concentracion en las cercanias de la diagonal, que junto con un
coeficiente de correlacién de Pearson 0,49 implican que la rentabilidad anterior puede ser
una variable relevante para pronosticar las rentabilidades futuras.

Rentabilidad a 3 afios vs rentabilidad anterior
$6MM

$4MM
$2MM
$OMM

$-2MM

=
1
[~

Rentabilidad a 3 afios (2015-2017)

T
i
ay

$-1MM $OMM $S1MM $2MM
Rentabilidad afio anterior (2014)
llustracion 14. Rentabilidad a 3 afios (2015-2017) versus rentabilidad anterior (2014)

=
M

6.2.1.3 Rentabilidad a 3 aflos vs Categoria/Gasto

La categoria es una variable muy relevante para el negocio, porque contiene mucha
informacion acerca del perfil de los clientes, principalmente del gasto y los beneficios, por
su propia construccién. En la llustracion 15 se muestra un Box-plot de la rentabilidad a 3
afios por categoria, en donde la categoria Normal ha sido abierta por quintiles de gasto
y quintil 5 corresponde al de menor gasto.
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Rentabilidad a 3 anos por categoria
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llustracion 15. Box-plot de rentabilidad a 3 afios (2015-2017) por categoria (2014)

Q5 (M$ Q4 (M$ Q3 (M$ Q2 (M$) Q1 (M$) Premium (M$) Elite (M$
-5 56 111 186 325 453 53
Tabla 5. Rentabilidad a 3 afios (2015-2017) por categoria (2014)

Se evidencia que a mayor categoria aumenta el promedio de rentabilidad futura, a
excepcion de la categoria Elite que posee un promedio s6lo mayor al quintil de menor
gasto. A mayor categoria, también existe un aumento en la dispersion, lo que implica el
aumento de casos muy positivos y negativos. Incluso, se puede observar que la categoria
Elite esta cargada hacia valores negativos. En conclusion, hay una aparente relacion
entre la categoria/gasto y la volatilidad de las rentabilidades futuras, que en promedio
significa una correlacion positiva, a excepcién de los Elite.

6.2.1.4 Rentabilidad a 3 afos vs Productos financieros

El consumo de productos financieros, avances y créditos de consumo, también es una
variable relevante para el negocio, ya que significan mayores colocaciones, intereses y
cuotas que la compra tipica con tarjeta de crédito. Por lo tanto, es importante de analizar.
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Rentabilidad a 3 afios por productos financieros
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llustracion 16. Rentabilidad a 3 afios (2015-2017) por de productos financieros

No consume (M$) Soélo avance (M$) | Sélo créd. de consumo (M$) Ambos productos (M$)
71 266 528 691
Tabla 6. Rentabilidad a 3 afios (2015-2017) por consumo de productos financieros (2014)

Del gréafico y la tabla anterior, se observa que el consumo de estos productos esta
vinculado con un aumento considerable de las rentabilidades a futuros. Aunque, igual
pasa con el gasto, también aumenta la dispersion. En este caso, los cuartiles inferiores y
la mediana se encuentran por sobre el 0y, en especial, en los créditos de consumo estos
valores estan por sobre el promedio de la cartera. Por lo que es de esperar que estos
productos impacten fuertemente en el valor futuro de los clientes.

6.2.1.5 Rentabilidad a 3 afos vs Puntos

En vista del estudio del club de puntos, se puede observar en la llustracién 17 que existe
gran dispersion en cuanto a puntos canjeados y rentabilidad. Estas variables poseen una
correlacion de Pearson igual 0,06 que es despreciable. Se puede observar también que,
a menores puntos canjeados existe mayor cantidad de clientes con tasa de canje* baja
(rojo), hay muchos clientes que han canjeado una cantidad relativamente baja de puntos
y tiene oportunidad de canjear mas. No se observa una relacion clara entre la tasa de
canje y la rentabilidad.

4 Célculo de la tasa de canje detallado en 6.1.2
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Rentabilidad a 3 afos, por canjes y tasa de canje
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llustracion 17. Rentabilidad a 3 afios (2015-2017) por puntos canjeados y tasa de canje (2014)

6.2.2 Modelo de rentabilidad

Se modela la variable valor presente de la rentabilidad a 3 afios con distintos métodos y
se obtiene los siguientes errores:

Modelo MAPE (%) WAPE (%) |
Ingenuo 190 147 76
3 afios Reg. Lineal 187 188 75
Arbol CHAID 170 138 68
MLP 161 134 65

Tabla 7. Desempefio de modelos de rentabilidad

Los errores se encuentra dentro de lo esperado para modelos de prondstico de
rentabilidad a nivel de clientes, teniendo como referencia a trabajos anteriores (Urzla,
2007), (Reuse, 2011) y (Rodriguez, 2013). El modelo de mejor desempefio es la red
neuronal (MLP) con un 65% de WAPE, lo que significa que el pronéstico a nivel de cliente
se equivoca en promedio en un 65% respecto al valor real.

En la siguiente tabla se exhiben las covariables de la red neuronal agrupadas por temas.
Junto a cada variable (numérica) se sefala el sentido en el que aporta, aunque como las
redes neuronales son “cajas negras”, estos sentidos son estimados mediante su
correlacion bivariada con el resultado.
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Sociodemograficas cor*| Transaccional cor*

GSE Frecuencia de facturacion ++
Meses con compra ++
Categoria_2 Recency en meses --
Mono de cupo +  Méximo monto por transaccion +
Porcentaje cupo disponible - Gasto 2do semestre +
Monto en avances ult. afio ++ Porcentaje del gasto en semestre 2 +
Numero de créditos ult. afio ++ NUmero de negocios (internos) con compra ++

Tiene adicionales + % pagado con la tarjeta en neg. internos ++
Se traspaso de tarjeta en ult. afio +  Gasto en negocio interno: tiendas p.d. +
Tiene seguro cesantia +  Gasto en negocio interno: mej. del hogar +
Tiene seguro desgravamen +  Gasto en negocio interno: supermercado +
Tiene seguro otros +  Compras en negocio interno: otros +
+

Gasto en negocios externos
Ingresos ult. afio +++ Porcentaje del gasto en negocios externos  ++
Costos (lt. afio ++
NUmero de rubros con compra ++
Tramo score de riesgo Con compra en rubro salud ++
Meses en mora ult. afio +  Con compra en rubro supermercados ++
Con compra en rubro transporte ++
Ingresos web dltimos 6 meses ++ Con compra en rubro tiendas p. d. ++
Activo sucursal en ultimos 6 meses +  Con compra en rubro seguros +
Cuota promedio ponderada por montos ++ Tasa de canje ++
Méaxima cuota ++ Puntos canjeados Ult. afio +
Porcentaje de transacciones en cuotas +  Stock de puntos +
, . Distancia porcentual al préximo nivel de
Porcentaje de intereses sobre gasto + . --
canje dado su actual stock de puntos

*correlaciones variables numéricas: + (0; 0,3), ++ [0,3; 0,7), +++[0,7; 1], - (-0,3; 0), -- (-0,7; -0,3], --- [-1; -0,7]

Tabla 8. Variables modelo de rentabilidad

De la tabla anterior, se destacan los siguientes puntos:

e EXxiste una fuerte correlacion entre ingresos y rentabilidades futuras. Si el cliente hoy
genera ingresos, existe una alta probabilidad de que lo siga haciendo en el futuro.

Sorprendentemente, los costos también tienen una correlacion media y positiva con
las rentabilidades futuras. Probablemente porque clientes de baja actividad poseen
costos fijos y generan ingresos despreciables, en cambio, clientes de alta actividad
generan mayores costos, pero a la vez mayores ingresos.

En cuanto a los productos del cliente, las variables mas relevantes corresponden a
monto en avances y numero de créditos de consumo. Estas poseen una correlacion
media con las rentabilidades futuras del cliente, lo cual es légico dado que son
productos de gran cantidad de cuotas y mayores intereses.

Respecto a la mora, existe una relacién leve y positiva entre meses en mora y
rentabilidades futuras, esta correlacién no es fuerte porque la mora también conlleva
costos asociados a riesgo y una mayor probabilidad del cierre de la tarjeta
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e Respecto al pago en cuotas, evidentemente mientras mayor uso de estas, se espera
mayor rentabilidad en el futuro. Indicadores como la cuota promedio ponderada o la
maxima cantidad de cuotas con la que ha comprado el cliente, tienen una correlacion
de intensidad media con sus rentabilidades futuras.

e En cuanto al comportamiento transaccional del cliente, existen muchas variables que
explican la rentabilidad. Por ejemplo,

o a mayor porcentaje del gasto destinado a comercios externos se espera una
mayor rentabilidad, ya que son clientes que le dan un uso general a la tarjeta;

o de manera simultanea, si ha comprado en mas negocios del holding se espera
una mayor rentabilidad, ya que representa una fidelizacion con este grupo;

o por otro lado, a mayor tiempo sin compra (recency) existe una menor
rentabilidad futura. Esta variable esta relacionada a una mayor probabilidad de
fuga y/o a una menor frecuencia de compra, por lo que es esperable.

e Por ultimo, en cuanto al programa de puntos existe una correlacion positiva entre el
uso de los puntos y las rentabilidades futuras. También a mayor distancia porcentual
del proximo nivel de canje menores seran sus rentabilidades futuras. Es decir, si
posee un stock de 0 puntos, le queda el 100% del trayecto para alcanzar el primer
nivel de canje (5.000) puntos, lo cual esté relacionado con una menor cantidad de
rentabilidad para la empresa en los siguientes afos.

Al parecer, la rentabilidad futura de los clientes si estd apalancada, en parte, por el
programa de puntos, lo que se puede observar explicitamente en la correlacién de
variables de puntos con la rentabilidad, como también de forma implicita en las compras
en negocios internos dada la doble acumulacién de puntos en estos.

Finalmente, cabe destacar que se obtuvo mejores resultados con la normalizacion de las
variables numéricas. Los siguientes puntos resumen lo obtenido.

e Con el escalado [0,1] el modelo esta sujeto a los maximos del afio utilizado para
el entrenamiento. Al escalar las variables del afio 2017 para realizar el prondstico
de rentabilidad 2018-2020, los nuevos maximos son mayores. Como resultado, se
obtiene una distribucién de rentabilidad pronosticada altamente concentrada en
valores cercanos a cero.

e La opcion de no escalar las variables también es sensible al crecimiento anual de
las variables. Por ejemplo, alzas generalizadas en el gasto o en los ingresos a la
web provocan un efecto de sobreestimacion en los resultados, en donde, el
promedio de rentabilidad pronosticado para 2018-2020 duplica las rentabilidades
reales del 2015-2017.

e Lanormalizacion entrega los resultados que mas hacen sentido a los expertos del
negocio. La distribucion de rentabilidad pronosticada para 2018-2020 (llustracion
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18, mas adelante) se asemeja a la de 2015-2017, con cambios esperables y un
crecimiento promedio de 19 M$ en rentabilidad a 3 afios, lo que resulta bastante
mas realista. En fin, este escalado se adapta mejor al modelado de rentabilidad
porque considera tendencias a través de la estandarizacion.

6.2.3 Resultados modelo de rentabilidad
A partir del modelo elaborado, se realiza el prondstico de rentabilidad a 3 afios (2018-
2021) para la cartera de clientes actual (a diciembre 2017). En este subapartado se
presentan los resultados esperados, empezando por la distribucion general de la cartera.

6.2.3.1 Prondéstico de rentabilidad

Pronodstico de rentabilidad a 3 arios

12%

10%
w 8%
3
2 69
3 4%
2%
0%
$-500M $0M $500M $1.000M  $1.500M  $2.000M $2.500M
Rentabilidad pronosticada a 3 afios
llustracion 18. Prondstico de rentabilidad a 3 afios (2018-2020)
Promedio (M$ Desv. est. (M$ Q1 (M$) Mediana (M$ Q3 (M$
185 324 -13 85 285

Tabla 9. Descriptivos prondsticos de rentabilidad a 3 afios (2018-2020)

Se observa una distribucion de forma similar a la de los 3 afios anteriores vista
anteriormente, que va desde $-500.000 a $2.500.000, mayormente cargada hacia la
izquierda. El promedio es de 185 M$, con un crecimiento de 19 M$ respecto a los 3 afios
anteriores. Por otro lado, la mediana también es mayor, con un crecimiento mayor, de 61
M$ respecto al periodo previo.

La hipotesis detras de esta distribucidon cargada hacia la izquierda es que, como la tarjeta
esta fuertemente asociada al retail y, al ser una cartera tan grande de clientes, es de
esperar que parte de estos hayan abierto la tarjeta para aprovechar sus descuentos y
ofertas en retails asociados, mas no la usan como una tarjeta principal. La siguiente tabla

42



muestra las diferencias en rentabilidad entre clientes que gastan en comercios externos
versus los que no, segun el porcentaje del gasto destinado a negocios externos. Si bien
esta comparacion no es concluyente, si demuestra una correlacion que apoya la hipotesis.

Porcentaje del gasto en negocios externos
<=10% <= 20% <= 30%

Clientes que compran
(casi) Unicamente en el holding*

Porcentaje de clientes 34,6% 41,8% 47 5% 52,9%
Rentabilidad prom. a 3 afios (M$) -0,6 29,5 50,9 70,7
Diferencia Versus grupo que si compra 2843 2675 255.8 2435
en comercios externos (M$)

*Criterio segln porcentaje de gasto dedicado al comercio externo.

Tabla 10. Diferencia de rentabilidad a 3 afios (2018-2020) segln gasto en comercio externo (2017)

6.2.3.2 Pronéstico de rentabilidad por Categoria/Gasto

Al igual que en el analisis descriptivo de rentabilidad, es importante revisar como se
distribuyen las rentabilidades por categoria, dado que es una variable relevante para el
negocio y esta estrechamente relacionada con el gasto y el uso de puntos. En la siguiente
ilustracion se observa que la categoria Normal estda mayormente concentrada en
rentabilidades bajo 250 M$. Mientras que los Premium y Elite poseen una distribucion
similar y con distribuciones més altas. En los 3 grupos se observa una cola en el lado
izquierdo de clientes no rentables, en Premium y Elite corresponde a una proporcion
menor que en los clientes Normales, ya que en este Ultimo grupo existen muchos clientes
inactivos que utilizan la tarjeta eventualmente por descuentos sin generar ingresos o
consumir productos financieros.
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Prondstico de rentabilidad a 3 afios por Categoria
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llustracion 19. Prondstico de rentabilidad a 3 afios (2018-2020) por Categoria (2017)

Los promedios de rentabilidad a 3 afios por categoria se muestran en la siguiente tabla.
Se espera que los clientes Elite sean los mas rentables en promedio durante los proximos
3 afios, bastante distinto a lo observado en los 3 afios anteriores. Esto se explica porque
los Elite del afio 2017 son muy diferentes a los Elite que existian en el 2014, ahora son
mejores clientes, consumen mas créeditos de consumo, mas avances, mas cuotas y
utilizan menos puntos que antes.

Categoria N clientes Rentabilidad promedio (M$)
Normal 2.283.000 143
Premium 298.000 429
Elite 82.000 488

Tabla 11. Prondstico de rentabilidad a 3 afios (2018-2020) por Categoria

6.2.3.3 Prondstico de rentabilidad por Productos financieros

Los ingresos que genera el cliente hoy estdn muy correlacionados con las rentabilidades
futuras del cliente. En el groso de la cartera estos ingresos provienen de dos aristas
principalmente: productos financieros y compras en cuota con la tarjeta de crédito. La
siguiente tabla describe los promedios entre clientes abierto por consumo de productos
financieros en el dltimo afio. Al igual que lo observado en los descriptivos previos al
modelamiento, estos productos marcan grandes diferencias, ya que generalmente son
de altos montos, en alta cantidad de cuotas y con mayores intereses que la tarjeta misma.
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Quienes tienen créditos de consumo se espera que renten a 3 afios 576 M$ mas que los
gue no consumen productos financieros y quienes tienen avances en efectivo lo hacen
en 425 M$ mas.

Tiene PPFF* % Clientes Rentabilidad promedio (M$)
No tiene 75,6% 76,7
Avance en efectivo 15,4% 501,6
Crédito de consumo 15,5% 652,7

Tabla 12. Prondstico de rentabilidad a 3 afios (2018-2020) por Productos financieros
*Consumo de crédito y avance no son excluyentes.

6.2.3.4 Prondstico de rentabilidad por Cuotas

Siguiendo la linea del punto anterior, se analiza la rentabilidad pronosticada a 3 afios
segun el uso de cuotas con la tarjeta de crédito. Se encuentra que con la variable maxima
cuota se pueden crear reglas simples y que marcan grandes diferencias entre los
resultados. La siguiente tabla exhibe los pronésticos promedios de los clientes separados
segun la maxima cuota con la que compraron en el tltimo afio. Se nota que el 47,5% de
los clientes que ha comprado en 6 cuotas 0 mas genera en promedio 281 M$ mas que
quienes no utilizaron tal cantidad de cuotas durante el periodo.

Tiene compra en cuota:
=5}

Clientes con maxima cuota* >=3 =>9

Porcentaje de clientes 78,8% 47 5% 22,8%
Rentabilidad prom. a 3 afios (M$) 278,5 371,9 472.8
Rentabilidad grupo con max. cuota menor** (M$) 24,7 91,3 151,4
Diferencia versus grupo con cuota menor** (M$) 253,9 280,5 321,3

Tabla 13. Pronéstico de rentabilidad a 3 afios (2018-2020) por M&xima cuota
*Con al menos una compra en el afio en cuotas superior o igual a las analizadas.
**Clientes con al menos una compra en el afio.

6.2.3.5 Prondstico de rentabilidad por Canjes

Por ultimo y en vista del analisis de causalidad, se observa la distribucion de rentabilidad
pronosticada abierta por clientes que canjearon y que no canjearon en el ultimo afio. Se
evidencia que los primeros generan mayores rentabilidades para la empresa, a diferencia
de los que no canjearon que estan cargados hacia valores relativamente bajos o
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negativos. Aproximadamente 752 mil clientes (28%) canjearon en el afio 2017 y rentaron
370 M$ en promedio, mas de 3 veces el promedio de los que no canjearon (112 M$).

Prondstico de rentabilidad a 3 aflos por Tiene canje

Concanje

% clientes

Sin canje

% clientes

$-500M $OM $500M $1.000M $1.500M $2.000M  $2.500M

Rentabilidad pronosticada a 3 afios

llustracion 20. Prondstico de rentabilidad a 3 afios (2018-2020) por Tiene canje (2017)

6.2.4 Analisis descriptivos retencién

La segunda componente del CLV es la retencion. En esta seccidn se presentan algunos
descriptivos en relacion con la supervivencia de los clientes en la empresa.

Cabe destacar que el criterio de fuga definido por la empresa es de 12 meses sin compras,
pagos, ni consumo de avances o de créditos de consumo. Los clientes que superan este
tiempo de inactividad son definidos como fugados. En caso de tratarse de un proyecto
gue tiene como objetivo prevenir la fuga de los clientes, parecer ser mas razonable utilizar
un recency menor (e.g. 3 meses) y/o personalizado (e.g. con recency/frequency) para asi
agilizar la gestion del cliente antes de que sea demasiado tarde. En cambio, en este
trabajo lo que se busca es identificar la fuga (cuasi) permanente de los clientes y el
considerar un periodo de 12 meses es suficientemente amplio para abarcar a quienes
compran de manera estacional, pero con regularidad (al menos una vez al afo), y
suficientemente pequefio para excluir de las proyecciones financieras a clientes efimeros.
A pesar de no presentarse una justificacion cuantitativa, este criterio posee cierta logica,
es comprensible y avalado por los expertos del negocio para abordar el objetivo.

En base al criterio mencionado en Anexo 2 se ilustra la permanencia de los clientes en la
empresa con una muestra de 100 individuos. Se identifica la primera transacciéon de cada
cliente como momento de inicio y la ultima transaccion como momento de fuga o censura
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segun sea el caso. Si el cliente supera el tiempo de inactividad de 12 meses es clasificado
como fugado, mientras que el resto de casos corresponden a clientes que aun no se sabe
cuando se fugaran, por lo que son observaciones censuradas. Para estudiar los tiempos
de permanencia con presencia de datos censurados es necesario sefalar que existe un
campo de la estadistica llamado analisis de supervivencia que se especializa en este tipo
de analisis. En particular, se decide utilizar el estimador de Kaplan-Meier como
herramienta exploratoria, ya que permite representar graficamente la supervivencia de
los individuos a través de una funcion escalonada teniendo en cuenta la censura.

6.2.4.1 Retencidn

El siguiente gréfico muestra la curva de retencion para un cliente promedio (del horizonte
observado). Al primer afio el porcentaje de fugados es de 2,5%. Se evidencia que la
pendiente disminuye su inclinacion entre los afios 5y 7. Esto sugiere de que a mayor
permanencia los clientes disminuyen su probabilidad de fuga y tienden a mantenerse en
la empresa. Finalmente, un cliente promedio tiene un 92% de probabilidad de mantenerse
activo hasta el séptimo afio segun el criterio de fuga definido.

Curva de retencién cliente promedio
100.0%-

% de sobrevivientes
w0
[dy]
I

Tiempo (afios)

llustracion 21. Curva de retencion (Kaplan-Meier) cliente promedio

6.2.4.2 Retencién vs Categoria/Gasto

En términos de categoria (relacionada con el gasto por construccién), las categorias mas
exclusivas o de mayor gasto posee una mayor retencion esperada, sobre el 97% a 7 afos.
Si bien la categoria Elite en promedio es poco rentable, son clientes que se mantienen
en el largo plazo, por ende, pueden ser clientes de muy alto valor para la empresa, lo que
se espera observar con el modelo de CLV. Por otro lado, los clientes del quintil 5y 4 son
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clientes de retencion relativamente baja que por construccion son clientes que utilizan
poco la tarjeta y brindan muy baja rentabilidad.

