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RESUMEN

El presente proyecto tiene como propoésito elaborar un modelo churn que permita a
Consorcio del Pichincha identificar qué probabilidad tiene un cliente de abandonar su
plan de adquisicion de vehiculo.

Este proyecto inicia con una breve descripcion de la situacion que enfrenta Consorcio del
Pichincha desde el afio 2022 hasta el 2024 con la informacion de aquellos clientes que
decidieron abandonar el plan, con ayuda de una investigacion profunda de los datos y el
lenguaje automatico de aprendizaje se valido que, durante el analisis de las metodologias
de prediccion, la regresion logistica tuvo la mayor precision frente a las demas.

En base a los datos arrojados por el modelo churn, se implementaran las siguientes
estrategias de marketing: remarketing SEM con display, compra programatica, email
marketing y redes sociales. A través de estas campafias Consorcio del Pichincha podra
fidelizar y retener a sus clientes.

Finalmente, se espera que Consorcio del Pichincha logre reducir el numero de clientes
que tienen una baja, media y alta probabilidad de abandono, gracias a todas las estrategias
implementadas a lo largo del desarrollo del proyecto.



ABSTRACT

The purpose of this project is to develop a churn model that will allow Consorcio del
Pichincha to identify the likelihood of a customer abandoning their vehicle purchase plan.

This project begins with a brief description of the situation facing Consorcio del Pichincha
from 2022 to 2024. This model includes information from customers who decided to
abandon their plan. Through in-depth data analysis and machine learning, it was
confirmed that, during the analysis of the prediction methodologies, logistic regression
was the most accurate compared to the others.

Based on the data generated by the churn model, the following marketing strategies will
be implemented: SEM remarketing with display, programmatic buying, email marketing,
and social media. Through these campaigns, Consorcio del Pichincha will be able to build
customer loyalty and retention.

Finally, Consorcio del Pichincha is expected to reduce the number of customers with a
low, medium, and high probability of churn, thanks to all the strategies implemented
throughout the project's development.



1. Presentacion de la empresa

Consorcio del Pichincha es una empresa ecuatoriana con mas de 29 afios de trayectoria
en el mercado ecuatoriano, especializada en soluciones de autofinanciamiento para la
adquisicion planificada de vehiculos y viviendas.

El sistema de autofinanciamiento de Consorcio del Pichincha se basa en la conformacion
de grupos de alrededor de 15 a 20 clientes con un objetivo en comun: la compra
planificada y entrega programada de vehiculos y bienes inmuebles. Para ello, los clientes
realizan aportaciones mensuales establecidas en montos y plazos determinados, formando
un fondo comun dentro del grupo, este fondo permite la adjudicacion y la entrega mensual
de los bienes a los participantes. Los clientes pueden acceder a su bien a través de
modalidades de sorteo o licitacion, brindando asi una alternativa flexible para la
adquisicion de estos activos. (Condelpi, 2025).

Dentro de los productos que ofrece Consorcio del Pichincha a la comunidad se
encuentran:

e Plan Tu Auto Planificado: Vehiculos de todas las marcas y modelos, nuevos y
seminuevos con antigiiedad maxima de 3 afios a la fecha de adjudicacion.
Plan Tu Auto Programado: Vehiculos nuevos de todas las marcas y modelos.
Camioén Programado: Vehiculos nuevos de todas las marcas y modelos disponibles.

e Tu Casa: Casas, departamentos, oficinas, locales comerciales en todo el territorio

nacional.

Para el caso de estudio a desarrollar se tomara en consideracion tanto el “Plan Tu Auto
Planificado” como el “Plan Tu Auto Programado”.

2. Identificar los objetivos iniciales del proyecto: definicion inicial del
problema.

Planteamiento del problema:

En los tltimos afios, Ecuador ha experimentado un incremento importante en lo referente
al desarrollo del parque automotor. La adquisicion de un vehiculo ha pasado de
convertirse en un lujo a una necesidad por cuestiones como: ahorro en tiempos de viaje,
comodidad y seguridad. Prueba de ello, son las cifras de ventas a nivel nacional, que
pasaron de 62.311 unidades vendidas en el afio 2016 a 108.122 unidades vendidas en el
ano 2024, donde se evidencia un incremento del 73.51% (Camara de la Industria
Automotriz Ecuatoriana, 2024, p. 4). El incremento en la venta de vehiculos ocasiona que
un mayor nimero de empresas vean con buenos 0jos la incursion en este mercado.

Es asi como, en el competitivo mercado de la venta de vehiculos, el servicio al cliente se
erige como un pilar fundamental para el éxito de cualquier empresa. Segin Kotler (2013)
la mision de una empresa debe ir mas alla de aumentar ventas o mejorar utilidades, es de
vital importancia enfocarse en garantizar que la experiencia del cliente sea lo mas
memorable posible tanto en entornos fisicos como digitales (p.70). Mas alla de una simple
transaccion comercial, la experiencia del cliente moldea la percepcion de la marca y su
lealtad a largo plazo.



En el caso particular de Consorcio del Pichincha al brindar un servicio de compra
planificada y programada es importante que el numero de clientes que abandonan el plan
se vaya reduciendo a través del tiempo para garantizar una experiencia de compra
adecuada.

Figura 1
Evolucion historica de clientes que abandonan el plan
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede evidenciar en la figura 1, no se ha logrado disminuir el nimero de clientes
que abandonan el plan a través del tiempo, mas bien se mantiene relativamente constante
con un valor promedio de 168 clientes en 2023 y 163 clientes en 2024. Al no contar con
una politica de devolucion para aquellos clientes que no desean continuar con el plan,
Consorcio del Pichincha pierde credibilidad y reputacion de marca en el mercado de la
compra de autos.

La problemadtica que presenta la empresa es que, tras un periodo de tiempo los clientes
solicitan a Consorcio del Pichincha inactivar su usuario o simplemente dejan de cancelar
sus cuotas de manera mensual. Esta situacion se debe, principalmente, a su insatisfaccion
con el tiempo de entrega de su vehiculo, lo que impacta de manera negativa en la
continuidad del servicio y la experiencia del cliente.

Objetivo General:

e Disminuir la tasa de abandono de clientes con el fin de mejorar la tasa de retencion
y la reputacion de la empresa, mediante un modelo predictivo que estime la
probabilidad de abandono del plan contratado.

Objetivos Especificos:

e Analizar los datos historicos de clientes que abandonaron el plan en Consorcio del
Pichincha para identificar las tendencias y patrones.

e Implementar estrategias de marketing digital para retener a los clientes que tienen
probabilidades de abandonar su plan de compra de vehiculos y mejorar la
credibilidad de la marca.



3. Objetivos y areas que demandan la informacion del analisis predictivo.

Marketing

Personalizar las campanas de marketing segun las preferencias y comportamientos
del cliente de acuerdo con la segmentacion y los objetivos de Consorcio del
Pichincha.

o

Gerente de Marketing: Analiza los dashboards con el fin de evaluar la
efectividad de las estrategias implementadas y realiza las mejoras
correspondientes. Requiere una vision consolidada del desempeiio de las
campafias, por lo que, los tableros informaticos proveen el nivel de detalle
necesario, sin requerir una manipulacion directa de los datos.

Analista de Marketing: Requiere profundizar en la informacion
presentada en los dashboards, ya que, su rol demanda acceso a los datos
crudos de clientes rescindidos. Esto le permite identificar patrones y
disefiar estrategias de marketing personalizadas que contribuyan a la
retencion y recuperacion de clientes.

Business Intelligence

Predecir la probabilidad de abandono de cada cliente, permitiendo tomar acciones
preventivas que mejoren la experiencia del cliente y su satisfaccion con la marca.

(o]

Gerente de BI: Se enfoca en garantizar el analisis correcto de los datos y
la alineacion de los KPIs con los objetivos de Consorcio del Pichincha. La
naturaleza de su funcidon es mas supervisora que operativa, por lo que un
dashboard con métricas clave y alertas de calidad de datos es ideal para su
gestion.

Analista de BI: Tiene la responsabilidad de validar los modelos
predictivos y asegurar la integridad de los datos. Es imprescindible que
cuente con acceso directo al row data para ajustar variables, depurar
inconsistencias y mejorar continuamente la precision de los andlisis.

Area Comercial

Mejorar la satisfaccion en el tiempo de entrega del vehiculo, fortaleciendo la
credibilidad de los asesores y fomentando recomendaciones positivas,
permitiendo asi, incrementar sus ventas futuras.

(¢]

Gerente Comercial: Evaltia los dashboards generados por BI, ya que,
requiere comprender las tendencias del mercado y aquellos puntos de
mejora en la experiencia del cliente. Un dashboard le permitird identificar
oportunidades estratégicas sin necesidad de interactuar con datos en crudo.
Fuerza de Ventas: A pesar de estar en constante contacto con el cliente,
su funcién no demanda un andlisis profundo, por lo que, su acceso debe
limitarse a dashboards simples y operativos, que les permitan visualizar

10



avances o alertas para mejorar sus estrategias de fidelizacion y asi evitar
un mayor nimero de clientes que deciden abandonar.

o Supervisores de Servicio al Cliente: Capacitan a los ejecutivos de
servicio al cliente con técnicas de retencion eficientes.

4. Definir los KPI's relevantes

En un mercado tan competitivo como lo es el de la venta programada y planificada de
vehiculos, resulta indispensable contar con métricas que nos ayuden a tomar decisiones
informadas basadas en una cultura data driven. Por lo tanto, la medicion es la clave de
cualquier proyecto, ya que, aquello que no puede ser medido, no puede ser mejorado. Sin
embargo, lo mas dificil no es obtener el dato sino ser capaz de interpretarlo
adecuadamente en beneficio de la empresa.

A continuacién, se van a definir las métricas que se van a utilizar para cumplir con los
objetivos de la investigacion. Se ha decidido clasificar en métricas directas como aquellas
que tiene un impacto significativo en el modelo churn y métricas indirectas.

Métricas directas

e Tasa de Rescindidos: Se calcula a través de la siguiente formula:

Total de Rescindidos

Total de ventas

100

Se tiene como informacion que en el ano 2024 mas del 50% de los clientes que adquirian
un contrato de venta programada decidian abandonar el servicio. A través del estudio del
modelo churn se busca que la empresa reduzca ese porcentaje en al menos un 11%.

e Tasa de Precision del modelo: El calculo se lo realiza a través de la
siguiente formula:

Numero de predicciones correctas 100
X

Numero total de predicciones

La precision del modelo depende de algunos factores como la calidad de los datos que se
tiene disponible. En este punto, es necesario contar con datos limpios, validar algun tipo
de sesgo de seleccion y eliminar datos atipicos. Otro factor que contribuye con la tasa de
precision del modelo es la seleccion de variables que se utilizaran, si el mercado es muy
volatil la tasa de precision no va a ser la esperada.

Métricas Indirectas

e Net Promoter Score (NPS): Mide la fidelidad y satisfaccion de los
clientes y se calcula mediante la siguiente formula:

Porcentaje de promotores — Porcentaje de detractores

11



A través de la implementacion del modelo churn se va a poder predecir de mejor manera
el momento en el que un cliente podria decidir abandonar el servicio, si esta herramienta
se encuentra al servicio del area comercial y la fuerza de ventas seria de gran utilidad para
el disefio de estrategias de retencion como la reestructuracion del crédito, envio de
campafas de email marketing para aquellos clientes que desean abandonar o un mayor
seguimiento.

El analisis predictivo tiene como beneficio una mayor personalizacion de la experiencia
del cliente lo que conlleva que el usuario recomiende el producto a través de lo que se
conoce como el boca-oreja ocasionando que indirectamente se convierte en un embajador
de la marca.

e Retorno a la inversion (ROI): Es una métrica fundamental que nos permite
medir qué tan rentable ha sido la implementacion de un nuevo producto o
herramienta. Se calcula a través de la siguiente formula:

Beneficio obtenido—Costo de la inversion
(Benef ) % 100

Costo de la inversion

Tal como se menciond anteriormente, la implementacion del modelo churn dentro de
Consorcio del Pichincha ayudara a mejorar el indice de satisfaccion al cliente lo que a su
vez mejorard la reputacion de la marca a través de las recomendaciones. En la misma
linea, la empresa ahorraria en los costos que se incurren al momento que un cliente decide
abandonar su contrato.

Hay que tomar en consideracion que el desarrollo del modelo es solo la punta del iceberg,
es de vital importancia capacitar al personal del area comercial y de ventas en el uso de
la herramienta para sacarle el mayor provecho posible. Lo que se busca es que poco a
poco la organizacidn se vaya alineando hacia una cultura organizacional data driven en
la que el dato se convierte en el pilar fundamental para la elaboracion de estrategias
comerciales.

5. Revision y cumplimiento de los objetivos iniciales.

Para alcanzar el objetivo general, se comenzara utilizando analitica descriptiva para
visualizar el total de ventas y contratos abandonados desde 2022 hasta 2024, con el fin de
comprender con mayor claridad la problematica a la que nos estamos enfrentando

Figura 2:
Evolucion historica por arios, nivel de ventas y clientes que abandonan el plan.

