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INTRODUCCION
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¢, Qué es CRM?

— Customer Relationship Management.

¢, Cuales son las relaciones de la empresa con los clientes?
— Compras realizadas.
— Frecuencia de transacciones.
— Centros de atencién al cliente : Consultas y reclamos.
— Pagos de cuentas.
— Atenciones de postventa: servicios técnicos
— Visitas a Sitio Web (si existe).

Marketing Directo



INTRODUCCION (2)
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DEFINICION

— Administracién integrada de todas las relaciones/vinculaciones controladas entre la
empresa y sus clientes.

— Es un proceso organizacional y técnico con que una compania busca mejorar su
propia empresa alrededor de las conductas del cliente.

—  Observacion: Este concepto cobra relevancia cuando la gerencia se separa de los
clientes y empieza a no conocerlos y a perder informacion relevante de sus gustos,
habitos de compra y necesidades.

OBJETIVO

— Adquirir y proveer conocimiento sobre los clientes, con el fin de usar esta informacion
para aumentar la rentabilidad de manera consistente y sistematica por todas la areas
de la organizacién.
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Una herramienta CRM bien implantada deberia facilitar las siguientes tareas:
— Disponer del conocimiento y habilidades adecuadas en los contactos con los clientes.

— ldentificar nuevas demandas o necesidades y anticiparse a las inquietudes de los
clientes.

— Mantener la informacién consolidada independiente del canal de la atencién.
— Conseguir una visiéon unica del cliente.

— Ultilizar el canal mas adecuado para gestionar cada contacto.

— Controlar la eficiencia de las acciones y de los canales.

— Soportar el ciclo completo de la relacion.



ESQUEMA GENERAL CRM
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Marketing Directo Segmentacion Servicio Proactivo

Automatizacion fuerza de venta

Apoyo al cliente Call Center

Teléfono, Fax, E-mail, Web, VRU (Voice Response Unit, automaticos)

+ Data Warehousing

+ Decision Support Technology (data model analysis)

APLICACIONES INTEGRADAS DE CRM



ESQUEMA GENERAL CRM
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Los negocios estan aumentando sus inversiones en tecnologia para administrar a
sus clientes.
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FUNCIONALIDADES BASICAS

MARKETING

— Diseno de campanas:
— Plan de Marketing.
— Campanas.
— Accién comercial:
— Publico objetivo, oferta y medio promocional.

— Ejecucién de campanas:

— Considera el canal telefénico, Internet, envio de correos y e-mails, envio de
mensajes SMS.

— Analisis de resultados

— Analisis comercial (respuesta), analisis de ventas, analisis econémico y
analisis de utilizacion.



FUNCIONALIDADES BASICAS (2)

ATENCION AL CLIENTE

— CARPETA DEL CLIENTE

— Datos del cliente (generales, contacto, consultas de
contratos/productos/servicios contratados y no contratados).

— Perfil econémico (deuda, irregularidades, consulta de facturas en conexién
con back office).

— Perfil de servicio (reclamos/incidencias/peticiones histéricas, pendientes y en
tramite).

— Perfil de marketing (campanas en que ha participado el cliente, segmento al
que pertenece, indicador de receptividad).



MARKETING DIRECTO
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Determinar el Life Time Value

®» Aumentar la fidelizacion de los clientes al ofrecer un producto mas completo y
adecuados a las reales necesidades del los clientes (CRM).

®» Centrar los esfuerzos en focos especificos aumentando la eficiencia y efectividad de
las campanas y politicas comerciales.

Beneficio Generado por un Cliente
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Fuente: “Zero defections: Quality comes Services” Reichheld, F.



MARKETING DIRECTO - ESQUEMA GENERAL
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¢ Qué producto u oferta para que segmento de clientes?




¢ QUE ES DATA-MINING?

Algunas definiciones:

— “Proceso de extraccion de informacion y patrones de comportamientos que
permanecen oculfos entre grandes cantidades de informacion.”

— “Proceso que a fraves del descubrimiento y cuantificacion de relaciones
predictivas en los dafos, permite (ransformar /la informacion disponible en en
conocimiento util.”

Informacion Conocimiento util

) Patrones ocultos
Relaciones



MOTIVACION DE SU USO
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“En el ultimo tiempo se estima que cada 20 meses se duplica la
informacion en el mundo.”

FUENTE: KDD CONFERENCE 1995

;COMO SACARLE UTILIDAD
A ESTA ENORME CANTIDAD DE INFOMACION?




¢ DE DONDE SURGE EL DM ?
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¢ PORQUE USAR EL DATA-MINING?
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ALGUNAS APLICACIONES

SEGMENTACION

— Estudios exploratorios dentro de una poblacién de clientes con el objetivo de
encontrar subpoblaciones que posean alguna caracteristica comun.

CLASIFICACION

— Encontrar el grado de pertenencia de un cliente dentro de una clase
especifica.

