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Gestion para la
retencion de
clientes de

prepago




Crecimiento
integral de valor

78% de los clientes de telefonia celular a nivel mundial son de prepago, lo que
significa miles de millones de clientes transitorios y sensibles a precios. Las
empresas de telecomunicaciones estan luchando para ganarse a los clientes,
pero los esfuerzos de atraerlos siguen siendo poco efectivos.

Dado que los margenes son muy estrechos, las
empresas deben cambiar su rumbo. En vez de buscar
una solucion magica que arregle todos los problemas
de permanencia de sus clientes, deberian enfocarse
en dividir la gestién de su base de clientes en desafios
pequefios y, desde ahi, preparar soluciones personal-
izadas para cada uno.

Adicionalmente, las empresas de telecomunicaciones
necesitan enfrentar las crecientes expectativas de sus
clientes. Esto presenta un desafio real, ya que no
siempre poseen la agilidad o los recursos para lograr

el nivel requerido del enfoque en los clientes. Ademas, los
proveedores del servicio enfrentan desafios referidos a la
adaptacion de sus sistemas comunicacionales antiguos,
para cumplir con los nuevos requisitos y lograr una mejor
experiencia de clientes.

Para avanzar en la creacion de una estrategia de gestién
proactiva de su base de clientes, las empresas tienen que
analizar diferentes etapas de crecimiento de valor, basa-
das tanto en el contexto de los consumidores como en
diferentes escenarios de compromiso.



Un marco para el crecimiento integral de valor,
basado en el contexto del cliente y los etapas

de compromiso

Un marco de crecimiento de valor para
gestionar la base de sus clientes de prepago:

Etapas de _ Nuevos Compromiso Compromiso Compromiso Compromiso
N clientes (hasta . fuera de lo B Abandono
compromiso 90-120 dias) normal irregular normal arriesgado
Nivel de ARPU Bajo-Medio Alto Bajo Medio-alto Bajo -
Riesgo de Medio-alto Bajo Medio-alto Medio Alto -
abandono

Contexto del
cliente

Estrategias de

crecimiento de
valor

Normalmente, los
niveles de abandono
son altos entre los
usuarios nuevos, ya
que una gran parte
de las tarjetas SIM

fueron adquiridas por

consumidores,
motivados por los
generosos paquetes
de inicio o turistas.

Estos clientes
muestran patrones
de comportamien-
to normal. La
mayoria de ellos
estan felices con el
servicio y listos
para comprome-
terse.

Estos clientes usan
Sus servicios y se
comprometen de
manera
infrequente, pero
consistente. Puede
que el servicio sea
su segunda tarjeta
SIM.

Estos clientes
muestran cambios

en su comportami-

ento normal. No
estd claro si es
temporal o llevara
al abandono.

Estos clientes no
han mostrado
ningun
compromiso
durante un largo
periodo. Puede
que ya sean
inalcanzables.

Los clientes que
no ejecutaron
ninguna accién
por un largo
periodo de tiempo
o han sido
inalcanzables por
un periodo
significativo.

INTEGRACION

VENTAS
ADICIONALES Y
CRUZADAS

COMPROMISO

RETENCION
PROACTIVA

RETENCION
REACTIVA

RECUPERACION

INTEGRACION. En esta fase inicial, es importante
educar a los nuevos clientes, presentandoles el perfil de
los servicios y productos. También es importante identi-
ficar a los clientes de alto riesgo (como turistas,
estafadores y clientes rotativos) y tomar acciones para
prevenir una potencial pérdida de ingresos.

VENTAS ADICIONALES Y CRUZADAS. La meta principal
de esta etapa es aumentar el valor de un consumidor a
través de ventas adicionales y cruzadas de servicios de

prepago.

COMPROMISO. Para incentivar el consumo de sus
servicios, pueden usar iniciativas de activacién, como

los datos gratuitos durante las noches de fin de semana.

RETENCION PROACTIVA. Pueden usar un modelo predic-
tivo para identificar a los usuarios con alto riesgo de aban-
dono o con patrones de compromiso irregulares. Los
usarios que estan seleccionados por un modelo de
propensién deben ser abordados con campafias de
retencion proactivas. En el intertanto, pueden dirigir las
ventas adicionales y cruzadas hacia otros clientes.

