Mhtrabase

Modelo de Aquisicdo de Crédito Pré-Aprovado para Empresa de Retail

Estudo de Caso: Venda de Creditos

Challenge: Classificar aos clientes em fungéo da
resposta para focalizar 0s recursos de comunicagao.

Solugéo: Modelagem de Aquisicéo de Compra
desenvolvido pela Intrabase.

Resultado: aumento do 25% acima dos niveis
tradicionais

Desafio

Hoje, a rentabilidade do Retail esta conectada com o “insight” do
cliente. Ja na “Era da Informagdo”, os retailers lideres criam suas
alavancas acima de um bem antes esquecido — o cliente — usando
esse insight para focalizar o merchandising, marketing e servigos
ao cliente e criar ofertas e produtos poderosos e integrados.

A econdmia dos clientes modermnos requer de métodos
revolucionarios  diferenciados dentro de um  mercado
completamente saturado.

Em tempos de inestabilidade econdmica, o cliente é uma preciosa
fonte de know-how,e saber quando e que oferecer para ele, é 0
que faz a diferenca entre um negécio rentavel de um ndo rentavel.

Tradicionalmente era suficiente entender o0s mercados
geograficamente e os segmentos de prefereéncia. Mais hoje, a
habilidade de entender aos clientes um a um, e através de todos
0s canais, significa a diferenca entre administrar os clientes de
maneira reativa, como si fossem o cash flow de um departamento,
ou de maneira proativa.

Mais Telefone e-malil

O retailer desta época batalha dia a dia para alcangar esse
desafio.

Solugéao

Intrabase desenvolveu um Aquisition Scoring Model focado na
aquisicao de créditos pré-aprovados CDC.

+ O Acquisition Scoring Model é capaz de:

+ Quantificar a propenséo de resposta a uma campanha de
marketing direto, oferecendo um Crédito Pré-Aprovado.

« Permitir classificar aos clienes em fung&o de sua propensdo de
resposta.

+ Determinar sobre que clientes devem ser focalizados 0s
recursos de comunicagdo.

Além disso, 0 modelo é usado para:

+ [dentificar as melhores fontes de aquisi¢éo de clientes.

» Suportar de maneira “ongoing” um “Dynamic Scoring Modelo”.
+ Administrar os custos de marketing e comunicag&o para o
produto CDC.

Resultado

A primeira etapa consistiu em desenvolver uma operagédo piloto
(teste).

O retorno médio da campanha piloto foi de 12.6%.

Apo6s disso a empresa forneceu um set de varidveis procedentes
de diferentes fontes com o fim de fazer uma integracao geral e
gerar uma Unica visdo do cliente.

Intrabase desenvolveu um datamart integral avalidando e
consolidando as informac0es de todas as fontes.
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Cuadro I. Estrutura do DataMart Integrado pela Intrabase
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CLIENTES INADIMPLENCA
(Financiera) (Financiera)
+Identificador do Cliente + Identificadar do Cliente
» Classificaca de Risco * Numero de Confraio
+Ocupacao = Dias de Araso
*Tempo no Emprego » Situacao de Coniraip
* Situacan de Residencia * Refinanciemento

* Saldo Deudor

= Vialor Financiado
«Pagamentos
~Etc.

« Tempa na Resdencia
+Qtde. Dependentes
«Qide. Restitivos SERASA
<Etc.

RETAIL

(Retail)

+ Identificaor do Cliente
+ Serie de Nota Fiscal

+ Forma de Pgamento

«Loa
+Data de Compra

+ Produio

+ Valor do Produo

+ Quantidade de Parcelas
« Valor Financiado

» Valor dos Juros

» Data de Pag. 1° Parcela
*eft.

(Retail)
« Idendficador do Cliente
+ Segmento do Ciisnte:

+ Faixa Salarial

CUSTOMER
INFORMATION

+ Identificador do Clente » Identificador do Cliente:

«Tipo de Campanha + Data de Ligacao

« Data de Campanha « Hora de Ligacao

« Canal de Comunicacan « Hora de Atendimento
+ Flag de Resposta « Motivo de Ligacao

+ Produto Financeiro = Sub-Motivo Ligacao
«Valor « Data de Resolucao

+ Quantidade de Parcelzs » Status de Resolucao

CAMPANHAS CALL CENTER

Uma vez consolidada as informag8es dos clientes, o retorno da
campanha piloto foi analizado em fungéo destas.

Grafico |. Determinacéo de Interagdes com a Resposta:
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A partir da determinacdo das interacfes entre as que compde o
datamart do cliente e a resposta, foi possivel criar um modelo
“hibrido” combinando os efeitos principais mais relevantes para
explicar a compra mais as inetera¢fes multivariadas.

Gréfico Il. Semidecis de Prbabilidade do Modelo
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O modelo hibrido de venda teve um muito bom desempenho com
un coeficiente de concordancia de 75%.

Gréfico Ill. Impacto no Profit da Campanha
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O ganho obtido pela modelagem de aquisi¢éo foi que em
promedio, contatando aos grupos de maior propenséo de compra
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1 até 11 (55% da carteira), se consegue atingir 85% do retorno
(em reais) maximizando o Profit da Campanha.

Concluséo

Através das solugdes dadas pela Intrabase, a empresa de retail foi
capaz de ndo s6 entender melhor a sua carteira de clientes se ndo
também de mensurar o profit relativo de suas campanhas de
aquisicao por telemarketing de uma maneira mas inteligente.

0O ganho relativo da implementacdo do modelo de aquisi¢éo ficou
perto dos 25%.

Para o retail, o desafio foi alcangado mais ainda falta muito por
percorrer.
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