Calculation of CLV in Banking from a Global Perspective

Abstract.In this article a new CLV model is proposed, one that considers the scenario of new
relations between bank-client brought about by the entry of new competitors such as fintech
products and therefore takes into account either monetary and non-monetary aspects. For this
purpose it is used the RFM model, which has been proved especially useful for integrating digital
and physical interactions of clients in other areas, such as retail. It is also intended that the final
model contains the criteria of the main areas of banks that more relation have with clients. In order
to solve this, we propose the use of the so-called Multicriteria Decision-Making, in such a manner
that the permit to obtain not only the preference or collective criteria of all these members in
conjunction, but also it assures that such value has enough agreement between the areas.
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Calculo de CLV en Banca Bajo una Perspectiva Global

Resumen.En este articulo se propone un modelo de CLV que contempla el nuevo escenario de
relaciones marco banco-cliente propiciado por la entrada de nuevos competidores, como los de los
productos fintech,teniendo en cuenta tanto aspectos monetarios como no monetarios a la hora de
valorar el cliente. Para ello se hace uso del modelo RFM que se ha mostrado especialmente Util
para integrar tanto interacciones digitales como fisicas de los clientes en otros ambitos como el de
retail. Se pretende ademas que el modelo final refleje los criterios de las grandes &reas de los
bancos que més relacion tienen con los clientes, para lo cual, se propone el uso de los Ilamados
Modelos de Decision Multi-Criterio que no solo permiten obtener la definicion del modelo con el
criterio colectivo de todos estos entes conjuntamente sino que ademas aseguran que elmodelo
tenga el suficiente grado de consenso entre las areas.
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1  Introduccién

El Valor del Tiempo de Vida del Cliente 0 CLV (siglas en inglés de CustomerLifetimeValue)
es una orientacion de negocio gque evalta a los clientes como activos financieros, para los
cuales la empresa deberia medir, gestionar y maximizar dicha puntuacion, al igual que otros
activos estratégicos de la organizacion (Valenzuela Fernandez et al., 2007). Actualmente se
considera una metrica fundamental para la asignacion de los recursos del marketing
(Venkatesan&Kumar, 2004; Zeithaml et al., 2001). Ciertos autores relacionan el célculo del
CLV con aspectos como la frecuencia y cantidad gastada en las compras (Rust et al., 2004).

En el sector financiero, la relacion de los clientes con sus correspondientes bancos esta
cambiando a un ritmo vertiginoso debido, principalmente, a la transformacion digital. Dicha
transformacion a su vez ha permitido la entrada de seria competencia a la banca comercial
tradicional, especialmente, de las compafiias TIC que ofrecen nuevos y mejorados servicios
con un alto componente de tecnologia, conocidos como fintech (financialtechnology).El
objetivo de este articulo es definir un modelo de CLV que contemple este nuevo escenario de
relaciones marco banco-cliente y por tanto tenga en cuenta tanto aspectos monetarios como no
monetarios. Con este fin se hace uso del modelo RFM (Recencia, Frecuencia y valor
Monetario) que se ha mostrado especialmente Gtil para integrar tanto interacciones digitales
como fisicas de los clientes en otros &mbitos como el de retail. En el modelo propuesto: la
Recencia se refiere al momento en el que el cliente efectud su Gltima interaccion proactiva
con la entidad bancaria independientemente del canal usado; la Frecuencia es el niUmero de
veces que un cliente adquiere un producto o hace uso de algin servicio en el periodo; y el
valor Monetario esta relacionado con aspectos mas clasicos de los modelos CLV en banca: el
volumen de negocio (en productos de inversion, financiacién...) y, por supuesto, la
rentabilidad que genera un cliente para la entidad. Tras una revision de la bibliografia y
consulta a expertos del sector se eligen una serie de subvariables para construir cada una de
las dimensiones RFM indicadas.

