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Resumen Ejecutivo

En la presente investigacion se realiza un modelo predictivo, especificamente sobre
la fuga de clientes que poseen Tarjeta de Crédito en Coopeservidores debido a los

indices de renuncia al producto que se ha presentado en el area de Medios de Pago.

La investigacion analiza variables sociodemograficas de la poblacion estudiada,
ademas de la tenencia de productos de los asociados y generalidades de las tarjetas
de crédito de Coopeservidores con la finalidad de implementar un modelo de
prediccidon de fuga de clientes que poseen tarjetas de crédito con el cual se logre
disefiar un plan de accion para lograr retener a los clientes que muestran

indicadores de querer renunciar al producto y eventualmente a la cooperativa.

Para cumplir con los objetivos planteados en esta investigacion fue necesario
ademas de elaborar el modelo predictivo, un plan de accién que consta de cuatro
estrategias con sus respectivos objetivos que todos se resumen en mejorar la
comunicacion con el cliente y el catalogo de beneficios que poseen las tarjetas de
credito.

Finalmente, los resultados generados por la investigacion, han sido de gran valor
debido a que permite generar conclusiones y recomendaciones para
Coopeservidores con la finalidad de mejorar no solo la forma de ver al asociado sino

la mejora continua en las tarjetas de crédito.



INTRODUCCION

La presente investigacion aborda la problematica de la fuga de clientes de
Coopeservidores desde la perspectiva de la cancelacion de las tarjetas de crédito y
como estas pueden eventualmente influir en que el asociado quiera renunciar a la

cooperativa.

En la primera seccion del documento se inicia con un pequefio recorrido por los
antecedentes, justificacion de la investigacion y el planteamiento del problema
ademas de la definicion de los objetivos especificos que se desarrollaran en las

siguientes secciones.

En la segunda seccién se aborda el marco conceptual de la investigacion que
permite nutrir cada uno de los objetivos planteados que tienen que ver con los
patrones de consumo de las personas, la importancia de conocer los perfiles de
clientes para las empresas y la importancia de la lealtad y la fidelidad de los clientes.
Ademas, en esta seccidon también se describe el método empleado para la
elaboracion del modelo predictivo y los pasos detallados de la metodologia CRISP-
DM para el desarrollo de los proyectos de Mineria de Datos.

En la tercera seccidn se recopilan los resultados obtenidos de la investigacion y en
la misma seccion se elabora el plan de accion a seguir para evitar la fuga de clientes
enfocado en una perspectiva especifica para clientes en la cual se identifiquen
debilidades en la atencion al servicio al cliente, se valore en trabajar con carteras
de clientes y en implementar nuevos beneficios para las tarjetas con los cuales se

logre aumentar la lealtad y fidelidad de los asociados.

Finalmente, en la cuarta seccion se elaboran las conclusiones y recomendaciones

apartir de los resultados generados en la tercera seccion de la investigacion.



CAPITULO I. CONTEXTO GENERAL DE LA
INVESTIGACION

I ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION

1.1 Antecedentes

Las tarjetas de crédito estan inmersas en el mundo de los medios electronicos y son
actualmente una forma muy comun de poseer crédito almacenado. Segun Mudd
“‘este tipo de transaccion monetaria y la tecnologia con la que esta asociada cre6

una revolucion en la forma en la que las personas entienden y usan el dinero” (2009,
p.1)

En Estados Unidos en la década de 1920, se implementd un sistema conocido bajo
el lema “compre ahora, pague después”, que solo podia emplearse en las tiendas
que lo emitieran, tal y como lo hizo Dinners Club of America, que emitio las primeras
tarjetas de crédito en 1950 y que podian utilizarse unicamente para el pago de
facturas en restaurantes. En 1958, Bank of America emitié el BankAmericard lo que
se conoce actualmente como Visa, que fue el primer crédito bancario en forma de
tarjeta. Para el afio 1960 la lista de empresas que ofrecian tarjetas de crédito era
cada vez mayor, a estas tarjetas se les hacia publicidad referente a que
empleandolas los tarjetahabientes dispondrian de un dispositivo que ahorraria
tiempo mas alla de divulgar que era una forma de crédito mas. (Mudd, Douglas.,
2009)

La primera tarjeta de crédito como tal, era un folleto en papel que enumeraba todos
los comercios que aceptaban la tarjeta como medio de pago, sin embargo,en 1960
este tipo de folleto se reemplazoé por las tarjetas de crédito plasticas debido a que la
lista de lugares donde se podia emplear la tarjeta aumentaba haciendo que el folleto
de papel del cual se disponia se hiciera demasiado grande para guardarlo en las
billeteras.



Segun Mudd, “el éxito de este sistema se baso en la cantidad de minoristas que
aceptaban las tarjetas de crédito y que las ganancias se basaron en tarifas de
membresia que se cobran a los prestatarios y las tarifas de procesamiento se
cargaban a los minoristas” (2009, pp.4-5)

Ademas de que, en sus origenes, tal y como sefala Romero:

Las tarjetas de crédito fueron usadas por las clases sociales altas, ricas o
adineradas siendo por ello un distintivo de ubicacidn social y geografica, y a
su vez de distincion o diferenciacion social. Con el desarrollo del capitalismo,
las clases medias también las utilizaron, dandose una ampliacién social en el
uso de estas tarjetas, valiéndose del criterio financiero de diferentes limites
de crédito asignados a cada tipo de tarjeta por las entidades emisoras. Ya el
uso de las tarjetas se ha extendido en la sociedad global (2011, p.93)

Costa Rica ha sido otro de las paises que ha ofrecido en el mercado nacional las
tarjetas de crédito debido a la modernizacién que ha experimentado el Sistema
Financiero Nacional al diversificar los productos que se ofrece al publico y al
aumentar la cantidad de instituciones financieras que entraron al pais producto de
las reformas que empezaron a mediados de los afios ochenta tal y como sefala
(Loria, M., 2018)

Segun (Sanchez, A. y Porras, L., 2018) autores que elaboran el estudio trimestral
sobre las tarjetas de crédito en el pais a cargo del Ministerio de Economia, Industria
y Comercio (MEIC) al 30 de abril de 2018 en el pais operan un total de 31 emisores
de tarjetas de crédito, que incluyen entidades de banca privada, banca publica,
cooperativas y empresas privadas.

En el mercado existe un total de 462 tipos de tarjetas de crédito y en circulacién se
registra un total de 2,783,270 tarjetas incluyendo tarjetas adicionales y titulares. De
todos los tipos de tarjeta de crédito disponibles a nivel nacional, Coopeservidores
ofrece un total de 6 tipos de tarjeta de crédito, 4 MasterCard y 2 Visa, cada una con

distintos limites de crédito.
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Ademas las tasas de interés de las tarjetas de crédito en el pais oscilan entre el
24% y el 49.9%, sin embargo, cerca del 70.6% del total de tarjetas de crédito, que
son aproximadamente un total de 178 tipos de tarjeta, cobran una tasa anual de
interés que oscila entre el 40% y el 49.9%, porcentaje que es muy alto en
comparacion con las tarjetas de crédito de Coopeservidores que cobran un

porcentaje anual mucho menor.

Dentro de la lista de beneficios que ofrecen las tarjetas de crédito se encuentra el
servicio de llamada telefonica, seguro para viajes, seguros de asistencia médica,
reemplazo de la tarjeta en 24 horas en cualquier parte del mundo, cambio de
cheques en el extranjero, extra financiamiento, acceso a salas especiales en
aeropuertos, servicios bancarios integrados, boletin informativo, sucursal en internet
y programas de lealtad que incluyen puntos, millas y programas similares. Sin
embargo las tarjetas de crédito de Coopeservidores no poseen todos estos
beneficios, sino unos pocos, lo cual hace que la competencia entre la cooperativa y

las demas instituciones financieras sea cada vez mayor.