Evoluacion Histérica Consorcio del
Pichincha

Fuente: Elaboracion propia
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Al analizar la figura 2 se puede observar que la relacion cantidad de ventas / cantidad de
rescindidos es significativa. Si se calcula este indicador para el afio 2022, 2023 y 2024 se
tienen los siguientes resultados:

) o Cantidad de rescindidos
Porcentaje de rescindidos = - x 100
Cantidad de ventas

Porcentaje de rescindidos 2022 = % x 100 = 55,14%
2015

Porcentaje de rescindidos 2023 = 3280 % 100 =61,43%
1958

Porcentaje de rescindidos 2024 = 33304 X 100 = 59,26%

Los indicadores planteados demuestran que el porcentaje de clientes que abandonan el
plan tanto en el afo 2022, 2023 y 2024 es mayor al 50%, esto quiere decir que mas de la
mitad de los clientes deciden dejar el contrato de adquisicion de un nuevo vehiculo con
Consorcio del Pichincha lo que conlleva a que la empresa pierda credibilidad y reputacion
de marca en el mercado.

A pesar de que, el aumento en el nivel de ventas creci6 en el afio 2023 con respecto al
afio 2024, el porcentaje de clientes que abandonan todavia se mantiene elevado con el
59.26%. Ante esta problemadtica, surge la idea de implementar el modelo churn con el
proposito de anticiparnos y reducir el nimero de clientes que desean dejar de cancelar su
contrato.

6. Origen de la informacion y recurrencia de carga: interna y externa

Como fuente de informacion para el desarrollo del modelo churn en la empresa Consorcio
del Pichincha se va a realizar un estudio de los clientes que ingresan a un plan de
adquisicion de vehiculos, el cual consiste en que, durante un tiempo los clientes realizan
los pagos de sus cuotas, sin embargo, algunos de los clientes abandonan el proceso.

La base de datos interna consolida informacion crucial de los clientes que abandonan el
plan de vehiculos, es obtenida a través de diversos canales como:

Canales Fisicos (Concesionarios/Puntos de Venta):

e Registros de contratos:
o Informacion de clientes que cancelan sus contratos.
o Motivos de cancelacion registrados por los vendedores.
o Historial de pagos y seguimiento de clientes con retrasos.
e Interacciones con clientes:
o Registros de quejas y requerimientos acerca del plan.
o Informacion sobre cambios en la situacion financiera de los clientes.
o Feedback sobre la percepcion del plan y los plazos de entrega.
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Canales Digitales (Pagina Web/Call Center):

e Pagina web:
o Consultas sobre cancelacion de planes y reembolsos.
o Analisis de la actividad en el area de servicio al cliente (pagos, consultas).
o Formularios de contacto con solicitudes de cancelacion o informacion.

e (Call center:
o Llamadas de clientes solicitando cancelacion del plan.
o Registros de llamadas con quejas sobre el plan o la empresa.
o Seguimiento de clientes con pagos atrasados o preguntas frecuentes.

Figura 3

Origen de datos

Datos Internos

Bases de datos internas

==
]
L=
‘ s —| Informacion canales fisicos

= —] (concesionarios)

I |nformacion canales digitales
(call center y pagina web)

Fuente: Elaboracion propia

La informacion histérica que se va a utilizar en el modelo es desde el afio 2022 hasta la
fecha actual, por lo cual se debe mantener una recurrencia de carga bien establecida para
detectar patrones de abandono de una manera efectiva a lo largo del tiempo. En los
canales fisicos, los registros de contratos y motivos de cancelaciones se cargaran
mensualmente, al igual que en los canales digitales. Esto permitira ejecutar el modelo de
manera automatica y analizar toda la informacion, con procesos de extraction,
transformation and loading (ETL, por sus siglas en inglés) optimizados para garantizar la
precision y disponibilidad de los datos.

7. Sistemas y destino de la carga

Se lo realizara por medio de un entorno de desarrollo web llamado JupyterLab', el cual
permite la interaccion con el lenguaje de programacion en Python.

! Se define a Jupyter Lab como una interfaz de desarrollo web interactiva que te da la posibilidad de trabajar con
Jupiter Notebooks, codigos y analisis de datos. Es de mucha utilidad porque permite a los analistas de datos, escribir
y ejecutar codigo, ademas de crear visualizaciones todo en un mismo lugar.

Fuente:

https://experienceleague.adobe.com/es/docs/experience-platform/data-science-workspace/jupyterlab/overview
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Figura 4
Flujo de carga

Origen de datos -— | Sistema de carga

Datos Internos
-

' . o
g Bones de daton temns : < X
E Besesdedatos o jupyter

] IMersas
= Informacéan canslea Nsicos - Se——T
(OONOBsIONDO.) '

Infeemacion canales digitales -
' Lo
” (call cantasy phgine wab) - Ovtshmmes

Visualizacion de datos

Power BY

Repontesin o informes con dota relevants
parn las afarentss Aroas

Dufinicdn de modelon
peedctivos

Fuente: Elaboracion propia

A partir de esto, se realizara la extraccion de la informacion de la vista
VW_DATOSCLIENTES, donde podremos encontrar datos sociodemograficos y
financieros de cada cliente. Esta vista cuenta con 28 variables entre cualitativas y
cuantitativas.

A continuacion, se detalla una breve descripcion de cada una de las variables que se van
a utilizar en el modelo:

Variables Vista VW_DATOSCLIENTES

ID_Cota: Identificador unico de registro (int)

Grupo: Grupo asignado en el plan de adquisicion vehiculo (varchar)

Nombre: Nombre de cliente que se registra en el proceso (varchar)

Cedula: Cédula del cliente registrado en el proceso (varchar)

EstadoCivil: Estado civil actual en el momento del registro del cliente (varchar)
Edad: Edad que mantiene el cliente (int)

Fechanac: Fecha de nacimiento del cliente (datetime)

TipoPersona: Identificador si la persona es de tipo Natural o Juridico (varchar)
Estatus: Nombre del estado que se encuentra el proceso (varchar)

Plazo: Numero de meses diferido por el cliente (int)

Fechalnscripcion: Fecha en la que se realiz6 el ingreso del proceso (datetime)
FechaAdjudicacion: Fecha en la cual termina el proceso (datetime)
FechaCancelacion: Fecha en la cual se cancel6 el proceso de la adquisicion del
bien (datetime)

FechaEntrega: Fecha de entrega del bien (datetime)

TipoAdjudicacion: Medio en el cual se realizo la parte de la adjudicacion del
bien. (varchar)
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e Regional: Region en la que se realizo el registro (varchar)
e Ciudad: Ciudad en la que se encuentra el cliente (varchar)
e Tipo: Identificacion si es un cliente activo o no activo (varchar)

Figura 5
Vista VW _DATOSCLIENTES

) WOnE MO Fow Rt ation
MALL ML NULE

PO WA K SR R et

Fuente: Elaboracion propia

En la programacion SQL se realiza una consulta como se detalla en la figura seis donde
obtenemos las variables descritas y realizamos el filtro histdrico desde el afio 2022.

Figura 6
Carga y preparacion de datos

1.-CARGA Y PREPARACION DE DATA
INFORMACION DATAWAREHOUSE

» QUERY1

» QUERYZ

print(Fore.BLUE + Style BRIGHT J o X
query_1 = ~""(SELECT VENT.ID_C .Esta Grupc, VENT . Fechanac ,VENT . E ENT.T
as [FECHA VENTAJ,V
1, VENT . Resgional  VENT . Cludid,V

a4 |FECHA ENTREGA PROQUCTO),

1s COLLATE SQL_Latlnl General CP1_CT AS
d¥_clientes=conexion(query_1)
print{ Total cargado:’,df_clientes.shape(8))
print(Fore.BLUE + Style.BRIGHT+"Fecha y hora compilacion fin:™ datetine.now().stritime("ZV-Nn-Xd THAM:RS" )¢ Style RESET_ALL)

¢F_clientes head(S)

Fecha y hora compilacién inicio: 2025-87-82 14:35:31
Tolal cargsdo: 6862
Fecha y hora compilacidn Fin: 2025-87-82 14:35:48

Fuente: Elaboracion propia

8. Almacenamiento dataframes

Actualmente, en Consorcio del Pichincha ya existe un almacenamiento de datos
estructurado y el motor de base de datos que utiliza es SQL Server que se define como un
repositorio centralizado que se integra a multiples fuentes internas las cuales se obtienen
de diferentes archivos, programas internos y sistemas transaccionales. El periodo de
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extraccion y carga es diario mediante procedimientos almacenados. El disefio del
esquema de esta base relacional es de tipo estrella lo cual lo hace ideal para el analisis
multidimensional, ya que, puede simplificar consultas. Con respecto al rendimiento existe
indices en cada tabla, y particionamiento de las tablas con mas volumen de datos.

Para el desarrollo de este modelo se va a consumir la informacion de la vista mencionada
anteriormente. Ademas, se va a trabajar con dataframes en JupyterLab, ya que, es una
forma mas facil e intuitiva de almacenar y procesar datos para realizar este tipo de
andlisis. Los procesos almacenados en SQL estdn disefiados para sacar solo la
informacion importante que se necesita mostrar en la vista VW_DATOSCLIENTES.

Figura 7
Proceso almacenado vista VW _DATOSCLIENTES.

OO I ALOUILT EE VISDDAayTD

Name Owner Type Created_datetime
1 usp_carga_clientesRescindidos_Bl dbo stored procedure  2024-09-02 09:37:20.707

Fuente: Elaboracion propia

Una vez que se tienen los datos extraidos, pasamos a la parte de transformacion. En este
paso, los datos se cargan y procesan a través Python, usando JupyterLab.

9. Modelo de datos

Consorcio del Pichincha cuenta con una base de datos interna que contiene el registro de
los clientes abandonados, las interacciones, los motivos de cancelacion y demads
elementos cruciales que se extraen de diferentes canales, se ha realizado un analisis sobre
la calidad de esta informacion y se evidencid que existen varios problemas.

Figura 8
Creacion dataframe y limpieza de datos

EER
-3 -

Fuente: Elaboracion propia
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En la informacion almacenada en el dataframe realizamos las siguientes transformaciones
y limpieza, para mejorar el desempefio del modelo y no generar una distraccion en los
datos:

e Datos nulos: Los casilleros que reflejan datos nulos se los representa como “Nat”.
Y automadticamente lo reemplazamos con la descripcion ‘DESCONOCIDO’ en
las variables categoricas y con las variables numéricas se rellena con los valores
de la mediana de dicha columna al momento de trabajar con Python, asi se
identificaran y se trataran los datos de manera eficiente.

e Puntos y comas: Se producen inconsistencia en la base de datos, ya que, se extrae
la informacion de diferentes fuentes y al ser integrados pueden ocurrir problemas
de interpretacion, debido a esto se empled un formato adecuado de puntos y comas
para garantizar la precision y coherencia de los datos. Al momento de utilizar
valores cuantitativos, se utiliza la coma para separar decimales y el punto para
separar miles y asi mantener la homogeneidad en el formato.

e Tipos de fechas: Una mala gestion de las fechas puede afectar la precision del
modelo, ya que, existen diferentes presentaciones que pueden ser inconsistentes e
incluso estar mal escritas y al momento de hacer el procesamiento de los datos no
se va a leer de forma correcta, por esta razon, se estandariz6 el formato y se utiliza
de la siguiente manera (DD-MM-YYYY).

Esta distribucion ha permitido identificar el tipo de variables de los datos disponibles que
desempefian un rol adecuado para el analisis de prediccion de CHURN en Consorcio del
Pichincha.

e Variable dependiente: La variable dependiente dentro del modelo se la
denomina ABANDONO la misma que consta de: RENUNCIADO,
RESCINDIDO, PRE JURIDICO, MORA 1 CUOTA, MORA 2 CUOTA, MORA
3 CUOTA.

e Variables categoricas: Dentro del modelo, consta con las siguientes variables:
EDAD, SALARIO, PLAZO, MONTO INSCRITO, ANTIGUEDAD CREDITO,
N-GRUPO.

Para definir un modelo de prediccion y obtener el margen de los clientes que abandonan
el proceso de compra de vehiculos en Consorcio del Pichincha, se llevara a cabo un
estudio detallado que se basa en técnicas de machine learning, mediante la recopilacion
de los datos historicos, los mismos que nos ayudaran a reconocer patrones o tendencias
con la finalidad de predecir el estado futuro de los clientes y asi obtener resultados que
permitan tomar decisiones de una manera clara y con mayor efectividad.

Para la planificacion del analisis de datos, utilizaremos Regresion Logistica y Arboles de
Decision, ya que, nos brindan mayor precision para estimar el estado de un posible cliente
que esté proximo a abandonar, debido a que, esto se basa en un sistema binario (completa
el proceso, abandona el proceso).