RETENCION REACTIVA. Para retener a los clientes en esta
etapa, son necesarios los esfuerzos de retencién agresiva.

RECUPERACION. Ahora necesitan ejecutar las iniciativas
de recuperacion de los clientes a través de las redes socia-
les u otros canales digitales.



Retencion de clientes:
3 desafios principales
en |os clientes de prepago




Comprendiendo los obstaculos principales

en la retencion de clientes de prepago

Las empresas de telecomunicaciones tiene que mantener a sus clientes. Hacerlo de manera efectiva y observar los
resultados requiere una compresion de los mayores desafios. A continuacién, estan los tres desafios principales que
hemos observado durante los afios de trabajo con las empresas en distintos continentes y diferentes entornos.

1. Nimero limitado de senales para
identificar el riesgo de abandono.

Los clientes de prepago pueden abandonar la empresa
en cualquier momento sin ninguna interaccion. Distinto
al modelo de servicios de pospago, no existe un
momento claro en el ciclo de vida del cliente (como la
terminacién del contrato de servicios o de arriendo de
equipos) que puede ayudar a la empresa a identificar
potenciales abandonos y tomar medidas para retener-
los.

2. Identificar a tiempo a los clientes
riesgosos

Los clientes con alto potencial de abandono deber
identificarse lo mas pronto posible, ya que la mayoria
de los usuarios en la base de clientes de una empresa
ya podrian ser inalcanzables. Por ejemplo, los clientes
podrian haber cambiado de proveedor. La mayoria de
los proveedores de servicios de prepago tienen mod-
elos, que entregan tasas de abandono altamente preci-
sas. Sin embargo, es importante comprender que inclu-
so si es capaz de identificar a un grupo de clientes con
una probabilidad de abandono en las préximas dos
semanas, puede que ya sea demasiado tarde para
contactar a esos clientes. Por esto, la mayoria de las
campafas de retencion tienen poco impacto.

3. Lograr un impacto en los usuarios
riesgosos

Identificar a los usuarios con riesgo no es suficiente. Para
tener un verdadero impacto, las empresas deben tener
una profunda comprension de las razones principales de
abandono y qué tacticas/ofertas pueden motivar a los
usuarios a quedarse. Los gerentes de la base de clientes
de prepago, cuando llevan a cabo las campafias de
retencion, a menudo usan la llamada tactica de "rociar y
rezar", enviando una sola oferta de promocién a un gran
numero de clientes con la mayor frecuencia posible, a
través de un solo canal y esperando que ésta tenga un
impacto significativo en las tasas de abandono.

Estas tacticas a menudo afectan negativamente a la base
de clientes y son una pérdida en el presupuesto destinado
a marketing. Lo anterior, ya que un gran numero de
clientes recibe esta oferta, sin importar si estdn o no en
riesgo de abandono. Dado que obtener a nuevos clientes
requiere mas dinero, tiempo y esfuerzo que retener a los
existentes, las empresas deberian concentrarse en
cultivar a sus clientes corrientes para convertirles en
clientes ejemplares. La competencia es muy intensa en
casi todos los sectores del negocio. Una vez el cliente estd
perdido, pocas veces vuelve, implicando una inversion de
capital financiero y humano perdida.



5 pasos para desarrollar una
iniciativa efectiva de
retencion




1. Identificar a los usuarios riesgosos de forma mas precisa,
recolectando informacion sobre su actividad e interacciones

1. 2. 3. 4. 5.

Mapear Idlentlﬁoar Definir tacticas Implementar
patrones a 105 grupos para retener campanas
d . objetivo para : y

e activida a los usuarios y gestion

del usuario las campanas con riesgo
de retencion

Recolectar
senales

Hay distintas sefales, que una empresa puede recolectar para mejorar su comprensién sobre la probablidad de aban-
dono. Estos incluyen la actividad del usuario, sus interacciones con la empresa y sus interacciones con la competencia.

Grupos de sefiales Sub-tipo Descripcién

. + Recargas a través de diferentes canales (por ejemplo, tarjetas de
Actividad del Recargas recarga, recarga directa en los puntos de venta, etc.)