Curva de retencidon por categoria
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llustracion 22. Curva de retencion (Kaplan-Meier) por categoria

6.2.4.3 Retencién vs Canjes

Al abrir la curva de retencidn por canjes, se puede observar que los clientes que canjean
sSon mas propensos a mantenerse en la empresa durante mayor tiempo. Se nota una gran
caida en la retencion de los clientes que canjearon 3 0 mas veces en su Ultimo afio. Esto
puede darse porque los clientes liquidaron sus puntos y abandonaron la tarjeta, o por
algun evento en particular que haya ocurrido en el periodo de observacion.
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llustracion 23. Curva de retencion (Kaplan-Meier) por canjes ultimo afio

6.2.5 Modelo de retencion

El modelo de retencién consiste en ajustar distribuciones de probabilidad conocidas a
estas curvas de retencion vistas en los descriptivos. Se incorpora heterogeneidad
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mediante las covariables del cliente en su Ultima transaccioén observada. De esta manera,
se pueden estimar las probabilidades de retencion para el futuro de los clientes a partir
de su actividad y caracteristicas actuales.

Las variables del modelo se muestran en la siguiente tabla. Estas fueron seleccionadas
al demostrar significancia (al 0,05) en el andlisis de varianza (ANOVA), ademas de
resultar en el modelo de mejor calidad de ajuste al minimizar el AIC. Este ultimo criterio
busca maximizar la verosimilitud penalizando por el nimero de parametros, evitando asi
la complejidad y el sobreajuste del modelo (mas detalle en 3.1.1: vii).

Categoria_2 Ratio deuda / cupo

Tramo edad Gasto en negocio interno: supermercado
GSE Gasto en comercios externos

Tiempo activo (afos) Stock de puntos

Tiene seguro desgravamen Numero de canjes ult. afio

Tiene seguro cesantia Categoria_2=Q5 * Con canje ult. afio
Tiene adicionales Categoria_2=0Q4 * Con canije ult. afio
Tiene crédito de consumo Categoria_2=Q3 * Con canje ult. afio
Tiene avances Categoria_2=Q2 * Con canje ult. afio
Tramo de monto cupo Categoria_2=Q1 * Con canije ult. afio
Tramo % del cupo disponible Categoria_2=Premium * Con canje ult. afio
Meses en mora Categoria_2=Elite * Con canje ult. afio
Tramo score de riesgo

Tabla 14. Variables modelo de retencion

En el siguiente cuadro se exhiben los resultados para los modelos probados. Estos
resultados corresponden al ajuste de los modelos al total de la base como entrenamiento.
Como primera observacién, se evidencian claras mejoras en el ajuste al incorporar
heterogeneidad mediante las covariables de los clientes. Se tiene que el modelo con
mejor calidad de ajuste (menor AIC) es la distribucién de Weibull con covariables. Este
criterio es relativo a los otros modelos y por si solo no aporta informacion.

. AC AIC
T‘ sin heterogeneidad con heterogeneidad

Exponencial 910.175 636.567

Weibull 892.690 604.703
Log-normal 894.906 629.312
Log-logistico 892.718 609.022

Tabla 15. Desempefio modelos de retencién (Criterio AIC)

El test de log verosimilitud de Chi-cuadrado para el modelo Weibull resulta en un
estadistico y? de 891.998 en 55 grados de libertad, con un p-valor igual a 0. Por lo que
el modelo es significativamente mejor que el modelo nulo (s6lo con el intercepto).
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Los coeficientes del modelo se encuentran en Anexo 3. Si bien no es posible interpretar
los coeficientes directamente, la transformacion exp(—f/y) permite analizar el efecto de
las variables, donde S es el coeficiente de la variable y y el parametro de escala (Klein,
2003). Esta transformacion se conoce como Ratio de tiempo esperado (ETR, por las
siglas en inglés) y se interpreta asi, ETR=1,06 significa que cada unidad de X aumenta
en un 6% el tiempo de vida esperado. De estos ratios se destaca lo siguiente:

e Por cada 100 M$ gastados en el supermercado del holding y en negocios externos,
aumentan la esperanza de vida en la empresa en 8% y 3% respectivamente.

e Por cada afio activo en la empresa, los clientes aumentan en un 97% su tiempo de
vida esperado en la empresa.

e Los clientes Premium y Elite se espera que se mantengan en la empresa un 148%
mas de tiempo que los clientes Normales del quintil de méas bajo gasto.

e Enrelacién con el programa de fidelizacion, cada canje disminuye en un 9% el tiempo
de vida esperado, quizas porque los clientes liquidan los puntos y dejan la empresa o
les cuesta retomar la motivacién de utilizar la tarjeta. Sin embargo, hay que ser
precavido en la interpretacibn de este coeficiente, ya que esta variable esta
relacionada con otras del modelo y existe una especie de efecto combinado que se
debe tener en cuenta.

o A mayor gasto, el cliente posee mayor esperanza de vida, pero también posee
mayor propension de canjear.

o A mejor categoria, el cliente posee mayor esperanza de vida, pero también
posee mayor propension de canjear.

Dada esta ultima observacion, en el siguiente sub-apartado se presentan analisis
descriptivos a cerca de la retencion esperada de la cartera de clientes de diciembre 2017
para facilitar la interpretacion misma del modelo.

6.2.6 Resultados modelo de retencion

El modelo de retencidn entrega una curva de probabilidades para cada cliente. Esto
complica la visualizacion grafica de los resultados. Por lo que, a continuacion, se presenta
analisis particulares para comprender mejor el modelo y los resultados para la cartera de
diciembre de 2017.

6.2.6.1 Duracion

El modelo de retencion no pronostica el tiempo hasta la fuga, sino que las probabilidades
de supervivencia para cada afio futuro, entonces no es posible estimar cuando va a
fugarse un cliente. Teniendo esto en cuenta, el siguiente grafico presenta un histograma
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de duracién de los clientes actualmente activos en la empresa, sujeto al supuesto de que
el cliente se fuga en el primer periodo que posea probabilidad de supervivencia menor a
50%. Este valor se conoce como la mediana del tiempo de vida y es normalmente
utilizado para entregar un tiempo de vida esperado.

Histograma de duracion (afios restantes para fuga)
71.8%

% clientes actuales a fugarse

6.6% 4 20 1 oy _ _
2% 36% 3929% 26% 229% 1.8% 16% 1.4% 12%

{ 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11omas
Afio de fuga
llustracion 24. Histograma de duracion cartera 2017-12
*Afo de fuga: primer periodo del cliente con probabilidad de supervivencia menor a 50%
**Se omiten 307 mil clientes ya fugados

De 2,66 millones de clientes se omiten 307 mil clientes que ya estan en estado fugado.
Respecto a los clientes censurados, se espera que un 6,6% de los clientes se fuguen de
la empresa en el primer afio, este porcentaje es decreciente en los siguientes periodos
porque los clientes que llevan mas tiempo tienen mayor probabilidad de mantenerse.
Finalmente, se espera que alrededor de 1,69 millones de clientes de diciembre 2017
(71,8%) se mantengan por 11 afios 0 mas. Recordando nuevamente que esta estimacion
esta sujeta a la probabilidad de supervivencia mencionada anteriormente.

6.2.6.2 Perfiles de mayor y menor duracion

En Anexo 4 se aprecian las probabilidades de supervivencia promedio agrupadas por
deciles y se observa que 6 de estos tienen mas de 80% de probabilidades de mantenerse
en la empresa durante los proximos 10 afios, mientras que hay 3 deciles con probabilidad
casi nula (<2%) y un decil intermedio con una probabilidad de supervivencia de 40%. Con
el fin de conocer qué caracteristicas y comportamientos presentan los clientes de mayor
y menor retencion, se selecciona y caracteriza al decil de mayor y menor probabilidad de
supervivencia respectivamente, segun las probabilidades estimadas para un plazo de 10
afos. Para llevar a cabo esta caracterizacion, se exhibe el Lift (promedio del decil sobre
el promedio de la cartera) de las covariables del modelo en que se presentan mayores
diferencias. Esto permite comparar directamente las caracteristicas entre ambos
segmentos como también respecto al cliente promedio de la empresa.
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Lift respecto el promedio de la cartera

vari Decil de Decil de
ariable v v
menor duracion mayor duracion

Gasto en negocio interno: supermercado (100 M$) 0,2 11,0
Gasto en negocios externos (100 M$) 0,1 18,3
NUmero de canjes 0,2 3,7
Stock de puntos 0,3 9,6
Tiene crédito de consumo =1 0,1 2,0
Tiene adicionales =1 0,6 2,8
GSE

ABC1 1,2 2,3

C2 1,0 14

C3 0,8 1,0

D 0,7 0,9

E 1,1 0,5
Categoria_2

Elite 0,2 22,7

Premium 0,2 2,3

Q1 0,2 0,2

Q2 0,5 0,0

Q3 0,9 0,0

Q4 1,3 0,0

Q5 2,8 0,0
Prob. supervivencia a 1 afio (promedio) 1,79% 99,9%
Prob. supervivencia a 10 afios (promedio) 0,00% 99,9%

Tabla 16. Caracterizacién perfiles de mayor y menor duracion

La tabla se interpreta de la siguiente manera: los clientes de mayor duracion gastan 18,3
veces lo que gasta el promedio de la cartera en negocios externos, mientras que en el
otro extremo los clientes de baja duracion gastan 0,1 veces el promedio de la cartera en
estos comercios. Se observa que la retencién estd marcada por dos extremos de clientes.
El perfil de mayor duracion que corresponde a clientes de alto gasto, de categorias
exclusivas y segmentos socioecondmicos altos, tienen una mayor tasa de consumo de
créditos, cuentas adicionales y poseen un stock de puntos relativamente alto con el que
canjean frecuentemente. En cambio, el perfil de menor duracién corresponde a clientes
de las categorias Q4 y Q5 (muy bajo gasto), tienen bajo consumo de créditos y no canjean.
En conclusién, los clientes muy activos, con alta capacidad de gasto y participacion en el
club de puntos estan fidelizados y poseen alta retencién, y los clientes de muy baja
actividad, que no consumen productos ni canjean, son clientes muy propensos a la fuga.

6.2.6.3 Variables relevantes

En la siguiente tabla se exhiben las probabilidades de supervivencia promedio al analizar
a los clientes segun variables del ultimo afio relevantes para el modelo y el proyecto.
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Probabilidad de supervivencia al afio:

Variable % de clientes
Categoria_2
Elite 3% 0,94 0,91
Premium 11% 0,93 0,88
Q1 19% 0,91 0,83
Q2 18% 0,83 0,74
Q3 17% 0,73 0,63
Q4 15% 0,60 0,51
Q5 17% 0,18 0,15
Productos financieros
No tiene 76% 0,62 0,55
Tiene avance 15% 0,90 0,82
Tiene crédito de consumo 16% 0,96 0,92
Canjes
Sin canje 72% 0,61 0,53
1 canje 17% 0,90 0,84
2 canjes 0 mas 11% 0,94 0,89

Tabla 17. Probabilidades de supervivencia abierto por variables relevantes

Reafirmando lo observado en analisis previos, se observa que la categoria (qQue se asocia
al gasto) estd muy relacionada con la retencion esperada y a mejor categoria las
probabilidades de mantenerse en la empresa son mayores. Por otro lado, se tienen que
los productos financieros también estan asociados a un mayor compromiso del cliente
con la empresa y, por ende, se espera que estos clientes se mantengan durante mayor
tiempo tanto por una relacion de necesidad como de preferencia. En cuanto a canjes,
también se observa una correlacién entre la cantidad de canjes y la retencion esperada,
esto parece razonable ya que es lo deseable de un programa de fidelizacion.
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6.2.7 Resultados CLV

Al combinar ambas componentes, de rentabilidad y retencidén hasta 10 afios, se obtiene
la estimacion del CLV. En lo siguiente se describen los resultados obtenidos para la
cartera de diciembre de 2017, primero de manera general y luego abierto por variables
relevantes.

6.2.7.1 CLV
Como primer resultado, se presenta el histograma del valor de los clientes a 10 afios para

la cartera de diciembre de 2017. A diferencia de la rentabilidad a 3 afos, la curva se
expande hacia la derecha por la incorporacion de la componente de retencion.

Customer Lifetime Value (2018-2028)

% clientes
o
=

S-1MM SOMM S1IMM S$2MM S3MM S4AMM S5MM S6MM
CLV a 10 afios (2018-2028)

llustracion 25. Distribucién del Customer Lifetime Value (2018-2028)

Promedio (M$) | Desv. est. (M$) Q1 (M$) ~ Mediana (M$) Q3 (M$)
834 1.227 35 348 1.145

Tabla 18. Descriptivos Customer Lifetime Value (2018-2028)

Como estadisticos basicos, se tiene un promedio de 834 M$ con una desviacion tipica
de 1,45 veces el promedio. El primer y tercer cuartil indican que la mitad de la cartera se
encuentra en el rango de 35 M$ y 1,15 MM$, con una mediana de 348 M$ que indica que
los valores estan mas cargados hacia abajo, tal y como se muestra en la distribucion.
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6.2.7.2 CLV por Cateqgoria/Gasto

Customer Lifetime Value por Categoria
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llustracion 26. Distribucién CLV (2018-2028) por Categoria (2017)

Categoria Promedio (M$) Desv. est. (M3$) Mediana (M$)
Normal 401 738 134
Premium 1.188 1.223 889
Elite 1.374 1.527 940

Tabla 19. Descriptivos CLV (2018-2028) por Categoria (2017)

Se observa que la distribucion de la categoria Normal esta cargada hacia la izquierda,
mientras que las categorias Premium y Elite poseen distribuciones mas planas, con una
mayor proporcion de valores sobre el millébn de pesos. Esto es coherente con los
resultados de los sub-modelos de rentabilidad y retencién, ya que los clientes de estas
dos ultimas categorias poseen mayores rentabilidades y mejores tasas de retencion, lo
que extiende su distribucion a valores de rentabilidad mas altos. Si bien los Elite poseen
mayor dispersion que los Premium, también tienen un promedio de rentabilidad y una
mediana mayor, por lo que son la categoria mas rentable en el largo plazo.

6.2.7.3 CLV por Canjes

Al abrir los resultados por clientes con y sin canje en el afio previo, se observa que las
distribuciones difieren bastante. Los clientes con canje se concentran mayormente cerca
de cero con un peak importante, mientras que los clientes que canjearon poseen una
distribucion mas dispersa y con valores de rentabilidad mas altos en promedio.
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Customer Lifetime Value por Tiene canje
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llustracion 27. Distribucion CLV (2018-2028) por Canje (2017)

Tiene canje Promedio (M$) Desv. est. (M$) Mediana (M$)

Sin canje 560 971 179

Con canje 1.562 1.487 1.107
Tabla 20.Descriptivos CLV (2018-2028) por Canje (2017)

Los clientes que no canjearon y si canjearon poseen un valor promedio respectivamente
menor y mayor al promedio de la cartera (834 M$).

Estos resultados indican de forma preliminar de que el canje si tiene un impacto positivo.
Sin embargo, para asegurar la existencia de un efecto y conocer su magnitud es
necesario utilizar métodos especializados para la inferencia de causalidad. Quizas estas
diferencias se dan por casualidad mas que causalidad, ya que los clientes pueden
pertenecer a un perfil rentable desde antes de canjear o por alguna otra razon
correlacionada. Por esto, la siguiente etapa busca abordar este problema y estimar el
efecto causal minimizando los sesgos de autoseleccion.
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6.3 Estimacién de efecto causal

Para la base de clientes a analizar se consideran clientes cuenta abierta en diciembre de
2014 y con al menos un afio de antigliedad, para asi identificar los clones en base a las
covariables de ese mismo afo. Por otro lado, recordar que la marca de actividad se
realiza para un periodo de dos afios (2015-2016) debido a la duracion de los puntos, por
lo que también se exige que los clientes sean cuenta abierta en diciembre de 2016. Asi
no se subestima los resultados del grupo control, ya que por construccion los clientes
identificados como activos en el programa seran en su mayoria cuenta abierta, no asi los
inactivos. Con esto, se obtiene una base de 2,12 millones de clientes para el estudio.

6.3.1 Definicion de activos

El criterio de actividad en el club de puntos se construye de forma arbitraria como
combinacion de 2 métricas de interaccion con el club de puntos que buscan: no sesgar
por potencial de gasto, es decir, todos pueden participar independiente de los puntos que
pueda acumular dada su capacidad de gasto; y que indiqgue en un periodo de tiempo
determinado si el cliente participé del club de puntos o no. En base a lo anterior y el
andlisis de variables disponibles, se seleccionan las métricas: nUmero de canjes y tasa
de vencimiento. La primera indica interacciones directas y, la segunda, si el cliente esta
pendiente de sus puntos en el periodo observado. Como se menciona en Transformacion
de variables, la tasa de canje utilizada por la empresa posee una limitante al indicar un
comportamiento rezagado, por esto es descartada.

Para definir la regla de cliente activo, primero se realiza una limpieza de outliers con
Mahalanobis al percentil 99,9% de la chi-cuadrado eliminando 1,15% de casos extremos,
teniendo en cuenta solo estas dos variables: nimero de canjes y tasa de vencimiento.
Luego, se utiliza k-Medias para realizar la separacion de activos e inactivos, ya que este
método permite encontrar el corte 6ptimo de manera automatizada, minimizando la
distancia entre cada cliente hacia el centro de su grupo. Como resultado, se obtiene la
regla como combinacién lineal de ambas variables (llustracién 28), en donde, a menor
cantidad de canjes se exige una menor tasa de vencimiento y viceversa, y a partir de 7
canjes (en 2 afios) no se exige tasa de vencimiento.
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Criterio de actividad en programa de puntos
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llustracion 28. Criterio de actividad club de puntos (2015-2016)

De una base total de 2,12 millones de clientes, se tiene un 16% de activos en el programa
de fidelizacion durante el horizonte considerado.

6.3.2 Efecto promedio: estratificacion tradicional

Con el CLV y la definicion de activo en el club de puntos es posible realizar un contraste
estratificado como primer acercamiento al efecto asociado. Este acercamiento consiste
en estratificar a los clientes segun sus variables del afio previo (2014) al periodo de
actividad, para asi aproximar las distribuciones de los clientes activos e inactivos en estos
aspectos del comportamiento. Para este método se deben seleccionar variables
categoricas y de manera arbitraria, la cantidad de variables y niveles no debe ser
extremadamente grande dado que puede volverse rapidamente infactible el balance entre
estratos del grupo activos e inactivos. Como se espera estimar el efecto asociado al club,
entonces se seleccionan dimensiones previas que sean relevantes para la participacion
en este programa. Por lo tanto, se utilizan las variables: “tiene canje”, “stock de puntos”,
“‘gasto” y “monto cupo” que estan directamente relacionadas a su actividad previa con los
puntos como también de su potencial de canje y acumulacion; “tiene crédito de consumo”
que representa un compromiso explicito de largo plazo; y “rentabilidad” que representa
el comportamiento comercial generalizado del cliente con la empresa. Como resumen del
proceso de estratificacion, se tienen 1.523 y 1.762 estratos en el grupo activo e inactivo
respectivamente, de los cuales cruzan 1.407 estratos con al menos un cliente. A
continuacion, se exhibe el contraste de resultados sin y con estratificacién, en donde sin
estratificacion corresponde a la base completa de activos e inactivos.
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Periodo previo Periodo posterior

esangor | ©C T | on 6o T o Fe
Rentabilidad (M$) 51,901 13455 82,64 6051 157,05 96,54 13,90
CLV (M$) 418,35 1.208,54 790,19| 42571 1.163,66 737,94 -52,24
Rentabilidad (M$) 105,45 103,25  -2,20| 120,32 10543 -14,89 -12,69
CLV (M$) 842,07 952,32 110,25 771,72 877,69 10598  -4,27

GC: Promedio grupo control, T: Promedio grupo tratamiento, Dif.: Diferencia promedio

Tabla 21. Resultados con muestra estratificada
*Base completa de clientes, activos e inactivos.

Como primera observacion, las diferencias iniciales (2014) entre los clientes activos e
inactivos eran de 82,64 M$ y 790,19 M$ en rentabilidad y CLV respectivamente, y se
reducen a -2,20 M$ y 110,25 M$ como consecuencia de la estratificacion. Por otro lado,
las diferencias de 2017 también se reducen en magnitudes similares. Como resultado, se
calculan los efectos como las diferencias en el crecimiento de estas variables. Se observa
que la rentabilidad cambia de signo con la estratificacion, de 13,90 M$ a -12,69 M$ y el
valor de los clientes en el largo plazo se reduce desde -52,24 M$ a solo -4,27 M$. Al
parecer el efecto del programa de puntos es relativamente pequefo y negativo, quizas
porque el mismo costo de los canjes es mayor al retorno en “fidelizacién” que causa. Sin
embargo, durante el proceso de estratificacion se observé una gran sensibilidad de los
resultados frente a las variables y los niveles seleccionados. Por lo tanto, no se puede
concluir en los resultados con fiabilidad y es probable que aun existan sesgos en la
estimacion. La continua incertidumbre sobre qué variables se deben utilizar para la
estratificacién es un problema complejo de abordar con este método.

Como solucién a lo anterior, surge la alternativa de utilizar un método especializado, el
Propensity Score Matching. Este método permite realizar una especie de “estratificacion
individual” a través de la busqueda de clones. Este se basa en un modelo de propension
que prioriza las variables segun su relevancia con el tratamiento. En los siguientes
apartados se procede con este método, primero se modela la propensién a ser activo del
club de puntos, se implementa el algoritmo de emparejamiento, para luego finalizar con
los resultados respectivos.

6.3.3 Propensity Score
El modelo de propensiéon a ser activo en el programa de puntos, en 2015-2017, se

construye con las variables del cliente en el afio anterior. En la siguiente tabla se
muestran las 14 variables de mayor relevancia para el modelo de regresién logistica, que
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significan el 81% de la importancia. Este tiene un accuracy de 84,9%°, en Anexo 5 se
muestra la matriz de confusién y en Anexo 6 se muestra el detalle completo del modelo.
Aunque cabe recordar de que el Unico fin de este es el emparejamiento y no su uso
predictivo, por lo que la simpleza del modelo no es prioridad y puede existir correlacion
entre las variables complicando su interpretacion.