Para realizar este tipo de metodologias en JupyterLab se necesita librerias de machine
learning, entra las mas importantes y que vamos a utilizar en este script son las siguientes:

18



Figura 9
Librerias utilizadas

from sklearn.model selection import train_test_split
from sklearn.preprocessing import StandardScaler, OneHotEncode
from sklearn.compose import ColumnTransformer

from sklearn,lingar model import LogisticR

gressior

from sklearn.tres import DecisionTreeCl fier

from sklearn.metrics import classitication_report, corfusion matrix, roc_auc_scure

Fuente: Elaboracion propia

e Scikit-learn: Esta libreria contiene un conjunto de herramientas y paquetes que
sirven para crear y evaluar modelos predictivos como los que vamos a utilizar.
Dentro de sus funciones mas importantes se encuentran métricas de evaluacion
como el calculo de la matriz de confusion (confusion matrix) o el resumen
detallado del clasificador (classification report) donde se encuentra la precision,
recall y la puntuacion F1 para cada clase.

e Con estas dos siguientes librerias importamos los dos modelos a utilizar de manera
especifica que son: LogisticRegression y DecisionTreeClassifier.

A continuacion, se detalla una pequefia explicacion de cada una de las metodologias.
10. Regresion Logistica

La regresion logistica es un método estadistico para predecir clases binarias, por lo tanto,
el resultado es de naturaleza dicotémica que hace referencia a que hay dos posibles
valores en funcion a una o mas variables independientes. Este modelo nos va a permitir
detectar cuando un cliente tiene mayor probabilidad para abandonar el plan por su
clasificacion binaria. Al generar una probabilidad asociada a cada usuario, el modelo nos
permitira identificar con claridad qué factores tienen mayor influencia en la decision de
abandonar.

Figura 10
Metodologia Regresion Logistica.
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3.- METODOLOGIA REGRESION LOGISTICA

MODELADO

EDITO", 'N_GRUPO',

o',
, 'REAC
, 'TIPOPERSONA', '

X = base{| "EDAD",

"ADIUD

"',

nunerical feastures = , "ANTIGUEDAD CREDITC", "N_GRUPO', "ADILDICADO", 'REACTIVADO

categorical features =
preprocessor = ColunnTrans former(
transformers=

('num’, StandardScaler(), nuserical features),

{‘cat’, OneHotEncoder(handle unknown='lgnore’, sparse output=False), categorical features)

resalnder="passthrough’

LogisticRegression

|LogisticRegression{random_state=42, >olvcr-‘ilblincar')§

Fuente: Elaboracion propia

11. Matriz de Confusion

La matriz de confusion sirve para evaluar el rendimiento del modelo ya que nos indica el
numero de predicciones correctas e incorrectas.

En base a los resultados, nuestra matriz de confusion queda de la siguiente manera:

e Verdaderos Negativos (617): Clientes que en realidad no abandonan y el
modelo predijo correctamente que no van a abandonar.

o Falsos Positivos (108): Clientes que en realidad no abandonan, pero el modelo
predijo que si van a abandonar.

o Falsos Negativos (160): Clientes que en realidad abandonaron, pero el
modelo predijo que no.

e Verdaderos Positivos (488): Clientes que en realidad abandonaron y el
modelo predijo correctamente que iban a abandonar.
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Figura 11

Matriz de confusion regresion logistica
Matriz de Confusion - Regresion Logistica
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No abandond Abandono
Prediccion

Fuente: Elaboracion propia

Una vez realizado el ajuste en la metodologia de regresion logistica podemos evidenciar
que el porcentaje de precision que manejamos es de un 79% de precision en el caso de
los que no abandonan. Y desde el andlisis de los clientes que estan mas propensos al
abandono manejamos un 82% de precision.

Figura 12
Meétrica regresion logistica

Classification Report:

precision recall Fl-score support
e 8.79 2.85 8.82 725
1 e.82 8.75 8.78 648
accuracy 8.82 1
macro avg 8.81 e.se .82 3
weighted avg 8.81 .89 8.82

ROC-AUC: 8.B492362767535121

Fuente: Elaboracion propia

Precision No Abandono: (2x0.8188x0.7531) ~ (.79(79%))

(0.8188+0.7531)

Precision Abandono: _ 488 = **® ~ 0.82(82%)
(488+108) 59

Con la ayuda de las librerias detalladas anteriormente, existe la manera de obtener la
ponderacion de las variables al momento de la prediccion, como se observa en la figura
13 las dos variables mas influyentes dentro del modelamiento fue la de ADJUDICADO
y ANTIGUEDAD CREDITO.
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Figura 13

Variables del modelo.
METODOLOGIA REGRESION LOGISTICA

ADJUDICADO

ANTIGUEDAD _CREDITO

ESTADOCIVIL_OTRO

REGIONAL_NORTE

REGIONAL_MATRIZ

ESTADOCIVIL_SOLTERO(A)

N_GRUPO

REACTIVADO

SALARIO

ESTADOCIVIL_DIVORCIADO(A)

ESTADOCIVIL_CASADO(A)

MONTOINSCRITO

EDAD

ESTADOCIVIL_VIUDO[A)}

ESTADOCIVIL_UNION LIBRE
REGIONAL_SUR -

PLAZO

TIPOPERSONA_NATURAL

0.0 0.2 04 06 0.8 1.0 12 14
Valor absoluto del coeficiente

Fuente: Elaboracion propia
12. Arboles de decision

Los arboles de decision sirven como una herramienta visual para entender mejor qué
camino sigue una persona hasta llegar a abandonar el proceso. Lo interesante de este
modelo es que nos muestra, paso a paso, como diferentes factores, como el tiempo que
lleva en el proceso o si ha tenido contacto reciente, influyen en esa decision. Es como
seguir una ruta que, dependiendo de las respuestas, nos lleva a distintos resultados:
continuar o abandonar.

Se va a utilizar los mismos datos que en la regresion logistica, pero aqui el modelo los
organiza en forma de arbol. Cada rama representa una combinacidon de situaciones que
pueden terminar en abandono o permanencia. Esto permitird identificar perfiles mas
propensos a abandonar y asi pensar en acciones especificas en temas de marketing y
estrategia para acompafiarlos de mejor manera y evitar que se vayan del proceso.

A través de esta planificacion del andlisis de datos y el uso de modelos como la regresion
logistica y los arboles de decision se podra comprender con mayor claridad qué factores
estan influyendo en que un cliente decida abandonar el proceso de compra para asi disenar
estrategias mas concretas que permitan evitar la anulacion de un contrato. Ademas de
esto, ayudara a generar informes claros y Utiles que servirdn como una herramienta
poderosa para la toma de decisiones informadas, basadas en una cultura data driven que
se alinee con los objetivos del negocio.
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Figura 14
Metodologia Arboles de decision

2.-METODOLOGIA ARBOLES DE DECISIONES

MODELADO

# Definir varighles expl s (X) y variable obje

# Incluimos Los colum ca €as sin ‘:Cdlf'u.'::" para que el preprocesador Lo haga

X = base[['EDAD, RIO', 'PLAZO', 'MONTOINSCRITO', 'ANTIGUEDAD_CREDITO’, ‘N_GRUPO',
*ADIUDICADO, ‘REACTIVADD',
"ESTADOCIVIL', 'TIPOPERSONA', 'REGIONAL'])

y = base['ABANDONG' ]

# Split de datos en entrenamiento y prueba

X_train, X_test, y_train, y_test = train_test_split(X, y, test_size=8.2, random_state=42, stratify=y)

# Columnags parc cado tipo de tronsformacidn
numerical_features = ["EDAD', 'SALARIO', 'PLAZO", "MONTOINSCRITO', ‘ANTIGUEDAD_CREDITO®, "N_GRUPO', "ADIUDICADD®, ‘REACTIVADD®
categorical_features = ['ESTADOCIVIL®, ‘TIPOPERSONA', "REGIONAL'

# Creor el prepr gdor con ColumnTran

# Esto oplicord StandordScaler o Los colur

numérices y OneHotEncoder G Las cotegoricas

preprocessor = Columniransformer(
transformers=
('num', StandardScaler({), numerical_features),
('cat', OneHotEncoder{handle_unknown='ignore', sparse_output=False), categorical_features)

remainder="passthrough' # Mentiens cualquier otro columna que no se especifique

s de entrenamientc y transformarios

er con los dato

X_train_processed = preprocessor.fit_transform(X_train)

de X._train

# Transformar el co nto de prueba usando el mismo preprocesador entrenado

# NO usamos Fit_tr

X_test_processed = preprocessor.transform(X_test)

iones

# Iniciaglizar y entrenar el wodelo de

# S5e uso ‘max_depth' para controlaor L p evitar 2l sobregjuste

dt_model = DecisionTreeClassifier(max_depth=18, random_state=42)
dt_model.fit(X_train_processed, y_train)

- DecisionTreeClassifier

DecisionTreeClassifier(max_depth=10, random_state=42)

Fuente: Elaboracion propia

Una vez realizado el ajuste en la metodologia de arboles de decision podemos evidenciar
que el porcentaje de precision que manejamos es de un 79% de precision en el caso de
los que no abandonan. Y desde el andlisis de los clientes que estan mas propensos al
abandono manejamos un 75% de precision.

Figura 15

Meétrica Arboles de decision
Classification Report:

precision recall fl-score  support
@ 8.79 e.77 8.78 725
1 8.75 e.78 8.76 648
accuracy 8.77 1373
macre avg 8.77 e.77 8.77 1373
welighted avg 8.77 e.77 .77 1373

ROC-AUC: 8.7S34788757769264
Fuente: Elaboracion propia

Precision No Abandono: 558+505 = >*® & 0.79(79%)
1373 701
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Precision Abandono: _505 =% 0.75(75%)
505+167 672

Matriz de Confusion
La matriz de confusion sirve para evaluar el rendimiento del modelo ya que nos indica el
numero de predicciones correctas € incorrectas.

En base a los resultados nuestra matriz de confusion queda de la siguiente manera:

e Verdaderos Negativos (558): Clientes que en realidad no abandonan y el modelo
predijo correctamente que no van a abandonar.

e Falsos Positivos (167): Clientes que en realidad no abandonan, pero el modelo
predijo que si van a abandonar.

o Falsos Negativos (144): Clientes que en realidad abandonaron, pero el modelo
predijo que no.

e Verdaderos Positivos (504): Clientes que en realidad abandonaron y el modelo
predijo correctamente que iban a abandonar.

Figura 16
Matriz de confusion arboles de decision

Matriz de Confusion - ARBOLES DE DECISIONES

550

500

450

No abandond

- 400

1 350

Real

- 300

-250

144

Abandond

200

\ - 150
No abandoné Abandond
Prediccion

Fuente: Elaboracion propia

A diferencia de la prediccion con el método de regresion logistica, cuando aplicamos
arboles de decisiones podemos observar que las variables con mayor ponderacion en el
modelo si bien es cierto son las mismas, pero en diferente orden es decir primero evalta
con la ANTIGUEDAD CREDITO y en segundo ADJUDICADO. Asi mismo las
variables que no tienen mayor relevancia dentro del modelo son el estado civil y la region.
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Figura 17

Variables predominantes del modelo.
MEDOLODOLIA ARBOLES DE DECISIONES

ESTADOCIVIL_SOLTERO(A)

REGIONAL_NORTE

PLAZO

REACTIVADO

N_GRUPO

MONTOINSCRITO

SALARIO

EDAD

ADJUDICADO

ANTIGUEDAD_CREDITO

0.00 0.05 010 015 0.20 0.25 0.30 0.35 0.40
Importancia

Fuente: Elaboracion propia

Después de realizar la prediccién con ambas metodologias realizamos un cruce para poder
identificar cual es el porcentaje de abandono que analizamos seglin la metodologia puesta
en marcha. La misma que se le identifica como PROB_ARB a la metodologia de Arboles
de decisiones. Y la Metodologia de Regresion Logistica se la identifica como
PROB_REG.