REGRESION

— Predecir el valor de una variable de interés en base a caracteristicas
especificas, incorporando variables temporales, usando ademas alguna
ventana de tiempo para la prediccién.
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SEGMENTACION
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OBJETIVOS
« Encontrar patrones caracteristicos de subpoblaciones dentro de grandes conjuntos de
clientes, agrupados por algunas caracteristicas especiales, sin tener las clases

predeterminadas de antes.

- Extraer informacion importante para poder ejecutar politicas comerciales acordes con
las necesidades de los clientes.

« Aumentar el conocimiento y la composicién de la cartera .




SEGMENTACION (2)

SUGERENCIAS

» Descripcidon general de la cartera
» Ildentificar la existencia de nuevos comportamientos:
* Nuevas tendencias

« Gustos y Preferencias

« Validar politicas comerciales actuales (aplicacién de filtros de entrada)

* Identificacion de grupos de interés.




SEGMENTACION - ESQUEMA GENERAL

MODELO DE
SEGMENTACION

Cartera actual




CLASIFICACION

OBJETIVOS

— Aplicar herramientas matematicas (mas fuertes) para predecir la clase de
pertenencia de un cliente con una determinada probabilidad.

— Encontrar la mejor funcién que discrimine este comportamiento.

— Determinar la importancia relativa de las variables que describen el
comportamiento

X2




CLASIFICACION (2)

SUGERENCIA

— Generacion de filtros de entrada

— Generar un modelo de aceptacién de ofertas — Scoring
— Modelos de predicciéon de mora

— Mailing focalizado

— Modelos de prediccion de fuga de clientes (CHARLA)



REGRESION
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Problemas de regresion (Time Series)

— Estudiar el comportamiento temporal y dinamico de alguna variable.

— Encontrar la mejor funcidon que describa este fendmeno.

— Aplicar la funcién encontrada a la prediccién de nuevos valores de la serie.
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METODOLOGIA — PROCESO KDD
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ALGUNAS TECNICAS EMPLEADAS

Métodos supervisados
— Redes neuronales

— Arboles de decision
— Support Vector Machine (SVM)

Métodos no supervisados
— Fuzzy C-means
— Mapas Kohonen
— Componentes principales

Nuevas técnicas y heuristicas
— MCS (Multiclassifier Systems )
— Clamping (Heuristica seleccién de atributos)
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ANALISIS POR CLUSTER

Aplicaciones _
— Marketing — .
- Segmentacion de clientes ' :

» Ofertas focalizadas ‘ - ‘ 5

Fortalezas
— No asume ninguna distribucion estadistica entre los datos.
— Los resultados son mas intuitivos y faciles de entender e interpretar

Debilidades

— Son muy sensitivos a los valores fuera de rango (outliers)
— No trabajan bien con variables categoéricas



REDES NEURONALES MLP

Aplicaciones

— Retencidn o fuga de clientes
— Deteccion de fraudes

— Scoring

Fortalezas

— Fuerte en lo referente a la modelacién no lineal

— Trabaja tanto con variables categoéricas como continuas
— Alta aplicabilidad (variadas areas de estudio)

Debilidades

— Dificil interpretacion de las relaciones entre las variables (Heuristicas)
— Sobreajuste



ARBOLES DE DECISION

Aplicaciones
— Segmentacién de clientes
— Generacion de reglas en general

Fortalezas

— Facil interpretacién y entendimiento

— Genera un ranking automatico de variables
— Rapida convergencia del algoritmo

Debilidades

— Si poseen mucha “profundidad” son dificiles de interpretar
— Posibilidades discretas: relacionado a variables con muchas categorias



MAPAS DE KOHONEN
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FORTALEZAS

— Reduce la dimensionalidad del espacio.
— Los resultados son mas intuitivos y faciles de entender e interpretar

DEBILIDADES

— Solo nos da una visén espacial de los resultados
— No trabajan bien con variables categoéricas



SUPPORT VECTOR MACHINES (SVM)

Caracteristicas generales

— Es una combinacién entre la mineria de datos y la investigacion de
operaciones.

— Es un método general para regresion y clasificacion.

— Es un método propuesto por V. Vapnik en 1964 con problemas de
reconocimiento de patrones.

IDEA : Construcciéon de una funcion clasificadora

Dos objetivos

Minimizar Error Maximizar Margen
(ajuste) (generalizacion)

) <{mmmmm




CASOS APLICADOS A LA INDUSTRIA

Modelo de prediccion de fugas de cuentacorrentistas
— Institucién: Banco chileno
— Técnica utilizada: Support Vector Machines

Modelo de Scoring de riesgo crediticio
— Institucién: Multinacional de seguros
— Técnica utilizada: Red neuronal Multicapa

Modelo de prediccion de fraudes via Internet
— Institucién: Banco chileno
— Técnica utilizada: MCS
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