Bajo este contexto, finalmente se puede comprender que, producto de la
competencia entre las entidades financieras, la gran variedad de tipos de tarjeta de
crédito ofrecidas y la constante busqueda de los individuos de satisfacer sus
necesidades de consumo, la aparicién de las tarjetas de crédito ademas de ser un
medio de pago rapido, ofrece a los tarjetahabientes una serie de beneficios que
ningun otro producto financiero ofrece, por lo tanto y de la mano con la innovacion
en productos financieros, el uso de las tecnologias de informacion le permitié y
continua permitiendo a las empresas responder con mayor claridad a los cambios
en los mercados. Ademas, con el mayor uso y la mayor sofisticacion de las
tecnologias de informacion, se puede ofrecer a los clientes una mayor variedad de

productos y servicios y mayores facilidades en el acceso a los mismos.
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1.2 Justificacion y planteamiento del problema

Segun Gonzalez, en un contexto econdémico como el actual, en el que el acceso
a los nuevos mercados y consumidores es cada vez mas dificil y costoso,
disponer de una base solida de clientes que generen ingresos de forma
sostenida y ser capaz de rentabilizarlos se ha convertido en cuestiones claves
para las companiias. “La pérdida de clientes” es uno de los puntos con mayor

impacto negativo en las cuentas de resultados. (2009, p.15)

El incremento en la competencia entre las empresas se ha disparado por el
desvanecimiento de las barreras fisicas, sectoriales y la poca diferenciacion que
existe entre productos y servicios, esto a su vez ha provocado que los clientes
busquen educarse mas para poder distinguir las pequefias diferencias que existen
entre toda la gama de productos y servicios que se les ofrece. Otro de los motivos
por los cuales los clientes no encuentran dificil educarse y elegir el producto o
servicio que mejor se adecue a sus necesidades es el exceso de informacion y
comunicaciéon al cual se encuentran expuesto lo que les permite estar mas
conscientes sobre sus derechos por lo tanto se vuelven cada vez mas exigentes.
(Gonzalez, P, 2009)

Aunado al constante nivel de exigencia de los clientes, se encuentra el hecho de
que estos son cada vez menos fieles, tal y como sefala Gonzalez debido a que “los
clientes no se sienten muy identificados con ninguna empresa en particular y buscan
constantemente los mejores precios o el mejor servicio/experiencia que puedan
obtener” (2009, p.16)

Coopeservidores no es una empresa ajena a todo lo mencionado anteriormente
debido a que, mensualmente en el departamento de Medios de Pago ingresa una
amplia cantidad de solicitudes de renuncia a las tarjetas de crédito por parte de los
asociados, sin embargo no se cuenta con una estrategia clara y puntual para evitar
que los asociados decidan suspender su tarjeta de crédito, ademas de que no se

dispone tampoco de un modelo que ayude a predecir la fuga de clientes.
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Con este problema que aun no cuenta con una solucion, esta investigacion busca
implementar un modelo predictivo para entender con mayor precision y profundidad
las distintas variables relevantes que provocan la fuga de los clientes que poseen
tarjeta de crédito de dicha entidad, con el propdsito de identificar qué tipo de clientes
son los que se estan fugando y que acciones debe tomar la cooperativa para

retenerlos.

Por lo tanto, luego de haber expuesto los elementos histéricos, empiricos y teoricos,
la interrogante cientifica de esta investigacion busca responder ¢Cuales son los
determinantes de la fuga de clientes que poseen tarjeta de crédito en
Coopeservidores?, ; Qué medidas se pueden tomar para solucionar esta fuga? y
¢, Como seria posible lograr una mayor fidelidad de los clientes?

1.3 Objetivos

Objetivo General

Implementar un Modelo de Prediccion de Fuga de Clientes que poseen Tarjetas de
Crédito que permita tomar acciones preventivas para retener al maximo un cliente
identificado oportunamente si su comportamiento muestra indicadores de querer

cancelar la tarjeta de crédito y eventualmente renunciar a la cooperativa.

Objetivos Especificos

e Describir la composicién de los asociados de Coopeservidores que poseen
tarjeta de crédito.

e Construir un modelo para la prediccion que permita identificar el potencial de
fuga en las tarjetas de crédito.

e Disenar un plan de accion que evite la fuga de los clientes previamente

identificados.
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2. CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL-METODOLOGICO

2.1 MARCO CONCEPTUAL

2.1.1 Definiciéon de Fuga de Clientes

La fuga se refiere al cambio de cliente de un proveedor de servicios a otro. En
muchas investigaciones se usa los comportamientos relacionados con los productos
y un umbral fijado por una regla de negocios para definir la desercién. Una vez que
las transacciones del cliente o bien, el comportamiento del mismo es inferior a ese
umbral se considera al cliente como un cliente con potencial fuga o churner. (Nie
G., Wang G., Zhang P., Tian Y., Shi Y, 2009)

Nie G., et al. (2018) citan a varios autores como Van den Poel y Lariviere (2004)
que definen a un cliente churner como alguien que cerro sus cuentas, por otro lado
Buckinx y Van den Poel (2005) definieron a un desertor parcial como alguien con
una frecuencia de compras por debajo del promedio mientras que, Neslin S.A.
considera al cliente como un churner segun la propension del cliente a dejar de

hacer negocios con una empresa en un periodo determinado.

Sin embargo, existen dos tipos de fuga de clientes dentro de las cuales se encuentra
la fuga voluntaria y la fuga involuntaria. Blattberg R.C., Kim BD., Neslin S.A. dicen
que, la fuga de clientes involuntaria e involuntaria se debe a que “la compania
decide terminar la relacién con el cliente” (2008, p.608) mientras que, la fuga de
clientes voluntaria se refiere “al cliente que decide terminar la relacion con la
compainia” (2008, p.806).

Si es la compaiia la que decide cancelar la relacion con el cliente, los autores
sefalan que puede deberse a un historial de pagos deficiente, mientras que, la fuga
voluntaria puede deberse a que el cliente esta insatisfecho, ha recibido una mejor
oferta del servicio que tenia con la compaiia y ha decidido irse a otra empresa, o
bien, ya no necesita el producto por lo que ha decidido cancelarlo o bien, se ha

mudado a otro lugar donde la compafiia no ofrece el servicio o no cuenta con la
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misma cobertura que en otras zonas, tal y como sucede con las tarjetas de crédito
de Coopeservidores, las cuales se pueden emplear en muchos lugares pero los
convenios de las que disponen no siempre pueden utilizarse en otras zonas del
pais. (Blattberg R.C., Kim BD., Neslin S.A. , 2008)

2.1.2 ; Por qué son tan importantes los estudios de fuga de clientes?

En el actual ambiente de los negocios, los bancos y empresas financieras tienen
una numerosa cantidad de clientes. Los bancos y en este caso, Cooperativas
proveen una gran cantidad de servicios a través de diversos canales tales como
cajeros, tarjetas de débito y crédito y ponen a disposicion de sus clientes diversas

plataformas digitales para realizar transferencias y demas.

En el Sector Financiero Nacional, la cantidad de clientes aumenta continuamente y
a su vez, con la gran variedad de opciones financieras para elegir que producto o
servicio obtener, los clientes se han vuelto cada vez mas conscientes a la hora de
evaluar la calidad del servicio brindado, por lo tanto, tal y como afirman Kumar., D.,
Ravi., V, esto “alimenta la competencia entre varios bancos, lo que resulta en un

aumento significativo en la confiabilidad y calidad del servicio de los bancos” (2008,
p-5)

Pero también, los autores Kumar., D., Ravi., V sefalan que:

Los clientes cambian la lealtad de un banco a otro debido a razones variadas,
como la disponibilidad de la ultima tecnologia, personal del banco amigable
con el cliente, bajas tasas de interés, la proximidad de la ubicacion

geografica, los diversos servicios ofrecidos, etc. (2008, p.5)
Por otro lado, autores como Kim S.,Shin K., Park K. afirman que:

Es ampliamente aceptado que el costo de retener a los clientes actuales es
mucho mas barato que el costo de obtener nuevos clientes. Debido al alto
costo de adquirir nuevos clientes y considerables beneficios de retener a los
existentes, el construir un modelo de prediccién de abandono para facilitar la
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gestion del abandono y la retencion de clientes es fundamental para el éxito
de las empresas enfrentando un entorno de mercado competitivo. (2005, p.1)

Ademas, los autores Kim S.,Shin K., Park K, han recopilado informacion de varios
estudios en los se afirma que el valor econémico de la retencion de clientes es muy
elevado, por ejemplo, investigaciones aplicadas en la industria financiera por
autores como Reichheld y Sasser (1990) determinaron que un banco puede
aumentar sus ganancias en un 85% debido a una mejora del 5% en la tasa de
retencion, mientras que otros autores como Van del Poel y Lariviere (2014)
obtuvieron resultados similares al calcular que, el impacto financiero de estos

modelos contribuian a aumentar en un 1% la tasa de retenciéon de clientes.
2.1.3 Factores que causan la fuga de clientes

Uno de los primeros pasos para frenar la fuga de clientes es entender los factores
que pueden causarla. La siguiente figura muestra una categorizaciéon de los

factores, los cuales giran en torno al cliente y a la empresa.