Variable Importancia

Numero de canjes 17%
Tasa de canje 16%
Categoria 11%
Porcentaje pagado con la tarjeta en negocios internos 7%
Meses con compra 6%
Gasto 12 meses ($100 miles) 6%
Distancia al préximo nivel de canje 4%
Compras en negocio interno: tiendas por depto. 4%
Maxima cuota 3%
Con compra en rubro supermercados 2%
Compras en negocio externos 2%
Porcentaje de transacciones con cuotas 2%
Compras en negocio interno: mejoramiento del hogar 1%
Porcentaje del gasto en semestre 2 1%

Tabla 22. Variables més relevantes (81%) para modelo de propension

Como es de esperar, las variables relacionadas a canjes, categoria y uso de la tarjeta en
negocios internos al holding son relevantes para la propension de un cliente a activarse
en el club de puntos. Por lo que, al emparejar a través del puntaje de propension
implicitamente se asignaran clones priorizando la igualdad en estas variables. Esto
soluciona, en parte, la incertidumbre sobre la seleccidén de variables a la que se incurre
con el método de estratificacion clasico (6.3.2).

Se selecciona el modelo regresion logistica, ya que resulta en el mejor balance de las
covariables a pesar de no poseer la mejor capacidad predictiva. En Anexo 7, Anexo 8 y
Anexo 9 se presenta graficamente el balance de las covariables con la diferencia de
medias estandarizadas (DME) para el arbol C5, arbol CHAID y regresion logistica
respectivamente, en donde se muestran las diferencias antes del aplicar matching (linea
rosa) y al aplicar matching con 1 vecino mas cercano (linea celeste). A modo de resumen,
la siguiente tabla exhibe estadisticos acerca de estas diferencias para cada modelo. Se

5 En base de entrenamiento, equivalente al total de la base. No se utiliza particién de testeo dado que el
Unico fin del modelo es calcular los puntajes de propension para el emparejamiento, no realizar prondsticos.
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evidencia que la regresion logistica resulta en un balance ideal con ninguna variable

sobre las 0,1 desviaciones estandar de diferencia. ©

Variables con

Variables con

Modelo Prom. DME Max. DME DME>0,1 DME>0,25
Arbol C5 0,060 0,154 7 0

Arbol CHAID 0,097 0,457 24 2

Reg. Logistica 0,018 0,073 0 0

Tabla 23. Resumen diferencias de medias estandarizadas segin modelo de propension
(Muestra 25% con 1 vecino mas cercano)

6.3.4 Matching
i Eleccion de los parametros

Calculado el puntaje de propension es turno de aplicar el algoritmo de matching. Para
esto primero se definen los siguientes 3 parametros:

e K vecinos mas cercanos: cantidad de clientes inactivos que se van a asignar a cada
cliente activo. Mientras mayor ‘k’, mayor es la representacion que tiene el grupo de
control y, por ende, la confianza en su resultado. Sin embargo, puede ocurrir que se
asignen clientes muy distantes o que se descarten clientes tratados al no encontrar
sus ‘K’ clones. Se realiza un analisis de sensibilidad para encontrar el ‘k’ adecuado.

e Radio de Caliper: distancia méaxima para asignar clones. Funciona como
complemento al nimero de vecinos y soluciona el problema de que se asignen
clientes distantes. Todo cliente activo que no posee ‘K’ inactivos dentro de su radio de
propension, es descartado del andlisis. Este radio se establece en 0,2 desviaciones
del logit de la propension, porque minimiza sesgo (Austin, 2011).

e Reposicion: es posible reutilizar a los clientes de control para ser emparejado con mas
de un tratado. La opcién de reposicién no es recomendada porque puede aumentar
el sesgo, a menos que la proporcion de candidatos de control sobre tratados sea muy
baja. En este caso, se tienen 5,25 candidatos de control por cada tratado, por lo tanto,
no es necesaria esta opcion.

Con el radio de Caliper fijo y la opcion de reposicion descartada, se realiza un andlisis de
sensibilidad variando el numero de ‘k’ vecinos. La siguiente tabla resume los resultados
del balance a tener en consideracion para seleccionar el numero ‘k’ adecuado.

6 El tiempo de procesamiento del algoritmo crece exponencialmente con el tamafio de la base, por lo que
se utiliza una muestra del 25% para escoger el modelo de propensidn y los parametros del matching. Con
esta muestra el algoritmo demora aprox. 1 hora, con el total de la base 13 horas.
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DME promedio 0,018 0,022 0,025 0,026 0,028
DME maximo 0,073 0,100 0,126 0,142 0,158
Variables con DME>0.1 0 0 1 1 2
Variables con DME>0.25 0 0 0 0 0
Porcentaje de activos emparejados 62% 50% 42% 38% 34%

Tabla 24. Sensibilidad segin K vecinos mas cercanos
(Muestra 25% con regresion logistica)

Se observa que a mayor K empeora el balance de las covariables, aumentando el DME
promedio y el DME méaximo. En general, el primer indicador se encuentra muy por debajo
de 0,1 y el nimero de variables que superan este valor es muy pequefio en relacion con
la alta cantidad de variables del modelo de propension, mientras que ninguna variable
supera el limite maximo de 0,25, por lo que existe un balance general muy bueno.

La observacion mas interesante es el porcentaje de activos que son emparejados y, en
consecuencia, utilizados para el andlisis final. Empieza en 62% y luego decrece mientras
MAas vecinos se exigen, esto se da porque la razén entre inactivos sobre activos es
relativamente baja en los tramos de alta propension. Esto se puede visualizar
graficamente en el Anexo 10. En conclusion, la opcion mas adecuada es utilizar K=1,
porque a mayor cantidad de vecinos el porcentaje de activos utilizados empieza a decaer
disminuyendo la representatividad del grupo tratado sin mejorar el balance.

Cabe recordar que, dado los tiempos de procesamientos, se utiliza una muestra para
definir los parametros, para luego realizar el matching final con el total de la base.

ii. Emparejamiento y revision del balance de las covariables

Se procede a realizar el matching con 1 vecino més cercano y un radio de Caliper de 0,2
desviaciones del logit de la propensién. Es decir, a cada cliente activo se le asigna el
cliente inactivo de mayor similitud dentro de una distancia maxima. De esta forma, se
generan grupos control y tratamiento comparables, lo cual se valida en este sub-apartado.

En la siguiente figura se exhiben las distribuciones de los puntajes de propension de la
base completa sin estratificacion (izquierda) y de la muestra emparejada con el algoritmo
de matching (derecha), separada en ambos casos por clientes activos e inactivos. Se
nota que las distribuciones pasan de ser completamente distintas en un principio, a luego
tener distribuciones balanceadas como consecuencia del matching. En el gréfico del lado
izquierdo se tiene la distribucion de los activos esté relativamente cargada hacia valores
de alta propension (por construccion), mientras que los inactivos poseen una proporcion
muy alta de clientes concentrados en valores de minima probabilidad. Luego de aplicar
el algoritmo de emparejamiento, se obtiene una muestra conformada por el grupo de
control y tratamiento recreados, en donde ambos grupos poseen distribuciones similares,
recreando asi la aleatorizacion del experimento.
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Histograma de Propensity Score
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llustracion 29. Histograma Propensity Score sin y con matching

Como el puntaje de propension resume las variables previas y relevantes de los clientes,
en términos del programa de puntos, estas variables deben quedar balanceadas entre el
grupo de activos e inactivos luego del matching. Esto se puede comprobar en la siguiente
tabla, en donde se presenta el balance de las 14 variables mas relevantes para la
propensién a ser activo del programa (81% de la importancia total) antes y después del
matching para asi evidenciar las diferencias iniciales y el efecto del emparejamiento.
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Sin matching Con matching

Variables GC T DME GC T DME
Clientes (miles) 343 1.780 214 214
Propensity Score 0,09 0,56 1,887 0,36 0,37 0,037
Canjes 0,24 1,75 1,231 1,07 1,11 0,036
Tasa de canje 0,18 0,77 1,680 0,66 0,66 0,009
Categoria (%) 1,115 0,098

Elite 0,20 4,70 1,20 1,90

Premium 96,90 55,30 80,50 76,80

Normal 3,00 40,00 18,30 21,30
% gasto pagado con tarjeta en 067 091 0821, 089 088 0,047
negocios internos
Meses con compra 6,74 10,87 1,128 10,40 10,33 0,026
Gasto (M$) 833 4.107 0,581 2.352 2.605 0,067
Distancia prox. nivel de canje 0,57 0,31 0,967 0,33 0,34 0,035
Compras negocio interno: 401 11,63 0860, 895 911 0,019
tiendas p.d.
Maxima cuota 4,51 7,60 0,617 7,25 7,08 0,033
Con compra en rubro: 3300 73,00 0876| 6510 64,60 0,010
supermercados =1 (%)
Compras negocios externos 10,03 58,24 0,700 31,74 34,85 0,054
% transacciones en cuotas 0,23 0,28 0,226 0,30 0,29 0,031
Compras negocio interno:
mej. del hogar 2,35 7,45 0,547 5,28 5,86 0,067
% gasto en semestre 2 0,43 0,50 0,278 0,50 0,50 0,006

GC: Promedio grupo control, T: Promedio grupo tratamiento, DME: Diferencia de medias estandarizada

Tabla 25. Diferencias de covariables pre y post matching (14 variables mas relevantes)

En esta tabla se evidencia el efecto del emparejamiento. Se observa que:

e Tasa de canje: los promedios de Tasa de canje para los clientes inactivos y activos
pasan de 18% y 77% respectivamente, siendo la variable mas desbalanceada en un
inicio, a quedar con tasas de 66% y 66% para los grupos de control y tratamiento
recreados.

e Categorias: las proporciones de la Categoria de los clientes pasan de ser
completamente distintas a ser relativamente similares luego del emparejamiento, con
una diferencia de medias estandarizada inicial de 1,115 desviaciones para luego
guedar con un balance adecuado de 0,098 desviaciones.

e Gasto: la diferencia de gasto anual en un principio era de mas de 3 MM$ y luego del
matching se redujo a 250 M$ aproximadamente.

e Compras negocios externos: la diferencia de compras en negocios externos al

holding en un principio era de casi 50 transacciones, luego del emparejamiento se
redujo a soélo 3 transacciones.
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En general, el balance de estas variables es excelente, ya que todas resultan en
diferencias de medias estandarizadas menores a 0,1. Las diferencias iniciales en
caracteristicas y comportamientos de los clientes activos e inactivos se minimizan de
manera transversal como consecuencia de los clones, lo que parece muy complicado de
conseguir sin un método como este.

El detalle completo de las variables y sus diferencias de medias sin y con matching se
encuentran en Anexo 11 y Anexo 12 respectivamente. En Anexo 13 se presenta un
resumen gréafico de las diferencias estandarizadas para ambos casos. Se observa que,
con matching todas las variables quedan perfectamente balanceadas con DME<O0,1. A
excepcion de la variable categérica “Tramo edad” que queda con un DME levemente
superior (0,124), pero dentro de lo aceptable (<0,25).

Finalmente, se concluye que los grupos control y tratamiento recreados por el matching
con Propensity Score poseen un balance en sus covariables apropiado y, por ende, son
comparables. Ahora, tal y como se trabaja con experimentos aleatorios controlados, se
pueden contrastar los resultados de ambos grupos para inferir causalidad. Por lo tanto,
en lo siguiente del informe solo se procedera a trabajar con el subconjunto emparejado.

6.3.5 Efecto promedio

El siguiente paso es estudiar los resultados asociados al ser activo en el programa de
puntos. Para esto, se analizan las diferencias entre los promedios de variables de interés
para el negocio y que pueden ser influenciadas por esta activacion en el club de puntos.
Lo principal es revisar las variables de rentabilidad y CLV, ya que representan el retorno
econdémico asociado. Aunque, con el fin de brindar una mayor comprension también se
analizan otras variables de interés.

La siguiente tabla presenta las diferencias durante los periodos previo y posterior al
horizonte definido como “de activacion”, 2014 y 2017 respectivamente. Se considera
como efecto a la diferencia en el crecimiento de las variables.
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Periodo previo

Periodo posterior
Dif. Efecto Sign.

GC

Rentabilidad (M$) 121,4 119,0 -2,5 133,8 146,56 12,7| 152 ***
CLV (M$) 997,7 1.022,4 24,7 935,8 1.022,1 86,4 61,7 ***
Gasto (M$) 2.352,4 2.605,3 252,9| 24179 2.712,1 294,2| 41,3 ***

en holding 1.568,3 1.636,1 67,8 888,2 1.048,1 159,9| 92,1 ***

en externos 784,2 969,2 185,1| 1.529,7 1.664,0 134,3| -50,8 ***
Dias con compra 43,2 45,5 2,3 48,7 54,5 5,9 3,6 ***
Rubros con compra 6,2 6,2 0,1 6,7 7,3 0,5 0,4 ***
Cuota prom. pond. 3,3 3,2 -0,1 3,1 3,1 0,0 0,0 ***
% gasto en cuotas 0,58 0,56 -0,02 0,54 0,54 0,00 0,02 =***
Tiene crédito (%) 25,5 26,1 0,6 23,9 27,2 3,3 2,7 ***
Tiene avance (%) 22,8 22,6 -0,2 19,5 20,9 1,4 1,6 ***
Cantidad de canjes 1,1 1,1 0,0 0,8 1,3 0,5 0,5 ***
Puntos canjeados 8.474 9.773 1.298 9.826 12.875 3.048| 1.750 ***

GC: Promedio grupo control, T: Promedio grupo tratamiento, Dif.: Diferencia de promedios
*** gignificativo al 99%, ** significativo al 95%, * significativo al 90%

Tabla 26. Resultados pre y post matching

En primer lugar, se observa que existe un efecto positivo en la rentabilidad siguiente al
periodo de activacion y también en el valor del cliente en el largo plazo, de 15 M$ y 62
M$ respectivamente (en los tratados). Por lo tanto, al activar un cliente en el programa
de fidelizacién se espera generar un cambio en su comportamiento valorizado en 77
M$ (rentabilidad + CLV), siempre y cuando el cliente posea un perfil similar al grupo de
tratados (Tabla 25).

Este incremental en el valor del cliente se explica por un leve aumento del compromiso
con la empresa que se refleja en distintos aspectos de su comportamiento:

e Transaccionales: Aumento del uso de la tarjeta en 3,6 dias con compra al afioy 0,4
rubros nuevos. El gasto anual con la tarjeta crece en 41 M$ en promedio.

o Dentro del gasto existe una canibalizaciéon de 50,8 M$ desde negocios externos
a internos. Si se analiza el detalle de los promedios en ambos periodos, se
evidencia que ambos grupos (control y tratamiento) existe un traspaso del
gasto en el sentido inverso y en magnitudes similares. El grupo de control pasa
de gastar 1.568 M$ en el exterior y 784 M$ en el interior, a 882 M$ y 1.529 M$
respectivamente. Mientras que, el grupo tratamiento pasa de gastar 1. 636M$
en el exterior y 969 M$ en el interior, a 1.048 M$ y 1.664 M$ respectivamente.
La variacibn es similar en ambos grupos contra factuales, por ende,
corresponde a una tendencia generalizada e independiente de la participacion
del tratamiento. Esta observacién es importante para analisis posteriores y se
explica, segun los expertos del negocio, por la estrategia aplicada por la
empresa durante estos Ultimos afios que busca incentivar el uso universal de
la tarjeta, renovando la percepcion que tiene la gente sobre una tarjeta
fuertemente asociada al retail a una tarjeta de uso general - que puede y debe
ser utilizada como medio de pago principal en cualquier comercio del mercado.
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Entonces, el efecto causal del programa de puntos en el gasto se interpreta
como un gancho de lealtad, ya que, a pesar de esta tendencia generalizada se
mantiene una lealtad de los clientes hacia los retails del holding.

e Productos financieros: Respecto a los productos financieros, crece la propension a
consumir créditos de consumo (+2,7%) y avances en efectivo (+1,6%). Este
incremento, que puede parecer pequefio, es significativo econdmicamente dado que
son productos muy rentables.

e Cuotas: En términos de cuotas, el cliente casi no se ve afectado. No cambia la cuota
promedio ponderada, pero si lo hace el porcentaje de gasto en cuotas en un +2%,
quizas al aumentar el compromiso con la empresa existe mayor disposicion a utilizar
el crédito.

e Puntos: Por ultimo, se observa que los clientes quieren repetir la experiencia de
participar en el club de puntos, ya que aumentan el nimero de canjes (+0,5) y los
puntos canjeados (+1.750) en el periodo posterior. Esto puede estar asociado al
aumento del gasto y la preferencia por los negocios del grupo, ya que brindan mayor
acumulacion de puntos.

Estos cambios son positivos para la relacion de la empresa con sus clientes. Aumenta el
valor esperado en el largo plazo, explicado por el aumento mismo de la rentabilidad como
por un incremento en la retencién, ya que por lo visto en 6.2.5 la duracion del cliente esta
relacionada directamente con el gasto, consumo de productos y canje de puntos.

Por ultimo, cabe comparar el efecto inferido anteriormente con la estratificacion (en 6.3.2)
con el efecto estimado a través de la metodologia de Propensity Score Matching. Se
puede observar que los resultados pasan a ser positivos y, en particular, el efecto de
largo plazo cambia notoriamente en su magnitud, resultado ahora en un valor mas
razonable que -4,27 M$.

Estratificacion Propensity Score Matching
Rentabilidad (M$) -12,69 15,2
CLV (M$) -4,27 61,7

Tabla 27. Efectos estimados con estratificacion versus Propensity Score Matching

Méas alla de los resultados, se debe recalcar que el método de estratificacion clasico es
muy sensible a las variables seleccionadas por el analista, esto porque durante la
estimacion con este método fueron probadas distintas variables y con distintos niveles
categoricos observandose resultados variables tanto en magnitud como en sentido.
Ademas, el hecho de sélo permitir variables categéricas lo vuelve rapidamente infactible
cuando se tienen muchas continuas. En cambio, el segundo método permite incorporar
mayor cantidad de variables y de todo tipo, y prioriza de manera semi-automatica las que
son mas relevantes para el tratamiento, gracias al modelamiento de la propension.
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6.3.6 Segmentacion

Ya calculado el efecto promedio en los tratados, en la presente seccion se estudia la
posibilidad de encontrar distintos impactos segun tipos de clientes, considerando asi la
heterogeneidad de la cartera. Para esto, se realiza una segmentacion en base a la
propension a ser activo del programa de puntos. Independiente de hallarse efectos
diferenciados por segmentos o un efecto uniforme para todo tipo de clientes, se genera
conocimiento de valor para la gestion del programa de puntos. Esta seccion trata la
segmentacion y caracterizacion de los clientes.

Utilizando la muestra de clientes ya emparejada en 6.3.4, se prueban métodos de
segmentacion hasta encontrar el mejor balance dentro de cada segmento Los métodos
a probar son: cuantiles de propension de los tratados, rangos equidistantes de propension
y k-medias en base a la propension de los tratados. Ademas, para cada método se
prueban distintas cantidades de segmentos. La siguiente tabla presenta indicadores para
la eleccion del método y el nimero de segmentos.

Cantidad de segmentos

Indicador | Método 4 5 6
, Cuantiles 0,056 0,055 0,058 0,058 0,058 0,060 0,061
gﬁgﬁd'o Rangos 0,055 0,062 0,064 0,069 0,069 0,070 0,071
k-medias 0,057 0,064 0,071 0,077 0079 0,083 0,086
Cuantiles 1 2 3 4 4 4 5
S:Igr:c?;;g(s)s** Rangos 2 1 2 3 4 5 6
k-medias 2 1 1 2 2 3 2

* Diferencias de medias estandarizadas para 14 mas variables relevantes (81% relevancia de la propensién)
*Segmento tiene todas las variables relevantes con DME bajo 0,25 desviaciones

Tabla 28. Eleccion de método de segmentacion y nimero de segmentos

El primer indicador sefala el balance general de la segmentacion y corresponde mas
especificamente al promedio de las diferencias de medias estandarizadas considerando
todas las variables de todos los segmentos generados. Mientras menor este valor, mejor
balance. Por otro lado, el segundo indicador sefala la cantidad de segmentos
balanceados, es decir, con todas sus variables relevantes balanceadas (DME < 0,25).
Este dltimo nimero tiene como tope la cantidad de segmentos generados (columnas) y
mientras mas cercano este nimero a la cantidad tope mejor.

Se tiene que con el método de cuantiles se obtienen menores diferencias de medias
estandarizadas (Promedio DME), es decir, un mejor balance general. Por otro lado, se
observa que, por ejemplo, al generar 5 segmentos, el método de cuantiles es el que tiene
mayor efectividad, generando 4 de ellos balanceados, a diferencia de los 3 y 2 con los
otros métodos. Continuando con el método por cuantiles, al crear mayor cantidad de
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segmentos (6 y 7) contindan existiendo solo 4 de ellos balanceados, por lo que se crean
segmentos desbalanceados que no aportan para el analisis. Por lo tanto, se decide utilizar
quintiles de propension, ya que se obtiene un mejor balance y un nimero de segmentos
adecuados para la gestion.

Prosiguiendo con la segmentacioén basada en los quintiles de propension de los tratados,
se obtienen los siguientes grupos de clientes. En Anexo 14 se presenta una ilustracion
que muestra de manera grafica la segmentacién en base a la propension.