TTET4[)

« El uso de servicios tradicionales (SMS enviados, MBs utilizados,
. I[lamadas hechas).

Uso de servicios « El uso de servicios de valor agregado.

+ El uso de otros servicios (por ejemplo, servicios financieros).

Actividad en la red * El usuario es activo en la red (su SIM esta instalada en su teléfono
y conectada a la red)

: Interacciones a
Interacciones través de los canales

con la empresa tradicionales

+ Visitas a los puntos de venta.
+ Llamadas entrantes a los centros de llamadas.

Interacciones a
través de los
canales digitales

+ Interacciones en los canales digitales de atencion al cliente.
+ Interacciones a través de las redes sociales.

Encuestas de
evaluacién del
servicio

» Encuestas de NPS transaccionales.
+ Evaluaciones de servicio a través de los canales digitales.

Sefiales de ' )
I ion de | + Las llamadas de usuarios a los centros de llamadas de la competencia.
exploracion de fa » Usuarios reciben llamadas de los agentes de la competencia.
competencia + Sefales de exploracién de la competencia.

Interacciones con

la competencia




2. Determinar el riesgo de eventual abandono sobre |la base
de los patrones de actividad individual

1. 2. 3. 4. 5.

Mapear Idlentlﬁoar Definir tacticas Implementar
patrones a 105 grupos para retener campanas
d ividad objetivo para : y

e activida a los usuarios y gestion

del usuario las campanias con riesgo
de retencion

Recolectar
senales

Distribucion de la frecuencia de recargas de los usuarios
de prepago individuales*

Frecuencia/recuento

historico de la brecha El usuario Ahora hay una brecha de 15 dfas desde su ultima
de recarga , normalmente hace una 2 ., recarga. Dado que la brecha previa era menor,
recarga cada 8 dias ahora el cliente se considera de alto riesgo.
NORMAL FUERA DE LO NORMAL

Valores atipicos como brechas altas sin

n | recarga (por ejemplo, durante vacaciones)
no tienen impacto cuando se determina el
I umbral de riesgo.
Dias sin
BAJO RIESGO DE ABANDONO ALTO RIESGO DE ABANDONO recarga

En este ejemplo, la brecha actual entre recargas se compara con los patrones histéricos. Si la brecha actual es la misma
o similar a las brechas histéricas, al usuario se le asigna una baja probabilidad de abandono. Si la brecha actual empi-
eza a desviarse de los patrones histéricos, la probabilidad de abandono crece. Una sola brecha que se desvia de los
patrones no define la probabilidad de abandono, ya que su peso en la distribuciéon de recarga es bajo.



Los segmentos en el riesgo de abandono

El mapeo de los usuarios individuales por diferentes
patrones de actividad permite comprender mejor las
diferencias de usuarios sobre la base de su nivel de
riesgo. Existen diferentes sefiales que pueden medir
los niveles de riesgo, tales como si el usuario esta
siguiendo su patrén de actividad normal. La actividad
de recargay la actividad saliente del cliente son las

FUERA DE LO NORMAL RIESGO MEDIO

PATRONES
DE RECARGA

NORMAL RIESGO BAJO

NORMAL

principales sefiales para segmentar a los clientes sobre la
base de riesgo. La informacion sobre otros tipos de activi-
dad puede ser mapeada de la misma manera (por ejemp-
lo, actividad en la red, el uso de aplicaciones especificas
etc.) y utilizada para comprender mejor el contexto y el
nivel de riesgo del cliente.

ALTO RIESGO

RIESGO MEDIO

FUERA DE LO NORMAL

PATRONES DE LAS ACTIVIDADES SALIENTES



3. Usar el aprendizaje automatico y las senales para
identificar a los destinatarios

Recolectar

senales

Mapear
patrones

de actividad
del usuario

3.

Identificiar
alos grupos
objetivo para
las campafnas
de retencion

4.

Definir tacticas
para retener
a los usuarios

5.

Implementar
campanas
y gestion

con riesgo

Una simple calificacién no es suficiente para asegurar que las campafas sean efectivas. Para las campafias de
retencion, deben seleccionar a los usuarios de manera cuidadosa, usando los Ultimos algoritmos de aprendizaje
automatico y todas las sefiales que han sido recolectadas.