Figura 18
Comparacion entre ambas metodologias

4.- COMPARACION ENTRE AMBAS METODOLOGIAS

VISUALIZACION COMPARATIVA

ntos dctives y Lo diferéncio s& corgo sin consuwindor Finoles sin

join_1=pd.nerge{preb_arb,prob_reg, left_on="ID COTA', right on="ID_COTA', how="lefL")

0
print(Fore.BLUE + Style BRIGHT+"Fecha y hora compilacion:” datetine.now().strFtime{"EY-Nn-Xd ZM:-AM:XS" )+ Style RESET_ALL)
peint("Total cruce:",join_1.shape(8})
join_1.head(3)

Fecha y hora compilacidn: 2025-87-82 14:35:44
Total cruce: 6518

ID.COTA PROBARE PROB REG
0 300795 020752  DAGSET2
1 300797 0077419 0303829
2 300799 0207792 0461552
Fuente: Elaboracion propia

Para determinar cudl de los modelos fue el que mejor desempeio tuvo realizamos la
siguiente tabla comparativa, la cual nos permite determinar que el modelo de regresion
logistica es el que mejor desenvolvimiento tuvo obteniendo una precision de prediccion
del 79%, lo que quiere decir que 8 de cada 10 clientes son propensos a abandonar el
proceso de compra. Por lo tanto, alinedndonos a los objetivos se trabajard con dicho
modelo.
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Tabla 1
Comparacion de modelos

Modelo Precision Recall Roc-Auc
Regresion Logistica 0.79 0.85 0.84
Arboles de Decisién 0.75 0.78 0.79

Para identificar la clasificacion de las variables con los valores que van a manejar cada
segmento de analisis de abandono, se ha definido en conjunto con el negocio para tener
una misma alineacion, segmentando al abandono en:

e Baja: Probabilidad menor o igual que 0 y menor o igual que 0.3
e Media: Probabilidad mayor que 0.3 y menor o igual que 0.6
e Alta: Probabilidad mayor 0.6 y menor o igual que 1

Figura 19
Clusterizacion de clientes en base a la probabilidad

6.- CLUSTERISACION DE CLIENTES EN BASE A LA PROBABILIDAD

CONDICIONES DE PROBABILIDAD

def clasificar_probablilidad(prob):
if @ <= prob <= 8.3:

return “BAJ

elif @.3 <

return
elif 8.6 <

return “VALOR INVALIDO

y{clasificar_probabilidad)
clasificsar_probabilidad)

y hora compllacion:™,datetine.now().strftime("EY-Em-%d TH:AM:XE" )+ Style RESET_ALL)

Fecha y hora compilacién: 2825-87-82 17:34:44

ID_Cota TipoPersona tipo TipoAdjudicacion Clasificacion Estatus PROE_ ARE PROB_REG CLASIREG CLASI ARB
0 NATURAL  ACTIVO SORTEO ADJUDICADO ALDIA 0207792 0465672 MEDIA 2A54
1 NATURAL  ACTIVO SORTEO ADJUDICADO  WRIDICO 0077419 0303889 MEDIA 2AJA
2 ACTIVO SORTEO ADJUDICADC  JURIDICO 0077419 0303889 MEDIA BAJA
3 ACTIVO REMATE ADJUDICADO ALDIA 0207792 0461552 MEDIA BAJA
4 NOACTIVO = - RESONDIDO 1000000 0927567 ALTA ALTA
5 NOACTIVO - RESONDIDO 1000000 0050087 ALTA ALTA
- NOACTIVO = - RESONDIDO 0902000 0042133 ALTA ALTA
7 300808 NATURAL NOACTIVO =2 - RESOINDIDO 1000000  0.906257 ALTA ALTA

Fuente: Elaboracion propia

Una vez segmentada la probabilidad de abandono podremos identificar que cantidad de
clientes vamos a visualizar en cada segmento, seglin la definicién que se implemento6 en
la Figura 19. La misma que se esta validando con la metodologia de Regresion Logistica,
la cual nos presentd mayor porcentaje de precision en el momento de realizar el anélisis
con las variables que educamos el modelo.

13. Visualizacion de datos

Para visualizar los datos lo vamos a realizar de dos formas: la primera mediante el script
del modelo en python, ya que, al momento de cargar las vistas de informaciéon podremos
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ir creando en cada celda diferentes tablas y graficos dindmicos, lo que nos va a permitir
identificar patrones o cambios al momento de correr el modelo.

Figura 20
Tabla pivot clientes.

table = base{[ 'tipo”, ‘Estatus’', ID Cota'|l.groupby ([ 'tipge”, 'Estatus’|).count().reset_index()
table.renane(colums={ ‘I0 Cota': "Clientes’ | inplace=True)

print(Fore.BLUE + Style BRIGHT+"Fecha y hora compilacitn:®,datetine.now().<trtime( "EY-Em-Xd TH:
table head(48)

Fecha y hora compilacién: 2825-87-82 17:26:29

tipo Estatus Clientes
0 ACTIVO ALDIA 3312
1 ACTIVO ASEGURADCRA 4
2 ACTVO JURIDICO 30
3 ACWO JURIDICO CON ACUERDO 4
4  ACTVO MORA 1 CUOTA [ADJUDICADO) 413
5  ACTNO  MOCRA 1 CUOTA (NO ADJUDICADO) 331
6 ACTNO MORA 2 CUOTAS (ADJUDICADO) 50
7 ACTNO MORA 2 CUOTAS {NO ADJUDICADO) 210
8  ACTVO MORA 3 CUOTAS (ADJUDICADO) 14
3  ACTVO PRE JURIDICO 2
10 NOACTIVO RENUNCIADO 3g4
11 NOACTVO RESONDIDC 2093

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente celda del script, en base a la tabla dindmica creada, realizamos un grafico
de barras que nos permite visualizar la cantidad de clientes que abandonan. Es importante
instalar la libreria matplotlib, ya que, es la que permite crear graficos y visualizaciones
de una manera facil y sencilla con los datos que generamos.

Figura 21
Creacion grdfico dinamico codigo.
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Fuente: Elaboracion propia
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Otro cuadro importante que se puede observar dentro del script es la clasificacion de
clientes en base a la probabilidad que arrojo el modelo de regresion logistica, lo que nos
permite determinar el total de clientes activos que tiene una probabilidad alta como se
observa en la figura 22.

Figura 22
Cantidad. Probabilidad de abandono clientes Activos.

print(Fore.BLUE + Style BRIGHT+"Fecha y hora compilacion:” datetine. now().sUrftime( XY-Xm-%0 TH:XM:XS" )+ Style RESET_ALL)

# Restoblecer (ndice y preparar datos
table 1 = table 1.reset_index()
labels = table 1['CLAST REG®]

sizes = table 1[°TD_Cots’)

# Grofico de barros verticoles

pit figure(figsize=(12, 6))

plt.bar(labels, sizes, color="cornflousrblue’)

plt.ylabel( Cantidad’)

plt.title( Distribucidn por Clasi#lcacidn de Abandono (ACTIVD)')
plt.grid(axis="y", linestyle='--", alpha=8.7)
plt.xticks(rotaticn=45, ha="right')

¥ Mastrur valores encima de cadd barra
for index, value in enumerate(sizes):
plt.text(index, value + 8.5, str(value), ha="center’, va="bottom'})
plt.tight layout()
1t show( )
Fecha y hora compilacion: 2825-87-82 14:47:44

Distribucién por Clasificacién de Abandono (ACTIVO)

2322
2000
1500
-
o
=
=
=
-
o
1000
519
500
o
¥ Nl
® o &

Fuente: Elaboracion propia

Para poder tener una visualizacion mas detallada, hemos implementado la parte de un
tablero dinamico desarrollado en POWER BI. El mismo en el que podemos tener graficas
como la segmentacion del analisis de abandono del cliente con su porcentaje de ocupacion
con respecto al total de clientes activos, al igual de la variacion que se maneja entre los
clientes adjudicados y no adjudicados. Acompanado de la tendencia de cambios de las
variables que se ocuparon para el desarrollo de las metodologias implementadas.
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Figura 23
Dashboard Bl de clientes con probabilidad de abandono.

ANATLISIS DE SEGMENTACION DE ABANDONO POR CLIENTE @ condelpi

NOMBRE CLIENTE ESTATUS ESTATUS
Todas o |
mora 1 cuora caosuoic... [N 3=
mora 1 cuora o aos... [N 214
ADJUDICADO ALTA 519 11,86% MoRA 2 cuoTas (vo Aps... [l 156
BAJA 282 5307% MORA 2 CUOTAS (ADJUDI... || 47
MEDIA 1534 3506% JURIDICO I 26
— L LB MORA 3 CUOTAS (ADJUDL.. | 12
ASEGURADORA | 4
Adjudicados No Adjudicados JURIDICO CON ACUERDO | £
2463 1912 PREJURIDICO | 2

TipoAdjudicacion  Oasifiedon

PROB ARB CLASI ARB PROB_REG

300795 GLADYS STEFANIA ARTEAGA ESPIN ALDIA SORTEO ADJUDICADO 2078 % BAJA 46,57 % MEDIA
300797 ANNABELLA MARIA DELGADO QUINTANA  JURIDICO SORTEQ ADJUDICADO T74% BAJA 30,39 % MEDIA
300799 NORGE SUGEEN CADENA FORTTY ALDIA REMATE ADJUDICADO 2078 % BAJA 46,16 %= MEDIA
300822 MELISSA ISABEL REYES TOALA AL DIA — NO ADJUDICADO 0344% AUTA 93343 ALTA
300823 EDUARDO ENRIQUE SERRANO BALCAZAR AL DIA SORTEO ADJUDICADO 774% BAJA 4573 % MEDIA
300836 ANDREA CELENE CERON BOLANOS ALDIA SORTEQ ADJUDICADO 1932 % BAJA 35587 %= MEDIA
300837_CARLOS STALIN ENCALADA GARCIA ALDIA_ NOADJUDICADO 000 % BAJA_ 2408% AUA
300840 KAREM MICHELLE ARRIAGA JIMENEZ MORA 1 CUOTA (NOC ADIUDICADO)  -—- NO ADJUDICADO 100002 ALTA 9357 % ALTA
300854 LENIN PATRICIO CALISTO JARRIN ALDIA SORTEQ ADJUDICADO 7.74% BAJA 31.52% MEDIA
300862 DARIQ XAVIER ARREAGA SUAREZ MORA 1 CUOTA (NO ADJIUDICARO)  --- NO ADJUDICADO 8197 % ALTA Q4213 ALTA
300865 GARY KEVIN MORALES LITARDC MORA 1 CUOTA (ADJUDICADO) SORTEO ACJUDICADO 2581 % BAJA 36,18 % MEDIA
300867 WILLIAM EDUARDC VILLEGAS CHILIQUINGA AL DA SORTEO ADJUDICADO 774% BAJA 27.70% BAJA
300878 JAVIER ANDRES HIDALGC IBARRA ALDIA REMATE ADJUDICADO 1933 % BAJA A241% MEDIA

Fuente: Elaboracion propia

Para hacer el monitoreo mas efectivo y agil, hemos incorporado un sistema automatizado
que envia correos electronicos indicando el cambio que presenta en la segmentacion del
“analisis abandono por cliente”. En cada mensaje, se recibira una grafica generada por
Power BI que muestra de forma clara y visual, permitiendo identificar rapidamente
cualquier fluctuacion o tendencia importante que necesite de atencion.

Figura 24
Correo Electronico automatizado:

ANALISIS ABANDONO POR CLIENTE

Microsct Pow

SEGMENTATION ANALIST_DE ARANDOND - (Pagns Tipng
W

ANALISIS DE SEGMENTACION DE ABANDONO
POR CLIENTE

ANALISES DE SEGMENTACHON DEARANDONO POR CLIENTE @ condei

s

amant ey i
- - —
— o=
. - -
— = o [ ety
— vt . §
- priy
———
e ~ ——em—m—

Fuente: Elaboracion propia
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Este sistema no s6lo nos mantiene al tanto de manera constante, sino que también nos
ayuda a tomar decisiones con mayor rapidez y precision. Gracias a la automatizacion,
debido a que ya no es necesario esperar informes manuales, lo que permite reaccionar de
inmediato a cualquier cambio, optimizando la gestién y control de los procesos de manera
mas efectiva.

Figura 25
Parametrizacion PowerBI Web:

Suscripciones >

Realice un seguimiento de los datos suscribiéndose a este informe.

Administrar todo 7

~ ANALISIS DE SEGMENTACION DE ABANDONO PO... # T @D

Nombre de la suscripcion

ANALISIS DE SEGMENTACION DE ABANDONO POR CLIENTE

Destinatarios

David Shuguli Sopalo
Adjuntar informe completo
MNinguno

Fecha y hora programadas
Los correos electrénicos se enviaran semanalmente a las 08:30 AM (UTC-05:00)
Bogota, Lima, Quito a partir del viernes, 4 de julio de 2025.

":! Resumen por Copilot (versién preliminar) ©

Nueva suscripcion

Fuente: Elaboracion propia

14. Herramientas Adtech

Tomando en cuenta que nuestro objetivo principal es disminuir la tasa de abandono de
clientes de compra programada y planificada de vehiculos, y a su vez poder identificar
posibles clientes que abandonen el proceso, las herramientas que se identifican como
valiosas serian las siguientes:

14.1 Google Analytics

Con esta herramienta se analizard la interaccion del cliente con la pagina web, que
secciones son las mas utilizadas y asi optimizar la experiencia del cliente y con los
informes se realizardn ajustes en tiempo real para generar estrategias de retencion y
fidelizacion especificas.

14.2 Google Ads

Se utilizara esta herramienta para recuperar a los clientes potenciales, a través de
campaifias de remarketing se captard la atencion de los clientes que estan proximos a
abandonar o ya han salido del proceso, mediante campafias o anuncios personalizados
para cada segmento y asi incentivar a los clientes.
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14.3 Meta Ads

Mediante Facebook e Instagram se crearan campanas publicitarias que sean mas visuales
para asi lograr reforzar un sentimiento emocional por parte del cliente, para aumentar la
lealtad con la empresa, es una forma facil y directa de interactuar con los clientes, a través
de comentarios, reacciones o mensajes, fortaleciendo asi la relacion con el usuario,
teniendo una segmentacion detallada para llegar a diferentes tipos de audiencia, ya sean
clientes actuales que estan por dejar el proceso o los que ya abandonaron el plan.