Figura 1. Factores causantes de la fuga de clientes

Satisfaccion del Costos de Caracteristicas del

. . . Comercializacion Competencia
cliente Transferencia cliente
( ) e N r 3 ( ) e N
Callda.d.del Aversion al Promociones
servicio -
Fisicos riesgo \ ) Dentro dg las
— — categorias
Ajuste a las —_— Precios
necesidades
— D — Busqueda de — ~—
) — variedad ) —
Satisfaccion de Programas de
las expectativas e rec?er:r;:gsa/
)
P—r Psicoldgicos i Fuera de las
) Propension a ) categorias
Precio emplear. los Personalizacién
convenios de productos
¢ J \_ / g _J ¢ J \_ /

Fuente: Elaboracion propia basado en (Blattberg R.C., Kim BD., Neslin S.A. , 2008)
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Explicando algunos de estos factores, autores como Anderson y Sullivan (1993),
Hallowell (1996) y Bolton (1998) citados por (Blattberg R.C., Kim BD., Neslin S.A.
2008) dicen que, los clientes mas satisfechos son los menos propensos a renunciar

a una empresa, y por ende, a mantener por mas tiempo su relacién con la misma.

Sin embargo, Kon (2004) citado por (Blattberg R.C., Kim BD., Neslin S.A. , 2008) ha
encontrado evidencia de que la satisfaccion o insatisfaccion del cliente no puede ser
perfectamente una variable que contribuya a predecir la fuga del cliente, por lo tanto,
afirma que la satisfaccion del cliente deberia ser medida haciendo referencia a los
componentes del producto o servicio, tales como la calidad del servicio, si el
producto con las expectativas del cliente y si se ajusta a las necesidades del mismo.

Ademas de lo anterior, las caracteristicas del cliente juegan un papel muy
importante en la fuga de clientes. Algunos autores como Keaveney y Parthasarathy
(2001) citados por (Blattberg R.C., Kim BD., Neslin S.A. , 2008) en sus estudios han
encontrado que los clientes con mayor aversion al riesgo, menores ingresos y
menores niveles educativos son mas propensos a la fuga, mientras que autores
como Li (1995) han determinado que los clientes cuyo estado civil es casado y que
disponen de ingresos mas altos tienen una menor probabilidad de abandonar una

compaiia.

Respecto a las estrategias de mercadeo, se dice que las mismas deben tener un
impacto positivo en la decision del cliente de querer abandonar una compania,al
respecto autores como Reinartz y Kumar (2003) encontraron que los esfuerzos de
los departamentos de mercadeo para ofrecer a los clientes servicios especial,
programas de lealtad y demas se encuentran asociados con una baja en la fuga de
clientes, algo similar a lo apuntado por Li (1995), que determind que los programas
de descuentos estan asociados a menores propensiones a la fuga.

17



2.2MARCO METODOLOGICO

Para la confeccion de la presente investigacion se empleara la metodologia CRISP-
DM que es utilizada en proyectos de Mineria de Datos y de Explotacion de
Informacion. Esta metodologia contempla las siguientes fases que se detallaran en
la siguiente figura.

Figura 2. Fases de la Metodologia CRISP-DM

Preparacion de los
datos

Modelado

Fuente: Elaboracion propia basado en (Rodriguez, Pollo-Cattaneo, Britos & Garcia-Martinez, 2018)

Cada una de estas fases cuenta con distintas tareas y actividades asociadas, tal y

como se observa a continuacion en la siguiente tabla 1.
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Tabla 1. Tareas de cada fase de la metodologia CRISP-DM

Fase Tareas
Comprension del negocio 1. Determinar los objetivos
Evaluacién de la situacion

Producir el plan del proyecto

Entendimiento de los datos Recoleccion inicial de los datos
Descripcion de los datos

Exploracion de los datos

P Dd -~

Verificacion de la calidad de los datos

Preparacion de los datos Seleccionar los datos
Limpieza de datos
Construccion de datos

Integracion de datos

o w0 DN =

Formateo de los datos

Modelado Seleccion de la técnica de modelado
Generacion del disefio del ensayo

Construccion del modelo

P oD~

Evaluacion del modelo

=N

Evaluacion Evaluar los resultados

2. Proceso de revision

Fuente: Elaboracion propia basado en Rodriguez et al. (2018)

2.2.1 Naturaleza de la investigacion

Para comprender las razones por las cuales los asociados de Coopeservidores que
poseen tarjeta de crédito deciden cancelar la misma, es necesario describir
primeramente como se compone la poblacion en estudio. Por lo tanto, la
investigacion tiene en parte una naturaleza descriptiva, que en lo referente a esto,
(Hernandez, R. Fernandez, C. Baptista, M., 2010) definen que “los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
las personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno

que se someta a un analisis” (p.80)
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Sin embargo, la investigacion también puede considerarse explicativa. Hernandez,
R et al. (2010) dice que este tipo de investigacion “busca explicar por qué ocurre un
fendbmeno y en qué condiciones se manifiesta” (p.84) Es decir, ademas de describir
a la poblacion en estudio, en el caso de Coopeservidores, se buscara determinar
las relaciones existentes para determinar porqué los asociados de Coopeservidores
deciden cancelar sus tarjetas de crédito.

2.2.2 Método de Investigacion

El método de investigacion utilizado en este trabajo final de graduacion es un
estudio de caso aplicado a la empresa Coopeservidores, con base en la aplicacion
de un modelo predictivo cuyo propdsito es identificar los casos en los que algunos

de los asociados pueden cancelar su tarjeta de crédito.

Se pretende, una vez identificados a los asociados que pueden cancelar este
producto, elaborar un plan de accion que permita abordar la problematica de una
manera eficaz y lograr que el cliente mantenga el contrato con el producto la mayor

cantidad de tiempo que sea posible.

2.2.3 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la presente investigacion es mixto puro. Segun Hernandez, R et al.
(2010) “los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracién y discusién conjunta, para
realizar inferencias producto de tod la informacion recabada y lograr un mayor

entendimiento del fendmeno bajo estudio” (p.46)

Para el desarrollo de esta investigacion se requiere describir y comprender a la
poblacion en estudio, en este caso, estudiar variables como la edad, el género, el
estado civil de los asociados, la provincia de residencia la tenencia promedio de
productos, los rangos salariales, el segmento al que pertenecen y demas variables

y a la vez, mediante la aplicacion de un modelo predictivo determinar cuales
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asociados son propensos a cancelar su tarjeta de crédito.

2.2.4 Etapas de la investigaciéon
e Para el objetivo 1. Describir la composicion de los asociados de

Coopeservidores que poseen tarjeta de crédito.

Se realizaran las siguientes actividades:

l. Elaborar graficos y tablas para conocer las caracteristicas
sociodemograficas de la poblacion en estudio.

I. Conocer la cantidad de productos promedio de los que disponen los
asociados.

[I. Conocer el tiempo total en afos en el cual permanecen los asociados
en la cooperativa ademas del tiempo que mantiene activa la tarjeta de
credito.

V. Determinar los segmentos criticos de clientes, el tipo de tarjeta de la
que disponen y la frecuencia, recencia y valor monetario de las

compras que realizan.

e Para el objetivo 2. Construir un modelo para la prediccibn que permita
identificar el potencial de fuga en las tarjetas de crédito.
l. Desarrollar el modelo predictivo que logre predecir la mayor cantidad
de asociados que pueden llegar a cancelar su tarjeta de crédito.
Il. Obtener e interpretar los indices de calidad de acuerdo a los

resultados emitidos por el modelo.

e Para el objetivo 3. Disefiar un plan de accidn que evite la fuga de los clientes
previamente identificados.
l. Desarrollar de acuerdo a los resultados obtenidos en el modelo
predictivo un plan de accion que evite la fuga de clientes.
I. Aprovechar el conocimiento previo de los beneficios que poseen las
tarjetas de crédito del mercado y compararlos con los beneficios de
las tarjetas de crédito de Coopeservidores.