Seamento Minima Maxima NRAEES N clientes
. propension (%) propension (%) activos inactivos

1 0,0 11,4 42.876 42.865
2 11,4 26,3 42.875 42.872
3 26,3 41,9 42.876 45.680
4 41,9 59,5 42.875 44.123
5 59,5 100,0 42.876 38.838

Tabla 29. Quintiles de propension

Luego, al igual que en 6.3.4, para inferir causalidad a nivel de segmentos es necesario
validar que dentro de cada segmento los clientes activos e inactivos son comparables.
Por lo tanto, en el siguiente sub-apartado se revisa el balance de las covariables para
cada uno de estos grupos. Luego, en el sub-apartado subsiguiente se realiza una
caracterizacion para comprender como se vinculan los perfiles de clientes con las
propensiones y los efectos del club de puntos.

i Balance de covariables por segmento

Al igual que en 6.3.4 Matching, se debe revisar el balance de las covariables entre los
clientes activos e inactivos, esta vez para cada segmento. Para revisar este balance, la
siguiente tabla resume el balance de las 14 variables mas relevantes del modelo de
propensiéon, ordenadas segun importancia, que en conjunto significan el 81% de la
relevancia del Propensity score.
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Diferencia de medias estandarizadas
or segmento

Variables relevantes 1 2 3

Propensity Score 0,001 0,001 0,086 0,092 0,104
Canjes 0,094 0,011 0,003 0,013 0,051
Tasa de canje 0,064 0,180 0,022 0,087 0,231
Categoria 0,069 0,065 0,049 0,069 0,213
;ﬁ)tgre:]sgg pagado con tarjeta en negocios 0,056 0,034 0,060 0.045 0,077
Meses con compra 0,131 0,051 0,010 0,055 0,122
Gasto 0,357 0,234 0,114 0,051 0,046
Distancia prox. nivel de canje 0,027 0,048 0,077 0,075 0,052
Compras negocio interno: tiendas p.d. 0,007 0,036 0,027 0,014 0,009
Maxima cuota 0,024 0,008 0,042 0,071 0,081
Con compra en rubro: supermercados 0,056 0,002 0,020 0,018 0,021
Compras en negocios externos 0,012 0,022 0,013 0,049 0,092
% transacciones en cuotas 0,095 0,001 0,012 0,024 0,004
Compras negocio interno: mej. del hogar 0,064 0,060 0,024 0,034 0,108
% gasto en semestre 2 0,020 0,032 0,013 0,013 0,002

Tabla 30. Diferencias de medias estandarizadas por segmento
(14 variables mas relevantes ordenadas por relevancia en la propensién)

Se observa que, en general, el balance por segmentos es peor al balance global (6.3.4
Matching, Tabla 25). El segmento 4 posee un balance excelente, con todas las diferencias
de medias estandarizadas (DME) bajo 0,1 desviaciones. Los segmentos 2, 3y 5 poseen
algunas variables por sobre 0,1, aunque ninguna supera el limite de 0,25, por lo que el
balance de estos segmentos es aceptable. Por ultimo, el segmento 1 posee una variable
desbalanceada, el gasto anual, con una DME de 0,357 y, al ser una variable relevante,
esto no puede ser omitido durante el analisis de los resultados. En conclusién, los
segmentos 2, 3, 4 y 5 cumplen con un correcto balance y pueden ser comparados para
inferir causalidad, no asi el segmento 1, con el que no se logro el balance.

ii. Caracterizacién de segmentos

Para caracterizar a los grupos, la Tabla 31 muestra los promedios (0 porcentajes en caso
de categoricas) de los tratados, en el periodo previo al horizonte de activacion, en algunas
de las variables del modelo de propension en donde se observan mayores diferencias
entre segmentos. En Anexo 15 se encuentra el detalle para el total de variables.
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Segmento 2
Propension (%) 0,06 0,19 0,34 0,50 0,76
Tasa de canje (%) 0,12 0,54 0,80 0,88 0,94
Numero de canjes 0,18 0,75 1,17 1,45 2,01
GSE (%)
ABC1 9,90 10,20 10,80 12,60 16,70
Cc2 24,90 26,70 29,70 33,50
C3 26,30 29,40 33,40 35,10 32,40
D 25,00 24,00 21,60 16,50 6,40
E 3,90 2,20 1,10 0,60 0,10
Sin informacién 10,10 7,50 3,30 1,80 0,70
Tramo edad (%)
18-25 3,40 3,10 2,50 2,00 0,50
26-30 10,30 9,40 8,60 7,90 4,00
31-35 11,50 10,90 10,20 10,10 9,20
36-40 11,50 11,00 10,80 11,00 15,00
41-45 11,90 11,70 11,70 12,20
46-50 11,80 12,30 12,70 12,80
51-55 11,40 11,80 12,30 12,60 4,30
56-60 10,00 10,60 10,80 11,20 4,90
61-65 7,80 8,20 8,80 9,00 5,10
66+ 10,20 11,00 11,50 11,20 7,90
Categoria (%)
Normal | 9860 9400 87,60 7400 29,70
Premium 1,10 5,40 11,50 24,40 64,00
Elite 0,30 0,60 0,90 1,60 6,30
Tramo score de riesgo (%)
0 12,20 2,90 0,50 0,20 0,10
1-300 1,60 1,40 1,00 1,00 0,70
301-600 28,70 28,60 26,20 23,50 18,60
601-1,000 57,40 67,10
Tiene adicionales (%) 21,30 26,10 29,90 34,00 41,30
Monto cupo (M$) 991 1.111 1.213 1.359 1.689
Gasto anual (M$) 1.467 1.928 2.167 2.650 4.816
Porcentaje del gasto en neg. externos (%) 0,20 0,29 0,35 0,38 0,42

Tabla 31. Descriptivos de activos por segmento (variables diferenciadoras modelo de propension)

Para complementar, se analizan otras variables interesantes que pueden aportar a la

caracterizacion de los segmentos.
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Segmento 1 2 3 4 5

Puntos canjeados 1.398 5.166 8.195 11.212 22.893
Stock de puntos 5.651 7.572 8.883 11.241 18.103
Puntos por canje 7.764 6.888 7.004 7.732 11.389
Rubros con compra 3,95 5,52 6,28 6,99 8,44
Compras mensuales en negocios externos 0,87 1,77 2,51 3,36 6,02
Compras mensuales en negocios internos 0,72 1,18 1,46 1,73 2,53
Ticket promedio (M$) 77 54 46 43 47
Cuota promedio ponderada 3,17 3,33 3,32 3,25 2,90
Porcentaje del gasto pagado en cuotas 0,56 0,59 0,59 0,57 0,51
Tiene avance (%) 15,10 21,90 25,20 26,50 24,50
Tiene crédito de consumo (%) 14,80 22,90 28,00 31,20 33,40
Rentabilidad (M$) 62 104 129 147 160
CLV (M$) 531 855 1.053 1.221 1.404

Tabla 32. Promedios de activos por segmento (otras variables)

De las tablas anteriores se desprenden las siguientes observaciones generales:

¢ Clientes de mayor valor, tanto en rentabilidad y CLV, son mas propensos a activarse
en el programa de puntos. Esta observacién es positiva para el negocio e indica que
el club de lealtad esta alineado correctamente con el valor de los clientes, alcanzando
en mayor medida a los clientes que producen y produciran mayores rentabilidades
para la empresa en el futuro.

e A mayor actividad previa en el programa de puntos, existe una mayor propension a
ser activo en el programa de puntos en el siguiente periodo.

e Clientes de estratos socioecondmicos mas altos, mejor categoria, mejor puntaje de
riesgo y mas monto de cupo poseen una tendencia mayor a activarse en el programa.
Variables evidentemente relacionadas.

e Clientes que poseen un mayor consumo con la empresa son mAas propensos a
participar del club de fidelizacién. Este consumo se refleja en una mayor tasa de
consumo de créditos, mayor probabilidad de poseer adicionales, mayor cantidad de
compras, gasto y, en general, una mayor actividad transaccional con la tarjeta tanto
en negocios externos como internos al holding.

e Elsegmento 1y el segmento 5 representan dos extremos de clientes que participan
en el programa de puntos, con un bajo y alto compromiso con la empresa y el club de
fidelizacion respectivamente. Los segmentos intermedios corresponden a distintos
grados dentro de esta gama de clientes.

A continuacion, se describen las caracteristicas principales de cada segmento. Se les
asigna un apodo para asi recordar sus caracteristicas y referenciarlos en adelante.
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Segmento 1: “Oportunistas ocasionales”

e Clientes de valor medio para la empresa, tienen rentabilidad similar al promedio
de la cartera y un CLV de 1,2 veces el promedio de esta.’

e Clientes de la categoria Normal (98,6%). Tienen mayor riesgo crediticio relativo a
los otros segmentos, un 12% tiene puntaje score 0, o que se explica porque tienen
poco historial de pago en la empresa. Por lo mismo, poseen el menor cupo.

e Utilizan con baja frecuencia la tarjeta, 1,5 veces por mes, y tienen un gasto anual
de 1,5 MM$, el 80% de este lo destinan a negocios del holding. El ticket promedio
es el mas alto respecto a los demas segmentos, de 77 mil pesos. Al parecer,
aprovechan de realizar compras importantes con los descuentos de la tarjeta en
los retails del grupo.

e Después del segmento 5, son el segmento que menos paga en cuotas. Tienen la
menor tasa de consumo de avances y créditos de consumo. Lo que refuerza la
idea de que utilizan la tarjeta por sus descuentos.

e Poseen en promedio 5.650 puntos en stock, suficiente para realizar canjes en el
primer nivel, en donde existen oportunidades de canje por 1.000 a 5.000 puntos.
Sin embargo, el nimero de canjes por cliente en promedio es de 0,18 y poseen
una tasa de canje de 12%, que es muy baja.

En sintesis, corresponden a clientes de gasto medio, que utilizan la tarjeta de manera
ocasional, probablemente para aprovechar descuentos en retail. Su bajo compromiso con
la empresa se traduce en una menor propensiéon a participar en el programa de puntos y
aunqgue posean un stock de puntos suficiente para realizar canjes, al menos en el primer
nivel, estos parecen no estar enterados o interesados en esta oportunidad y sélo utilizan
el 12% de sus puntos acumulados. Clientes de valor medio.

Segmento 2: “Cuoteros habituales”

e Clientes de valor medio-alto, tienen rentabilidad de 1,7 veces el promedio de la
carteray un CLV de 1,9 veces el promedio de esta.

e Clientes de la categoria Normal (94,0%) con unos pocos Premium (5,4%). Tienen
un monto de cupo promedio de 1,1 MM$.

7 Rentabilidades y CLV calculados para el afio 2014, promedios de 63 M$ y 453 M$ respectivamente.
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e Compran 3 veces al mes. Gastan 1,9 MM$ al afio y el 71% de este gasto es
destinado a negocios del holding. Tienen la mayor cuota promedio ponderada
(3,33) y el mayor porcentaje del gasto pagado en cuotas (59%).

e Canjean 0,75 veces al afio, principalmente entre el nivel de 5.000 y 9.000 puntos.
Tienen una tasa de canje de 54%, por lo que utilizan la mitad de sus puntos.

Resumiendo, son clientes de categoria normal, que utilizan la tarjeta con frecuencia
media-baja y necesitan cuotas. Parecen ser clientes que ven a la tarjeta como medio para
aprovechar promociones en los retails del holding, como también un medio para pagar
en crédito. Estos clientes al estar en una relacion de necesidad y oportunidad con la
tarjeta, también se interesan por los beneficios del programa de puntos, aunque como no
estan en constante interaccion con la empresa, canjean esporadicamente y vencen casi
la mitad de sus puntos. Clientes de valor medio-alto.

Segmento 3: “Cuoteros frecuentes”

¢ Clientes de alto valor, tienen rentabilidad de 2,0 veces el promedio de la cartera y
un CLV de 2,7 veces el promedio de esta.

¢ Clientes categoria Normal (87,6%), con uno Premium de cada 10. Tienen un monto
de cupo de 1,2 MM$ en promedio y un riesgo relativo medio-bajo.

e Compran 4 veces al mes y tienen un gasto anual de 2,2 MM$, el 65% de este es
destinado a negocios del holding. El ticket promedio es de 46 mil pesos, menor a
los segmentos anteriores pero similar a los segmentos 4 y 5.

e Junto con el segmento 2 son los clientes que tienen mayor porcentaje de su gasto
pagado en cuotas (59%) y mayor cuota promedio ponderada (3,32). Aunque, a
diferencia del segmento anterior, estos clientes utilizan con mayor frecuencia la
tarjeta y también consumen mas productos financieros, 25% posee avances en
efectivo y 28% créditos de consumo.

e En promedio tienen 9 mil puntos en stock y canjean 1,17 veces al afio, utilizando
el 80% de los puntos que acumulan.

A modo de sintesis, son clientes de categoria normal que utilizan la tarjeta con frecuencia
media, incluso en comercios externos y en tickets bajos. Tienen una necesidad de
financiamiento tanto en cuotas como en avances y/o créditos de consumo. Al tener una
interaccién con la empresa relativamente constante durante el afio, son clientes que estan
pendientes de sus puntos y son mas propensos a participar del club, canjean una vez al
afo y so6lo vencen un 20% de sus puntos acumulados. Clientes de alto valor.
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Segmento 4: “Leales”

Clientes de muy alto valor, tienen rentabilidad de 2,3 veces el promedio de la
carteray un CLV de 2,7 veces el promedio de esta.

Clientes de categoria Normal (74,0%) mas parecidos a los Premium (24,4%), con
una pequefa proporcion de Elites (1,6%) pero mayor a los segmentos anteriores.
Son clientes principalmente de segmentos socioecondémicos C2 y C3, de bajo
riesgo y tienen un monto de cupo promedio de 1,4 MM$.

Compran 5 veces al mes con la tarjeta. Gastan 2,7 MM$ al afio y el 62% de este
gasto es en el holding. Tienen el menor ticket promedio entre los segmentos, de
$43.000. Al parecer, le dan un uso mas general a la tarjeta.

Compran en cuotas en menor medida que los segmentos 2 y 3, pero en mayor
medida que los segmentos 1 y 5. Son el segmento con mayor tasa de consumo
de avances (27%) y el segundo segmento en créditos de consumo (31%).

Tienen en promedio 11.000 puntos en stock y canjean 1,5 veces al afio. Tienen
tasa de canje de 88%, por lo que rara vez pierden puntos.

En resumen, son clientes de perfil Premium, pertenecen a clase media y media-alta,
utilizan la tarjeta con frecuencia y gastan casi 3 MM$ al afio. Son leales tanto a la tarjeta
como a los negocios del grupo. Tienden a requerir financiamiento, lo que se evidencia en
un consumo de avances y créditos relativamente alto, como también en el uso de cuotas.
Su compromiso con la empresa se refleja también en su participacion con el programa
de puntos, en donde tienen una alta tasa de canje (88%) con mas de un canje anual.
Clientes de muy alto valor.

Segmento 5: “Punto-fidelizados”

Clientes de muy alto valor, incluso mas que el segmento anterior. Tienen
rentabilidad de 2,5 veces el promedio de la cartera y un CLV de 3,1 veces el
promedio de esta.

Mas del 70% de los clientes pertenecen a categorias Premium y Elite. Son clientes
de muy bajo riesgo, por esto poseen un monto de cupo relativamente mayor.

Tienen una marcada diferencia en edad respecto a los demas segmentos,
concentrandose entre 36 y 50 afos. El 40% posee adicionales, por lo que
probablemente corresponden a padres de familia. Pertenecen mayormente al
segmento C2, aunque poseen una proporcion mayor de ABC1 (17%) que los
demas segmentos.

Compran con la tarjeta casi 9 veces al mes y en una alta cantidad de rubros (8,44)

respecto los otros segmentos. Tienen un gasto anual muy alto, de 4,8 MM$, y el
58% de este es destinado a negocios del holding.
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e Respecto a su necesidad de financiamiento, son el segmento que menos utiliza
las cuotas. Pero, por otro lado, tienen la mayor proporcion de clientes que consume
créditos de consumo.

e En cuanto a puntos, tienen un stock promedio de 18.000 puntos con una utilizacion
casi perfecta, realizando 2 canjes al afio.

En sintesis, son principalmente padres de familia, de clase alta y categoria Premium/Elite,
utilizan la tarjeta para todo y son muy leales a los retails del holding. No suelen comprar
en cuotas, pero un 30% de ellos consume créditos de consumo. Su compromiso con la
empresa probablemente esta apalancado por los puntos, ya que canjean 2 veces al afio
y casi no vencen sus puntos acumulados. Clientes de muy alto valor.

6.3.7 Efecto por segmento

Se tienen 5 segmentos de clientes con distintas caracteristicas, comportamientos y
propensiones a activarse del programa de puntos. Dentro de cada segmento hay clientes
activos como inactivos en el club, por lo que se pueden contrastar sus resultados en el
periodo posterior al horizonte de activacion. El siguiente grafico resume los efectos
estimados a nivel de segmentos, en donde cada grupo es referenciado con su apodo
definido en el apartado anterior.

Efecto causal de activarse en el programa de puntos
por segmentos

$120.000 $110.745 $105.362
$100.000
$80.000

$60.000
33.689
$40.000 $22.878 ;
$18.206 $13.041 $11.047 $11.157

$20.000
o I ] ] - -

-$20.000
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$78.782

-$19.439

H Rentabilidad CLV

llustracion 30. Efecto en rentabilidad 2017 y CLV 2018-2028 de activarse en el club de puntos

Como primera observacion, existen diferentes efectos segun tipos de clientes, lo que
valida una de las hipoétesis presentes en los objetivos.
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Los clientes con mayor potencial al ser activados en el programa de fidelizaciéon son los
clientes “Oportunistas”, que aumentan su valor en $134 mil (rentabilidad + CLV). Segun
el balance logrado en 6.3.6 en este grupo no es adecuado inferir causalidad. No obstante,
existe una correlacién aparente entre el efecto y la propensién (representada por los
segmentos) y, ademas, la similitud de los efectos observados entre el grupo 1y el par
mas cercano, proporcionan pruebas para considerar la inferencia en estos clientes como
admisible.

Por otro lado, en el extremo de alta propension estan los “Punto-fidelizados” que al
activarse en el programa de puntos disminuyen su valor como clientes en $-8 mil
(rentabilidad + CLV). Llama la atencion de que, en este Gltimo segmento en particular se
genere una pérdida.

Para comprender como se explica cada uno de estos efectos, en lo siguiente se analiza
cada segmento con mayor detalle.

Efecto segmento 1: “Oportunistas ocasionales”

Periodo previo Periodo posterior

Variable GC T Dif. GC T Dif. Efecto Sign.
Rentabilidad (M$) 58,9 64,3 5,5 77,1 105,4 28,3| 22,9 ***
CLV (M%) 503,5 558,4 54,9 554,9 720,6 165,6| 110,7 ***
Gasto (M$) 940,3 1.466,6 526,3 967,8 1.495,2 527,4 1,2

en holding 725,9 1.160,1 434,2 474,0 704,2 230,2(-204,0 ***

en externos 214,4 306,4 92,0 493,8 791,0 297,2| 205,2 ***
Dias con compra 19,5 19,2 -0,3 24,8 32,6 7,8 8,1 ***
Rubros con compra 4.1 40 -0,1 45 5,4 0,9 1,0 ***
Cuota prom. pond. 3,2 3,2 -0,1 3,1 3,1 0,0 0,0
% gasto en cuotas 0,59 0,56 -0,03 0,55 0,53 -0,02| 0,01 ***
Tiene crédito (%) 13,9 14,8 0,9 17,4 22,8 5,4 4,5 *xx
Tiene avance (%) 16,6 15,1 -1,5 15,4 16,7 1,3 2,8 xx*
Cantidad de canjes 0,1 0,2 0,0 0,4 1,0 0,6 0,5 ***
Puntos canjeados 846 1.398 551 2.584 6.771 4.187| 3.635 ***

GC: Promedio grupo control, T: Promedio grupo tratamiento, Dif.: Diferencia de promedios
*** significativo al 99%, ** significativo al 95%, * significativo al 90%

Tabla 33. Resultados segmento 1

Los clientes del segmento 1 al activarse en el programa de puntos no aumentan su gasto,
pero trasladan gran parte (204 M$) de este a comercios externos evidenciando una menor
importancia por la acumulacién de puntos. Compran 8 dias mas en el afio con la tarjeta
y la utilizan en un nuevo rubro. La hipétesis detras de este comportamiento es que este
segmento de caracter oportunista se guia por los descuentos que, dada la estrategia de
marketing de la empresa durante estos ultimos afios, ahora son bastante agresivos en
alianzas comerciales externas, por ejemplo, 40% de descuento en restaurantes y en
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negocios de entretencion. Por lo que, puede que el participar del club de puntos potencie
este comportamiento caracteristico del cliente, al estar mas informados y consciente de
los beneficios inmediatos de la tarjeta.

Si bien es un segmento de bajo consumo de productos financieros, tienen un incremental
en el consumo de créditos y avances de +4,5% y +2,8% respectivamente. Por ultimo, se
observa que la participacion en el programa provoca un alza en el nimero de canjes
(+0,5) y los puntos canjeados (+3.665).

Concluyendo, este segmento oportunista, de baja frecuencia y de valor medio, tiene un
leve impacto transaccional, aumentando el nUmero de dias con compra sin variar su gasto.
Mas bien, migran su gasto hacia comercios fuera del grupo y le dan un uso mas general,
parece ser que, en busca de los nuevos descuentos con alianzas externas. Por lo que el
programa de puntos parece potenciar este interés de los clientes por los descuentos de
la tarjeta. Por otro lado, aumentan su probabilidad de consumir productos financieros, lo
gue impulsa la rentabilidad del segmento. Antes parecian desconocer los puntos, pero
luego de canjear aumentan su propension a realizarlo nuevamente, ya que ahora
conocen el sistema de recompensas. El crecimiento en el consumo de productos
financieros y en la actividad con el club también implican un aumento en la retencion
esperada. Como consecuencia de todo lo anterior, se produce un incremental de 23 M$ y
111 M$ en rentabilidad del corto y largo plazo respectivamente.

Efecto segmento 2: “Cuoteros habituales”

Periodo previo Periodo posterior
GC Dif. GC T  Dif.

Rentabilidad (M$) 107,4 100,3 -7,1 121,1 1322 11,1| 18,2 ***
CLV (M3$) 854,0 855,8 1,8 828,3 9354 107,2| 105,4 ***
Gasto (M$) 1.512,9 1.927,9 415,0| 1.573,8 1.984,0 410,1| -4,9

en holding 1.053,7 1.368,7 315,0 688,3 857,3 169,0|-146,0 ***

en externos 459,2 559,3 100,0 8855 1.126,6 241,2| 141,1 ***
Dias con compra 32,7 33,5 0,8 37,2 441 6,9 6,2 ***
Rubros con compra 5,5 5,5 0,0 5,9 6,6 0,6 0,6 ***
Cuota prom. pond. 3,4 3,3 -0,1 3,2 3,2 0,0 0,1 ***
% gasto en cuotas 0,60 0,59 -0,01 0,57 0,57 0,00| 0,01 **=*
Tiene crédito (%) 23,5 22,9 -0,6 23,1 26,8 3,7 4,3 *rx
Tiene avance (%) 22,3 21,9 -0,4 19,2 20,4 1,2 1,6 ***
Cantidad de canjes 0,8 0,8 0,0 0,7 1,2 0,5 0,5 ***
Puntos canjeados 4.638 5.166 528 5462 9.305 3.843| 3.315 ***

GC: Promedio grupo control, T: Promedio grupo tratamiento, Dif.: Diferencia de promedios
*** significativo al 99%, ** significativo al 95%, * significativo al 90%

Tabla 34. Resultados segmento 2

Los clientes del segmento 2 tienen un impacto similar al grupo anterior, trasladan su gasto
desde los retails del holding hacia comercios externos sin variar su gasto anual. Tienen
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un crecimiento de 6 dias con compra al afio y compran en 0,6 nuevos rubros. Los
resultados muestran un incremental estadisticamente significativo en el uso de cuotas,
aunque de una magnitud muy pequefa. La tasa de consumo de créditos y avances
aumentan en +4,3% y +1,6% respectivamente. En cuanto a puntos, se observa un efecto
similar al grupo anterior, crece el nimero canjes (+0,5) y puntos canjeados (+3.315).