. L. . Habilidad de La mejor forma de seleccionar al
Segmentos de riesgo Accién Riesgo . L. ~
contactar al usuario grupo objetivo para una campaia
de abandono recomendada de abandono . L
de manera exitosa de retencién
Desarrollar modelos de tendencias para
Nuevos identificar a los usuarios con una alta
THIETL Proceso de III III probabilidad de abandono.
(hasta integracién o )
0-120 di Dirigirse solamente a los usuarios con la
9 ias) S .
probabilidad més alta.
Riesgo bajo Ventas III
adicionales
o
2
Ll
®
" Desarrollar modelos predictivos para identific-
T ar a los usuarios con una alta probabilidad de
= Retencion ser incluidos en el segmento de Alto Riesgo.
Riesgo medio proactiva
Dirigirse exclusivamente a los usuarios que
tienen mas probabilidad de ser incluidos en el
segmento de Alto Riesgo. Continuar las ventas
adicionales para el resto.
Dirigirse a todos los usuarios en este
. .. segmento que aparecen en la red, ya que
Riesgo alto Reten{:lon III I la mayoria de ellos podrian ser inalcanza-
° reactiva bles (por ejemplo, han cambiado la SIM
> en su teléfono).
5
(%]
]
w
o
c
=
Abandono Recuperacién N/D




4. Comprender |los principales motivos de abandono,
para elegir tacticas efectivas

1. 2. 3. 4, 5.
Recolectar Mapear ;dg;t'iﬂa;s Definir tacticas Implementar
senales patrones ob'etigvopara para retener campanas

de actividad JEUVO P a los usuarios y gestién

del usuario las campanias con riesgo
de retencion

Es vital comprender los principales motivos de abandono dentro de la base de los clientes
e identificar qué tacticas les ayudaran a abordarlos.

¢Son abordables
Tipos de desconexién en prepago Motivos con ofertas de Tacticas recomendadas
retencién?

+ Llevar a cabo campafias de retencién proactivas y reactivas
] Abandono sobre la base de las etapas de compromiso de usuarios.
voluntario + Identificar a los usuarios que interacttian con los centros de
llamadas o sitios web de la competencia y lanzar campafias
anti-salida.
Abandono . . . Identificar a los usuarios que no estan satisfechos con el
— A I Calidad de servicio servicio (por ejemplo, se quejan a través de los canales de
voluntario atencion al cliente) y tratar de contactarlos y solucionar las
causas principales de la mala calidad de servicio.
Abandono a SIMs « Lanzar iniciativas de consumo o promociones, basadas en
multiples referencias o servicios en la red, para convertirse en su
| SIM primaria.
Abandono [
L Abandono rotativo « Identificar a los potenciales clientes rotativos y excluirlos de
las campafias de retencién.
. + Identificar a los potenciales turistas (por ejemplo, la SIM
. Turistas activida en un aeropuerto o estacién de tren) y excluirlos
Desconexién de las campafias de retencion.
total 1
Otro tipo de abandono
— estructural (cambio de -
domicilio, muerte, etc.)
1 Deuda “ + Tener un proceso proactivo de gestion de deudas.
Migracién (de
| | g ( | | Abandono ) ) e
prepago a involuntario Fraude + Motinoreo e identificacion de fraude.
pospago)
Otras formas de
— abandono involuntario -
(por ejemplo, robo)

Abandono abordable significa que puede ser reducido o detenido



5. Optimizar cada paso para impulsar el impacto
sobre sus resultados

1. 2. 3.

Identificiar

a los grupos
objetivo para
las campahas
de retencion

Mapear
patrones

de actividad
del usuario

Recolectar
senales

4. 5.

Implementar
campanas
y gestion

Definir tacticas
para retener

a los usuarios
con riesgo

1. Focalizacion

4. Ejecucion

2. Canalizacion

3. Oferta

Cada area en la ejecucién de una campanfa de retencién
tiene que ser optimizada para amplificar el impacto
sobre sus resultados. Todo comienza con la focal-
izacion: la identificacion de los riesgos usando las
sefales de los usuarios y un algoritmo analitico avanza-
do. Después se trata de elegir los canales para la
campafa apropiados, técnicamente aplicables, no
utilizados en forma frecuente (para que la comuni-

cacion no se sienta como spam) y relevantes al usuario.