21



I1. Proponer las estrategias que pueden desarrollarse en el area de
Medios de Pago para evitar la cancelacion de las tarjetas de crédito y

la fuga de los mismos hacia otras entidades financieras.

2.2.5 Sujetos de investigacion

Uno de los sujetos de estudio para esta investigacion es la base de tarjetahabientes
de Coopeservidores que han solicitado o no cancelacion de la tarjeta de crédito. Se
decidi6 trabajar unicamente con las tarjetas de crédito debido a la necesidad que
existe de tener un modelo que ayude a predecir la fuga de clientes que poseen este
producto, ademas de contar con un plan preventivo de fuga de clientes debido a
que mes a mes se observa una gran cantidad de solicitudes de cancelacion de la

tarjeta.

También se incluye dentro del sujeto de investigacion al jefe del Centro de
Inteligencia Analitica de Coopeservidores, Juan Mauricio Leandro Jiménez y a
Christian Umafia Santamaria, Coordinador del area de Medios de Pago de
Coopeservidores profesionales que aportaran su criterio en la validacion de los
resultados que se obtengan del proceso de modelado.

2.2.6 Poblacién

Para el presente trabajo de investigacién la poblacion en estudio proviene de
Coopeservidores y se delimitd la informacion para analizar a los asociados que
poseen tarjeta de crédito. Este estudio contempla informacion de los ultimos 2 afios
con datos referentes a aquellos tarjetahabientes que han o no han solicitado una
cancelacién de la tarjeta de crédito.

2.2.7 Fuentes de Informacion
Para llevar a cabo el presente trabajo de investigacion se emplearon unicamente

fuentes primarias, debido a que toda la informacion se solicité de Coopeservidores.
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2.2.8 Recoleccion de la informacién

La recoleccién de los datos se consigue mediante la investigacion a nivel interno de
las posibles variables de interés para el desarrollo del modelado. La recoleccion de
los datos se hizo con un archivo base de la Cooperativa que posee informacion
acerca de variables sociodemograficas de los asociados y también con otra base
de datos que posee informacion sobre los asociados que poseen tarjetas de crédito.

2.2.9 Procesamiento de los datos

Para el procesamiento de la informacion, se utilizara el programa R, que es un
software que permite realizar una gran cantidad de analisis estadisticos y de mineria

de datos.

Ademas, se emplea el programa Tableau para elaborar el material grafico de las
tablas y figuras para la presentacion de resultados.

No se aplicaran entrevistas para el presente trabajo de investigacion, pero si se
mantendra comunicacion de forma presencial con el jefe del Centro de Inteligencia
Analitica, Juan Mauricio Leandro Jiménez y con el Coordinador del Area de Medios
de Pago, Christian Umafna Santamaria, para evacuar las dudas que se presenten
en la elaboracién del modelo y para disponer de mas informacion de acuerdo con el
criterio de experto de las tarjetas de crédito de Coopeservidores.

2.2.10 Comprension del negocio

Esta fase comprende el estudio de los antecedentes de las tarjetas de crédito en
Costa Rica, la cantidad de tarjetas que hay en circulacion, los beneficios que poseen
las mismas y el comportamiento de los clientes. Ademas, se delimita la problematica
actual en torno al tema de la fuga de clientes debido a que con informacion del
departamento de Medios de Pago se obtiene mensualmente estadisticas sobre las
renuncias mensuales de las tarjetas de crédito por parte de los asociados, sin
embargo, no se cuenta en este departamento con un modelo que ayude a predecir
la fuga de clientes.
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2.2.11 Entendimiento de los datos

Con ayuda de Ingenieros de Datos del Centro de Inteligencia Analitica y con el

estudio de diversas tablas del departamento de Medios de Pago, se cred una

consulta personalizada con un total de 21 variables y 4088 observaciones, datos

correspondientes a un aio comprendido entre el 31 de mayo de 2017 al 31 de mayo

de 2018.

Las variables utilizadas para el estudio son las siguientes:

Tabla 2. Descripcion de las variables empleadas en el modelo

Nombre de la variable
DESC_ESTADO_CUENTA

TIPO_PLAN

SECTOR_LABORAL
CANT_CRED_VIGEN
CANT_AHO_VIGEN
CANT_CDP_VIGEN

SEXO

EDAD
ESTADO_CIVIL_DESCRIPCION
PROVINCIA_DOMICILIO
TIEMPO_AFILIACION_DIAS

SALARIO_BRUTO
CONVENIO

TIPO_CLIENTE
FECHA_DE_APERTURA
FECHA_DE_VENCIMIENTO
TIEMPO_ACTIVA

LIMITE_DE_CREDITO

Descripcion

Describe el estado de cuenta de la tarjeta de
crédito. Entre las descripciones se encuentra
Mora, Pre-mora, Sobregirada, Cancelada,
Activa y Nueva.

Tipo de plan de las tarjetas de crédito, incluye
categorias como MC CREDITO BLACK, MC
CREDITO STANDART, MC CREDITO GOLD, MC
CREDITO PLATINUM.

Variable en la cual se determina si el asociado
es empleado publico o privado

Variable que totaliza la cantidad de créditos
vigentes por asociado

Variable que totaliza la cantidad de ahorros
vigentes por asociado

Variable que totaliza la cantidad de certificados
de depdsito a plazo por asociado

Sexo del asociado

Edad del asociado

Descripcion del estado civil de asociado
Provincia donde reside el asociado

Tiempo de afiliado del asociado a
Coopeservidores

Salario bruto del asociado

Lugar de trabajo del asociado

Descripcion del tipo de afiliacion del asociado
Fecha de apertura de la tarjeta de crédito
Fecha de vencimiento de la tarjeta de crédito
Tiempo en dias de estar activa la tarjeta de
crédito

Limite de crédito en ddlares de la tarjeta de
crédito
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RFM Variable que identifica la recencia, frecuencia y
valor monetario de las compras realizadas con
la tarjeta de crédito por asociado

TIPO_SEGMENTO Variable que basado en la variable RFM clasifica
a los asociados por segmento. Se incluye en
esta variable categorias como
POTENCIALES_VIP,  VIP,  COMPRADORES,
GASTADORES, FRECUENTES, PRIMERA VEZ,
INCIERTOS Y POTENCIAL FUGA.

CANCELADO (Variable a predecir) Estado de la tarjeta, 0=No, 1=Si

2.2.12 Preparacion de los datos

En esta fase se procede a verificar que los datos no contengan valores NA, es decir,
que la base no contenga variables con observaciones en blanco y valores repetidos.
Ademas, por el modelo a aplicar, se debe hacer una recodificacion de las variables
para su adecuada lectura a la hora de procesar el modelo, esto consiste en
recodificar las variables cualitativas como factores y las variables numéricas como

corresponde.

En esta fase también se aplicaron dos métodos para seleccionar las variables con
mayor significancia para el modelo. Uno de ellos conocido como Weight of Evidence
(WoE), algoritmo que clasifica las variables en términos de fuerza predictiva.

Y como segundo método para seleccionar variables, segun el criterio de experto, se
empled un Analisis de Componentes Principales. El Analisis de Componentes
Principales es una herramienta de reduccion de dimensiones que se puede usar
para reducir un gran conjunto de variables a un conjunto mas pequefo permitiendo
graficar las variables que se convierten en vectores y que representan a cada una
de las variables originales. Al graficar los vectores, los cosenos de los angulos que
forma cada vector con el eje miden la correlacion con el mismo y los cosenos de los
angulos entre dos vectores aproximan la correlacion entre las variables a las que
representa, por lo tanto, se seleccionan las variables cuyo coseno? sea mayor a 10

y las que no cumplen con este parametro se descartan.

25



Sin embargo, se identificd que la base de datos es desequilibrada debido a que la
cantidad de casos en los que el asociado decide cancelar o no su tarjeta de crédito
no es homogénea. Especificamente, se identificd un total de 3832 casos en los que
el asociado no cancel6 su tarjeta de crédito y un total de 256 casos en los que, si la
canceld, es decir, se esta enfrentando un problema en el cual una clase supera a la

otra en una gran proporcion.