Son clientes que necesitan cuotas, compran con frecuencia media baja y, al igual que el
segmento 1, también poseen cierto afan por los descuentos, ya que pasaron parte de su
gasto a comercios externos, probablemente motivado por la estrategia de descuentos
con alianzas comerciales. La hip6tesis que relaciona el club de puntos y este ultimo
incremento es que los clientes, al participar del programa de puntos, estan mas
informados sobre los otros beneficios que ofrece la empresa.

Tienen un efecto positivo en el consumo de productos financieros que implica mejores
rentabilidades y retencion, y un aumento en la frecuencia de canje que, por su lado,
impacta principalmente la retencién. Como resultado, se produce un incremental de 18
M$ y 105 M$ en rentabilidad del corto y largo plazo respectivamente.

Efecto segmento 3: “Cuoteros frecuentes”

Periodo previo Periodo posterior
GC | " Dif. GC T  Dif. Efecto Sign. |

Rentabilidad (M$) 133,2 124,6 -8,7 1445 148,9 44| 13,0 ***
CLV (M3$) 1.066,4 1.039,0 -27,3 969,7 1.021,2 51,4 78,8 ***
Gasto (M$) 1.933,5 2.166,8 233,3| 1.978,4 2.218,0 239,6 6,3

en holding 1.263,6 1.400,1 136,5 814,8 9449 130,1| -6,5

en externos 669,9 766,7 96,8| 1.163,6 1.273,1 109,6| 12,8
Dias con compra 42,6 43,3 0,7 455 50,5 49 4,2 ***
Rubros con compra 6,3 6,3 0,0 6,7 7,1 0,4 0,4 ***
Cuota prom. pond. 3,4 3,3 -0,1 3,2 3,2 0,0 0,0 ***
% gasto en cuotas 0,59 0,59 0,00 0,57 0,57 0,00| 0,00 =***
Tiene crédito (%) 28,7 28,0 -0,7 25,7 28,1 2.4 3,1 **
Tiene avance (%) 25,7 25,2 -0,5 21,5 22,3 0,8 1,3 ***
Cantidad de canjes 1,2 1,2 0,0 0,9 1,3 0,5 0,5 ***
Puntos canjeados 7.732 8.195 462 7.744 10.806 3.061| 2.599 ***

GC: Promedio grupo control, T: Promedio grupo tratamiento, Dif.: Diferencia de promedios
*** significativo al 99%, ** significativo al 95%, * significativo al 90%

Tabla 35. Resultados segmento 3

Este segmento de clientes no presenta efectos significativos a nivel de gasto. Aumentan
4 dias con compra al afio y en promedio compran en 0,4 nuevos rubros. Respecto a
productos financieros, crecen su tasa de consumo de créditos (+3,1%) y de avances en
efectivo (+1,3%). En cuanto a puntos, el participar del programa aumenta la propension
de los clientes a canjear nuevamente, aumentando en 0,5 el nimero de canjes y en 2.599
los puntos canjeados al afio.
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En sintesis, estos clientes de frecuencia media, que ya utilizaban la tarjeta en comercios
externos, necesitan de financiamiento a través de cuotas y productos financieros. Luego
de activarse en el club de puntos, casi no presentan impacto a nivel transaccional, pero
si un incremento en la propensidn a productos financieros de entre 1 y 3 puntos
porcentuales, esto aumenta la rentabilidad del segmento en 13 M$ al siguiente periodo.
También crece su interés por repetir esta experiencia con el programa y, a pesar de que
acumulan los mismos puntos que antes, canjean mMAas veces y mas puntos. Estos
incrementales de rentabilidad y de actividad en el club, en conjunto, significa un mayor
valor del cliente en el largo plazo (+79 M$).

Efecto segmento 4: “Leales”

Periodo previo Periodo posterior

GC Dif. Dif. Efecto Sign. |

Rentabilidad (M$) 150,6 144,0 -6,6 162,7 167,1 45 11,0 **=*
CLV (M$) 1.226,9 1.214,9 -12,0/ 1.100,0 1.121,7 21,7| 33,7 ***
Gasto (M$) 2.518,1 2.649,8 131,8| 2.565,2 2.748,9 183,7| 51,9 ***

en holding 1.621,2 1.600,7 -20,5 980,0 1.087,8 107,8| 128,4 ***

en externos 896,8 1.049,1 152,3| 1.585,2 1.661,1 75,8| -76,5 ***
Dias con compra 51,1 53,2 2,1 55,2 59,7 4.4 2,3 *x*
Rubros con compra 7,0 7,0 0,0 7,5 7,8 0,3 0,3 ***
Cuota prom. pond. 3,3 3,3 0,0 3,1 3,1 0,0 0,0
% gasto en cuotas 0,58 0,57 -0,01 0,55 0,55 0,00f 0,01 **=*
Tiene crédito (%) 31,0 31,2 0,2 27,3 29,6 2,3 2,1
Tiene avance (%) 26,3 26,5 0,2 215 23,2 1,7 15 ***
Cantidad de canjes 1.4 15 0,0 1,0 1.4 0,5 0,4 ***
Puntos canjeados 10.416 11.212 796| 10.814 13.362 2.548| 1.752 ***

GC: Promedio grupo control, T: Promedio grupo tratamiento, Dif.: Diferencia de promedios
*** significativo al 99%, ** significativo al 95%, * significativo al 90%

Tabla 36. Resultados segmento 4

El segmento 4 corresponde a clientes de un perfil tipo Premium, leales a la tarjeta y el
holding, tienen un alto gasto, utilizan cuotas y tienen un alto consumo de productos
financieros. Al activarse en el club de puntos, aumentan su gasto en 52 M$ y mantienen
una lealtad hacia los retails del grupo, traspasando 77 M$ desde negocios externos a
internos. Esta preferencia puede deberse a que han desarrollado una mayor afinidad con
las marcas internas o por el simple hecho de que comprar en estos retails les brinda
mayor cantidad de puntos. Si bien ya son un segmento de alto consumo de productos
financieros y puntos, luego de estar activos en el club los clientes son levemente mas
propensos a consumir créditos (+2,1%) y avances (+1,5%) como también a canjear mas
veces (0,4) y mas puntos (1.752). Entonces, estos clientes que ya son leales y muy
valiosos para la empresa poseen un impacto positivo que aumenta aln mas su
compromiso y su lealtad hacia los negocios internos, desarrollando también un leve
incremento en el consumo de productos financieros. Resultando en un crecimiento de la
rentabilidad siguiente de +11 M$ y de +34 M$ en el largo plazo.
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Efecto segmento 5: “Punto-fidelizados”

Periodo previo Periodo posterior

Variable GC T Dif. GC T Dif. Efecto Sign.
Rentabilidad (M$) 159,0 161,8 2,7 164,9 178,8 13,9| 11,2 ***
CLV (M$) 1.360,7 1.443,8 83,1| 1.248,3 1.311,9 63,6| -19,4 **
Gasto (M$) 5.142,2 4.815,5 -326,6| 5.299,5 5.114,5 -185,0| 141,6 ***
en holding 3.364,1 2.650,8 -713,3| 1.547,7 1.646,2 98,5| 811,8 ***
en externos 1.778,1 2.164,7 386,6| 3.751,8 3.468,3 -283,5|-670,1 ***
Dias con compra 72,8 78,5 57 83,9 85,9 2,01 -3,7 ***
Rubros con compra 8,3 8,4 0,2 9,2 9,4 0,2 0,0
Cuota prom. pond. 2,9 2,9 0,0 2,8 2,8 0,0 0,1 ***
% gasto en cuotas 0,50 0,51 0,01 0,48 0,49 0,01| 0,00 ***
Tiene crédito (%) 30,7 33,4 2,7 26,0 28,9 2,9 0,2 *
Tiene avance (%) 23,0 24,5 15 19,4 21,8 2,4 0,9 ***
Cantidad de canjes 1,9 2,0 0,1 1,1 1,6 0,5 0,4 ***
Puntos canjeados 19.795 22.893 3.098| 23.965 24.131 166|-2.932 ***

GC: Promedio grupo control, T: Promedio grupo tratamiento, Dif.: Diferencia de promedios
*** significativo al 99%, ** significativo al 95%, * significativo al 90%

Tabla 37. Resultados segmento 5

El segmento de fidelizados por puntos posee una alta capacidad de gasto, utilizando la
tarjeta para todo. Al participar en el programa de puntos incrementan su gasto en 142 M$,
con una fuerte lealtad hacia los negocios del holding, traspasando 670 M$ del gasto
desde comercios externos a internos. Este efecto es coherente con la descripcion
realizada del segmento, ya que tienen una preferencia por los retails asociados que
parece estar muy apalancada por los puntos. A pesar de este incremental, disminuye el
namero de dias con compra en una magnitud insignificante respecto a la cantidad total
de dias que utilizan la tarjeta.

En cuanto a productos financieros, la tasa de adquisicion de créditos no se ve afectada
por la participacion en el club de puntos, mientras que la de avances en efectivo tiene un
alza menor al 1%. Estos clientes al estar en un nivel de tan alta actividad con la empresa
parecen ya haber alcanzado su maximo potencial de consumo para estos productos y el
participar en el programa no les afecta su propensién a contratar estos.

Por otro lado, crece la cantidad de canjes (+0,4) y disminuye la cantidad de puntos
canjeados (-2.932). Es decir, aumenta la frecuencia de canje, pero gastan menos puntos.
Esto es contra intuitivo, ya que el incremento en el gasto les brinda mayor acumulacion.

El aumento del gasto, especialmente en negocios del holding y el minimo crecimiento en
el consumo de avances producen un impacto positivo en la rentabilidad siguiente
valorizado en +11 M$. Estos clientes presentan un efecto en su rentabilidad de largo
plazo relativamente pequefio con respecto a su valor inicial (1.443 M$), pero en sentido
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negativo (-19 M$). Esto llama bastante la atencién y probablemente esta relacionado a la
baja del gasto en comercios externos y/o a la leve caida de puntos canjeados por afio,
ya que son las Unicas variables observadas que presentan cambios significantes y
diferentes respecto a los otros segmentos. Esto no debe alarmar, dado que aun siguen
siendo clientes muy rentables y esta pequefa pérdida de valor a 10 afios, mas bien puede
interpretarse como un subsidio hacia el resto de los negocios del grupo, ya que la lealtad
y el gasto incremental en estos retails es muy potente.

Analisis general

Como observaciéon general, se nota que luego de haber participado activamente en el
programa de puntos los segmentos de menor actividad y menor compromiso previo con
la empresa no alteran su monto gastado con la tarjeta, pero si demuestran un mayor
interés por utilizarla en comercios fuera del holding. Esto puede estar ligado a las alianzas
comerciales, ya que anteriormente estos clientes se guiaban por los descuentos en
negocios internos, y luego de participar en el club desarrollan un mayor conocimiento
acerca de los beneficios y las nuevas ofertas de la tarjeta en comercios externos, en
donde existe un gran catalogo de descuentos en restaurantes, salones de belleza, cines,
entre otros. Por Ultimo, estos clientes tienen una base de consumo relativamente menor
a los otros segmentos y al activarse en el club de puntos incrementan su nivel de
compromiso, desde un alza en el consumo de productos financieros a una mayor cantidad
de canjes y puntos utilizados. Esto implica impactos positivos relativamente altos en las
rentabilidades y la retencion esperada.

En el otro extremo, se tiene a segmentos de mayor gasto, consumo de productos
financieros, uso de puntos y, en general, clientes de muy alto valor. Al activarse en el
programa de fidelizacion, estos presentan un alza importante en el gasto demostrando
su preferencia a los negocios del holding, la que es probable que esté apalancada por
los incentivos cruzados del club de puntos. Mientras que, en términos de productos
financieros y canje de puntos el impacto es casi insignificante, quizas porque ya han
alcanzado el tope de su potencial. Por esto, el impacto rentable en estos clientes es bajo
en comparacion a los segmentos del parrafo anterior.

Similar a lo observado en la caracterizacion de segmentos, estos segmentos representan
dos extremos de clientes, de bajo y alto compromiso con la empresa y su club de
fidelizacion, y los segmentos intermedios corresponden a distintos grados dentro de esta
gama de clientes. Este compromiso y el valor rentable de los clientes esta directamente
correlacionado. Por lo que, los clientes de menor valor tienen un mayor potencial de
crecimiento que los clientes que ya, se puede decir, estan fidelizados. Esto se refleja en
los efectos estimados de la activacion en el programa de puntos, ya que es mayor en los
clientes de menor valor y viceversa.
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6.4 Recomendaciones

En esta seccion se estima el potencial econdmico de gestionar a los clientes al activarlos
en el programa de puntos, segun el criterio de actividad definido, los segmentos
generados y sus efectos estimados en las secciones anteriores. Para posteriormente
realizar recomendaciones tacticas acerca de la gestion de la cartera y el club de puntos
con el fin de potenciar el valor de los clientes.

6.4.1 Calculo del potencial econémico

Para estimar el potencial econémico de gestionar a la cartera actual® a través del
programa de fidelizacién, se desarrollan los siguientes pasos:

1. Se calcula la propension de los clientes a ser activos del programa de puntos
segun su comportamiento del dltimo afio, utilizando el modelo desarrollado en
6.3.3 Propensity Score.

2. En base a la propension calculada, se clasifica a los clientes dentro de los 5
segmentos estudiados anteriormente en 6.3.5.

3. En el segmento 1 (de baja propensién) se descartan los clientes con menos de
1.000 puntos porque no tienen suficientes puntos para canjear. Esto no se realiza
para los otros segmentos, ya que sus propensiones consideran implicitamente que
tienen el stock de puntos necesario o, si los clientes ya han canjeado, que pueden
volver a acumular los puntos.

4. Luego, para cada segmento se asume como efecto potencial la suma de los
incrementales estimados en 6.3.7 Efecto por segmento. Es decir, el impacto en la
rentabilidad siguiente al periodo de activacion mas el efecto de largo plazo (CLV).
Dado este supuesto, se calcula el valor incremental de la cartera al activar distinto
porcentaje de clientes en cada segmento.

Como resultado de este proceso, se obtiene la siguiente estimacion.

8 A diciembre de 2017.
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Segmento

N clientes
(QIESED))

promedio promedio |

Efecto
segmento
(M$)

Beneficio* (MM$) de activar al

1 1.290 (56%) 67,9 407,2 133,6 1.724 8.621 17.242
2 326 (14%) 128,9 792,3 123,6 403 2.013 4.025
3 195 (8%) 151,3 955,2 91,8 179 894 1.788
4 143 (6%) 175,3 1121,1 44,7 64 319 638
5 368 (16%) 183,5 1377,4 -8,3 -30 -152 -305
TOTAL  2.321 (100%) 2.339 11.694 23.388

Tabla 38. Potencial econémico de activar a los clientes en el club de fidelizacion
*Beneficio: Valor incremental de la cartera a 11 afios (efecto en rentabilidad y CLV)

La gran mayoria de los clientes (56%) pertenece al segmento 1, los “oportunistas
ocasionales”. Esto concuerda con la hipétesis (mencionada en 6.2.3) de que la tarjeta
esta fuertemente asociada al retail en la mente de los consumidores y, por ello, gran parte
la utiliza como tarjeta secundaria para aprovechar sus ofertas exclusivas. De todas
formas, dado el efecto estimado y la gran cantidad de clientes potenciales en este grupo,
si se logra activar al 10% de estos clientes, se espera un retorno de aproximadamente
17.242 MM$ a 11 afios.

Luego, los segmentos 2, 3 y 4 poseen una cantidad relativamente menor de clientes y
también un potencial econémico menor, al activar el 10% de los clientes de cada
segmento en el programa de puntos se genera un incremental monetario de
aproximadamente 4.025 MM$, 1.788 MM$ y 638 MM$ respectivamente.

Por altimo, el segmento 5 que corresponde a aproximadamente 370 mil clientes “Punto-
fidelizados”, genera pérdidas para la empresa al activarse en el club de lealtad. Esto
porque el efecto de superar este umbral definido como de activacion en el programa para
estos clientes es negativo, pero casi insignificante considerando su valor promedio inicial
(-0,6% del CLV).

6.4.2 Acerca de la estructura del programa

Como se menciona anteriormente en 6.3.5, la propension de los clientes y su valor
rentable ya sea en la rentabilidad anual o en el CLV estimado, estan correlacionadas
positivamente. Es decir, los clientes de mayor valor para la empresa (segmento 5) son
mas propensos a participar del club de puntos y viceversa. Ademas, en el mismo analisis
se observa que la propensién esta positivamente correlacionada con el stock de puntos
y la cantidad de puntos canjeados. Considerando de que cada punto es un costo para la
empresa y de que a mayores niveles de canje el costo marginal es creciente, entonces
los recursos del programa estan correctamente enfocados en los clientes de mayor valor,
al menos desde el punto de vista agregado a nivel de segmentos.
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Respecto al efecto estimado, en general, se observa que los clientes de menor valor
tienen mayor potencial de crecimiento y un impacto relativamente mayor. Este efecto,
ademas del valor monetario, resulta en un mayor compromiso con la empresa y su
programa de fidelizacion. En cambio, en los clientes de mayor valor el impacto es
relativamente menor. Asi mismo, los segmentos también pueden entenderse como
estados de valor, en donde, el club de puntos desempefia una labor importante
incrementando las probabilidades de transicion a estados de mayor valor para el negocio,
siempre y cuando el cliente tenga las caracteristicas y capacidades econdmicas para
avanzar. Desde una perspectiva similar, se puede interpretar al club de fidelizacion como
un aporte o “puerta de entrada” para que los clientes de menor valor desarrollen su
afinidad con la empresa y, por ende, su potencial como clientes — valga la redundancia.
Mientras que en los clientes de mayor el valor, que ya se encuentran en un grado de
fidelizacibn mayor, el programa aporta en el objetivo de mantener una relacion
satisfactoria para el cliente, motivada por recompensas hacia su lealtad con la empresa.

Por lo presentado en los péarrafos anteriores y a modo de evaluacién general, se puede
afirmar que la estructura del programa de puntos esta correctamente alineada con el valor
de los clientes y cumple la funcion de desarrollar el potencial de estos. La
recompensacion de los clientes brinda consecuencias positivas para el negocio,
principalmente, incrementando el gasto promedio de los clientes con la tarjeta, el
consumo de productos financieros y el interés de estos por continuar canjeando. Por lo
tanto, no es necesario realizar cambios estructurales en el club de puntos.

6.4.3 Acerca de la gestion por segmentos

Segmento Propensién promedio (%)
1 4
2 18
3 33
4 50
5 83

Tabla 39. Propensién a activarse en el club de puntos por segmento (2017)

Se debe destacar que las propensiones de los segmentos 1 y 2 son relativamente
pequefias, en promedio de 4% y 18% respectivamente. Sin embargo, por lo estimado en
la Tabla 38 (6.4.1) estos clientes poseen el mayor potencial econémico, por lo que se
recomienda como parte principal de la tactica aumentar la propension de estos clientes a
participar del club de puntos. Esto se puede implementar a través de distintas formas, por
ejemplo:

¢ Ampliar la oferta de canjes en niveles bajos.

e Personalizar la comunicacion segun lineas de canje y nivel de puntos mas cercano
al cliente, para asi mejorar la tasa de respuesta y a la vez acelerar el gasto.
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e SMS informativo cuando alcance el nivel de 5.000 puntos.
e Premio de puntos por primer canje.

e Premio de puntos por contratacion de créditos o avances, para asi incentivar el
consumo de productos cruzados.

e Regalos de 500 puntos por compras superiores a 100.000 M$ en retails internos,
ya que se guian bastante por los descuentos de la tarjeta en estos negocios.

La implementacion de la tactica para estos segmentos puede ser llevada a cabo de varias
formas y se presentan algunas ideas a modo de ejemplo. El disefio de las operaciones
que mas se adecuan a las necesidades y que son mas efectivas para cada segmento
gueda fuera del alcance del trabajo. Lo importante es que la tactica se debe enfocar en
aumentar la propension de activacion en el club de estos dos grupos, educando al cliente
de manera continua con informativos, recordatorios e incentivos.

Continuando con el resto de los segmentos, se tiene que el grupo 3 corresponde a
clientes de compra frecuente, alta tasa de canje (80%), canjean mas de una vez al afio y
son de alto valor segun lo observado en su caracterizacion (6.3.5). Tienen un efecto
potencial de + 92 M$ en su rentabilidad de largo plazo y estan proximos a alcanzar un
nivel de muy alto valor, los clientes “Leales”. A pesar de ser clientes que han
experimentado el canje de puntos, poseen una propension del 33%. Es decir, uno de
cada tres clientes va a activarse por si solo y los otros dos requieren de un “empujén”.
Para este segmento entonces, se recomiendan utilizar tacticas mas oportunas, que les
brinde la ayuda necesaria en el momento preciso. Por ejemplo:

e Enviar un aviso anticipado de que en 30 dias van a vencer parte de sus puntos.

¢ Regalos de puntos como factor sorpresa para acercar al cliente al proximo nivel
de canje.

e Premio de puntos por contratacion de créditos o avances, para asi incentivar el
consumo de productos cruzados.

e La mayoria de este segmento pertenece a la categoria Normal y puede que esto
sea un factor importante del vencimiento de sus puntos, por lo que ofrecerle el
traspaso a la tarjeta Premium (a los pre-aprobados) con especial énfasis en la
mayor duracion de los puntos puede ser beneficioso para la relacién cliente-
empresa. De paso, puede desarrollar un sentimiento de exclusividad en el cliente
gue aumente aun mas su valor.