15. Herramientas de Martech

La implementacion de las herramientas de Martech van a permitir que Consorcio del
Pichincha automatice sus procesos, analice los datos y personalice la comunicacioén con
los clientes, logrando optimizar las estrategias de retencion de clientes, cada herramienta
contribuira en la reduccion de la tasa de abandono de los usuarios.

15.1 Hubspot

Se utilizard esta herramienta para crear correos electronicos automatizados y enviar
recordatorios a los clientes para mantenerlos comprometidos con su plan, tendra un chat
en vivo para resolver los problemas de los clientes de forma rapida y agil, lo que generara
una mejor experiencia del cliente con la marca. A través de encuestas, opiniones y
recomendaciones de los clientes, se tendra un feedback para detectar las areas de mejora,
crear un plan de accion y evitar que los clientes abandonen el plan.

15.2 Power BI

Se utilizara esta herramienta para tomar decisiones informadas basadas en datos para
prevenir el abandono de los clientes, al consolidar la informacion de diversas fuentes de
datos se tendrd una visién 360 del comportamiento de los clientes, estos dashboards
interactivos permitirdn dar un seguimiento a los KPIs, identificar comportamientos o
patrones que nos ayuden a predecir que un cliente va a abandonar el plan y tomar acciones
proactivas para asi evitar la fuga de los usuarios.

15.3 Python

Se utilizara esta herramienta, ya que, al desarrollar el modelo churn va a permitir analizar
patrones historicos del comportamiento de los clientes, con sus librerias como pandas se
van a limpiar, visualizar y tener un modelado predictivo de datos efectivo que anticipe la
fuga de los clientes, esta herramienta facilita la automatizacion de los reportes y la
integracion con Hubspot y Power BI para ayudar a la retencion de los usuarios,
personalizar las estrategias y lograr una segmentacion precisa, ya que, genera insights
accionables.

Gracias a la integracion de las herramientas descritas anteriormente, el modelo churn va
a lograr reducir el porcentaje de clientes que abandonan el plan en un 11% de acuerdo
con el nivel de probabilidad. Aunque el modelo churn otorga un panorama mas claro de
los datos en tiempo real, resulta necesario implementar un plan estratégico de marketing
para impactar de manera positiva a los posibles fugados.
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En base a lo mencionado, esta seccion se enfocard en el desarrollo de estrategias SEO,
SEM, mailing y redes sociales que permitiran al area de marketing y comercial hacer un
seguimiento optimo de los clientes que van a abandonar y también posicionar a Consorcio
del Pichincha dentro del mundo digital.

16. Estrategias de Marketing Digital

El marketing digital se ha convertido en una herramienta sustancial para conectar
emocionalmente con los clientes, permitiendo asi fortalecer la relacion y fidelidad hacia
la empresa. En el contexto de Consorcio del Pichincha, la integracion con marketing
digital resulta clave para disefiar contenido que impacte a los clientes que tienen una
probabilidad media y alta de abandono.

En esta seccién se abordardn las principales estrategias de marketing digital (SEM,
compra programatica, email marketing, redes sociales), y como las mismas ayudaran a
Consorcio del Pichincha a reducir la tasa de abandono.

17. Objetivo del plan de marketing

Implementar un plan de marketing digital dindmico, que en base a los resultados del
modelo churn analice estrategias de retencion y prevencion de aquellos clientes que
desean abandonar su plan de compra de vehiculos.

18. Definicion Publico Objetivo

Para el desarrollo y ejecucion efectiva de las estrategias digitales, se definid un buyer
persona general, que representa al segmento de clientes con mayor riesgo de abandono.
Este perfil servird como eje transversal para todas las acciones planteadas en las distintas
estrategias digitales (SEM, compra programatica, email marketing, y redes sociales),
permitiendo asi, mantener coherencia y enfoque en la comunicacion.

La construccion del buyer persona se realizd en base a los datos recopilados del
comportamiento de los clientes: el historial de pago, nivel socioeconémico, estado de
dependencia, entre otros. A través de este enfoque, Consorcio del Pichincha disefiara
contenido personalizado, relevante y orientado hacia la fidelizacion.

Descripcion del publico objetivo:

Género: hombres y mujeres.

Edad: entre 25 y 35 afios.

Nivel socio econémico: Medio bajo

Ubicacion: Para el caso especifico de Consorcio del Pichincha se enfocara en
las personas que viven en la ciudad de Quito-Ecuador.

e Relacion de trabajo: Dependencia o trabajo auténomo.

Intereses del publico objetivo:

e Necesidad de transporte.
e Mayor comodidad al momento de trasladarse.
e Adquirir un nuevo vehiculo de manera rapida y eficiente
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e Facilidades de pago.

De manera general, y de acuerdo con la informacion del histérico de abandonados, la
mayoria son hombres y mujeres jovenes que no tienen acceso rapido a un crédito y desean
adquirir su primer vehiculo.

Tabla 2
Publico objetivo 1

Juan

Edad 27 afios

Antecedentes Es un profesional joven. Lleva apenas un afo
trabajando en una consultora que brinda servicios
juridicos. Desea adquirir un vehiculo nuevo, pero al no
estar mucho tiempo en el mercado laboral, los bancos
y cooperativas de ahorro y crédito no le ayudan en el
desembolso de un crédito de manera fécil.

Estado civil Soltero

Demografia Vive en la ciudad de Quito -Ecuador

Practica deporte y le gusta mucho viajar los fines de
semana con su familia. Se considera un amante de la
aventura y la naturaleza. Ademas de esto, disfruta de ir
Pasatiempos e intereses | al cine o a conciertos de su musica favorita.

Desafios No le agrada el exceso de tramites y requisitos que
piden los bancos y cooperativas de ahorro y crédito
para pedir un préstamo de consumo. Desea comprar un
vehiculo de manera rapida y sencilla. Sin embargo,
tiene cierta desconfianza sobre la adquisicion de un
auto a través de la modalidad de venta programada

Fuente: Elaboracion propia, generacion de imagen a través de [A
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Tabla 3
Publico objetivo 2

Maria
Edad 25 anos
Antecedentes Es una profesional que desea adquirir su primer

vehiculo. Lleva trabajando aproximadamente un afio en
una agencia de marketing y disefio web. Hace un par de
meses saco su licencia de conducir.

Estado civil

Soltera

Demografia

Vive en la ciudad de Quito-Ecuador

Pasatiempos e intereses

Le gusta mucho pasar el fin de semana en compaiia de
su familia. Es amante de la lectura y el cine.
Generalmente, sale con sus amigas y amigos de viaje
para despejar la mente y recargar energias.

Desafios

No le agrada el exceso de tramites y requisitos que
piden los bancos y cooperativas de ahorro y crédito
para pedir un crédito de consumo. Desea comprar un
vehiculo de manera répida, sencilla y con garantia. Al
tratarse de su primer vehiculo busca que sea comodo y
versatil para la ciudad. Maria no tiene mucha
informacion sobre la venta de vehiculos programados,
lo que ocasiona que tenga cierta desconfianza en el
proceso.

Fuente: Elaboracion propia, generacion de imagen a través de [A

19. Importancia de la estrategia SEM en el proyecto

Uno de los objetivos que se tiene con el estudio y el desarrollo del modelo churn en
Consorcio del Pichincha es proponer estrategias para retener a mas clientes a través del
martech y la automatizacion de ciertos procesos. Es aqui donde el Search Engine
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Marketing (SEM por sus siglas en inglés) juega un rol importante en la conexiéon con
aquellos clientes que tienen un alto riesgo de abandono.

A través de la estrategia SEM no solo se incrementaria la visibilidad de los servicios
ofertados por Consorcio del Pichincha, sino que también se impactara a los clientes que
han demostrado riesgo de abandono, mediante una segmentacion avanzada que permitira
llegar a la audiencia correcta en el momento correcto.

20. Herramienta y tipo de campaiia

Con el fin de reducir la tasa de abandono e impactar a los usuarios que han mostrado
intenciones de posible rescision (como una disminucidén en su nivel de interaccion,
llamadas o visitas a la secciéon de cancelacion), se implementard la estrategia de
remarketing a través de Google Ads, de esta forma, se podra reconectar con los clientes
en momentos criticos, a través de anuncios personalizados que motiven su permanencia
dentro de Consorcio del Pichincha.

El tipo de campaia que se utilizaré serd remarketing SEM con Display, esta funcionalidad
de Google Ads es una de las més utilizadas para reducir el abandono o recuperar clientes
inactivos, lo cual, se alinea perfecto con el objetivo de Consorcio del Pichincha. En este
sentido, no se requiere que los usuarios busquen activamente, sino que se impacta al
publico objetivo en el momento correcto, con recordatorios, beneficios y contenido
emocional, como testimonios reales que generen confianza en los clientes.

21. Alcance de la campaiia.

El alcance de la campafia de remarketing SEM con Display dependerd del nimero de
audiencias creadas, es decir, de la cantidad de usuarios que hayan interactuado con
secciones clave del sitio web de Consorcio del Pichincha, como la pagina de cancelacion
o el formulario de contacto sin completar. Estos datos permitiran dirigir los anuncios
unicamente a los clientes que hayan demostrado sefiales de abandono, maximizando asi
la eficiencia de la inversion publicitaria. Sin embargo, por motivos de confidencialidad y
restricciones de acceso, no sera posible evidenciar el nimero exacto de usuarios. Esta
limitacion no impide el disefio tedrico de la estrategia.

Figura 26
Simulacion de Audiencia creada con I4

A\ Googe Ads t " Q¥

Audiencias

Mot 26 4 sodhen e s e e lle

Fuente: Elaboracion propia
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22. Listas de remarketing personalizadas

Una de las formas mas efectivas de impactar nuevamente a los clientes que han mostrado
intenciones de abandono es mediante el uso de listas de remarketing personalizadas. Estas
listas permitiran identificar y agrupar a los usuarios que han interactuado con las
secciones clave del sitio web, para después mostrarles anuncios con mensajes
personalizados segiin su comportamiento, logrando asi reactivar el interés en su plan de
forma no invasiva pero si estratégica.

Figura 27
Lista remarketing: visita seccion cancelados

Fuente: Elaboracion propia

23. Creacion de la campana

Una vez que se definidas las listas de remarketing personalizadas, se podra crear las
campaiias, el objetivo serd “Reconocimiento y Consideracion” y el tipo de campafia sera
“Display”

Figura 28
Objetivo de la camparia

Fuente: Elaboracion propia
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24. Creacion de los anuncios
Los anuncios seguiran la estructura recomendada por Google Ads:

e Titulo 1: “;Pensando en cancelar tu plan?”

e Titulo largo: “Tu plan atin puede continuar: revisa opciones y mantén tu camino
hacia el auto propio”

® Descripcion: ";Dudas sobre tu plan? Agenda una llamada y encuentra
soluciones.”

e URL visible: https://condelpi.com/

Figura 29
Ejemplo Titulos y Descripciones para el anuncio

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30
Vista previa anuncio

3 YouTube ] a0 Q

o)

C] congetpi'
(20103

Sigue con tu meta, hablemos

¢Pensando en cancelar tu plan?

! a M2z Infomacian

Fuente: Elaboracion propia
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25. Control de presupuesto y fijacion de objetivos.

El control del presupuesto y la definicion de objetivos claros, son fundamentales para
garantizar la sostenibilidad y el éxito de la estrategia SEM. A continuacion, se presenta
un plan que permita optimizar el retorno de la inversion en las campainas de Consorcio
del Pichincha.

e Presupuesto diario sugerido: Se recomienda un presupuesto controlado y
flexible, por ejemplo, de $10 a $15 diarios, lo que nos daria un presupuesto
mensual de $304 y de $456, respectivamente.

e Objetivos:

o Estrategia: Impresiones visibles
o CPM maximo: $50, ajustable seglin el margen.

e Revision continua: Ajustes semanales del presupuesto, basados en el rendimiento

de las campaiias.

Figura 31
Presupuesto de la camparia

Presupuesto y ofertas

Fuente: Elaboracion propia

Cabe destacar que ciertos usuarios podrian tener bloqueadores de anuncios instalados en
sus computadoras, lo que limitaria el alance de estas campafias, por lo que, para poder
contrarrestar este obstdculo, se complementara con estrategias de email marketing
personalizado, y redes sociales.

26. Importancia de la estrategia de email marketing en el proyecto

En el contexto del desarrollo del modelo churn para Consorcio del Pichincha, el email
marketing no es solo un canal mds, es una herramienta clave para acercarnos a las
personas justo cuando mas nos necesitan. Gracias a los datos del modelo se identificara a
los clientes que podrian estar pensando en irse y, a través del correo, hablarles de forma
directa, oportuna y personalizada.