Para solucionar esta problematica en los datos se debi6é aplicar un método de
generacion de datos sintéticos con la finalidad de modificar el desequilibrio en los
datos y obtener una distribucion mas equilibrada. El método SMOTE o el sobre
muestreo de minorias sintéticas es un algoritmo que crea datos artificiales basados
en similitudes de muestras minoritarias. Este método genera un conjunto aleatorio
de observaciones de la clase minoritaria, que en este caso es la variable de Si
cancela, con la finalidad de cambiar el sesgo de aprendizaje del clasificador hacia
la clase minoritaria. (Analytics Vidhya, 2018)

Por criterio de experto y segun la literatura, se decidid calibrar el algoritmo de
SMOTE para duplicar la cantidad de casos positivos, es decir, la cantidad de casos
en los que los asociados cancelaron su tarjeta de crédito y mantener a la mitad la
cantidad de casos negativos, creando de esta forma 1024 casos en los que el
asociado no cancela su tarjeta de crédito y 768 casos en los que si cancela su tarjeta
de crédito.

2.2.13 Modelado

En la seccion de modelado se empleara la técnica de mineria de datos para modelos
predictivos conocida como K-Nearest Neighbor (KNN) o lo que es lo mismo, K-
Vecinos.

Al respecto, (Uriz, M. Galar, M., 2015)

El algoritmo KNN es un algoritmo de clasificacion supervisada que parte de

un conjunto de entrenamiento de datos y un ejemplo para clasificar, el
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algoritmo internamente trabaja para devolver la clase mayoritaria de los k

ejemplos mas cercanos.

Este algoritmo clasifica la nueva instancia utilizando el conjunto de
entrenamiento  sin  necesidad de aprender ningun parametro,
matematicamente el algoritmo se puede expresar a partir de la siguiente

funcion:

Entrada: D es el conjunto de datos de entrenamiento, el elemento para test,

z, es el vector por clasificar, mientras que L, es el conjunto de clases.
Salida: ¢, € L, la clase de z para cada objeto y € L.

e Se calcula d(z,y), ladistanciaentrezyy .
e Seguidamente se selecciona N C D,los k elementos mas cercanos a z dentro

del conjunto de entrenamiento.

C, = argmax,ey, z I (v = class(cy));

YEN
donde I ()es una funcion que devuelve 1 si el argumento es cierto, 0 en otro caso.

Explicando lo anterior mas detalladamente, el algoritmo recibe un conjunto
de entrenamiento, una instancia a clasificar y un vector que contiene las
diferentes clases del conjunto. Por cada instancia del conjunto de
entrenamiento, se calcula la distancia entre esa instancia y la instancia que
se quiere clasificar. Una vez que se tiene todas las distancias calculadas, se
seleccionan las k con menor distancia. Para terminar, se agregan los
resultados obtenidos a las distancias de las k instancias seleccionadas para
finalmente obtener la prediccion de la clase final. (2015, pp.7-8)

2.2.14 Evaluacion
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Para la evaluacion y prueba del modelo se utilizo la base original y se crearon 2
bases, una con el 70% de los datos para entrenar el modelo y 30% de los datos

para probar el mismo.

Tal y como ilustra la figura 4, cada técnica emplea un algoritmo de aprendizaje para
identificar el modelo que mejor se adapte a los datos de entrenamiento. El modelo
que se genera debe predecir correctamente las etiquetas de cada clase, por lo tanto,
los objetivos de los algoritmos de aprendizaje son construir modelos que tengan la
capacidad de predecir con precisidon las etiquetas de las variables que poseen
registros que no se conoce como se comportaran. El conjunto de los datos de
entrenamiento esta compuesto por datos en los que se sabe si el asociado canceld
0 no su tarjeta de crédito y se emplea para crear un modelo de clasificacién que
posteriormente se aplica al conjunto de pruebas, es decir, buscara predecir los
casos en los que el asociado cancelara o no la tarjeta de crédito.

Figura 3. Uso de las bases de training y testing
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Base de entrenamiento o training
SEXO|EDAD | SECTOR_LABORAL [CANCELADO
F 30(PUBLICO
M 50|PRIVADO
F 25|PRIVADO
M 31|(PUBLICO
M 68|PUBLICO
M
F
M
F

S

Algoritmos de
aprendizaje

Introduccion

39|PUBLICO
45|PRIVADO
53[PUBLICO
27|PRIVADO

Modelo de
aprendizaje

W (N[ | |bs|w| N |-
nlzlulzlz|lzlv|lvu]nv

Modelo

Base de prueba o testing
ID [SEXO [EDAD | SECTOR_LABORAL [CANCELADO Aplicacion del modelo
11 28|PUBLICO ?
12 23|PRIVADO
13 49|PUBLICO
14 56|PUBLICO
15 32|PRIVADO

L~ Deduccion

ZMEIEm
Y Y [

Fuente: Elaboracion propia basado en (Tan, P. Steinbach, M. Kumar, V, 2006)

Como se empled una técnica de sobre muestreo, en la que se obtuvo 1024 casos
de no cancelacion y 768 casos de si cancelacion de la tarjeta de crédito, se trabajé
en total con 1792 observaciones. Para la tabla de entrenamiento, se empled un total
de 1255 observaciones y para la tabla de prueba o testing un total de 537

observaciones.

Posterior a esta etapa se debe contemplar datos nuevos, es decir, se emplearan los
datos de un mes especifico. La base con los nuevos datos se compone de un total
de 2397 observaciones y contempla las mismas variables que se utilizaron en la
fase de modelado, empleando la base de datos de entrenamiento con la que
aprendié el modelo y generando una nueva tabla de testing a partir de los datos
nuevos, esto con la finalidad de determinar si el cliente cancelara o no la tarjeta de

crédito.

2.3 Alcances y limitaciones
Una de las limitaciones que se presentd en el desarrollo del presente trabajo de

investigacion fue la burocracia a la hora de tener acceso a las variables necesarias
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para el desarrollo del modelo. Ademas de que no se podia disponer del tiempo de

los Ingenieros de Datos del Centro de Inteligencia Analitica para tener la informacion

de manera rapida.

Cuadro de variables

Tabla 3. Cuadro de variables para el desarrollo de los objetivos de la investigacion

Objetivos especificos

Pregunta de
investigacion

Variable

Definicion
conceptual

1. Describir la composicion
de los asociados de
Coopeservidores que
poseen tarjeta de crédito

1. ¢ Como esta compuesta
la poblacion de clientes de
la cooperativa?

2. ¢ Cuales son los
principales productos
financieros que adquieren
los clientes de la
cooperativa?

3. ¢ Cuales son los
asociados que solicitan
suspender su tarjeta de

crédito?

1. Sexo

1. Cantidad de
asociados por sexo

2. Edad

2. Cantidad de
asociados por Rango
de edad.

3. Estado civil

3. Descripcién del
estado civil del
asociado.

4. Provincia de Residencia

4. Cantidad de
asociados por
provincia de
residencia

5. Sector Laboral

5. Cantidad de
asociados por sector
laboral

6. Tipo de plan

6. Cantidad de
asociados por tipo de
plan

7. Segmento

7. Cantidad de
asociados por
segmento

8. RFM

8. Cantidad de
asociados por RFM

9. Ahorros

9. Cantidad promedio
de productos de
ahorro que poseen los
asociados

10. Créditos

10. Cantidad
promedio de
productos de crédito
que poseen los
asociados.
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11. Certificados de
Depdsito a Plazo

11. Cantidad de
Certificados de
Depdsito a Plazo que
poseen los asociados.

12. Afiliacion en dias

12. Tiempo promedio
en dias de afiliado del
asociado

13. Tarjeta de crédito activa

13. Tiempo promedio
en dias de mantener
activa la tarjeta de
crédito.

2. Construir un modelo para
la prediccion que permita
identificar patrones de fuga
en los asociados que poseen
tarjeta de crédito

1. ¢ Cuantos asociados
solicitaran suspender su
tarjeta de crédito?

2. ¢ Cuales son los
principales resultados del
modelo?

14. Cancelaciones

14. Cantidad de casos
de cancelacion de la
tarjeta de crédito
detectados

15. Asertividad positiva

15. Proporcion de
buena prediccion para
los casos positivos

16. Asertividad negativa

16. Proporcién de
buena prediccion para
los casos negativos

17. Falsos positivos del
modelo

17. Proporcion de
casos negativos que
se clasificaron
incorrectamente como
positivos

18. Falsos negativos del

modelo

18. Proporcion de
casos positivos que
se clasificaron
incorrectamente como
negativos.

19. Precisioén positiva

19. Proporcion de
casos positivos que
se identificaron
correctamente.

20. Precision negativa

20. Proporcion de
casos negativos que
se identificaron
correctamente.

3. Disefiar un plan de
accion que evite la
fuga de los clientes

previamente
identificados

1. ¢ Qué medidas puede
tomar la cooperativa para
evitar la fuga de clientes
que poseen tarjeta de
crédito?