La oferta tiene que impactar la longetividad y ser
relevante desde los puntos de vista de valor y recursos.
Finalmente, la ejecucién tiene que ser efectiva, clara y
con sensacion de urgencia, pero también intuitiva con
tan pocos pasos como sea posible para recibir el bono
de la oferta. No pueden alcanzar un impacto continuo
sin un proceso de gestidon claro, que asegure una entre-
ga oportuna y cuyo aprendizaje esté capturado.



Caso de una
retencion
oportuna




El programa de retencion de clientes que

conserva a los nuevos suscriptores de prepago

@ EL CLIENTE

Nuestro cliente es un innovador operador virtual mévil,
que opera bajo la red 4G LTE de una de las mayores
compafiias de telecomunicaciones en los EE.UU. La
empresa estd enfocada en los extranjeros residentes
en los EE.UU., proporcionandoles servicios de telefonia
movil convenientes y econémicos.

Q LA NECESIDAD

El cliente experimentd un crecimiento rapido de su
negocio de prepago, pero esto estaba acompafiado de
altos indices de abandono de los nuevos suscriptores.
El cliente queria reducir la tasa de abandono entre
estos usuarios, mejorando el programa de retencion.

(()) LOS OBJETIVOS

* Desarrollar un modelo predictivo automatizado para
identificar a los nuevos clientes con alta propension a
fuga.

* Reducir la tasa de fuga a un costo razonable con
campafas de retencién personalizadas para los
clientes de alto riesgo.

New The most

: : &——— OFFER
prepaid ————> risky

subscribers customers SMS & Email

Precise selection of
target group

€&——— OFFER2

Al driven churn Individualized retention
prediction model campaigns

E’." LA SOLUCION

El despliegue del Perfil 360 del Cliente de
Exacaster

Desplegamos la plataforma del Perfil 360 del Cliente de
Exacaster para empezar a rastrear comportamientos
importantes, uso de servicios y sefiales de fuga a
diario. La coleccion y la unificacién de esta importante
informacién sobre el cliente permitié construir una
base necesaria para un modelo predictivo de fuga.

Identificar clientes de riesgo

El modelo de propension para predecir el abandono de
Exacaster fue desplegado para identificar a los clientes
de alto riesgo.

En las campafias de retenciéon, nos enfocamos
solamente en los clientes con mas riesgo de fuga, que
constituian un 8% de los nuevos clientes suscritos a los
planes de prepago.

Contactelos de manera proactiva
y aborde sus preocupaciones

» Contactamos individualmente a los clientes mucho
antes de que su plan de prepago expirara. La frecuen-
cia de comunicacion fue personalizada en cada caso
para lograr el mejor resultado.

* A los clientes contactados se les ofrecieron dos
paquetes de lealtad diferentes. Un analisis de
seguimiento de los patrones de comportamiento a lo
largo de estas dos categorias proporcion6 ideas valio-
sas para las futuras campafias.

* El proceso fue completamente automatizado sin
necesidad de intervension humana.



ﬁ Egc]'czcg'on de tasa Los clientes eligieron planes
A j g de valor mas alto

Antes de lanzar la campafia de retencion, 90% de los suscriptores objetivo, que fueron reteni-
solo un 32% de los nuevos suscriptores de dos, compraron planes de prepago con duracion
prepago clasificados como "de alto riesgo" mas larga. Esto fue un excelente resultado, consid-
renovaban sus planes. La empresa luchaba erando que la mayoria de ellos s6lo se comprome-
con una alta tasa de fuga de un 68%. tieron a los planes de corto plazo, cuando se suscri-
bieron a los servicios de la empresa.

Como resultado de nuestra campafa, la tasa
de fuga de la empresa ha disminuido ca e .
signifigtivamente. Lapmitad de los suscrip- Una sensitividad baJa alos
tores que recibieron ofertas personalizadas niveles de descuento
compraron nuevos planes de celular y

Y - Las pruebas de las ofertas demostraron que no

habia diferencia significativa entre los clientes abor-
dados con distintos niveles de descuento.