En un modelo RFM clésico existe la problematica de elegir el peso o importancia de cada
una de estas tres dimensiones. En el modelo propuesto, ademas también hay que elegir la
importancia de cada una de las subvariables con las que se calculan cada una de las
dimensiones del modelo. Se pretende ademas que el modelo final refleje los criterios de las
grandes areas de los bancos que mas relacién tienen con los clientes, a saber: marketing y/o
experiencia del cliente; fuerza de ventas; soporte del cliente; y riesgos. Con el fin de resolver
este problema, se propone el uso de los Ilamados modelos de Toma de Decisiones Multi-
Criterio (TDMC) (Cid et al., 2016; Carrasco et al., 2015b; Carrasco et al., 2014;Carrasco et
al., 2011) de tal manera que permitan obtener no solo la preferencia o criterio de todos estos
entes conjuntamente, sino que también aseguren que dicho valor tenga el suficiente grado de
consenso entre ellos.

Para desarrollar el modelo propuesto se ha realizando un cuestionario para recoger el
criterio de diversos profesionales del sector. Esta informacion ha sido procesada mediante
diversosprocesos deTDMC. Una vez obtenido el modelo RFM final se han especificado las
distintas fases necesarias para aplicado a los clientes de un banco a partir de la informacion
contenida en su Data Warehouse.

El resto del articulo estd estructurado como sigue: en la Seccion 2 se introducen los
conceptos preliminares, tanto de RFM como de TDMC; en la Seccidn 3 se propone el modelo
RFM para el célculo del CLV como un modelo secuencial de tres fases; y finalmente se hace
una serie de comentarios a modo de conclusiones y se apunta el trabajo futuro.



2Preliminares

En esta seccidn se va a hacer un repaso de conceptos necesarios para entender la nueva
propuesta: el modelo RFM y el modelo TDMC.

2.1 El Modelo RFM

El modelo RFM es una técnica usada habitualmente en marketing que identifica patrones
comunes de comportamiento de compras permitiendo tipificar a los clientes en base a tres

variables (Tsiptsis&Chorianopoulos, 2011):

e Recencia (R): Tiempotrascurrido desde la Gltima compra o visita.

e Frecuencia (F): Numero total de compras o visitas en el periodo analizado.

e Valor Monetario (M): El montante total de las compras en el periodo analizado.

Las fases habituales para su céalculo podrian ser las siguientes(Carrasco et al., 2015a;

Tsiptsis&Chorianopoulos, 2011):

1. Adquisicion y preparacion de datos. Una vez elegido el periodo a analizar, [Fecha;,
Fechas], se seleccionan los clientes que han tenido al menos una compra en dicho periodo.
En esta etapa, se obtienen los datos transaccionales (compras) de dichos clientes, se audita
su calidad y se efectGa unproceso de limpieza de los mismos preparandolos paralas
siguientes etapas. Notaremos conTransacciones (ClientelD, Fecha, Importe)la tabla con
dichos datos transaccionales de los clientes, tal que Fechae [Fecha;, Fechas].

2. Agregacion de los valores RFM. A partir de los datos de la tabla Transacciones, se
obtiene la tabla ClienteTransacciones (ClientelD, Recencia, Frecuencia, Monetario)
aplicando las correspondientes funciones de agregacién a nivel de cliente (esto es, sobre el
atributo ClientelD). Seav;, i€ {1, 2, 3} una columna de la tabla ClienteTransacciones, tal
quev; = Recencia, v, = Frecuencia, v3 = Monetario. Su calculo seria el siguiente:

last(Fecha) - Fechay, con Fecha,>Fechassi i =1,
Vi= {count(CIientelD)si i=2,
sum(Importe)si i = 3.

Esto es, para cada cliente se calcula: el atributo Recencia, usando la funcion last que
obtiene la fecha de la Gltima transaccién realizada por el mismo, a dicho valorse le resta
una fecha fija de referencia Fecha,; el atributo Frequencia,contando las distintas
transacciones realizadas mediante la funcion count; y el atributoMonetario,sumando el
importe de todas las compras realizadas mediante la funcion sum.

3. Calculo de los scores RFM. Para cada una de las variables v;, se ordenan los clientes
respecto al valor de dicha variable y se agrupan en nclases aproximadamente de igual
tamafo. Estos resultados se incluyen en la tabla ClienteRFM (ClientelD, RecenciaScore,
FrequenciaScore, MonetarioScore, RFMScore).Seax;, i€ {1, 2, 3} una columna de la tabla
ClienteRFM, tal quex; = Recencia,x; = Frecuencia, X3 = Monetario, por tanto se tiene que
Xi€ {1,..., n}y se calcula con:

xi = ntile(n, vj),

donde la funcion ntileobtiene un valor ordinal entre 1 y n, de tal manera que el valor 1
contiene el 100/n porcentaje de los clientes con los peores valores de la correspondiente
variable vy el valor n el 100/n porcentaje de los mejores clientes segin dicha variable.
Frecuentemente se usan quintiles, esto es, n = 5.