Este canal nos permitira dar seguimiento personalizado a los clientes en riesgo, enviando
correos con recordatorios claros sobre sus pagos pendientes, opciones flexibles para
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regularizar su situacion y ofertas especiales que los motiven a mantenerse activos. Mas
alla de un simple mensaje, buscamos crear una comunicacion que les recuerde el valor de
seguir con nosotros. El email se convierte asi en una herramienta clave para reactivar a
quienes estan por rescindir, ofreciéndoles alternativas concretas antes de que decidan
abandonar el plan.

27. Origen de las BBDD

La base de datos que se utilizard para estas campafas proviene directamente de los
registros internos de pagos de los clientes del Consorcio del Pichincha. A partir de esta
informacion, y de las variables mencionadas al inicio del proyecto, se realizé el modelo
churn, mismo que permitird conocer el nivel de probabilidad de abandono de cada cliente,
clasificandolos en: baja, media y alta.

En este caso, nos enfocaremos en aquellos clientes que tienen una media y alta
probabilidad de abandonar. Esta segmentacion ayudara a comprender mejor la situacion
de cada cliente y actuar en el momento justo. De esta manera, podremos adaptar el mail,
ofreciendo apoyo a quienes comienzan a retrasarse y propuestas mas urgentes o
especificas a quienes estan a punto de perder su vinculo con la empresa.

28. Objetivo campaias email marketing

Estas campafias buscaran motivar la reactivacion de pagos, generar mayor compromiso
con el servicio y fortalecer la relacion con el cliente. Para lograrlo, se utilizaran distintos
enfoques segun el perfil y el nivel de riesgo del cliente: desde recordatorios de pago y
beneficios exclusivos, hasta propuestas de reenganche o contacto con asesores para
resolver dudas o inquietudes.

29. Secuencia de emails

Email 1: Notificacion preventiva (cliente con probabilidad media y alta de
abandono)

Asunto: “Revisa tu estado de cuenta y ponte al dia con el pago de tu plan.”

Contenido: Va a estar enfocado en recordarle al cliente que tiene un valor pendiente. El
mensaje debe contar con un tono amable, pero a la vez directo.

Propuesta de Valor: Lo que se busca en este email es indicarle al cliente que es
importante para Consorcio del Pichincha y que mantener sus cuotas al dia es ideal para la
adjudicacion del vehiculo.

Email 2: Incentivo (cliente con probabilidad media de abandono)

Este tipo de mails estaran en enfocados a clientes que no responden a las notificaciones
preventivas, lo que se traduce en que su probabilidad de abandono incrementa.

Asunto: “Tenemos una oferta especial para ti, conoce mas.”

Contenido: Beneficios exclusivos como: flexibilidad en el método de pago o revision de
las cuotas.

Propuesta de Valor: Ofrecer un incentivo que permita nuevamente el enganche del
cliente. En cuanto al estilo de redaccion del mail tiene que reflejar cierto sentido de
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urgencia recalcando que es una oferta limitada y recordandole al cliente que est4 cada vez
mas cerca de la adjudicacion de su vehiculo.

Email 3: Ultima oportunidad (cliente con alta probabilidad de abandono)

Este mail estard enfocado a clientes con sefales claras de querer abandonar su plan, como
varias cuotas sin pagar, o mails abiertos, pero no respondidos.

Asunto: “Estds a un paso de perder aquello por lo que has trabajado, pero aun hay
solucion”

Contenido: Sabemos cuanto has avanzado y queremos darte una ultima oportunidad para
retomar tu plan sin  penalizaciones 'y con asesoria  personalizada.
Solo por esta semana podras acceder a una revision especial de tu caso, con opciones de
ajuste de cuotas.

Propuesta de Valor: Transmite una combinacion de empatia, urgencia y solucion. Se
busca que el cliente no sienta culpa, sino que se vea comprendido y con una salida clara.

Email 4: Feedback del proceso (no existe respuesta)

Asunto: “Ayudanos a mejorar, tu opinion es importante.”

Contenido: Se realizard una encuesta corta para conocer las razones por las cuales un
cliente puede abandonar su plan, esto nos permitird mejorar nuestras estrategias en un
futuro.

Propuesta de Valor: Permitird encontrar los insights adecuados para mejorar el proceso,
el servicio y demostrar a los clientes que nos preocupamos por la experiencia durante su
plan.

30. Estrategia de marketing automation.

Consorcio del Pichincha maneja Hubspot como su CRM. A través de esta herramienta,
especificamente en la opcion Marketing-Correo electronico, es posible crear campanas
de mail automatizadas, para ello es necesario contar con una base de clientes que se
encuentre previamente segmentada.

Figura 32
Envio de mails a través de Hubspot

Fuente: Elaboracion propia
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Dentro del CRM se realizaran flujos de trabajo automatizados, que nos permitiran
disparar secuencias de correos para las diferentes etapas del ciclo de vida que atraviesa el
cliente. Estos flujos de trabajo seran disefiados bajo los resultados arrojados por el
modelo. Los correos se pueden programar y enviar de manera automatica basandose en
diversas aristas como: visita a la pagina web, o interacciones con correos enviados
anteriormente.

Otro factor importante serd la personalizacion dindmica al momento de enviar mails.
Mediante datos de comportamiento o demograficos de los clientes se puede incluir en el
mail informacidn relevante como: valor de la cuota, cantidad de cuotas pagadas, cuotas
vencidas, numero de clientes que ya se han adjudicado su vehiculo, etc.

Se realizaran pruebas A/B de forma continua, analizando elementos clave como el asunto,
el contenido, las ofertas y las llamadas a la accion (CTA). Esto permitira identificar la
estrategia mas efectiva para conectar con nuestros clientes.

Figura 33
Diagrama de flujo
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Fuente: Elaboracion propia
31. Inversion y resultados esperados

La inversion en la campaiia de mailing se encuentra directamente relacionada con el plan
de Hubspot que maneja Consorcio del Pichincha y tiene un costo aproximado de $10 al
mes, con el cual es posible gestionar hasta 1000 contactos y enviar hasta 5000 mails al
mes.

El objetivo es que los clientes se pongan al dia con sus pagos y reducir la tasa de abandono
mediante mensajes personalizados y oportunos. Los resultados se evaluaran a través de
métricas como la tasa de apertura y el nlimero de clientes reactivados, priorizando siempre
que el cliente se sienta acompanado y valorado en el momento justo.

32. Importancia de la estrategia de Compra Programatica en el proyecto
A través de la compra programatica Consorcio del Pichincha podria impactar de manera
directa a aquellos clientes con probabilidad media y alta de abandonar su plan.
Consideramos que la programatica seria de mucha utilidad porque su enfoque se basa en

la compra de audiencias a través de espacios digitales conocidos como Ad Exchanges.

Los objetivos de la campafia de compra programatica serdn los siguientes:

e Analizar el comportamiento de los clientes, para poder detectar de forma temprana
aquellos usuarios que siguen un patron similar a los que han abandonado su plan
con Consorcio del Pichincha.
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e Identificar los diferentes segmentos de clientes que son propensos a la desercion
para crear nuevas estrategias que permitan retener a los clientes.

e Utilizar insights que permitan mejorar planes, servicios para de esta forma ver
coémo se siente el cliente y como fue su experiencia de compra.

Razones de uso:

e C(Creacion de campafias especificas para cada una de las audiencias planteadas, con
mensajes personalizados.

e La compra programatica permite llegar a los clientes por medio de una gran
cantidad de canales digitales, como displays, videos, redes sociales y busquedas.

e La programatica se basa en algoritmos que trabajan y optimizan las campafias en
tiempo real. Esto significa que el sistema puede detectar que mensajes y
creatividades estan funcionando mejor para retener a los clientes que estan
pensando en abandonar el plan.

33. Definicion de audiencias

La definicion de las audiencias va a depender del estado de los clientes dentro del modelo;
se priorizara a aquellos clientes que tengan una probabilidad alta y media de abandonar
su plan. Identificar el tipo de audiencia nos va a permitir analizar el comportamiento de
compra y cudles son las razones especificas por las que deciden abandonar el plan.

34. Tipo de compra

Para el caso de Consorcio del Pichincha la compra programética serd abierta bajo el
modelo RTB (Real Time Bidding). A través de este modelo Consorcio del Pichincha
podré acceder al inventario publicitario a gran escala y optimizar la inversion en funcion
de los datos del modelo churn.

Esto implicaria que, cada impresion seria evaluada y comparada en base a los datos de
propension a rescindir, facilitando asi la personalizacién de los mensajes publicitarios
hacia los clientes con riesgo de abandono.

Este tipo de compra es ideal para Consorcio del Pichincha por las siguientes razones:

e Se contard con datos propios para segmentar de manera mas precisa (modelo
churn).
Se buscara optimizar costos
No se tendré inventario exclusivo o acuerdos cerrados con publishers.

35. Campaiias y objetivos
Campaiia 1: Contencion y fidelizacion (Display + Video)

Objetivo: Disminuir la tasa de abandono generando valor emocional e informativo para
los clientes en riesgo alto (segun datos arrojados por el modelo churn).
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Contexto Consorcio del Pichincha:

Con ayuda de los resultados del modelo churn se identificaran aquellos clientes que
presenten una alta probabilidad de abandono. Las métricas que se tomardn en cuenta
seran: el nimero de cuotas atrasadas, el historial crediticio, el vehiculo adquirido, rango
socioecondmico, o si han tenido contacto con su asesor comercial en los ultimos 90 dias.

Segmento (1ST Party Data):

e Clientes con score de abandono > 82%.
e Filtrado por ciudad (Quito), edad y tipo de plan (auto).
e Datos cargados en Google Display & Video 360 (DSP).

Formato sugerido:

e Display banners en sitios de noticias o entretenimiento donde suelen navegar (EI
Comercio, YouTube, Autotv webs relacionadas a estilo de vida, transporte, o
finanzas personales)

e Videos cortos (10-15s) con testimonios reales de clientes que ya adjudicaron su
vehiculo con mensajes como:

“Yo estuve a punto de rendirme, pero hoy manejo el auto que siempre
sofié. jTu también puedes llegar!”.

“Lo bueno tarda en llegar, pero la recompensa es grande. Gracias a mi
perseverancia hoy disfruto del auto que siempre sofié¢”

e (all to action (CTA:) “Solicita asesoria gratuita antes de tomar una decision”.

Campaiia 2: Prevencion temprana (Prospecting + Lookalike)

Objetivo: Detectar audiencias similares a los clientes que deciden rescindir y aplicar
acciones de contencidn antes de que empiecen a mostrar sefiales de abandono.

Contexto Consorcio del Pichincha:

Con la data del modelo, se podré conocer ciertos patrones de comportamiento como la
baja interaccion digital, pagos en mora, o segmentacion del perfil socioecondmico.

Segmento (Lookalike / 3RD Party data):

Publicos similares a los de alta probabilidad de abandono.

Interesados en crédito vehicular, financiamiento, vehiculos usados.

Usuarios con comportamiento digital parecido en plataformas como YouTube,
sitios de vehiculos o blogs financieros.

Formato:

e Anuncios de beneficios exclusivos por permanencia anticipada.
e “;Sabias que mantener tu plan te da acceso a descuentos en talleres aliados?”
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e Mini-videos o stories tipo reels con mensajes de valor agregado.

Ubicacion:
Display en sitios afines + social media (Meta, TikTok Ads), también es posible usar audio
(Spotify o YouTube Music).

Figura 34
Google Display & Video 360
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Google. (s.f.). Ejemplo de anuncio en Display Network [Imagen]. Recuperado el 09 de
junio de 2025, de https://marketingplatform.google.com/intl/es/about/display-video-360/

36. DPS’s y alternativas (google GDN)

Para activar las campanas de manera programatica, se deben utilizar plataformas DSP
(Demand Side Platforms) que permitan la puja, optimizacion e integracion de audiencias.
La mas recomendada para Consorcio del Pichincha seria:

e DV360 (Display & Video 360 de Google): es una plataforma robusta, conectada
con GDN, tiene buena integracion con Analytics y puede complementarse muy
bien con HubSpot.

Figura 35
Google Display & Video 360

Adsmurai. (2923). Pantallas de Google Display [Imagen]. En Google Display y DV360:
Jcual es la diferencia?. Recuperado el 09 de junio de 2025, de
https://www.adsmurai.com/es/articulos/google-display-video-360
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Sin embargo, dado que estamos iniciando con la publicidad programatica, una alternativa
para Consorcio del Pichincha podria ser, Google Display Network (GDN), una opciéon
valida para comenzar, si bien es mas sencilla que DV360, esta herramienta permitira a
Consorcio del Pichincha segmentar sus campanas por: audiencias personalizadas,
intencion de compra, temas o ubicaciones.

Figura 36
Google Display Network
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Google. (s.f.). Ejemplo de anuncio en Display Network [Imagen]. Recuperado el 09 de
junio de 2025, de https://www.google.com

37. Creatividades

A manera de ejemplo se van a colocar posibles creatividades para los objetivos
propuestos. La primera serd para una campafia de Display enfocada en la contencion y
fidelizacion, buscard mostrar imagenes reales de clientes que siguieron con el plan de
financiamiento vehicular y lograron obtener el vehiculo de sus suefios. Mensajes como
“el que persevera alcanza” o “Lo logramos” buscan motivar al cliente a no abandonar el
plan y seguir pagando sus cuotas de manera puntual.