Respecto al segmento 4, estos también poseen un efecto positivo, pero relativamente
menor. Como son clientes ya muy comprometidos con la empresa, de alta experiencia
en el club de puntos y con una propension a activarse en el programa de 50%, basta con
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mantener las gestiones que se realizan actualmente y enviarles avisos anticipados frente
a vencimientos importantes de puntos.

Finalmente, el segmento 5 de los “Punto-fidelizados”, son clientes muy valiosos para la
empresa y conocen perfectamente el sistema de recompensas. Poseen un impacto
negativo al activarse en el programa de puntos, es decir, se genera una pérdida de valor
cuando se activan, aunque esta es casi insignificante en relacion su CLV. Como se
menciona en 6.3.7, esta pérdida debe interpretarse como un subsidio hacia los negocios
del holding, ya que se genera un incremental de + 812 M$ en el gasto anual dedicado a
estos retails. Ademas, la propension de este segmento a activarse en el club de puntos
es relativamente alta (88%), por lo que no es necesario gestionarlos para promover su
activacion. En cambio, ya que estos clientes son fanaticos de los puntos, se pueden
utilizar premios de puntos como ganchos para promover el cruce de productos.

Resumiendo lo dicho en este sub-apartado, la tactica debe considerar:

e Aumentar la propension de los segmentos 1y 2 a través de educar e incentivar al
cliente con comunicaciones, regalos y/o premios de bajo costo, pero con
constancia para que el cliente aprenda y se interese por las recompensas.
También es importante mantener una oferta amplia en niveles de canje bajos.

e Para el segmento 3, que ya tiene experiencia con el club de puntos, hay que darle
ese “empujon” o factor sorpresa oportuno para que canjee.

e Al segmento 4 basta con enviarles avisos anticipados para que no caduquen sus
puntos y mantenerlos al tanto de las nuevas oportunidades de canje, pero ya son
experimentados en el programa.

e Al segmento 5 no es necesario regalarle puntos y/o gestionarlos para que se
activen en el club. Mas bien, se deben utilizar los puntos como atractivo para que
consuman otros productos.

Para llevar a cabo esta tactica e implementar la gestién a nivel de segmentos, se debe
considerar que el beneficio asociado a la gestion equivale al monto maximo que puede
disponer la empresa para invertir en la activacion de cada cliente. Para esto, se considera

ValorPorGestionar; = ValorPotencial;, — ValorEsperadog
= (1 — Propension,) = Efecto,

En donde, ValorPotencial, corresponde al incremental asociado a la activacion del
cliente del segmento s y ValorEsperado, corresponde al incremental que se genera de
natural en el segmento s por la estructura misma del club, es decir, dado el efecto y la

propension bruta de los clientes. Por lo tanto, el ValorPorGestionar, corresponde al
beneficio a buscar con la gestion y, por ende, corresponde a la maxima disposicion a
invertir en estas actividades.
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Beneficio marginal

Segmento Propensién (%) Efecto (M$)
1 4 133,6 129,6
2 18 123,6 101,3
3 33 91,8 61,5
4 50 447 22,4
5 83 -8,3 0

Tabla 40. Beneficio marginal por gestionar por segmento
(Equivalente a la maxima inversion a realizar por cliente)

En base a lo calculado en la tabla, se tiene que la maxima disposicion a invertir por un
cliente del segmento 1 debiese ser de 130 M$ en la gestion para promover su activacion
en el club de puntos. Pero invertir este monto por cliente puede parecer una cantidad
imprudente y arriesgada, por lo que se recomienda destinar una parte del presupuesto
de fidelizacion a estas actividades y utilizar este dato como una razén para asignar los
costos de gestidn por segmento. Por ejemplo, se pueden destinar 10 M$, 7,5 M$ y 5
M$ para cada cliente del segmento 1, 2 y 3 respectivamente, lo que en equivalencia a
puntos corresponderia a 6.250, 5.000 y 3.000 puntos aproximadamente a regalar por
cliente. Por ultimo, se aconseja utilizar métodos para priorizar la gestion de los clientes y
obtener mejores tasas de respuesta, ya que invertir en todos los clientes de los primeros
3 segmentos (1,81 millones de clientes) puede ser una actividad poco eficiente. Por
ejemplo: se puede priorizar a los clientes por su propensién a activarse; se pueden
pilotear acciones de marketing y a través de un modelamiento por Uplift identificar a los
clientes mas influenciables; también puede resultar interesante priorizar a los clientes de
mayor propension a productos financieros o a comprar en cuotas, ya que estos tienen
mayor potencial rentable para el negocio y es a quienes hay que fidelizar (6.2.3).
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VIl. CONCLUSIONES

Existe bastante investigacion acerca del efecto de los clubes de lealtad en el
comportamiento de los consumidores, sobre su aceleracion en la frecuencia de compra,
el aumento del gasto y el cruce de productos. Generalmente, esto se ha estudiado en el
corto plazo, previo y posterior al canje, y no existe mucha literatura acerca del efecto en
la relacion cliente-empresa en el largo plazo. Este trabajo aborda esta falta y, ademas,
cuantifica el valor de esta relacion en términos monetarios. De esta forma, se mide el
impacto del programa de fidelizacion de un retail financiero en coherencia con su objetivo,
fidelizar a los clientes para rentabilizarlos en el largo plazo.

Para cumplir el objetivo, se implementd una interesante metodologia basada en el
modelamiento del Customer Lifetime Value (CLV) y el método Propensity Score Matching
(PSM). El primero, ademas de entregar un conocimiento importante a la empresa y servir
como base para trabajos futuros sobre el valor de la cartera, se utiliza como input para
estudiar el efecto causal de participar en el programa de puntos para asi medir el impacto
en la rentabilidad de los clientes en el largo plazo. Para el andlisis de causalidad se utiliza
el PSM que permite recrear los grupos control y tratamiento en experimentos no
controlados, obteniéndose satisfactoriamente grupos similares en cuanto a sus
comportamientos y caracteristicas en el periodo observado, esto garantiza de que las
muestras son comparables tal y como se tratase de un experimento aleatorizado, para
asi inferir causalidad del tratamiento - activacion en el programa de puntos.

Acerca de la metodologia propuesta, es posible extender su uso a otras areas del negocio
para estudiar y cuantificar los efectos en el desarrollo del valor de los clientes. Por ejempilo,
en hitos importantes para el cliente en donde existe autoseleccion como:

e contratar pago automatico de cuentas. Existe la hipdtesis de que un cobro
frecuente al cliente puede provocar un aumento en su compromiso con la tarjeta,
por lo que seria interesante de estudiar.

e traspasarse de tarjeta, ya sea desde una Visa normal a una tarjeta Visa Platinum
0 una Signature.

e agregar una cuenta adicional, entre otros.
En lo siguiente se describen las conclusiones particulares obtenidas con el modelo del

CLV vy posteriormente con el método de matching para la estimacion del efecto del
programa de puntos.

7.1 Sobre el Customer Lifetime Value
Se elabor6 el modelo de CLV a 10 afios como combinacion de dos sub-modelos, uno de

rentabilidad a 3 afios y un modelo de retencion anual a 10 afios. Las principales
conclusiones son las siguientes:
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El modelo de rentabilidad que obtuvo mejor desempefio es una red neuronal
Perceptron multicapa, superando a una regresion lineal y un arbol CHAID. Esta red
posee un WAPE de 65% implicando este porcentaje como error porcentual promedio
respecto al resultado real a nivel de clientes, lo cual estd dentro de lo esperado
considerando trabajos anteriores y el plazo pronosticado.

Como resultado general, se espera que la rentabilidad promedio a 3 afos para la
cartera de diciembre de 2017 sea de aproximadamente 185 M$ (en valor presente),
lo cual significa un crecimiento de 19 M$ sobre lo observado para la cartera de
diciembre de 2014 en sus 3 siguientes afios. Este prondstico posee una distribucion
muy cargada la izquierda, con una mediana de 85 M$ y el cuartil inferior de -13 M$.
La hipotesis que explica esta concentracidbn corresponde a que, como tarjeta
fuertemente asociada al retail, existe un alto porcentaje de la cartera (48%) que utiliza
la tarjeta casi Unicamente en los negocios del holding (80% del gasto 0 mas) por sus
promociones exclusivas, mas no la usan como una tarjeta principal.

Los ingresos que produce actualmente el cliente estan fuertemente correlacionados
con sus rentabilidades futuras. Por lo que, los productos financieros y el uso de cuotas
surgen como principales indicadores de rentabilidad. En particular, se tiene que en el
2017:

o un 16% de los clientes contraté avances en efectivo y, en promedio, se espera
que generen 576 M$ mas en rentabilidad a 3 afios que quienes no lo hicieron;

o un 15% de los clientes contraté créditos de consumo y, en promedio, se espera
que generen 425 M$ mas en rentabilidad a 3 afios que quienes no lo hicieron;

o un 48% de los clientes compré al menos una vez en 6 cuotas 0 mas y, en
promedio, se espera que generen 281 M$ mas en rentabilidad a 3 afios que
guienes compraron en el periodo, pero en cuotas menores.

Respecto a la componente de retencion, se utiliza el criterio de fuga de la empresa
que corresponde a 12 meses sin compras ni pagos. En base a esto, se modela la
probabilidad de supervivencia para cada afio extra hasta un plazo de 10 afios. El
modelo que obtuvo mejor desempefio es el modelo Weibull, dado el criterio de Akaike
gue permite comparar la calidad de ajuste relativa a otros modelos.

A diciembre de 2017 existen 307 mil clientes fugados. Del resto, se espera que el
6,6% se fugue en el siguiente afio y el 71,8% se mantenga por 11 periodos 0 mas.
Este prondstico sujeto al supuesto de que el cliente se fuga cuando posee menos de
50% de probabilidades de sobrevivir en el periodo, lo que se conoce como tiempo de
vida medio.

La retencion del cliente esta directamente relacionada con su nivel de actividad en la
empresa. Clientes de mayor gasto, mejor categoria, que compran fuera del holding,
gue consumen otros productos, que llevan afios activos, tienen bajo recency y canjean
puntos, son los clientes que tienen mejores tasas de retencion. En particular, para el
pronéstico de la cartera a diciembre de 2017 se tiene que:
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o las categorias Elite y Premium tiene la mejor retencion esperada a 10 afios, de
91% y 88% respectivamente. En cambio, clientes del quintil 4 y 5 poseen las
mas bajas, de 51% y 15% respectivamente;

o quienes contrataron créditos de consumo poseen una retencion esperada de
91% a 10 afos, quienes contrataron avances de 82% en promedio y quienes
no consumieron estos productos poseen una retencion esperada de 55%;

o respecto al programa de puntos, las probabilidades de supervivencia a 10 afios
corresponden a 89%, 84% y 53% para clientes que realizaron 2 canjes, 1 canje
y quienes no realizaron canjes en el 2017 respectivamente.

Luego de modeladas ambas componentes, rentabilidad y retencion, se consolidan
para crear la esperanza de las rentabilidades futuras de cada cliente. El valor
promedio de la cartera a 10 afios es de 834 M$ con una mediana de 348 M$.

o Respecto a las categorias, se tiene que los clientes Elite, Premium y Normal
tienen un valor promedio de 1.527 M$, 1.223 M$ y 738 M$ respectivamente.
Por otro lado, los clientes que canjearon en el Ultimo afio se espera que renten
1.562 M$ versus los 560 M$ de quienes no lo hicieron. Segun lo observado en
cada sub-modelo y lo recién mencionado, es de esperar que exista causalidad
respecto al programa de puntos, pero con un efecto de magnitud menor a estas
diferencias, ya que existe un sesgo de autoseleccion latente.

Al igual que en los resultados del modelo de retencion, se tiene una distribucion del
CLV de los clientes muy cargada hacia la izquierda. Para trabajar el valor de la cartera
entonces, existe un gran porcentaje que utiliza la tarjeta con baja frecuencia y tiene
un alto potencial de crecimiento. Lo que se recomienda es identificar a clientes
propensos a los créditos de consumo, a avances y a pagar en cuotas, ya que son los
de mayor potencial en términos rentables. Luego, se deben enfocar los esfuerzos en
desarrollar la retencion de estos clientes, por ejemplo, a través de:

o ofertas agresivas y personalizadas en créditos de consumo, ya que promueven
un compromiso de largo plazo;

o gestién continua con el programa de puntos para incentivar y educarlos
respecto al sistema de recompensas;

o metas de descuentos y metas de compra en nuevos rubros para que empiecen
a darle un uso general a la tarjeta fuera del holding,

o ofrecer traspasos a tarjetas mejores con mantencién gratuita durante un plazo
de tiempo, para que asi asciendan de categoria, tengan mejores beneficios y
sientan una mayor exclusividad.
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7.2 Sobre el efecto del programa de fidelizaciéon

Se estimo el impacto del club de puntos en el valor rentable de los clientes en el largo
plazo, analizando también el detalle de qué ocurre en sus comportamientos. Para esto
se definié un criterio de actividad en el programa como una combinacion lineal entre
métricas de interaccion con el club de puntos, el nimero de canjes y la tasa de
vencimiento. En base a esto, se utilizO PSM y se obtuvo las siguientes conclusiones.

e El porcentaje activo en el club de puntos durante 2015-2016 corresponde a un 16%,
en donde los clientes presentaron un incremental de 15 M$ en la rentabilidad siguiente
y de 62 M$ en las rentabilidades a 10 afios, como efectos de corto y largo plazo
respectivamente. Por lo tanto, queda demostrado que el programa de puntos si tiene
un efecto positivo en la fidelizacion y el desarrollo del valor del cliente, agregando un
valor de 77 M$ a 11 afios promedio en los clientes tratados. Este se explica por un
leve aumento del compromiso del cliente con la empresa. Mas concretamente porque:

o aumenta en 41 M$ el gasto en negocios del holding, sumado a una
preferencia por retails internos, posiblemente porque brindan mayor
cantidad de puntos;

o aumenta un 2% el monto consumido en cuotas, ya que clientes propensos
a las cuotas sienten mayor comodidad a la hora de endeudarse con la
tarjeta (luego de haber experimentado el club de puntos) porque saben que
si le dan un uso continuo seran recompensados;

o aumenta la propensién a consumir productos financieros en 2,7% en
créditos y en 1,6% en avances, si bien son incrementales relativamente
pequefios, el beneficio en rentabilidad es muy importante para el negocio;

o el cliente quiere repetir la experiencia, aumentando el nimero de canjes
(+0,5) y los puntos canjeados (+1.750) por afio. Esto genera un impacto
positivo en la retencion.

Se profundizé y estudié el efecto a nivel de 5 segmentos comprobando que los clientes
presentan distintos efectos. Estos grupos fueron construidos en base a los quintiles de la
propensién a participar del programa y se obtuvo lo siguiente:

e Segmentos de baja propension corresponden a clientes de menor consumo, menor
actividad en el club de puntos y menor valor para la empresa. En cambio, segmentos
de muy alta propension corresponden a clientes de alto consumo con la tarjeta y de
productos financieros, clientes muy activos, que canjean y son de muy alto valor para
el negocio. Los perfiles intermedios, a su vez, corresponden a distintos grados dentro
de esta gama de clientes. Esto evidencia una correlacion positiva entre el valor
rentable del cliente y su propension a participar del club puntos, por ende, sus
recursos se estan destinando a los clientes mas rentables. Entonces, se concluye que
la estructura del club estd correctamente planteada y no requiere de cambios
importantes.
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En los segmentos de menor valor existe un mayor impacto, dado que son clientes que
tienen un mayor potencial de crecimiento. En el segmento 1, 2 y 3 (de menor
propension) los incrementales promedio en el valor del cliente causado por la
activacion en el club corresponden a 134 M$, 123 M$ y 92 M$ respectivamente. Este
efecto se da principalmente por un aumento en la propension a créditos de consumo
y avances en efectivo, como también por un aumento en el interés por volver a canjear
en los proximos afos (fidelizacion).

En cambio, los segmentos 4 y 5 son clientes ya fidelizados, que utilizan la tarjeta como
medio de pago principal, tienen una alta tasa de consumo de productos y tienen
experiencia previa con los puntos. Tienen menor potencial de crecimiento y esto se
refleja en un menor impacto, esto porque ya alcanzaron una base de valor muy alta
respecto a los otros segmentos. Ambos segmentos presentan un incremental positivo
en el gasto, con especial preferencia por los retails del holding, ya que les brinda
mayor acumulacion de puntos. El impacto en el consumo de productos financieros es
muy pequefio e incluso nulo para el segmento 5 en créditos de consumo. Respecto al
club de puntos, el segmento 4 aumenta en 1.800 sus puntos canjeados al afio,
mientras que el segmento 5 disminuye en casi 3.000 puntos. Como resultado, los
segmentos 4 y 5 tienen efectos de +45 M$ y -8 M$ respectivamente. Si bien, este
altimo presenta una pérdida, esta es casi insignificante (<1%) en relacion con su valor
inicial y debe entenderse como un subsidio hacia los negocios del holding, ya que
este segmento en particular aumenta en 812 M$ su gasto anual en estos retails.

Dado el conocimiento generado, se cuantificé el potencial econémico de llevar a cabo
una gestion para activar a los distintos segmentos. Al activar al 10% de los clientes del
segmento 1, 2, 3 y 4 se genera un beneficio incremental en el valor de la cartera de
17.242 MM$, 4.025 MM$, 1.788 MM$ y 638 MM$ respectivamente. Por lo que se
recomienda lo siguiente:

La tactica se debe enfocar en activar a los clientes del segmento 1y 2 por su mayor
potencial y efecto esperado. Dado que no poseen mucha experiencia ni interés por el
programa de puntos, tienen propensiones muy bajas, 4% y 18% respectivamente.
Para este perfil de clientes se recomienda ampliar la oferta de canjes en niveles bajos,
enviarles ofertas de canjes personalizadas y aplicar campafias de educacion e
incentivos constantes para que se introduzcan en el sistema de las recompensas. En
estos clientes el sistema de recompensas puede interpretarse como una puerta de
entrada al ecosistema de beneficios que brinda la empresa a sus clientes.

En segundo lugar, se debe gestionar a los clientes del segmento 3. Si bien ya conocen
el programa de puntos, su propensién promedio es de 33%. Por lo que se recomienda
una tactica mas oportuna, brindarles en el momento preciso el apoyo que necesitan
para activarse. Esto puede ser a través de recordatorios de préximos puntos a vencer,
ofertas de canje, regalos sorpresa que los acerquen al proximo nivel de canje, etc.

El segmento 4 posee bastante experiencia con el programa de puntos y una

propensiéon del 50%, por lo tanto, basta con enviarles recordatorios de productos que
se pueden canjear o avisos de vencimiento para mantenerlos al tanto. El segmento 5,
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por su parte, no es necesario gestionarlos ya que tienen una propension del 88%. En
ambos segmentos el club de lealtad cumple la funcién de mantenerlos fidelizados. No
es necesario destinar gran cantidad de recursos adicionales para incentivar su
actividad en el club, mas bien se deben utilizar los puntos como atractivo para
potenciar el cruce de productos.

e Respecto a la inversion que se debe destinar para estas actividades, se recomienda
utilizar como guia la razon del beneficio que puede generar la gestion para cada
segmento. Por ejemplo, se puede disponer de 10 M$, 7,5 M$ y 5 M$ por cliente del
segmento 1, 2 y 3 respectivamente, lo que en equivalencia a puntos corresponderia
a 6.250, 5.000 y 3.00 puntos a regalar por cada cliente. Invertir esto en todos los
clientes no es eficiente, mas bien se recomienda enfocarse en los clientes de mayor
propension a participar del club y con mayor propension a productos financieros o las
cuotas, ya que esto mejora las tasas de respuesta y tiene un retorno potencial mayor.

7.3 Limitaciones y trabajos futuros

Respecto al CLV, se propone perfeccionar el modelo incorporando distintos horizontes
de tiempo en el entrenamiento de este. Para este trabajo solo se contaba con
rentabilidades anuales para afios completos, desde enero a diciembre. Entonces, el
modelo fue entrenado con informacién del cliente para afos fijos y se recomienda que
sea utilizado de esta manera, por ejemplo, con informacion de enero a diciembre 2017
para pronosticar los afios futuros. De no ser utilizado asi, por ejemplo, con informacion
de julio a junio, puede resultar en estimaciones sesgadas, dado que se utilizaron variables
del tipo tendencias o gasto semestral que capturan estacionalidades implicitas. Por lo
tanto, si se desea tener un modelo mas robusto y que permita calcular el CLV de manera
frecuente durante distintos periodos del afio, se recomienda realizar el calculo de
rentabilidad para todos los periodos y reentrenar el modelo.

En la misma linea del CLV, este modelo fue elaborado solo para los clientes que poseen
al menos un afo de cuenta abierta. Por lo que no es posible estimar el valor de los clientes
nuevos hasta que posean este periodo de tiempo, por temas de la informacion en sus
covariables. Se recomienda realizar un CLV especial para estos clientes, por ejemplo,
gue considere sus primeros tres meses en la empresa y de esta forma empezar la gestion
de estos de manera temprana y personalizada segun las necesidades de cada uno.

Respecto al programa de puntos, se propuso una métrica de interaccién con el club del
tipo continua. Sin embargo, el criterio fue definido de forma binaria. Esto implica que el
umbral de activacién corresponde a una linea, arbitraria, en dos dimensiones. Entonces,
es muy probable que clientes que cercanos al corte fueron emparejados (match) con
clientes que estan del otro lado del corte, pero a una distancia minima. Es decir, para
efectos practicos, clientes con grados de participacion en el programa de puntos iguales
pero separados por décimas. Esto puede haber reducido o subestimado el verdadero
valor del club de puntos. Por lo tanto y a modo de analisis de sensibilidad, se recomienda
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evaluar el tratamiento a nivel de dosis, es decir, con grados de actividad o derechamente
con métricas categéricas de menor ambigtedad, como lo es el nivel de canje.