4. Célculo del score RFM global. Es de especial utilidad para el calculo del CLV obtener un
unico valor, que simbolizamos como RFMScore,que caracterice globalmente los tres
valores RFM de cada cliente. Para su calculo, normalmente, se proporcionan los pesos de
cada variable, w;, i€ {1, 2, 3}y se aplica una media ponderada con los correspondientes
scores:
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2.2  El Modelo de Toma de Decisiones Multi-Criterio

La toma de decisiones es un proceso complejoal que se enfrenta el ser humano cuandose
encuentra situaciones en las que se tienen varias alternativas y es necesario escoger una (o
varias) siendo necesario, en muchas ocasiones,valorar una serie de criterios.En un modelo de
TDMC(Cid et al., 2016; Carrasco et al., 2015b;Carrasco et al., 2014;Carrasco et al., 2011), el
objetivo consiste en buscar la/s mejor/es alternativa/s de entre las incluidas en un
conjunto,alternativas =  {alternativas,..., alternativap}, segin las valoraciones
proporcionadas por un grupo deexpertos, en base a unos criterios preestablecidos y recogidos
en el conjuntocriterios = {criterios,..., criterio,}. Frecuentemente también se asume que la
importancia de las valoraciones estd determinada por una serie de pesos,pesos = {pesos,...,
peso,}. Las valoraciones se almacenarian en el conjuntovaloraciones = {valoracion;} Vi €
{1,...,m}, vj € {l,...,n}.

Por tanto, el modelo TDMCque se va a usar en este trabajo podria formalizarse mediante la
funcionA siguiente:

criterios... criterioy
PEeso;...pesoy,
A: alternativa, [valoracién,;; -+ wvaloraciéon,,
alternativa,, lvaloraciény,, -+ wvaloracion,, @)
alternativa, [preferencia_colectiva; , wvalor_cosenso;
- : : : :
alternativa,, lpreferencia_colectiva,, , wvalor_cosenso,,

Las fases que va a tener este proceso de decision van a ser las clasicas de este tipo de
problemas:

e Fase de Agregacion: Se combinan las preferencias de los expertos, esto es, los
elementos del conjuntovaloraciones,segin los pesos expresados en el conjuntopesos,
mediante el operador de agregacion correspondiente, obteniendo el
conjuntopreferencias_colectivas =
{preferencia_colectiva,...,preferencia_colectivapy}con el valor de preferencia
colectivo para cada una de las alternativas incluidas en el conjuntoalternativas. Se
hace necesario, en este tipo de problemas, que dicha agregacion se haga con el
suficiente grado de consenso entre expertos (criterios emitidos por ellos),
expresandose dichos valores en el conjuntovalores_consenso = {valor_consensos,...,
valor_consenson}.Dichos grados de consenso son la coincidencia entre relaciones de
preferencia expresadas por diferentes actores (Herrera-Viedma et al., 2007), es decir,
serian medidas para calcular el grado de acuerdo grupal a partir de preferencias
individuales de los expertos. Las medidas de consenso suelen estar basadas en el
empleo de métricas de similitud o distancia para calcular la cercania entre las
preferencias de los expertos.Las medidas de consenso y de preferencias colectivas a la
que nos referiremos en este trabajo esta basada en los planteamientos de Cid et al.
(2016), definiéndose como sigue:
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e Fase de Explotacion: Si el problema exige seleccionar solo las mejores alternativas,
se seleccionan aquellas del conjunto alternativascon mayor valor de preferencia
colectiva, esto es, con mayores valores en el conjunto preferencias_colectivas. En
otras ocasiones se exige que estén altamente consensuadas por los expertos, esto es, se
seleccionarian solo aquellas cuyos valores correspondientes en el conjunto
valores_consensoigualan o superan un umbral minimo de consenso v.