Figura 37
Creatividades enfocadas en fidelizacion y contencion
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Fuente: Elaboracion propia

La segunda sera para una campafia de Display enfocada en audiencias similares, donde
se les otorgara beneficios exclusivos por mantener activo su plan dentro de Consorcio del
Pichincha.

Figura 38
Creatividades enfocadas en audiencias lookalike
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Fuente: Elaboracion propia
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38. Inversion prevista

Estimar la inversidon mensual prevista es una tarea fundamental para conseguir los
objetivos comerciales que busca Consorcio del Pichincha. Se va a tomar en consideracion
la data que nos proporciono el drea de marketing de la empresa con respecto a la inversion
que destinan de manera mensual para este tipo de campanas.

Inversion mensual para campaiia estandar en programatica

e Presupuesto en medios (Ad Spend): Este es el componente mds variable porque
depende del nimero de impresiones y visualizaciones que se desee alcanzar,
ademas de la competencia por el tipo de audiencia.

e Formatos y segmentacion

Display Banners: La compra de impresiones en sitios web como El Comercio,

YouTube (para display) y otros sitios de noticias/entretenimiento suele

manejarse por CPM (Costo por Mil Impresiones).

Videos: La creacion de videos cortos con testimonios y referencias positivas de

Consorcio del Pichincha se mediran a través del CPV (Costo por visualizacion) o
en su defecto el CPM (Costo por mil visualizaciones)

e Costos de produccion de creatividades
Costos en los que se incurrira para el disefio de banners publicitarios, o para la
produccion de los videos.

e Costos adicionales

Hace alusion a temas como adquisicion de software premium para edicion de
imagenes y videos, arriendo de un posible estudio de grabacion para hacer videos
mas profesionales.

A continuacion, se van a detallar los principales rubros y su valor aproximado de
inversion.

Tabla 4
Presupuesto de inversion de camparnas

Inversion estimada en una campaia de programatica
Detalle Valor
Presupuesto en medios (Ad spend) - Testeo
inicial/audiencia pequefia 51,000
Costos de la plataforma Google Display & Video 360
{12% del presupuesto invertido en medios) $120
Costos de produccion de creatividades 5200
Costos adicionales 5250
TOTAL $1,570
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39. Importancia de la estrategia de redes sociales en el proyecto

En la actualidad, las redes sociales ya no son solo un canal de difusion mas, su capacidad
de convertir a los clientes en prosumidores® hace que su uso sea cada vez mas difundido
en la poblacion. Para tener una idea mas clara, segiin informacion brindada por el
Ministerio de Telecomunicaciones de Ecuador (2024), el 91% de los ecuatorianos utiliza
las redes sociales en su teléfono inteligente. Este dato nos permite tener un panorama mas
claro del impacto que tienen las redes sociales en la manera que las marcas comunican
sus mensajes.

Segun informacion proporcionada en el ultimo censo de 2022 por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) en Ecuador existen 16.9 millones de habitantes, de los
cuales 14.3 millones de habitantes tienen acceso a internet. Si se aterriza la informacién
a nivel de redes sociales se tiene que Facebook contaba con mas de 12.4 millones de
usuarios en el pais a inicio de 2024 mientras que Instagram tenia mas de 6.5 millones de
usuarios en el mismo periodo de tiempo. El portal Data Commerce (2022) destaca que en
los ultimos tres afios Facebook ha envejecido un poco porque los usuarios predominantes
se encuentran entre 30 y 45 anos. Esto se debe principalmente al auge de otras redes
sociales como Instagram y TikTok que son consumidas por un publico mas juvenil.

Bajo este enfoque, el area de marketing utilizara las redes sociales de Consorcio del
Pichincha para consolidar un vinculo directo con el cliente que estd proximo a abandonar
a través de la publicacion de historias en Facebook e Instagram de clientes que lograron
adquirir su vehiculo. Esto generard una percepcion mas confiable y transparente del
proceso de compra. El manejo de testimonios reales a través de videos en TikTok también
serd una estrategia interesante para conectar de manera directa con aquel cliente que esta
pensando en abandonar su plan.

40. Analisis de plataformas

Para definir como utilizar las diferentes plataformas, es importante tomar en cuenta que
no solo debemos crear audiencias, sino ser mas estratégicos con el tipo de contenido que
consume cada segmento en cada red social esto nos va a permitir retener y fidelizar al
cliente.

e Facebook o Instagram: En estas plataformas podriamos interactuar con clientes
que muestren un patron de tendencia de abandonar medio o alto, buscando
contenido mas visual, con reels informativos y beneficios del plan.

e TikTok: En esta plataforma podemos interactuar con el piblico mas joven y que
tengan una alta probabilidad de abandonar, mediante contenido méas moderno, y
conciso sobre la mecanica del plan, beneficios y contenido educativo que permita
retener a estos clientes mas jovenes.

2 Se conoce como prosumidor a aquel cliente que participa de manera activa en la creaciéon de un
producto o servicio a través del envio de comentarios e interaccion directa con las marcas.
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41. Plan de contingencia

A través de la elaboracion del plan de contingencia para redes sociales se conseguira
detectar a clientes que presenten alglin tipo de interaccion negativa con la marca. A
continuacion, se detallan los pasos a seguir:

Monitoreo continuo: Seguimiento detallado de los comentarios en redes sociales.
Por ejemplo, menciones de la marca por parte de los clientes con palabras como:
“No estoy satisfecho con el servicio brindado” o “no recomiendo contratar los
planes”.

Interaccion directa: Una vez detectados estos comentarios negativos es ideal que
el community manager de la empresa brinde una respuesta 0ptima. Se recomienda
no eliminar los comentarios negativos que puedan existir en redes sociales porque
le resta veracidad a la marca; lo mdas idoneo es ofrecer una explicacion rapida y
de ser necesario aceptar el error, ofrecer una disculpa y una solucion al
inconveniente causado.

Identificacion del problema: Se deberd preguntar por interno al cliente lo que le
molesta o incomoda para detectar la causa de su insatisfaccion con el servicio. Se
pueden plantear preguntas como (Estd insatisfecho con el proceso de
adjudicacion? ;Tal vez tiene algin problema financiero que le impida pagar sus
cuotas a tiempo?

Derivacion a canales especializados: Dependiendo del tipo de reclamo y la
complejidad del mismo, se deberd derivar al area correspondiente, con el fin de
que, le brinde una respuesta clara y precisa al cliente.

42. Seleccion de Redes Sociales donde invertir.

En base al objetivo general, se busca llegar primordialmente a los clientes activos en Meta
y en TikTok, sin embargo, debido al presupuesto limitado en redes sociales con el que
cuenta Consorcio del Pichincha, se ha tomado la decision de trabajar inicialmente con
Meta Ads, y con los resultados, solicitar una evaluacion del presupuesto para en un futuro
incluir a TikTok Ads.

43. Estructura de las campaiias de publicidad

Una vez definidos los objetivos publicitarios, lo que sigue es llevar esto a la practica
mediante la creacion de la campaiia. En el caso de Meta Ads la estructura de una campafia
es la siguiente:
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Figura 39
Estructura de una camparia en Meta Ads
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Fuente: EIG Business School-Como crear una camparia de publicidad
Como se puede evidenciar en la figura 39, una campana estd dividida en conjuntos de
anuncios y este a su vez en anuncios individuales. En cada una de las partes se desarrollan
diferentes items como el presupuesto, la estrategia de pujas, la segmentacion del publico
objetivo o la redaccion de los distintos copies.

44. Crear una campaiia

Para crear una campana en Meta Ads se deben seguir los siguientes pasos:

e C(Crear una Fan Page en Facebook.
e Dirigirse a Facebook Business Manager.
e Dar clic en el apartado administrador de anuncios.
e Dar clic en el icono crear.
Figura 40

Paso a paso creacion de campaiia
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Fuente: Elaboracion propia
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45. Nombrar la campaiia

Atribuirle un nombre bajo una estructura coherente a la campafia que se va a realizar es
sumamente importante, ya que, esto nos permitird organizar y gestionar multiples
campafias sin generar confusion alguna. A continuacién, se presenta una propuesta de
nombre dirigida especificamente a la fidelizacion y retencién de clientes en riesgo de
abandono.

Movil-Auto-FidelizacionChurn
Justificacion del nombre:

e Modvil — Segun el informe de DataReportal. (2024), el 95.9% de usuarios en
Ecuador, acceden a redes sociales desde dispositivos moéviles, lo que convierte a
los celulares en la principal via para ejecutar campafas publicitarias.

e Auto — uno de los productos ofrecidos por Consorcio del Pichincha, el foco de
nuestro proyecto.

e FidelizacionChurn — nuestra campafia estara orientada a retener a clientes en
riesgo de abandono.

Figura 41
Nombre de la camparia

Nombre de la campaia
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Fuente: Elaboracion propia

46. Elegir el objetivo de la campaiia

El objetivo de la campafia para Consorcio del Pichincha serd “Interaccion”, y su sub-
objetivo serd “Messenger, Instagram y WhatsApp” teniendo como prioridad el generar
mensajes a WhatsApp o “Clics en el enlace al sitio web”, debido a que el foco estd en
retener clientes en riesgo de abandono, lo mas valioso es lograr que interactien con un
asesor para aclarar dudas, renegociar condiciones o recordar beneficios.

Ademas, los clientes en riesgo de abandono suelen requerir contacto directo antes de
tomar una decision, y el canal de WhatsApp se ha vuelto el medio preferido para
comunicarse.
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Figura 42

Objetivo de la camparia

47. Test A/B
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Fuente: Elaboracion propia — Meta ADS

Con el fin de mejorar el rendimiento de la campafia, se buscard saber si un enfoque
racional genera mas que un enfoque emocional centrado en testimonios:

Tabla 5
Diserio pruebas A/B
Variante Tipo de mensaje Formato KPI principal
A Racional Imagen estatica + | Coste por Resultado
CTA “Ahorra
cancelando menos”
B Emocional/Testimonial | Imagen + | Coste por Resultado
testimonio + CTA
“Logré mi auto, ti
también puedes”

Para conseguirlo, se crearan dos anuncios dentro de la misma campaia, se debera activar
la opcion de Pruebas A/B en el administrador de anuncios con el fin de ver cual “copy”
genera mas conversiones o interacciones efectivas. Transcurrido el periodo de prueba de
7 dias, se dejara de correr el anuncio que muestre un menor rendimiento.
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Figura 43
Prueba A/B

Prueba A/B Activada !

Ayuda a mejorar el rendimiento de los anuncios comparando diferentes versiones para ver cual funciona
mejor. Para fines de precision, cada una de ellas se mostrard a grupos distintos de tu pablico. Informacion
sobre las pruebas A/B

:Qué quieres probar?

Contenido v

¢Por cuanto tiempo debe ejecutarse la prueba?

’ a

7 dias v Y
:Coémo quieres comparar el rendimiento?

Costo por resultado v

Fuente: Elaboracion propia
48. Crear los conjuntos de anuncios

Se van a crear diversos conjuntos de anuncios, los cuales, nos van a permitir realizar
estrategias diferenciadas para clientes con caracteristicas y niveles de riesgo distintos, los
conjuntos seran los siguientes:

e Conjunto A - Clientes con probabilidad media de abandono: Serd orientado a
clientes que tienen dos cuotas en mora y no han tenido interacciéon con ninguna
de las estrategias. Se enviaran mensajes inmediatos con beneficios exclusivos, por
ejemplo: flexibilidad en el método de pago o revision de las cuotas.

e Conjunto B - Clientes con alta probabilidad de abandono: Estard integrado
por los clientes que tienen sefiales evidentes de abandonar su plan. Se creard una
campaia que les incentive a retomar con su plan y seguir ahorrando para obtener
su vehiculo.

49. Nombre del conjunto de anuncios

Nombrar a los anuncios de una forma funcional y sistematica permitira una gestion mas
ordenada dentro de las campafias y permitird una mejor trazabilidad de los resultados
obtenidos por cada conjunto de anuncio, a continuacion, se presentan los nombres:

e Retencion_RiesgoMedio 25-35 FB-IG: Este nombre permitira identificar que
se trata de una campafia preventiva orientada a hombres y mujeres de 25 a 35 afios
usando los canales como Facebook e Instagram (probabilidad media).
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e Reactivacion_Inactivos_Reels: Se enfocard en utilizar formatos visuales,
rapidos y emocionales para que los clientes que visiten las redes sociales de la
empresa recuerden los beneficios del continuar con su plan (probabilidad alta).

o Fidelizacion_Abandono_ Meta: Se va a enfocar en una campainia multicanal y de
alcance general, funcionard como una estrategia de fidelizacion y reenganche para
los clientes que ya abandonaron el producto.