Respecto al conocimiento generado sobre el efecto del programa de puntos, se propone
aterrizar las tacticas a traveés del disefio de campafas que se adecuen a las necesidades
de cada segmento, optimizando la comunicacion y el uso de recursos para obtener
mejores tasas de respuesta. Dado que estos segmentos son relativamente grandes,
también se requiere de una logica para priorizar a los clientes. Una idea para esto ultimo,
puede ser el disefio de tacticas que funcionen en conjunto. Por ejemplo, potenciar el
consumo de cuotas a través de incentivos con puntos y viceversa.

En particular, en los resultados del segmento 5, los “Punto-fidelizados”, se observd un
efecto negativo en su valor como clientes para la empresa, pero un efecto relativamente
grande en términos de gasto en negocios del holding que puede significar un subsidio
por parte de la empresa que desarrolla la lealtad de los clientes hacia estos comercios.
Esto puede ocurrir en ambas direcciones y de distintas maneras, por lo tanto, seria
interesante conocer cémo interactian los valores de los clientes (CLV) de cada una de
estas empresas asociadas. Quizas, con una metodologia similar a la del presente trabajo
se podria estudiar como afectan acciones de los otros negocios al valor del cliente de
esta empresa y viceversa, de modo de evaluar y desarrollar estrategias que optimicen el
bienestar comun.
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IX.  ANEXOS

9.1 Anexos A: Variables

Identificador del cliente
Sociodemograficas
Sexo
Estado civil
Edad
Tramo edad
GSE
Zona geografica
ontrato
Antigliedad
Se traspaso de tarjeta en Ultimos 12 meses
Se traspaso de tarjeta en ultimos 6 meses
Mono de cupo
Tramo monto de cupo
Tiene adicionales
Numero de adicionales
Productos
C Categoria
C Categoria_2 (Normal: con quintiles de gasto)
D Tiene seguro desgravamen
D Tiene seguro cesantia
D Tiene seguro otros
D Tiene créditos de consumo
# Monto en créditos de consumo ult. afio
# Numero de créditos de consumo ult. afio
D Tiene avance
# Monto en avances ult. afio
# Numero de avances ult. afio
D Tiene pago automatico
# Monto en pago automatico ult. afio
# NuUmero de transacciones automaticas ult. afio
D Tiene BIP post-pago

QIOOOH* OO0

#UO#UU#‘

i

C Tramo score de riesgo

# Monto disponible

# Porcentaje cupo disponible

C Tramo porcentaje disponible

C Tramo porcentaje disponible ult. afio

# Meses en mora Ult. afio

# Porcentaje de estados de cuenta con atrasos
# Porcentaje de estados de cuenta prepagados

i

# Tasa de canje

# Stock de puntos

# Puntos acumulados ult. afio

D Con canje Ult. afio

# Numero de canjes ult. afio

# Puntos canjeados Ult. afio

# Distancia al proximo nivel de canje

i

# Ingresos web Ultimos 6 meses

D Activo web altimos 6 meses

# Variacién semestral de ingresos web

D Activo sucursal en Gltimos 6 meses

# Interacciones sucursales en ultimos 6 meses
D Activo tétems en Ultimos 6 meses

# Dias con ingreso tétems en Ultimos 6 meses
Rentabilidad

U000 0O000OHHHHHFHHHHFHFHRB/BFHFFFROHOOODOOOHHHHFHFHFHFHFOHFRHFHFHFHHFHFHFHFHRFHROHR

I

Nombre y tipo de variable (c: categoérica, d: dummy, #: numérica)
Transaccional

Recency en meses

Tramo de recency

Frecuencia de facturacién (emision de estados de cuenta)
Cuota promedio ponderada por montos

Méxima cuota

Maximo monto por transaccion

Porcentaje de transacciones con cuotas

Porcentaje de gasto en cuotas

Porcentaje de intereses sobre gasto

Porcentaje pagado con la tarjeta en negocios internos
Dias con compra

Meses con compra

Gasto ler semestre

Gasto 2do semestre

Gasto

Trimestre de mayor gasto

Variacion gasto semestral

Variacion gasto trimestres 1-2

Variacion gasto trimestres 3-4

Porcentaje de gasto trimestre 1

Porcentaje de gasto trimestre 2

Porcentaje de gasto trimestre 3

Porcentaje de gasto trimestre 4

Porcentaje del gasto en semestre 2

Con compra en negocio interno: tiendas por depto.
Con compra en negocio interno: mejoramiento del hogar
Con compra en negocio interno: supermercado

Con compra en negocios externos

NUmero de negocios (internos) con compra
Compras en negocio interno: tiendas por depto.
Compras en negocio interno: mejoramiento del hogar
Compras en negocio interno: supermercado
Compras en negocio interno: otros

Compras en negocio externos

Gasto en negocio interno: tiendas por depto.

Gasto en negocio interno: mejoramiento del hogar
Gasto en negocio interno: supermercado

Gasto en negocio interno: otros

Gasto en negocios externos

Porcentaje del gasto en negocio interno: tiendas p.d.
Porcentaje del gasto en negocio interno: mej. hogar
Porcentaje del gasto en negocio interno: supermercado
Porcentaje del gasto en negocios externos

Numero de rubros semestre 1

NUmero de rubros semestre 2

NUmero de rubros con compra

Variacion semestral de rubros con compra

Con compra en rubro transporte

Con compra en rubro entretencion

Con compra en rubro educacion

Con compra en rubro salud

Con compra en rubro supermercados

Con compra en rubro recaudacion

Con compra en rubro tiendas por departamento

Con compra en rubro seguros

Con compra en rubro viajes

Con compra en rubro hogar
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HoH oH H H H H

Rentabilidad ult. afio
Ingresos ult. afio
Costos Ult. afio

Porcentaje de ingresos por productos financieros

Porcentaje de ingresos por intereses
Porcentaje de costos por riesgo
Porcentaje de costos por fidelizacion
Costo canjes cliente

Gasto en rubro transporte

Gasto en rubro entretencion

Gasto en rubro educacion

Gasto en rubro salud

Gasto en rubro supermercados

Gasto en rubro recaudacion

Gasto en rubro tiendas por departamento
Gasto en rubro seguros

Gasto en rubro viajes

Gasto en rubro hogar

Anexo 1. Tabla de variables

HHEHFHFEHRFERROD
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9.2 Anexos B: Modelo de retencion

Muestra tiempos de vida clientes

§

o1

sl

Estado %
* Censurado e L .

* Fugado ToIIIzozIoe .

Horizonte de tiempo (meses)

Anexo 2. Muestra de tiempos de vida de los clientes, fugados y censurados
(se muestran 100 clientes aleatorios, el horizonte de observacion inicia en ene-2011)

Variable |
Parametro de escala 0,49

Intercepto 1,74

Gasto negocio interno: supermercado ($100 miles) 0,08 1,08 1,07 1,09
Gasto negocios externos ($100 miles) 0,03 1,03 1,03 1,03
Tiempo activo (afios) 0,68 1,97 1,96 1,98
Tiene seguro desgravamen -0,08 0,92 0,91 0,93
Tiene seguro cesantia 0,16 1,18 1,17 1,19
Ratio deuda / cupo 0,92 2,51 2,45 2,57
Tiene crédito de consumo -0,32 0,73 0,70 0,75
Tiene avances 0,07 1,07 1,06 1,09
Meses con mora Ultimo afio -0,09 0,92 0,91 0,92
Tiene adicionales -0,18 0,84 0,82 0,85
Cantidad de canjes ultimo afio -0,10 0,91 0,90 0,91
Puntos en stock (miles) 0,01 1,01 1,01 1,01
Tramo score riesgo a) 0 - - - -
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Tramo score riesgo b) 1-300 0,40 1,49 1,46 1,52
Tramo score riesgo ¢) 301-600 0,40 1,49 1,47 1,51
Tramo score riesgo d) 601-1.000 0,33 1,40 1,38 1,41
Categoria a) Q5 - - - -
Categoria b) Q4 -0,00 1,00 0,98 1,01
Categoria c) Q3 0,09 1,10 1,08 1,11
Categoria d) Q2 0,16 1,18 1,15 1,20
Categoria e) Q1 0,16 1,17 1,13 1,21
Categoria f) PREMIUM 0,91 2,48 2,33 2,64
Categoria g) ELITE 0,91 2,48 2,23 2,76
Tramo edad a) 18-25 - - - -
Tramo edad b) 26-30 -0,03 0,97 0,95 0,99
Tramo edad c) 31-35 -0,18 0,83 0,82 0,85
Tramo edad d) 41-45 -0,19 0,83 0,81 0,85
Tramo edad e) 46-50 -0,19 0,83 0,82 0,85
Tramo edad f) 51-55 -0,18 0,84 0,82 0,86
Tramo edad g) 56-60 -0,18 0,82 0,80 0,84
Tramo edad h) 61-65 -0,20 0,83 0,81 0,85
Tramo edad i) 66+ -0,20 0,77 0,75 0,78
GSE a) Sin informacién - - - -
GSEb)E -0,24 0,79 0,77 0,81
GSE c) D 0,35 1,41 1,40 1,43
GSE d) C3 0,18 1,19 1,18 1,21
GSE e) C2 0,05 1,05 1,03 1,06
GSE f) ABC1 0,08 1,08 1,06 1,10
Tramo cupo a) 0 — 0,1 MM$ - - - -
Tramo cupo b) 0,1 — 0,2 MM$ 0,04 1,04 1,02 1,06
Tramo cupo c) 0,2 — 0,3 MM$ -0,17 0,84 0,83 0,85
Tramo cupo d) 0,3 — 0,5 MM$ -0,12 0,88 0,87 0,90
Tramo cupo e) 0,5 - 0,75 MM$ -0,31 0,74 0,72 0,75
Tramo cupo f) 0,75 — 1,0 MM$ -0,27 0,76 0,75 0,77
Tramo cupo g) 1,0 — 1,25 MM$ -0,29 0,75 0,73 0,76
Tramo cupo h) 1,25 - 1,5 MM$ -0,23 0,80 0,78 0,82
Tramo cupo i) 1,5 - 2,0 MM$ -0,32 0,72 0,71 0,74
Tramo cupo j) 2,0 MM$ o mas -0,32 0,72 0,71 0,74
Tramo porcentaje disponible a) 0-20% - - - -
Tramo porcentaje disponible b) 21-40% 0,29 1,34 1,30 1,38
Tramo porcentaje disponible ¢) 41-60% 0,40 1,49 1,45 1,54
Tramo porcentaje disponible d) 61-80% 0,45 1,56 1,52 1,60
Tramo porcentaje disponible e) 81-100% 0,36 1,44 1,40 1,47
Categoria Q5 * Con canje -0,14 0,87 0,84 0,90
Categoria Q4 * Con canje -0,14 0,87 0,85 0,89
Categoria Q3 * Con canje -0,19 0,83 0,81 0,85
Categoria Q2 * Con canje -0,10 0,91 0,88 0,93
Categoria Q1 * Con canje 0,03 1,03 0,99 1,07
Categoria PREMIUM * Con canje -0,50 0,61 0,56 0,66
Categoria ELITE * Con canje -0,03 0,97 0,80 1,17

Anexo 3. Modelo de retencion Weibull: variables y coeficientes
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Probabilidad de supervivencia [a 10 afios] por decil
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Probabilidad
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Decil

Anexo 4. Lift por decil de supervivencia a 10 afios (2028)

9.3 Anexos C: Modelo de propensién

Prondstico Reg

85,1%

81,7%

Activo Inactivo

Activo 13,4% 2, 7%
Inactivo 12,4% 71,5%
Activo Inactivo

Activo 13,8% 2,4%
Inactivo 12,6% 71,3%
Activo Inactivo

Activo 14,1% 2,0%
Inactivo 16,3% 67,5%

Anexo 5. Matriz de confusion y desempefio de modelos de propension

Sig._Exp(B) |
Intercepto -2,172 0 0,114
Numero de canjes 17,2% 0,593 0 1,810
Tasa de canje 15,8% 1,228 0 3,415
Categoria_2 Premium 10,6%

Categoria_2 Elite 10,6% 0,042 0,184 1,043
Categoria_2 Normal 10,6% -1,429 0 0,240
Porcentaje pagado con la tarjeta en neg. internos 6,5% 1,064 0 2,898
Meses con compra 5,8% 0,054 0 1,055
Gasto 12 meses 5,5% 0,010 0 1,010
Distancia al préximo nivel de canje 4,3% -0,588 0 0,556
Compras en negocio interno: tiendas por depto. 3,5% 0,021 0 1,022
Maxima cuota 3,3% 0,036 0 1,037
Con compra en rubro supermercados (=0) 2,1% -0,200 0 0,818
Compras en negocio externos 1,8% 0,002 0 1,002
Porcentaje de transacciones con cuotas 1,6% 0,761 0 2,141
Compras en negocio interno: mej. del hogar 1,5% 0,014 0 1,014
Porcentaje del gasto en semestre 2 1,3% 0,712 0 2,037
Con compra en rubro tiendas p. d. (=0) 1,3% -0,154 0 0,857
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Maximo monto por transaccion 1,2% 0,022 0 1,022
Con compra en rubro salud 1,2% -0,122 0 0,886
Antiguedad 1,1% 0,026 0 1,026
Activo sucursal en ultimos 6 meses (=0) 1,1% -0,176 0 0,839
Con compra en rubro transporte 1,0% -0,119 0 0,888
Compras en negocio interno: supermercado 1,0% 0,010 0 1,010
Con compra en rubro entretencion (=0) 0,9% -0,080 0 0,923
Ingresos web Ultimos 6 meses 0,9% 0,004 0 1,004
Variacion semestral de rubros con compra 0,6% 0,284 0 1,329
Con compra en rubro hogar (=0) 0,6% -0,113 0 0,893
Con compra en rubro recaudacion (=0) 0,6% -0,060 0 0,942
Recency en meses 0,6% -0,004 0,002 0,996
Tiene adicionales (=0) 0,6% -0,098 0 0,907
Monto cupo 0,5% 0,003 0 1,003
Porcentaje de estados de cuenta prepagados 0,5% -0,237 0 0,789
Porcentaje de estados de cuenta con atrasos 0,5% -0,600 0 0,549
Activo tétems en ultimos 6 meses (=0) 0,5% -0,088 0 0,916
GSE Sin informacion 0,5%

GSE ABC1 0,5% -0,244 0 0,784
GSE C2 0,5% -0,055 0 0,947
GSE C3 0,5% 0,016 0,218 1,016
GSE D 0,5% -0,195 0 0,822
GSEE 0,5% -0,412 0 0,663
Con compra en rubro seguros (=0) 0,4% -0,055 0 0,946
Tramo edad 66+ 0,3%

Tramo edad 18-25 0,3% 0,060 0,002 1,061
Tramo edad 26-30 0,3% 0,191 0 1,210
Tramo edad 31-35 0,3% 0,160 0 1,173
Tramo edad 36-40 0,3% 0,156 0 1,169
Tramo edad 41-45 0,3% 0,162 0 1,176
Tramo edad 46-50 0,3% 0,158 0 1,171
Tramo edad 51-55 0,3% 0,146 0 1,157
Tramo edad 56-60 0,3% 0,142 0 1,153
Tramo edad 61-65 0,3% 0,172 0 1,188
Porcentaje de intereses sobre gasto 0,3% -1,087 0 0,337
Variacion gasto semestral 0,3% -0,411 0 0,663
Variacion semestral de ingresos web 0,3% 0,126 0 1,134
Con compra en rubro educacion (=0) 0,3% -0,073 0 0,930
Se traspaso de tarjeta en ultimos 12 meses (=0) 0,3% -0,192 0 0,825
NuUmero de créditos de consumo 0,2% 0,010 0,007 1,010
Porcentaje de gasto en cuotas 0,2% -0,327 0 0,721
Variacion gasto trimestres 3-4 0,2% -0,031 0 0,969
Compras en negocio interno: otros 0,2% -0,019 0,009 0,981
Tiene seguro desgravamen 0,1% -0,097 0 0,908
Tiene seguro cesantia (=0) 0,1% 0,033 0 1,033
Zona Sur 0,1%

Zona Austral 0,1% -0,011 0,515 0,989
Zona Centro 0,1% -0,001 0,944 0,999
Zona Norte Chico 0,1% -0,010 0,579 0,990
Zona Norte Grande 0,1% -0,073 0 0,929
Zona RM 0,1% -0,103 0 0,903
Tiene BIP-postpago (=0) 0,0% 0,116 0 1,123
Meses en mora 0,0% -0,024 0 0,976
Tramo score de riesgo 601-1.000 0,0%

Tramo score de riesgo 0 0,0% 0,106 0 1,112
Tramo score de riesgo 1-300 0,0% 0,089 0 1,093
Tramo score de riesgo 301-600 0,0% -0,018 0,015 0,983
Tiene seguro otros 0,0% 0,098 0 1,103
Frecuencia de facturacion 0,0% -0,807 0 0,446
Porcentaje del gasto en negocios externos 0,0% -0,492 0 0,611

Anexo 6. Modelo de propension a activarse en programa de puntos (Regresion logistica)
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Propensity Score

Tass de canje

Mimero de canjes

Mes=s con compra

Catzgoria

Diistancia &l proxima nivel d2 canje

Con compra en rubro supsrmercados
‘Con compra &n negocio interno: tiendss p.d.
Con compra &n rubro saled

% pagado con | targsta =n negocios intemos
Con compra en rubro entretencidn

Con compra en rubro transporte
Frecuencia de facturacion

Compras en negocio extemos

Con compra en rubre tiendas p.d.

Caon compra 2n rubro recaudaciin

Mono cupo

Tramo score de rizsgo

Mixima cuota

Gasto 12 meses

% del gasto en negocios sxtemos

GSE

Recancy 2n messs

Maocime monto por transacciin
Compras en negocio interno: mej. del hogar
Con compra en rubro hogar

Ingresos web Gltimos 8 messs

Active sucursal en dltimos & meses
Compras en negocio interno. supermercado
Tizne seguro otros

Tiens adicionales

Antigliedad

Con compra en rubro segures

Numero de crédites de consumeo

Caon compra 2n rubro educacidn

% de estados de cusnts con atrasos

i de estados de cusents prepagados
Foroentaje del gasto en semestre 2
Activo tétems en ditimos & meses
Porcantaje de transaccionss con Cuotas
Tiens BIP-postpago

Tramo edad

Paorcentaje de gasto en cuotas
Varizcion semestral de rubros con comprs
Warizzion sermestral dz ingresos web
Forcentaje de interesss sobre gasto
Variacion gasto trimestras 2-4

Meses =n mora

Zona geografica

Sz traspasa de tarjeta en ol 12 mesas
Tiene seguro cesantis

Tiene seguro desgravamsn

‘Compras en negocic intemo: otros
Warizcidn gasts szmestral

Balance covariables con arbol C5

Muestra —*— 3} Sin matching —*— b) Con matching

0.0 0.1 0.z 0.3 0.4 0.5 06 0.7 0.8 0.9

Diferencia abseoluta de medias estandarizada

1.0

Anexo 7. Diferencias de medias estandarizadas antes y después del matching con modelo de propension

arbol C5 (1 vecino mas cercano).

Diferencias mayores a 1.0 no se muestran porque exceden el limite del gréfico.
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Balance covariables con arbol CHAID

Muestra —*— 3} Sin matching —*— b) Con matching

Propensity Score

Tass de canje

Mimero de canjes

Mes=s con compra , :

Categoria T =

Diistancia &l proxima nivel d2 canje t :

Con compra en rubro supsrmercados

‘Con compra &n negocio interno: tiendss p.d.
Con compra &n rubro saled

% pagado con | targsta =n negocios intemos
Con compra en rubro entretencidn

Con compra en rubro transporte
Frecuencia de facturacion

Compras en negocio extemos

Con compra en rubre tiendas p.d.

Caon compra 2n rubro recaudaciin

Mono cupo

Tramo score de rizsgo

Mixima cuota

Gasto 12 meses

% del gasto en negocios sxtemos

GSE

Recancy 2n messs

Maocime monto por transacciin

Compras en negocio interno: mej. del hogar
Con compra en rubro hogar

Ingresos web Gltimos 8 messs

Active sucursal en dltimos & meses
Compras en negocio interno. supermercado
Tizne seguro otros

Tiens adicionales

Antigliedad

Con compra en rubro segures

Numero de crédites de consumeo

Caon compra 2n rubro educacidn

% de estados de cusnts con atrasos

i de estados de cusents prepagados
Foroentaje del gasto en semestre 2
Activo tétems en ditimos & meses
Porcantaje de transaccionss con Cuotas
Tiens BIP-postpago

Tramo edad

Paorcentaje de gasto en cuotas

Varizcion semestral de rubros con comprs
Warizzion sermestral dz ingresos web
Forcentaje de interesss sobre gasto
Variacion gasto trimestras 2-4

Meses =n mora
Zona geografica i

Sz traspasa de tarjeta en ol 12 mesas
Tiene seguro cesantis
Tiene seguro desgravamsn
‘Compras en negocic intemo: otros
Warizcidn gasts szmestral
0.0 0.1 0.z 0.3 0.4 0.5 0.6 or 0.8 0.9 1.0

Diferencia absoluta de medias estandarizada

Anexo 8. Diferencias de medias estandarizadas antes y después del matching con modelo de propension
arbol CHAID (1 vecino mas cercano).
Diferencias mayores a 1.0 no se muestran porque exceden el limite del gréfico.
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Propensity Score
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Con compra en rubre hogar
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Compras en negocio intema: supermercado
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Caon compra en rubro educacidn

% de estzdos de cusnts con atrasos

% de estados de cuents prepagados
Porcentaje del gasto en semestre 2
Activo tdtems en ditimos & meses
Porcantaje de transaccionss con Cuotas
Tiens BIP-postpago

Tramo edad

Paorcentaje de gasto en cuotas
Varizcion semestral de rubros con comprs
Warizzion sermestral dz ingresos web
Forcentaje de interesss sobre gasto
Variacion gasto trimestras 2-4

Meses =n mora

Zona geografica

Sz traspasa de tarjeta en ol 12 mesas
Tiene seguro cesantis

Tiene seguro desgravamsn

‘Compras en negocic intemo: otros
Warizcidn gasts szmestral

Balance covariables con Reg. Logistica

Muestra -*- 3} Sin matching —*— b} Con matching

0.0 0.1 0.z 0.3 0.4 0.5 06 0.7 0.8 0.9

Diferencia abseoluta de medias estandarizada

1.0

Anexo 9. Diferencias de medias estandarizadas antes y después del matching con modelo de propension

regresion logistica (1 vecino mas cercano).