3Modelo RFM para calculo CLV en banca

El uso del modelo RFM en el sector financiero ha sido ya propuesto en varias ocasiones.
Como se ha visto en el Epigrafe 2.1 este modelo parte de los datos transaccionales de los
clientes, asi diversos autores (Wu et al., 2005; Hsieh, 2004; Sohrabi&Khanlari, 2007) lo
proponen para tipificar a los clientes seguin sus compras con tarjetas de crédito. Mohammadi
et al. (2014) lo usan instrumentalmente para establecer rankings de crédito. Por otro lado,
Aggelis&Christodoulakis (2005) proponen un modelo RFM que parte de las transacciones de
banca electrénica que realizan los clientes.

Sin embargo, la banca comercial suele tener sus estrategias comerciales centradas en el
cliente y soportadas por CRM (CustomerRelationship Management)que contienen mucha
informacién no solo transaccionales realizadas por los clientes, sino también otro tipo de
interacciones con los mismos tanto personales, como electronicas. Ademas el catalogo de
productos de los bancos suele ser bastantes extensos y complejos. De esta forma,
Nikumanesh&Albadvi (2014)aunque siguen restringiendo el calculo de la frecuencia a las
operaciones hechas con tarjeta, amplian los indicadores usados para calculo del valor
monetario a los depdsitos, préstamos y nimero medio de cuentas que tiene el cliente.

En este epigrafe se va a proponer un modelo global para el céalculo del CLV que abarque
todas las posibles relaciones tanto contractuales como no contractuales de los clientes con la
entidad, que ademas esté ampliamente aceptado por todas las areas de la entidad que mas
relacion tienen con los clientes y que sea facilmente trazable. Para ello se van a seguir tres
pasos: 1) definicidn inicial del modelo RFM segun los indicadores de clientes; 2) calculo de la
importancia consensuada de los pesos del modelo RFM; y 3) célculo del modelo RFM para
cada cliente. A continuacion se explican con mas detalle:

3.1  Definicion inicial del modelo RFM segun los indicadores de cliente

El primer paso, es definir el concepto deRFM aplicado a entidades financieras pero cubriendo

todas las posibles relaciones e interacciones entre el cliente y la entidad:

e R: Momento en el que el cliente efectud su ultima interaccion proactiva con la entidad
bancaria.



e F: Numero de veces que un cliente adquiere un producto o usa un servicio en un periodo
determinado.
e M: Valor monetario en dicho periodo que el cliente mantiene contractualmente con la
entidad.
El siguiente paso que se va a seguir es definir los indicadores necesarios para el modelo.
Siguiendo la premisa marcada, esto es, la de simplicidad y fécil trazabilidad del mismo, en la

Tabla 1 se proponen dichos indicadores base tras consulta a diversos expertos del sector.

Tabla 1. Indicadores a usar en el modelo RFM

Indicador

Descripcién

Medios Pago

Operaciones correspondientes a pagos efectuadospor parte del cliente: tarjetas (en sus distintas modalidades), cheques,
pago por mévil, recibos domiciliados, etc.

Medios Cobro

Operaciones correspondientes a ingresos efectuadosal cliente: néminas, prestaciones, pensiones u otros ingresos como
pagos de alquileres, etc.

Interacciones

Entrevistas, reuniones... entre el gestor comercial (u otro personal del banco) y el cliente ya sea en la oficina bancaria

Fisicas u otro lugar pero siempre con presencia fisica de ambas partes.

Resto Llamadas, emails, video-conferencias, SMS, mensajes de whatsapp o cualquier otra comunicacion no fisica entre

Interacciones cliente y entidad.

Financiacion Producto que permite al cliente, recibir una determinada cantidad de dinero (capital del préstamo) de la entidad de

Hipotecaria financiera (prestamista), a cambio del compromiso de devolver dicha cantidad, junto con los intereses
correspondientes, mediante pagos periédicos (cuotas).La entidad cuenta con una garantia especial para el recobro de la
cantidad prestada: una hipoteca sobre un inmueble (una vivienda, por lo general) que suele ser propiedad del cliente.

Resto Otro tipo de préstamos no incluidos en el apartado anterior, como por ejemplo préstamos personales o créditos de

Financiaciones

tarjeta.El préstamo personal responde a las mismas caracteristicas que la financiacion hipotecaria, pero en este caso, se
llaman personales porque en este tipo de préstamos la entidad no suele contar con una garantia especial para el recobro
de la cantidad prestada.