50. Presupuesto y calendario

Presupuesto:

Para la ejecucion de las campafias en redes sociales, Consorcio del Pichincha cuenta
actualmente con un presupuesto mensual de $1.000 destinado a Meta Ads (Facebook e
Instagram). Este valor ha sido definido internamente por el equipo de marketing,
buscando un equilibrio entre una segmentacion precisa del publico objetivo, el alcance, y
la frecuencia de impacto de los anuncios.

Calendario:

e Se prevé activar los anuncios de lunes a viernes, en tres franjas horarias: 7:30 a
09:00, de 12:00 a 14:30 y de 18:30 a 22:30, para asi lograr un mayor alcance.

e Las campaias tendran una duracion inicial de 15 dias, con revisiones en los dias
5y 10, donde se podran pausar o escalar los conjuntos con base en métricas como
el CTR, Costo por Clic y conversiones efectivas.

51. Ubicacion

Las campanas se lanzaran en Facebook e Instagram, usando la plataforma de Meta Ads,
y se dirigiran Unicamente a quienes encajan con nuestros perfiles de clientes con
probabilidad media y alta de abandono. De este modo, se lograra que, la campaiia s6lo
aparezca a quienes realmente estén considerando la opcidon de abandonar el plan.

52. Creacion de Anuncios

Se redactaran los textos de los anuncios considerando el objetivo de la campafia y el nivel
del embudo de ventas en el que se encuentran los clientes. A manera de ejemplo se
consideraron dos opciones:

Copy racional:
e Texto principal:

(Pensando en cancelar tu plan? Sabemos que mantenerlo es un esfuerzo, pero
también una inversion. Revisa tus opciones, ajusta tus cuotas y sigue acercandote
al auto que deseas.

e Titulo:
jConversemos hoy!
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Descripcion:
Descubre alternativas que se adapten a tu situacion actual.

Boton CTA:
Contactanos

Figura 44
Contenido del anuncio

Configurar contenido

o Contanida ometl. ..

© Austar

| R

o Mejoras

Figura 45
Vista previa del anuncio

Texto
A eon YW DpOo0es
Taxto prindpal O
(Prezandn en cancelyt 4
MOWED 1S COTHON o
Titslo ©
{ MOYBETTY
Descripcion @

Desculeo atomatvisd Que Se adapte

Usmade a la secién ©

tactarnos

Fuente: Elaboracion propia — Meta Ads

“ Pruebas Marketing Redes e X

plan? Sabemos que mastenerio e Un 2siuerno, D Wemitien U Pwerson

A2 NS CONMRS v Sicue acecindole of auto aut docods

LS DOSEOY

& U SHuscOn schuld

iPensando en cancelar tu plan? Sabemos que
mantenerlo es un esfuerzo, pero también una

inversion. Revisa tus opciones,

CONAL

i) Me gusta

Fuente: Elaboracion propia — Meta Ads

co

MESSENGER
iConversemos hoy!

Ver mas

PROCRESD

@ Contactarnos

() Comentar > Compartir
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Copy emocional:

e Texto principal:
“Cuando senti que no podia seguir con mi plan, Consorcio del Pichincha me
ayudo. Hoy tengo mi auto y no me arrepiento. Si tu también estas dudando, vale
la pena hablar”

e Titulo:
Logré adquirir mi auto sin rendirme

e Descripcion:
Historias reales, soluciones reales. Hablemos sin compromiso

e Boton CTA:
Contactanos

Figura 46
Contenido del anuncio

Configurar comenido Testa

@ Contenico muee. .

Teats priscipd O
sa @ ol vacmas Sl i .
P T
@ Mencen Thuis &
Deseripeim O

Lerucs ¢ (e sccon @

Fuente: Elaboracion propia — Meta Ads

Figura 47
Vista previa del anuncio

B P Maaeng Redes L., %

Cuando sentl Guo NS podia Segult con M plan,
Consaroio def Pichincha me ayudd Hoy toeg
M 3UND y B0 Me drepueto. Siw

Megess [ Cammna . purty

Fuente: Elaboracion propia — Meta Ads
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53. Revisar y publicar

La fase de revision y publicacion es una de las etapas mas criticas antes de la activacion

de los anuncios, ya que, un

error minimo puede afectar al rendimiento de la campafia, por

lo tanto, se hara el siguiente check-list antes de hacer publica la campaia:

Tabla 6

Check-list de analisis de camparias

Categoria

Elementos a revisar

Segmentacién

Que los publicos estén correctamente cargados y alineados a
los objetivos.

Presupuesto y calendario

Validar que las fechas de inicio/fin estén bien definidas.

Ubicacion de anuncios

Confirmar que las ubicaciones esten bien seleccionadas
seglun el formato del anuncio.

Formato

Revisar resolucion, relacion de aspecto y que el contenido se
visualice correctamente en todos los dispositivos.

Copy y creatividad

Corregir errores ortograficos, evaluar claridad del mensajey
coherencia.

URLs o botones

Probar todos los enlaces y llamadas a la accion para evitar

redirecciones erroneas o paginas caidas.

Para minimizar el riesgo y monitorear mejor el impacto inicial, se plantea una publicacion
escalonada. Esta estrategia permitira controlar el impacto progresivo de los anuncios y
tomar decisiones correctivas antes de comprometer todo el presupuesto.

54. KPI's de medida

SEM

Dentro de los KPI's mas relevantes para medir una campafna de remarketing SEM con
Display en Google Ads se encuentran los siguientes:

e Frecuencia de impresion: Controla el nimero de veces que un usuario ve el

anuncio. Si es muy

alta puede causar hostigamiento en el cliente.

Numero de Impresiones

Numero de usuarios unicos

o Tasa de Clics (CTR): Mide qué tan atractivos son los anuncios para los usuarios

que ya interactuaron contigo.

Numero de clics
100

Numero de impresiones

Un CTR alto en remarketing indica que los anuncios estan captando el interés de
quienes estan en riesgo de abandono.
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e Coste por Adquisicion (CPA): Mide cuanto cuesta evitar que un cliente
abandone su plan.

Costo Total de la Campaina

Numero de retenciones

Un CPA bajo en remarketing demuestra eficiencia en la inversion.

e Tasa de Conversion: Mide el porcentaje de clics que realizan una accion de
retencién, como pagar sus cuotas pendientes o contactarse con un asesor. Se
realiza el célculo mediante la siguiente formula:

Numero de conversiones

) - 100

Numero de usuarios impactados

Una tasa de conversion alta significa que los anuncios estan siendo efectivos
para conseguir el objetivo deseado, nos permitira identificar si la campana
cambia el comportamiento de los clientes.

e Retorno a la inversion (ROI): Este indicador mide la rentabilidad de la inversion
tomando en consideracion los beneficios y los costos totales.

Beneficio Total — Inversion Total

Inversion Total

Esta métrica es importante para analizar qué tan rentable son las campafias que se
estan ejecutando. Si el ROI es mayor a uno significa que se estdn consiguiendo
resultados positivos.

Email Marketing

Los KPI’s que se tomaran en cuenta para medir el éxito de las campafias de email
marketing, seran los siguientes:

e Tasa de apertura: Numero de clientes abrieron que abrieron el correo. A través
de este KPI se analizara si el asunto o el contenido del correo resulta llamativo y
de interés para el cliente

Numero de Emails Abiertos

(Nl'lmero de Emails Entregados) 100

e Tasa de abandono del plan: Numero de clientes a los que después de enviada
la campafia de mailing decidieron abandonar su plan de venta de vehiculo.

NUmero de Planes Abandonados

-1
Numero de Emails Entregados )+ 100
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Programatica

Bajo un enfoque de performance que busca priorizar la medicion y optimizacion de los
resultados de las campafias se va a tomar en consideracion los siguientes KPI's

e Coste por impresion (CMP): Mide el costo que tiene llegar a mil impresiones.
Es utilizado en formato de banners y display.

e Coste por visualizacion: Mide el costo que tiene llegar a mil visualizaciones. Es
utilizado para formatos de video.

Redes Sociales

KPTI’s para contenido organico

e Incremento en Interacciones: Mide el porcentaje de crecimiento de las
interacciones con el contenido mes a mes.

Cantidad de interacciones mes actual — Cantidad de interacciones mes anterior 100

Cantidad de interacciones mes anterior
e Alcance: Total de clientes que ven el contenido.

e Tasa de Engagement: Mide el grado de conexidon que tiene tu audiencia con
relacion al contenido que se publica.

Total de interacciones
100

Alcance

e Incremento en Seguidores: Esta métrica sirve para analizar el crecimiento de la
audiencia en redes sociales mes a mes.

Cantidad de seguidores mes actual — Cantidad de seguidores mes anterior 100

Cantidad de seguidores mes anterior

KPT’s para campana en Meta Ads

e Importe gastado: Es un KPI que te muestra el total de dinero que se invirtid en
la campana.

e Impresiones: Mide el nimero de veces que los anuncios se mostraron en la
pantalla.

e Costo por Clic (CPC): Es una métrica que mide el costo que tiene cada clic en la
campafia. Un CPC elevado es un claro indicativo que la campafia no estd
consiguiendo los resultados esperados.

e Retorno a la inversion publicitaria (ROAS): Es una métrica que sirve para
medir los ingresos generados por la publicidad entre el costo de la misma. Un
ROAS superior a uno indica que la campafia esta generando mas ingresos que
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gastos mientras que un ROAS inferior a uno indica que los gastos superan a los
ingresos por lo que seria necesario hacer un reajuste a la campana.

Ingresos por publicadad

Costos por publidad )
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Conclusiones

e La regresion logistica permitiéo modelar de forma efectiva la probabilidad de
churn, identificando variables significativas que inciden en la decision de
abandono. Los resultados ofrecen una base cuantitativa para priorizar acciones
de retencion, permitiendo una gestion proactiva y segmentada del riesgo de
fuga, el resultado del modelo churn tiene una precision del 82%.

e El desarrollo del modelo Churn permitira a Consorcio del Pichincha enfocar
su estrategia de marketing y comercial en la prevencion. Por lo tanto, se podra
intervenir proactivamente con estrategias de retencion personalizadas como:
envio de mails a clientes con medio y alto riesgo de abandono, renegociacion
de planes, campanas en redes sociales hiper —segmentadas.

e Las integraciones de las herramientas martech permitirdn a los clientes del
modelo churn generar una personalizacion de anuncios y seguimiento sobre el
estado de su plan contratado.

e La aplicacion combinada de estrategias de marketing digital como el
remarketing SEM con Display, la compra programatica, redes sociales y el
email marketing automatizado permitiran disefiar un enfoque integral
orientado a reducir la tasa de abandono de los clientes en Consorcio del
Pichincha. Cada una de estas acciones cumplen un rol fundamental en la
retencion de clientes: desde el impacto visual y directo de las campafias
Display, hasta la precision de la compra programatica, el refuerzo emocional
de las redes sociales y la personalizacion continua del email marketing. En
conjunto, estas estrategias no solo permitirdn una mejora en el seguimiento de
clientes en riesgo de abandono, sino que se logrard una experiencia mas
cercana, relevante y sostenida en el tiempo.
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Recomendaciones

Se recomienda, en las metodologias aplicadas para el andlisis de churn, priorizar
el uso de variables cuantitativas. Aunque estas variables no siempre presentan alta
variabilidad en el corto plazo, al contar con series historicas permiten identificar
patrones consistentes de comportamiento. La implementacion de modelos como
la regresion logistica facilita una mejor comprension del fenomeno y mejora la
efectividad del andlisis, al proporcionar una base estadistica solida y replicable
para la toma de decisiones.

Se recomienda al drea de marketing de Consorcio del Pichincha complementar el
plan desarrollado en el proyecto que se enfocod principalmente en la retencion de
clientes en riesgo de abandono con un plan de marketing enfocado en la captacion
de nuevos clientes. De esta manera, el area podra trabajar en dos frentes, lo que
seguramente traerd resultados positivos a nivel de ingresos para la empresa.

Se recomienda, ejecutar el script de manera mensual para tener informacion
actualizada de cada mes consolidada, adicional es importante validar y realizar un
correcto tratamiento de los datos, ya que, puede sesgar al modelo y perjudicar al
momento de realizar la prediccion.

Se recomienda la socializacién en conjunto con todas las areas involucradas para

una correcta toma de decisiones estratégicas, segin los KPIs que se visualizan en
el tablero de Power BI.
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Anexos

Anexo 1: Fan page Consorcio del Pichincha

Datos interesantes Fan Page Consorcio del Pichincha

Detalle Valor
Cantidad de seguidores 60000
Cantidad de publicaciones mensuales en Junio 2025 55
Fecha de la ultima publicacion 18 de Julio de 2025
Interaccion en la dltima publicacién 2 likes
Promedio de interaccion en la tltima semana (14 al
20 de julio 2025) 6 likes

Anexo 2: Formulario de contacto Consorcio del Pichincha

Deseas comunicarte con nosotros?

Estaremos gustoses de atender tus dudas o requecimient os

do y scepts W pelitice Se privacidad de datos
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