19. Plan propuesto para

evitar la fuga de clientes

20. Cantidad de clientes

propensos a la fuga.
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4. CAPITULO lIl. ANALISIS DE RESULTADOS

Introduccion

En la presente seccion se mostrara el analisis descriptivo elaborado sobre la
poblacién de asociados que poseen tarjeta de crédito en Coopeservidores para
conocer como se compone la misma. Ademas, se mostraran los resultados del
modelo predictivo empleado para conocer cuantos asociados podrian cancelar la
tarjeta de crédito. Asimismo, en esta seccion se elabora un plan de accion basado
en los resultados observados en el modelo de fuga de clientes con la finalidad de
mejorar la atencion al cliente, crear experiencias memorables y aumentar los indices
de lealtad y fidelidad de los asociados de la Cooperativa que conlleve a cumplir con
uno de las iniciativas del area de Medios de Pago referente a retener a los asociados
que solicitan una cancelacion de la tarjeta de crédito y por ende contribuir a lograr

un crecimiento en la facturacion de las tarjetas.

4.1 Variables sociodemograficas

Para el periodo en el que se estudio la poblacidon de asociados que poseen tarjetas
de crédito se observa que, de un total de 4088 tarjetahabientes, el 40,2% de la

poblacidén son mujeres mientras que el 59,8% son hombres.

La mayor cantidad de asociados que poseen tarjeta de crédito oscilan en edades
entre los 26 y 35 anos, sin embargo, existe otro rango de edad donde también se
concentra una gran cantidad de personas y estos son los asociados que tienen 61

anos o mas.

En el grafico 1 mostrado a continuacion se muestra la provincia de residencia de los
asociados, en el cual se determina que la mayoria de la poblacion que dispone de
tarjetas de crédito de Coopeservidores reside en las provincias de San José,
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Alajuela y Heredia, provincias en las cuales hay un total de 1509, 727 y 475

asociados respectivamente.

En su mayoria, los asociados de Coopeservidores trabajan en el sector publico,
sector en el que hay un total de 2223 asociados, es decir un 54,4% del total de la
poblacion en estudio mientras que, en el sector privado labora un total de 1865
asociados, es decir el 45,6% de los asociados.

Grafico 1. Provincia de Residencia de los tarjetahabientes

Cantidad de asociados
5

500

1,000

1,509

418 727 ]
Coa7s
Rica

. 311

407 "+

Fuente: Elaboracion propia con datos de Coopeservidores, 2018

Otro punto importante dentro de esta fase descriptiva es que, gran parte de los
asociados de Coopeservidores que disponen de una tarjeta de crédito son
asociados relativamente nuevos, es decir, forman parte de la Cooperativa desde
hace 1 u 2 afos, esto se logra observar con mayor detenimiento en el grafico 2, el
cual se muestra el nivel en el cual se concentra la mayor cantidad de asociados de

la cooperativa por tiempo de afiliacion en afos.

Grafico 2. Tiempo de Afiliacidon en ainos.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Coopeservidores, 2018.

4.2 Tenencia de productos y rango salarial de los asociados

En términos generales, la mayor cantidad de asociados de Coopeservidores que
poseen tarjetas de crédito tienen un ingreso bruto que oscila entre los 500,000 y
600,000 colones. Sin embargo, esto difiere por tipo de cliente.

En la cooperativa existen varios tipos de clientes, entre ellos se encuentran los
clientes catalogados como Regulares Activos y los asociados por Conveniencia,
que respectivamente son un total de 3052 y 1036 asociados que disponen de una
tarjeta de crédito.

En total, los asociados de la cooperativa poseen en promedio 6 Ahorros
Programados, 1 Certificado de Deposito a Plazo y 2 Créditos. Sin embargo, esto
difiere por tipo de asociado como se menciond anteriormente, debido a que los
asociados Regulares Activos poseen en promedio 6 Ahorros Programados y 2
Créditos, mientras que los asociados Conveniencia, poseen en promedio 4 ahorros

programados, 3 Certificados de Depdsito a Plazo y 1 Crédito.
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La tenencia de productos por tipo de asociado difiere principalmente por los ingresos
de estos dos tipos de clientes. La mayor parte de los asociados por Conveniencia
tienen ingresos brutos que oscilan entre €3,000,000 colones y mas, por lo tanto, el
perfil de este asociado es mas elevado que el de los asociados Regular Activo cuyo
ingreso bruto oscila entre los €500,000 y 600,000 colones y, por ende, son
asociados que tienden a invertir mas que los asociados Regular Activo.

lll.3Generalidades de las Tarjetas de Crédito

Coopeservidores dispone de un total de 4 tipos de tarjeta de crédito, entre ellas se
encuentran las tarjetas Standart, Platinum, Gold y Black, cada uno con distinto limite

de crédito segun los ingresos de cada uno de los asociados y su récord crediticio.

El grafico 3 que se muestra a continuacion muestra la cantidad de asociados por
tipo de plan, en el cual se observa que, gran parte de los asociados dispone de una
tarjeta Standart, seguido por Gold, Black y Platinum.

Grafico 3. Cantidad de asociados por Tipo de Plan.

652
MC Credito Black

712
MC Credito Gold

2,172
MC Credito Standart

552
MC Credito Platinum

Fuente: Elaboracion propia con datos de Coopeservidores, 2018
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Los asociados de Coopeservidores que disponen de tarjetas de crédito estan
segmentados mediante la Recencia, Frecuencia y el Valor Monetario que se conoce
popularmente como el Modelo RFM. El modelo RFM estudia el comportamiento de
compras de los asociados de acuerdo con los dias transcurridos desde la ultima
compra (R), la cantidad total de compras (F) y el valor monetario de dichas compras
(M).

Al aplicar este modelo se obtuvo ocho tipos de segmentos, cada uno con distinto
RFM. El peor de los segmentos es el considerado como Inciertos debido a que el
RFM asociado es de 111, es decir, son asociados que no han empleado la tarjeta
de crédito recientemente, la cantidad total de sus compras es baja y por lo tanto el
valor monetario acumulado de dichas compras es bajo, mientras que el mejor de los
segmentos es el VIP, que se caracteriza por poseer un RFM de 555 por ser
asociados que emplean la tarjeta constantemente, registran un cantidad total de

compras muy alta y un valor monetario acumulado por dichas compras muy alto.

En detalle, se observa que del total de la poblacion en estudio en esta investigacion
la mayor cantidad de asociados pertenecen al segmento Inciertos, seguido por el
segmento VIP.

Los asociados que pertenecen al segmento Inciertos y al segmento Potencial Fuga
son asociados que preocupan mucho a la Cooperativa porque estos son parte de
una poblacion que puede cancelar su tarjeta de crédito y hasta llegar a renunciar a
la cooperativa, ya sea porque no se sienten a gusto con el producto o bien, porque
no les brinda los beneficios que les gustaria tener.
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Grafico 4. Cantidad de asociados por Tipo de Segmento.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Coopeservidores, 2018

De todas las tarjetas de crédito que posee la cooperativa, se encuentran activas un
total de 3829 tarjetas dentro de las cuales estan las cuentas en Mora, Nuevas, Pre-
mora y Sobregiradas, mientras que, la cantidad de tarjetas que se han cancelado
dentro del periodo en estudio son un total de 2509.

Sin embargo, aunque la cantidad de tarjetas activas es mucha, preocupa a su vez
el hecho de que muchos de los asociados poseen la cuenta de la tarjeta de crédito
activa entre 1y 4 anos, tal y como se observa en el grafico 5 es decir, después de
este periodo son muy pocas las personas que deciden mantener activa su tarjeta
de crédito, por lo tanto, la cooperativa debe idear mecanismos de retencion y
fidelizacién de clientes con el propdsito de aumentar el tiempo en el cual se

mantiene activa la cuenta.
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Grafico 5. Tiempo de permanecer activa la Tarjeta de Crédito.