Inversion Vista

Productos como cuentas corrientes o depo6sitos a la vista. En la cuenta corriente el cliente puede ingresar dinero en la
entidad, quedando ésta obligada a su devolucion en cualquier momento en que lo solicite. Por lo general, la entidad
ofrece al cliente una remuneracién o tipo de interés por el dinero depositado. Otro rasgo fundamental de la cuenta
corriente es que la entidad presta un “servicio de caja” muy activo, de manera que se compromete a realizar los pagos
y cobros que el cliente le encargue: ingresos de efectivo, abonos en general (ndminas, etc), ordenar y recibir
transferencias bancarias, domiciliar recibos, retiradas de dinero en efectivo o pagar cheques.

Inversién Ahorro

Comprende los depésitos a plazos fijos o fondos de inversién. Los depésitos son productos en los que el cliente
entrega una cantidad de dinero a la entidad durante un tiempo determinado. Transcurrido ese plazo, la entidad se lo
devuelve, junto a la remuneracién pactada (intereses), salvo que se acuerde con la entidad el cobro periédico de
intereses mientras dure la operacion. La diferencia fundamental entre este tipo de depdsitos y los depodsitos “a la vista”
consiste en que en éstos el cliente puede disponer del dinero de forma inmediata sin ningin tipo de penalizacion. A
cambio, la remuneracion de los depositos a plazo suele ser superior. Hay otros tipos de depésitos en los que la
rentabilidad esta vinculada a la evolucién de un indice, al valor de una cesta de acciones o incluso a que tenga lugar o
no un acontecimiento futuro, depdsitos que no permiten la cancelacion anticipada o si la permiten es en unas
condiciones muy distintas a las de los depdsitos tradicionales.

Productos
Parabancarios

Productos que no computan en el balance de la entidad, la cual actia como comisionista, por ejemplo: valores, fondos
de pensiones, seguros...

Rentabilidad

Margen de explotacion u ordinario generada por el cliente. Es el resultado de la diferencia entre los ingresos derivados
de la prestacion de servicios por la entidad a sus clientes, es decir, los ingresos correspondientes a las comisiones
cobradas por los distintos productos que cada entidad suministra a sus clientes, y los costes de explotacion derivados
de la prestacion de esos mismos servicios.

En base a estos indicadores (Tabla 1), a continuacion se define cada una de las variables
delmodelo RFM,v;, i€{1, 2, 3}, con v; = Recencia, v, = Frecuencia, v3 = Monetario, en base
a una serie desubvariables,Vj, con je{1,..., #v;},siendo #v; el nimero de subvariables de las
gue estan compuesto la variable vi.Dicha definicion se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2. Indicadores que componen el modelo RFM

Variable RFM (v;)) Indicador Subvariable RFM(V)
Medios de pago Vi
R Medios de cobro vh
Interacciones directas Vi
Resto de interacciones v,
Medios de pago V2
F Medios de cobro V2,
Interacciones directas vzs

Resto de interacciones




Financiacion hipotecaria Ve
Otros tipos financiacion V3
M Productos parabancarios Ve
Inversién productos a la vista V3,
Inversién productos ahorro Vi
Rentabilidad V3

3.2  Célculo de la importancia consensuada de los pesos del modelo RFM

Como se ha visto en la etapa anterior, cada una de las variables del modelo RFM v; esta
compuesta a su vez de otrassubvariablesv', Ahora en esta fase, se trata de establecer la
importancia relativa de cada una de estas subvariables, que se notara comow', segin la
opinién colectiva de los expertos bancarios.Ademas también se quiere obtener, segin la
misma opinion,los pesos w; de cada una de las variables videl RFM de Eq. (1). Para ambas
propdsitos se va a usar el modelo TDMC explicado en la Seccion 2.2. Es importante destacar
que se exigira un grado de consenso minimo en dichos TDMC, ya que sin él no se podria dar
validez al modelo, especialmente para las subvariables que lo componen. Los tres pasos que
se siguen en esta fase son los siguientes:

1. Obtencidn de los datos de los expertos

La solucién planteada para este punto ha consistido en la creacion del cuestionario,notado
comoQ, que estéincluido en el Anexo | y explicado con méas detalle en (Hernandez, 2014).
Este cuestionario consta de tres partes: la primera referente a la importancia que tienen cada
una las tres variables RFM de cara a valorar al cliente; la segunda sobre las distintas
subvariables del modelo (Tabla 2); y la tercera sobre los afios de experiencia del
encuestado.Para las dos primeras partes se ha usado una escala 7-Likert. En este articulo, para
facilitar el entendimiento de la variable a la que corresponde cada cuestion se ha incluido en
dicho Anexo la columna V.