68 %

La campana de retencion recupero
el costo de forma instantanea
Los costos de la oferta de retencidon eran modestos

comparado con las ganancias generadas por los
nuevos suscriptores.

7 DOLARES en ganancias
instantaneas generadas gracias
a la retencion de clientes

1 DOLAR estadouni-
dense invertido en el

. paquete de lealtad
Antes Después

de la campana de la campana ‘l

eleliieliielil




Gestion de la base de clientes
de ultima generacion, habilitada
por el Perfil 360 del Cliente




El Perfi

360 del Cliente crea un resumen

unificado de un cliente individual

El hecho de no poder obtener informacion de los datos
es perjudicial para la experiencia del cliente. Ustedes
no pueden proporcionar una excelente experiencia si
no saben qué quiere su cliente cuando se compromete
con ustedes, ni pueden predecir qué necesitara en el
futuro. Lamentablemente, es una realidad de muchos
proveedores de servicios. Luchan para obtener la infor-
macién para responder rapido a las necesidades del

cliente. Aqui el aprendizaje automatico puede ser un
gran activo. Implementando nuestro Perfil 360 del
Cliente, las empresas de telecomunicaciones obten-
dran un resumen unificado de los datos de sus clientes.
Este resumen es esencial para desplegar el poder de la
inteligencia artificial (IA), o mas especificamente, el
aprendizaje automatico.

Nuestros casos estan habilitados por nuestro Perfil 360 del Cliente,
que captura todos los datos del cliente desde los sistemas aislados.

Satisfaccion
Promotor

Ubicacién
Budapest

Calidad de servicio
2 llamadas cortadas
la semana pasada

Intereses
Noticias de BBC
Comida y deportes
Videos musicales

Servicios tradicionales
Tiempo de llamadas: 138 minutos
SMS: 20 mensajes
Datos: 3.5GB

Uso de servicios digitales
Entretenimiento: 4 horas
Cuidado virtual: 40 minutos
Servicios financieros: 25 minutos

Compras y cobros

Redes sociales

8.6 mil seguidores
en Instagram

Uso de OTT
Spotify: 1,5 horas
Youtube: 40 minutos
Google Maps: 15 minutos

Dispositivo
Iphone XS

Datos de atencion al cliente
1 problema solucionado
sobre una cuenta incorrecta
la semana pasada

Canales digitales

e interacciones
Una aplicacién utilizada
para pagar las cuentas

ARPU: 32 dolares



;Por qué Exacaster?

Las empresas de telecomunicaciones tienen los
datos suficientes para transformarse - con una
tecnologia apropiada - en los verdaderos lideres en el
enfoque de clientes. Nuestro Perfil 360 del Cliente
representa una fantastica oportunidad para cualqui-
er proveedor de servicios que desea ofrecer una
experiencia de Ultima generacién al cliente. Ademas
de satisfacer a sus clientes y fortalecer sus
relaciones, impedira que los abandonen, optimizan-
do sus costos.

SOBRE NOSOTROS

Somos una empresa de Big Data y tecnologia de
analisis predictivo.

Soluciones

Entregamos soluciones integrales de IA para las
compafiias de telecomunicaciones, ayudando a abor-
dar desafios claves de marketing, personalizacién y
experiencia del cliente, que incluyen retencién de
clientes de prepago y pospago, ventas adicionales de
prepago, migraciones de pre a pospago y NBA/NBO
de pospago.

Plataformas

Ofrecemos 3 plataformas avanzadas - Lago de Datos,
Perfil 360 del Cliente y Herramientas de marketing
inteligente. Estas plataformas permiten a las empre-
sas desarrollar, operar y personalizar en todos los
aspectos las experiencias del cliente.

Servicios

A través de consultas e implementacién directa,
nuestro equipo, capacitado en la ciencia e ingeneria
de datos, ayuda a las empresas de telecomunica-
ciones a mejorar el proceso de toma de decisiones,
sobre la base de Big Data y andlisis predictivo.

Exacaster-

;Quieren conocer mas?
Hablamos el idioma de
las telecomunicaciones

Egle Zuzeviciute 3

+370 633 03017
egle.zuzeviciute@exacaster.com