400

Cantidad de asociados

Tiempo activa en afios

Fuente: Elaboracion propia con datos de Coopeservidores, 2018

4.3 Resultados del modelo

Como resultado del modelo predictivo de fuga de clientes con el método de K-
Nearest Neighbor se obtuvo una matriz de confusion. “La matriz de confusion es
una tabla que se usa para describir el rendimiento de un modelo de clasificacidén en
un conjunto de datos de prueba para los cuales se conocen los valores verdaderos”
(Data School, 2018)

Los resultados de la tabla 4 se pueden interpretar de la siguiente forma:

e 35 predicciones de que el asociado no cancelara su tarjeta de crédito fueron
predichas correctamente, mientras que 272 de las mismas fueron predichas
incorrectamente.

e 226 predicciones de que el asociado cancelara su tarjeta de crédito fueron
predichas correctamente mientras que 4 de las mismas se predijeron

incorrectamente.

Tabla 4. Matriz de confusion. ¢ El asociado cancela su tarjeta de crédito?
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Valor Real Valor predicho

0=No 1=Si
0=No 35 272
1=Si 4 226

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente, en la tabla 3 se muestran otros indicadores generados a partir de

la matriz de confusion.

La precision global del modelo es de un 87.7% y el error global del mismo es del
12.2%. EI91.7% de los casos en los que el asociado si cancel6 su tarjeta de crédito
fueron identificados correctamente, mientras que el 84.6% de los casos en los que

el asociado no cancelo su tarjeta de crédito fueron predichos correctamente.

Respecto a los falsos positivos y falsos negativos del modelo, el 8.2% de los casos
en los que el asociado no cancel6 su tarjeta de crédito fueron clasificados
incorrectamente como casos positivos, mientras que, el 15.3% de los casos en los
que el asociado si cancelo su tarjeta de crédito fueron clasificados incorrectamente

como negativos.

Y finalmente, respecto a las asertividades negativas y positivas, se obtiene que,
93.1% de los casos en los que el asociado cancela su tarjeta de crédito son
predichos correctamente mientras que solo el 81.7% de los casos en los que el
asociado no cancela su tarjeta de crédito son predichos correctamente.

Tabla 5. Indicadores de calidad del modelo predictivo

Indicadores Valor
Precision global 87.7%
Error global 12.2%
Precision positiva 91.7%
Precisién negativa 84.6%
Falsos Negativos 8.2%
Falsos Positivos 15.3%
Asertividad negativo 93.1%
Asertividad positivo 81.7%

Fuente: Elaboracion propia
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Con esta matriz de confusion, con una precision global del 87.7% y un error global
de 12.2%, al aplicarse el modelo con datos nuevos logré predecir un total de 1928
casos en los que el asociado no cancelara su tarjeta de crédito y un total de 469

casos en los que los asociados si la cancelaran.

Dentro de los patrones encontrados gracias a la aplicacion de este modelo se logra

identificar lo acotado a continuacion:

Los asociados que cancelan su tarjeta de crédito son hombres en su mayoria. El
tipo de plan predominante en esta poblacion es Standart, lo que indica que son
asociados que tienen un ingreso que oscila entre los 500,000 y 600,000 colones.
Sin embargo, la mayoria de estos asociados solia emplear frecuentemente su
tarjeta de crédito debido a que poseen un RFM asociados de 555 u 444, es decir,
era una poblacion que empleaba la tarjeta de crédito constantemente y por montos

acumulados muy altos.

Dentro de las caracteristicas demograficas de los asociados que cancelan la tarjeta
de crédito se encuentra que, la gran mayoria reside en la provincia de San José,
Alajuela y Heredia, por lo que una de las cosas que se puede inferir es que, al haber
tanta competencia en tarjetas de crédito, una de las razones por las cuales el
asociado pudo decidir cancelar la misma puede deberse a que les ofrecieron o
encontraron una mejor tarjeta de crédito la cual posiblemente es mas atractiva para
ellos debido a que puede ofrecer las mejores condiciones y mas beneficios

asociados a su uso.

Respecto al estado civil de estos asociados, la gran mayoria son casados seguido
por el estado civil de soltero, lo cual podria interpretarse de dos formas, la primera
de ellas es que, sin el asociado tiene algun crédito y su salario no le permite
mantener una tarjeta de crédito, el decide cancelarla o bien, y la segunda, es que
es un asociado que no siente que la tarjeta de crédito es un producto que necesite

y procede a cancelarla.

Sin embargo, es importante destacar que muchas de las cancelaciones de la tarjeta
de crédito se deben a que el asociado decidié renunciar a la cooperativa, o bien,
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tienen otra tarjeta de crédito que les resulta mas provechosa que la de
Coopeservidores. El tema de la renuncia del asociado a la cooperativa es un tema
que debe tratarse con mucho cuidado, porque si el asociado tuvo una mala
experiencia con el servicio esto afecta la cartera de clientes y puede producir un

efecto negativo en la reputacion de la organizacion.

Otro de los hallazgos importantes encontrados con este modelo es que, a mayores
ingresos de los asociados hay una menor cancelacion de las tarjetas de crédito, es
decir, son asociados que usan la tarjeta de crédito practicamente para todo, ademas
de que el perfil del mismo le permite sacarle mucho provecho a la tarjeta de crédito
al financiar viajes, compras de articulos para la construccion, pagos de

mantenimiento vehicular y demas.

4.4 Plan de accion propuesto

El presente plan de accion tiene como objetivo desarrollar medidas preventivas para
retener al maximo al asociado, dentro de las mismas se contemplan mejoras en la
atencion al cliente y mayores opciones de beneficios con las tarjetas de crédito de
la Cooperativa.

Se propone que se desarrolle el presente plan de accion en un periodo minimo de
un afno, con la finalidad de informar a las partes interesadas sobre el plan de accion

y someterlo a revision y ajustes si asi lo desean.

El plan de accion propuesto se articula a través de 4 estrategias concretas que
responden a un objetivo especifico, tal y como se muestra en la figura 4.

Figura 4. Estrategias y objetivos especificos del plan de accidn
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~N
Estrategia: Conocimiento de las debilidades en el servicio al cliente.

Objetivo: Identificar las areas de mejora en el servicio al cliente del area de Medios
de Pago. J

N
Estrategia: Manejo de cartera de clientes

Objetivo: Definir la estrategia de atencion al cliente por medio del manejo enfocado
a carteras de clientes.

J

Estrategia: Identificacion de los beneficios que se podrian incorporar en las
tarjetas de crédito.
Objetivo: Aumentar los beneficios que poseen las Tarjetas de Crédito de
Coopeservidores.

Estrategia: Protocolo de manejo de clientes que desean renunciar a la tarjeta de
credito

Objetivo: Definir el procedimiento a seguir cuando un asociado desee cancelar su
tarieta de crédito.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.1 Estrategias del plan de accion y actividades asociadas

Tras la definicidon de los objetivos y las estrategias a seguir se detallara cada una
de las actividades a realizar para cumplir con los objetivos planteados. Cada una
de las actividades se detalla en la seccion mostrada a continuacion.

Estrategia 1. Conocimiento de las debilidades en el servicio al cliente.
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Objetivo: Identificar las areas de mejora en el servicio al cliente del area de Medios de

Pago.

Descripcion:

Con la finalidad de identificar las debilidades en el servicio al cliente se puede elaborar una
encuesta telefénica sencilla que permita evaluar el servicio en tres areas:

1. Disposicion del colaborador

2. Valoracion del producto

3. Resoluciéon de la inquietud del asociado

El determinar las debilidades en el servicio al cliente permitira llevar a cabo otro tipo de acciones
para mejorar el servicio y evitar que por molestias en el mismo el asociado decida cancelar el

producto o renunciar a Coopeservidores.

Plazo de ejecucion

Ejecutar la encuesta en un periodo de un mes en el que se contempla la selecciona de la muestra
de asociados a los cuales se le aplicara la encuesta, levantamiento y procesamiento de datos y
primeros resultados

Recursos o medios necesarios para la realizacion de la actividad

Disposicién del area de Medios de Pago para dedicar tiempo de los colaboradores para llamar a

los asociados y que se cumpla con recolectar las respuestas del 100% de los asociados.

Cantidad asociados encuestados/Muestra de asociados.