Diferencias mayores a 1.0 no se muestran porque exceden el limite del gréfico.
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9.4 Anexos D:

Propensity Score sin matching

[] Inactivos
| [ Activos
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. I T T T T 1
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Propensity Score con matching k=5

[] Inactivos
B Activos

a0 02 as 08 a8 10

Propensity Score

Anexo 10. Distribuciones de Propensity Score para grupo control y tratamiento segin k-vecinos



Diferencias sin matching (base total Inactivos* Activos* DME
N clientes 1.779.552 342.505
Propensity Score 0,09 (0,15) 0,56 (0,32) 1,887
NUmero de canjes 0,24 (0,59) 1,75 (1,63) 1,231
Tasa de canje 0,18 (0,34) 0,77 (0,36) 1,68
Categoria_2 Premium 1,115

Elite 3259 (0,2) 16114 ( 4,7)

Normal 1723683 (96,9) 189549 (55,3)

Premium 52610 ( 3,0) 136842 (40,0)
% pagado con la tarjeta en neg. internos 0,67 (0,37) 0,91 (0,15) 0,821
Meses con compra 6,74 (4,56) 10,87 (2,44) 1,128
Gasto 12 meses 833,12 (1.693,53) 4.106,80 (7.786,66) 0,581
Distancia al prox. nivel de canje 0,57 (0,31) 0,31 (0,23) 0,967
Compras en negocio interno: tiendas p.d. 4,01 (5,54) 11,63 (11,25) 0,860
Maxima cuota 4,51 (4,52) 7,60 (5,44) 0,617
Con compra en rubro supermercados 587338 (33,0) 250147 (73,0) 0,876
Compras en negocios externos 10,03 (27,05) 58,24 (93,50) 0,700
Porcentaje de transacciones con cuotas 0,23 (0,25) 0,28 (0,23) 0,226
Compras en negocio interno: mej. hogar 2,35 (4,56) 7,45 (12,36) 0,547
Porcentaje del gasto en semestre 2 0,43 (0,31) 0,50 (0,17) 0,278
Con compra en rubro tiendas p.d. 1317484 (74,0) 332177 (97,0) 0,690
Maximo monto por transaccion 172,31 (265,23) 453,40 (684,00) 0,542
Con compra en rubro salud 402936 (22,6) 211039 (61,6) 0,859
Antiguedad 11,03 (7,67) 13,96 (7,56) 0,386
Activo sucursal en ultimos 6 meses 636569 (35,8) 193176 (56,4) 0,423
Con compra en rubro transporte 303539 (17,1) 175694 (51,3) 0,774
Compras en negocio interno: supermercado 1,06 (4,36) 5,41 (14,52) 0,405
Con compra en rubro entretencion 382908 (21,5) 199204 (58,2) 0,807
Ingresos web ultimos 6 meses 2,57 (7,34) 8,75 (15,98) 0,497
Con compra en rubro hogar 90517 (5,1) 77464 (22,6) 0,525
Variacion semestral de rubros con compra 0,07 (0,51) 0,11 (0,37) 0,091
Con compra en rubro recaudacion 345533 (19,4) 165083 (48,2) 0,639
Tiene adicionales 346475 (19,5) 126352 (36,9) 0,395
Recency en meses 3,78 (8,45) 0,29 (2,22) 0,565
Monto cupo 875,17 (804,02) 1.466,11 (1.023,59) 0,642
Porcentaje de estados de cuenta prepagados 0,05 (0,16) 0,02 (0,08) 0,294
Activo tétems en Ultimos 6 meses 216027 (12,1) 76066 (22,2) 0,269
Porcentaje de EECC con atrasos 0,07 (0,14) 0,03 (0,09) 0,305
GSE 0,568

ABC1 165851 ( 9,3) 50997 (14,9)

Cc2 407319 (22,9) 121591 (35,5)

C3 441461 (24,8) 105214 (30,7)

D 505152 (28,4) 49608 (14,5)

E 109760 ( 6,2) 3676 (1,1)

Sin informacion 1500009 ( 8,4) 11419 (3,3)
Con compra en rubro seguros 1193792 (67,1) 279395 (81,6) 0,336
Tramo edad 0,186

18-25 59853 ( 3,4) 7091 (2,1)

26-30 147535 ( 8,3) 27683 ( 8,1)

31-35 176652 (9,9) 35245 (10,3)

36-40 183965 (10,3) 38899 (11,4)

41-45 196036 (11,0) 42515 (12,4)

46-50 206798 (11,6) 44749 (13,1)

51-55 205692 (11,6) 43700 (12,8)

56-60 182699 (10,3) 38227 (11,2)

61-65 147503 ( 8,3) 29780 ( 8,7)

66+ 272819 (15,3) 34616 (10,1)
Porcentaje de intereses sobre gasto 0,02 (0,07) 0,01 (0,04) 0,079
Variacién gasto semestral 0,11 (0,64) 0,10 (0,54) 0,012
Variacion semestral de ingresos web 0,04 (0,37) 0,07 (0,46) 0,091
Con compra en rubro educacion 19707 (1,1) 25190 (7,4) 0,314
Se traspaso de tarjeta en ult. 12 meses 150389 ( 8,5) 26291 (7,7) 0,028
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Numero de créditos de consumo 0,13 (0,50) 0,38 (0,89) 0,340
Porcentaje de gasto en cuotas 0,48 (0,38) 0,54 (0,31) 0,155
Variacion gasto ultimos 3 meses 0,14 (0,65) 0,18 (0,60) 0,071
Compras en negocio interno: otros 0,03 (3,02) 0,11 (0,55) 0,033
Tiene seguro desgravamen 1101330 (61,9) 208090 (60,8) 0,023
Tiene seguro cesantia 339938 (19,1) 62596 (18,3) 0,021
Zona geografica 0,053

Austral 63384 ( 3,6) 11862 ( 3,5)

Centro 566773 (31,8) 102881 (30,0)

Norte chico 55434 ( 3,1) 10526 ( 3,1)

Norte grande 133331 (7,5) 26073 (7,6)

RM 819827 (46,1) 166119 (48,5)

Sur 140803 ( 7,9) 25044 ( 7,3)
Tiene BIP-postpago 41287 ( 2,3) 20855 ( 6,1) 0,189
Meses en mora 2,88 (3,51) 2,66 (3,30) 0,066
Tramo score de riesgo 0,620

0 328958 (18,5) 7029 (2,1)

1-300 27496 ( 1,5) 3415 (1,0)

301-600 484507 (27,2) 76170 (22,2)

601-1.000 938591 (52,7) 255891 (74,7)
Tiene seguro otros 443058 (24,9) 147308 (43,0) 0,390
Porcentaje del gasto en neg. externos 0,19 (0,31) 0,37 (0,33) 0,575
Frecuencia de facturaciéon 0,77 (0,36) 0,97 (0,14) 0,724

Anexo 11. Balance de covariables sin matching.
*Para variables numéricas: Promedio (Desviacion estandar),
Para variables categéricas: Cantidad de clientes (porcentaje).
**\/ariables ordenadas de mayor a menor relevancia para la propension.

Diferencias con matching Inactivos* Activos* [ DME
N clientes 214.378 214.378
Propensity Score 0,36 (0,24) 0,37 (0,25) 0,037
Numero de canjes 1,07 (1,02) 1,11 (1,06) 0,036
Tasa de canje 0,66 (0,39) 0,66 (0,41) 0,009
Categoria_2 Premium 0,098

Elite 2584 (1,2) 4122 (1,9)

Normal 172570 (80,5) 164592 (76,8)

Premium 39224 (18,3) 45664 (21,3)
% pagado con la tarjeta en neg. internos 0,89 (0,16) 0,88 (0,17) 0,047
Meses con compra 10,40 (2,74) 10,33 (2,88) 0,026
Gasto 12 meses 2.352,43 (3.849,82) 2.605,34 (3.718,61) 0,067
Distancia al prox. nivel de canje 0,33 (0,24) 0,34 (0,25) 0,035
Compras en negocio interno: tiendas p.d. 8,95 (8,80) 9,11 (8,63) 0,019
Maxima cuota 7,25 (5,55) 7,08 (4,97) 0,033
Con compra en rubro supermercados 139507 (65,1) 138443 (64,6) 0,010
Compras en negocios externos 31,74 (53,15) 34,85 (60,86) 0,054
Porcentaje de transacciones con cuotas 0,30 (0,24) 0,29 (0,23) 0,031
Compras en negocio interno: mej. hogar 5,28 (8,58) 5,86 (8,76) 0,067
Porcentaje del gasto en semestre 2 0,50 (0,20) 0,50 (0,18) 0,006
Con compra en rubro tiendas p.d. 206000 (96,1) 204586 (95,4) 0,033
Maximo monto por transaccion 346,20 (495,80) 356,90 (430,57) 0,023
Con compra en rubro salud 110188 (51,4) 109758 (51,2) 0,004
Antiguedad 13,13 (7,97) 13,19 (7,28) 0,008
Activo sucursal en ultimos 6 meses 113712 (53,0) 111794 (52,1) 0,018
Con compra en rubro transporte 86921 (40,5) 88676 (41,4) 0,017
Compras en negocio interno: supermercado 3,08 (9,16) 3,26 (8,94) 0,020
Con compra en rubro entretencion 103862 (48,4) 103552 (48,3) 0,003
Ingresos web Ultimos 6 meses 6,52 (12,51) 6,46 (12,62) 0,005
Con compra en rubro hogar 32199 (15,0) 33310 (15,5) 0,014
Variacion semestral de rubros con compra 0,13 (0,42) 0,12 (0,40) 0,018
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Con compra en rubro recaudacion 84126 (39,2) 85842 (40,0) 0,016
Tiene adicionales 64738 (30,2) 65430 (30,5) 0,007
Recency en meses 0,34 (2,14) 0,45 (2,77) 0,043
Monto cupo 1.249,97 (883,17) 1.272,56 (893,91) 0,025
Porcentaje de estados de cuenta prepagados 0,02 (0,08) 0,02 (0,09) 0,006
Activo tétems en Gltimos 6 meses 45004 (21,0) 44121 (20,6) 0,010
Porcentaje de EECC con atrasos 0,04 (0,10) 0,04 (0,10) <0,001
GSE 0,035

ABC1 24948 (11,6) 25806 (12,0)

Cc2 65828 (30,7) 68006 (31,7)

C3 68070 (31,8) 67096 (31,3)

D 41768 (19,5) 40057 (18,7)

E 3054 (1,4) 3369 (1,6)

Sin informacion 10710 ( 5,0) 10044 ( 4,7)
Con compra en rubro seguros 170830 (79,7) 170844 (79,7) <0,001
Tramo edad 0,122

18-25 5616 ( 2,6) 4976 ( 2,3)

26-30 19807 (9,2) 17221 ( 8,0)

31-35 23040 (10,7) 22232 (10,4)

36-40 24306 (11,3) 25457 (11,9)

41-45 25878 (12,1) 30828 (14,4)

46-50 26900 (12,5) 31933 (14,9)

51-55 26025 (12,1) 22446 (10,5)

56-60 22925 (10,7) 20325 (9,5)

61-65 18052 ( 8,4) 16732 (7,8)

66+ 21829 (10,2) 22228 (10,4)
Porcentaje de intereses sobre gasto 0,01 (0,04) 0,01 (0,05) 0,010
Variacién gasto semestral 0,10 (0,60) 0,10 (0,57) 0,006
Variacién semestral de ingresos web 0,08 (0,45) 0,08 (0,46) 0,014
Con compra en rubro educacion 8497 ( 4,0) 9549 ( 4,5) 0,024
Se traspaso de tarjeta en Ult. 12 meses 20043 (9,3) 18773 ( 8,8) 0,021
NuUmero de créditos de consumo 0,32 (0,81) 0,31 (0,77) 0,010
Porcentaje de gasto en cuotas 0,58 (0,32) 0,56 (0,31) 0,037
Variacién gasto ultimos 3 meses 0,19 (0,65) 0,19 (0,63) 0,002
Compras en negocio interno: otros 0,07 (0,39) 0,07 (0,46) 0,010
Tiene seguro desgravamen 131425 (61,3) 131739 (61,5) 0,003
Tiene seguro cesantia 40708 (19,0) 40894 (19,1) 0,002
Zona geogréfica 0,007

Austral 7780 ( 3,6) 7779 ( 3,6)

Centro 66109 (30,8) 65894 (30,7)

Norte chico 6509 ( 3,0) 6556 ( 3,1)

Norte grande 15748 (7,3) 16103 (7,5)

RM 101932 (47,5) 101591 (47,4)

Sur 16300 ( 7,6) 16455 (7,7)
Tiene BIP-postpago 10391 (4,8) 10316 ( 4,8) 0,002
Meses en mora 2,90 (3,35) 2,91 (3,41) 0,001
Tramo score de riesgo 0,031

0 5888 (2,7) 6846 ( 3,2)

1-300 2700 (1,3) 2494 (1,2)

301-600 55340 (25,8) 53866 (25,1)

601-1.000 150450 (70,2) 151172 (70,5)
Tiene seguro otros 81219 (37,9) 82631 (38,5) 0,014
Porcentaje del gasto en neg. externos 0,33 (0,33) 0,33 (0,33) 0,004
Frecuencia de facturacion 0,96 (0,16) 0,95 (0,17) 0,031

Anexo 12. Balance de covariables con matching reg. log y k=1.
*Para variables numéricas: Promedio (Desviacién estandar),
Para variables categéricas: Cantidad de clientes (porcentaje).
**\/ariables ordenadas de mayor a menor relevancia para la propension.
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Balance covariables con Reg. Logistica, k=1 y base total

Muestra -*- 3} Sin matching —*— b} Con matching

Propensity Score

Tass de canje

Mimears d2 canjes

Mezzz con compra

Categonia

Distancia al préxime nivel de canje

Con compra n rubro supsrmercados
‘Con compra en negocio interno: tiendss p.d.
‘Con compra en rebro =aled

%% pagado con |s tarsts =n negocios intemos
Caon compra n rubro entretencidn

Con compra en rubro transports
Frecuencia de facturacion

Compras en negocio extemos

Con compra en rubro tiendss p.d.

Mone cupo

Con compra en rubre recawdacion
Tramao score de niesgo

Maxima cuots

Gasto 12 messs

% del gasto en negocios externos

GSE

Recency en meses

Compras en negocio interne: mej. del hogar
Maximo monto por transaccikin

Con compra en rubre hogar

Ingrasos web dltimos & mesas

Activo sucursal en Gitimos & meses
Compras en negocio intema: supermercado
Tiens adicionales

Tiens s=guro otros

Antigliedsd

Niimero de créditos de consumo

Con compra en rubro segunos

Caon compra en rubro educacidn

% de estzdos de cusnts con atrasos

% de estados de cuents prepagados
Porcentaje del gasto en semestre 2
Activo tdtems en ditimos & meses
Porcantaje de transaccionss con Cuotas
Tiens BIP-postpago

Tramo edad

Paorcentaje de gasto en cuotas
Varizcion semestral de rubros con comprs
Warizzion sermestral dz ingresos web
Forcentaje de interesss sobre gasto
Variacion gasto trimestras 2-4

Meses =n mora

Zona geografica

‘Compras en negeocic intemno: otros

Sz traspasa de tarjeta en ol 12 mesas
Tiene seguro desgravamsn

Tiene saguro cesantis

Warizcidn gasts szmestral

0.0

0.z 0.3 0.4 0.5 06 0.7 0.8 0.9

Diferencia abseoluta de medias estandarizada

Anexo 13. Diferencias de medias estandarizadas antes y después del matching final.

Modelo de propension regresion logistica, 1 vecino mas cercano, radio de caliper y base total.

Diferencias mayores a 1.0 no se muestran porque exceden el limite del gréfico.
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9.5 Anexos E: Segmentos

Segmentos por propension

Inactivos-

Activos-

T e
Gy iy

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Propensity Score

Anexo 14. Visualizaciéon de quintiles en base a propension

Segmentos

Promedios (o proporciones % 3
Propensity Score (%) 0.06 0.19 0.34 0.50 0.76
Numero de canjes ult. afio 0.18 0.75 1.17 1.45 2.01
Tasa de canje (%) 0.12 0.54 0.80 0.88 0.94
Categoria (%)

Elite 0.30 0.60 0.90 1.60 6.30

Normal | 9860 9400 8760 7400  29.70

Premium 1.10 5.40 11.50 24.40 64.00
Porcentaje pagado con la tarj. en neg. internos (%) 0.82 0.87 0.89 0.91 0.92
Meses con compra 7.58 10.08 10.98 11.35 11.68
Gasto (M$) 1466.55 192791  2166.85 2649.84  4815.53
Distancia al préximo nivel de canje 0.46 0.35 0.32 0.30 0.26
Compras en negocio interno: tiendas por depto. 4.58 7.53 9.25 10.62 13.58
Maxima cuota 5.89 6.92 7.18 7.61 7.80
Con compra en rubro supermercados 39.20 59.20 67.70 74.40 82.50
Compras en negocio externos 10.48 21.21 30.08 40.29 72.21
Porcentaje de transacciones con cuotas (%) 0.27 0.30 0.31 0.30 0.27
Compras en negocio interno: mej. del hogar 2.81 4.43 5.24 6.35 10.46
Porcentaje del gasto en semestre 2 (%) 0.48 0.50 0.50 0.50 0.50
Con compra en rubro tiendas por departamento (%) 83.40 96.90 98.60 98.90 99.40
Maximo monto por transaccion (M$) 290.20 31041 322.91 358.61 502.34
Con compra en rubro salud (%) 25.10 44.20 54.00 61.60 71.00
Antigliedad 11.89 12.40 12.94 13.77 14.94
Activo sucursal en ultimos 6 meses (%) 42.10 51.50 53.50 55.90 57.70
Con compra en rubro transporte (%) 19.40 33.80 41.40 49.00 63.20
Compras en negocio interno: supermercado 1.24 2.18 2.93 3.73 6.21
Con compra en rubro entretencion (%) 25.90 42.00 49.50 56.30 67.90
Ingresos web Ultimos 6 meses 3.42 5.41 6.34 7.24 9.90
Con compra en rubro hogar (%) 5.30 10.70 15.30 19.00 27.30
\ariacion semestral de rubros con compra 0.16 0.16 0.11 0.10 0.08
Con compra en rubro recaudacion (%) 21.70 33.80 40.40 46.10 58.30
Tiene adicionales 9134.00 11181.00 12825.000 14593.00 17697.00
Recency en meses 1.88 0.20 0.09 0.06 0.03
Monto de cupo (M$) 991.17 111059 1213.06 1359.21  1688.80
Porcentaje de estados de cuenta prepagados 0.05 0.02 0.02 0.01 0.01
Activo tétems en Ultimos 6 meses (%) 15.50 20.00 21.00 22.10 24.20
Porcentaje de estados de cuenta con atrasos 0.07 0.05 0.04 0.03 0.03
GSE (%)

ABC1 9.90 10.20 10.80 12.60 16.70
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Cc2

C3

D

E

Sin informacion
Con compra en rubro seguros (%)
Tramo edad (%)

18-25

26-30

31-35

36-40

41-45

46-50

51-55

56-60

61-65

66+
Porcentaje de intereses sobre gasto
Variacion gasto semestral
Variacion semestral de ingresos web
Con compra en rubro educacion (%)
Se traspaso de tarjeta en ultimos 12 meses (%)
Numero de créditos de consumo ult. afio
Porcentaje de gasto en cuotas
Variacién gasto trimestres 3-4
Compras en negocio interno: otros (M$)
Tiene seguro desgravamen (%)
Tiene seguro cesantia (%)
Zona geogréfica (%)

Sur austral

Centro

Norte chico

Norte grande

Region Metropolitana

Sur
Tiene BIP post-pago (%)
Meses en mora Uult. afio
Tramo score de riesgo (%)

0

1-300

301-600

601-1.000
Tiene seguro otros (%)
Porcentaje del gasto en negocios externos (%)
Frecuencia de facturacion (% meses con EECC)

24.90 26.70 29.70
26.30 29.40 33.40
25.00 24.00 21.60

3.90 2.20 1.10
10.10 7.50 3.30
71.00 79.20 81.40

3.40 3.10 2.50
10.30 9.40 8.60
11.50 10.90 10.20
11.50 11.00 10.80
11.90 11.70 11.70
11.80 12.30 12.70
11.40 11.80 12.30
10.00 10.60 10.80

7.80 8.20 8.80
10.20 11.00 11.50

0.02 0.01 0.01

0.10 0.11 0.11

0.07 0.10 0.08

1.40 2.60 3.70
11.80 12.00 8.30

0.14 0.25 0.33

0.56 0.59 0.59

0.16 0.19 0.19

0.04 0.05 0.06
59.90 61.30 62.80
19.60 19.10 18.80

3.60 3.80 3.70
31.10 30.80 31.60

3.30 3.20 2.80

7.60 7.30 6.90

. 4680 4720  47.00

7.60 7.80 7.90

2.20 3.90 5.20

3.03 3.06 2.97
12.20 2.90 0.50

1.60 1.40 1.00
28.70 28.60 26.20
57.40 67.10
28.00 35.70 38.70

0.20 0.29 0.35

0.83 0.95 0.99

33.50
35.10
16.50
0.60
1.80
82.30

2.00
7.90
10.10
11.00
12.20
12.80
12.60
11.20
9.00
11.20
0.01
0.10
0.07
4.90
6.80
0.39
0.57
0.19
0.07
62.50
18.50

3.60
31.00

2.80

7.10

. 4780
7.70

6.00

2.79

0.20
1.00
23.50

41.10
0.38
0.99

32.40
6.40
0.10
0.70

84.60

0.50
4.00
9.20
15.00

4.30
4.90
5.10
7.90
0.01
0.10
0.06
9.60
5.00
0.43
0.51
0.20
0.13
60.80
19.50

3.40
29.10

3.20

8.70

- 4810
7.40

6.70

2.68

0.10
0.70
18.60

49.20
0.42
1.00

Anexo 15. Caracterizacion de segmentos (promedios y proporciones)
(Todas las variables del modelo de propensién ordenadas segun relevancia para el modelo)
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