Estrategia 2. Manejo de cartera de clientes

Objetivo: Definir la estrategia de atencion al cliente por medio del manejo enfocado a

carteras de clientes.

Descripcion:

Manejar carteras de clientes por colaborador permite que se le brinde una atencion personalizada
a cada uno de los asociados. Esta estrategia va de la mano con el servicio brindado en plataformas
en el cual el colaborador trata al cliente de una manera calida. Si se logra implementar esta

atencion en el area de Medios de Pago a largo plazo se estrecharan lazos con el asociado
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haciendo que el mismo se sienta a gusto y empiece a generar fidelidad y lealtad con la
Cooperativa.

El trabajar por medio de carteras de clientes también puede permitir homogenizar la informacion
que disponen los asociados de los beneficios que pueden obtener al emplear las tarjetas de
crédito, emitir consejos a los mismos para emplear la tarjeta de crédito de manera responsable y

premiar a los clientes mas leales para que continten siéndolo.

Plazo de ejecucion

Implantar esta forma de trabajo en un plazo de un afio como plan piloto.

Estrategia 3. Identificacion de beneficios que se podria incorporar en las tarjetas de

crédito

Objetivo: Aumentar los beneficios que poseen las Tarjetas de Crédito de Coopeservidores

Descripcion:

Basados en el estudio que realiza el Ministerio de Economia, Industria y Comercio sobre las
tarjetas de crédito, se analizaran los beneficios que tienen las tarjetas de crédito de todas las
instituciones financieras que sean competencia directa de Coopeservidores con la finalidad de
determinar cuales beneficios se pueden incorporar a las tarjetas de crédito.

Al determinar los beneficios que se pueden incorporar a las tarjetas de crédito el area de Medios
de Pago puede buscar mas comercios para aumentar su catalogo de convenios, puede acordar
con ciertos comercios el aplicar millas para obtener algun producto o servicio o bien puede
elaborar de la mano con el area de Mercadeo, nuevas campanas publicitarias y campanas para
participar por viajes, productos u obtencién de bonos y lograr incentivar a los asociados a emplear

las tarjetas.
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Plazo de ejecucion

Revisar el estudio cada trimestre (No hay periodo operacional limitado)

Recursos o medios necesarios para la realizacion de la actividad

Disposicién de un grupo de colaboradores que emitan su criterio a partir del estudio realizado
por el MEIC

Cantidad de beneficios de las tarjetas de crédito en el periodo 1/ Cantidad de beneficios de las

tarjetas de crédito en el periodo 2.

Estrategia 4. Protocolo de manejo de clientes que desean renunciar a la tarjeta de crédito

Objetivo: Definir el procedimiento a seguir cuando un asociado desee cancelar su tarjeta

de crédito

Descripcion:

El disponer de un protocolo de manejo de clientes que desean renunciar a la tarjeta de crédito
posibilita, dependiendo del motivo de renuncia, disuadir al asociado de cancelar su tarjeta.

Si el asociado desea cancelar su tarjeta de crédito debido a que va a renunciar a la Cooperativa,
el procedimiento a seguir serd mencionarle todos los beneficios que posee el asociado al ser
miembro de Coopeservidores, todos los beneficios de las tarjetas de crédito, los comercios en
los cuales se puede emplear, las tasas de interés, las facilidades para realizar compras con

Tasa Cero y demas.

Plazo de ejecucion

Este protocolo debe ejecutarse cada vez que un asociado solicite cancelar su tarjeta de crédito.
El plazo de ejecucion de este sera de un afio como propuesta inicial.

Cantidad de cancelaciones de tarjeta de crédito por mes/Cantidad de solicitudes de cancelacion

por mes




5. CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1.

Los asociados de Coopeservidores mas propensos a cancelar las tarjetas de
créditos son aquellos que pertenecen a los segmentos Inciertos y Potencial
Fuga debido al RFM asociado a cada uno de estos segmentos. La diferencia
entre ambos es que, los asociados inciertos siempre han tenido la misma
tendencia, sin embargo, los asociados del segmento Potencial Fuga por
alguna razon dejaron de emplear su tarjeta de crédito. A ambos segmentos
se les debe prestar especial atencidn en el plan de accién con la finalidad de

recuperarlos si es que desean irse e incorporarlos en otros segmentos.

Otro de los segmentos que puede cancelar la tarjeta de crédito son los
pertenecientes al Segmento VIP y esto preocupa aun mas debido a que son
los mejores clientes de la Cooperativa, por lo tanto, esto es un llamado de
atencion para mejorar el producto, tratando de reinventarlo y buscando mas
beneficios para incorporar dentro de las caracteristicas de la tarjeta.

El tiempo promedio en el que los asociados tienen activa su tarjeta de crédito
influye mucho en la cantidad de tiempo que el asociado permanece en la

Cooperativa.

La ubicacion geografica del asociado es determinante para que este posea
una tarjeta de crédito debido a que la mayoria de los convenios actuales son
véalidos en la Gran Area Metropolitana, por lo tanto, geograficamente se
observa que la mayor cantidad de asociados residen en la provincia de San
José y muy pocos en provincias periféricas tales como Limoén, Guanacaste y

Puntarenas.
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5. La propuesta de manejar una cartera de clientes es muy importante para que

se establezcan y estrechen los lazos comunicativos con los asociados, esto
contribuye a que el asociado se sienta importante y apreciado por la

cooperativa.

5.2 Recomendaciones

1.

Se recomienda que, tal y como indica el plan de accion, se enfoque la
estrategia en el cliente, es decir se aplique en primera instancia una encuesta
para conocer la opinion de una muestra de asociados acerca del servicio al
cliente para tener con mayor claridad un panorama mas amplio de la

situacion para mejorar.

Es de vital importancia que el area de Medios de Pago busque
constantemente establecer alianzas con comercios no solamente en la Gran
Area Metropolitana sino con comercios importantes de las zonas periféricas
del pais, esto con la finalidad de abarcar las demandas y satisfacer las
necesidades de toda la poblacién.

Como parte de la modernizacion, el area de Medios de Pago debe ser
estratégica en cuanto al tipo de descuentos que quiera manejar, no solo
enfocandose en descuentos en almacenes o tiendas, sino ampliar la gama
de convenios con universidades, escuelas, clinicas privadas, farmacias,
restaurantes, talleres mecanicos, talleres de enderezado y pintura,

zapaterias y demas.

Uno de los beneficios que tienen las tarjetas de crédito, al menos algunas,
es la tasa cero, y aunque Coopeservidores posee esta facilidad no es muy
difundida por la cooperativa, por lo tanto, se recomienda apostar por generar

publicidad referente a esta facilidad de pago que poseen las tarjetas.
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5. Se recomienda que el area de Medios de Pago trabaje fuertemente en
conjunto con el departamento del Mercadeo para hacer campafas
publicitarias sobre las tarjetas de crédito enfocandose en los beneficios que
pueden tener los asociados al emplearlas.

6. Elarea de Medios de Pago y Mercadeo no solo debe hacer publicidad relativa
a las tarjetas de crédito y los beneficios que posee sino, debe ademas hacer
publicidad sobre la educacion financiera brindando a los asociados consejos
para manejar sus finanzas personales y los habitos financieros
indispensables para ser responsables con sus ingresos y gastos,
enfocandose de esta forma no solo en facturar y colocar tarjetas sino en la
responsabilidad social que posee esta institucion con la poblacién

costarricense.

7. Se recomienda que el area de Medios de Pago mapee a los asociados que
tienen un comportamiento excepcional con sus tarjetas de crédito para
ofrecerles planes especiales de lealtad como, por ejemplo, un descuento
especial para vacacionar ayuda para canjear sus millas por boletos aéreos o

incluso emplear las millas para compras de articulos.

8. Se recomienda elaborar aparte de este estudio, una investigacion en la base
de datos de clientes de la cooperativa con la finalidad de ofrecer una tarjeta
de crédito a asociados que posean un perfil definido, el cual por ejemplo
seleccione a asociados que invierten en la cooperativa, o bien, a los
asociados que usan frecuentemente la tarjeta de débito de la organizacion,
esto con la finalidad de colocar las tarjetas de crédito a la poblacion que
verdaderamente la emplee lo que puede permitir reducir la cantidad de
segmentos que hay actualmente en tarjetas de crédito en Coopeservidores y
aumentar la poblacion en los segmentos con un comportamiento

transaccional excepcional.
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