Con la encuesta preparada, el método utilizado para difundirla entre la poblacién objetivo
(profesionales del sector bancario, seleccionados en funcion de sus competencias relacionadas
con el cliente, pertenecientes a: marketing y/o experiencia del cliente; fuerza de ventas;
soporte del cliente; y riesgos), ha sido el correo electronico.La poblacion que ha respondido a
esta encuesta asciende a un total de 29 expertos, que pertenecen a distintas entidades
bancarias situadas en Espafia y con los afios de experiencia que se muestran en la Tabla 3. En
lo que sigue, se nota las respuestas efectuadas a dicho cuestionario como Q(v), siendo v una
variable de la columna V y k el correspondiente encuestado, con k= {1,..., s}, s= 22.

Tabla 3. Detalle de los encuestados por afios de experiencia

Experiencia Encuestados
Menos de un afio 1
Entre uno y tres afios 2
Entre tres y cinco afios 5
Entre cinco y diez afios 7
Mas de diez afios 14

2. Modelos TDMC para obtener los pesos de cada subvariabledel RFM
Se realiza tres procesos TDMC distintos para cada una de las variables v;, i€{1, 2, 3}.
En cada proceso i, las entradas a la funcion A (ver Eqg. (2))son las siguientes:
e alternativas= {vi,-}, con je{1,..., #/'}, esto es, las distintas subvariables;
e criterios = {k}, con ke{1,..., s}, que seria los encuestados;
 valoraciones = {Qk(V'j)}, respuestas de los encuestados;




e pesos = {f(Qk(e))}, esto es, se usa como pesode cada encuestado k el resultado de una
funcién f aplicada sobre la respuesta a la pregunta correspondiente a la variable e (en
columna V delAnexo 1) referente a los afios que lleva el experto en el sector bancario.
En la Fig. 1 se puede observar la funcion f elegida, de tal manera que se asume el
supuesto de que la cantidad aprendida en relacion con el tiempo va incrementandose
linealmente en el horizonte temporal entre los 0 y 10 afios de experiencia, momento en
el que el aprendizaje llega al méximo.

Cantidad
aprendida

fte)

0O 1 2 3 4 5 5 7 8 % 101112 13 14 15 16 17 18 T.Empoe

Figural. Definicion de la funcion f sobre la experienciae

Las salidas de dicho proceso ison:

o preferencias_colectivas= {w'j}, con je{1,..., #vi}, esto es, corresponde al grado de
importancia las distintas subvariablesv'j para cada variable v;;

o valores_consenso= {valor_consensoj}, en este caso usamos como umbral y = 0.65, ya
que el consenso entre los distintos criterios (expertos) debe ser suficiente, lo cual se
interpreta como que estan de acuerdo en el uso de dicha subvariable para el modelo. Si
alguna subvariable no lo supera implicaria sustituirla en el proceso TDMC e iniciar
una nueva ronda (Herrera-Viedma et al., 2007). Si son varias las que no lo superan, el
modelo entero deberia de replantearse.

En la Tabla 4 pueden observarse los resultados de estos procesos.El menor consenso es
para el valor monetariolnversién en productos ahorropero por encima del umbral
yestablecido. La preferencia colectiva ha determinado que las méas influyentes en el modelo
son: la frecuencia en el uso deMedios de pago y el valor monetario de Rentabilidad.

Tabla 4. Resultados de los procesos TDMC para obtener los pesos de las subvariables

Variable Indicador Subvariable  preferencia_ valores_
RFEM(v;) REM (V) colectivas CONsenso
Medios de pago v 0.464 0.791
R Medios de cobro vh 0.502 0.753
Interacciones directas vl 0.455 0.791
Resto de interacciones v 0.475 0.844
Medios de pago Ve 0.682 0.714
F Medios de cobro V%, 0.515 0.800
Interacciones directas v, 0.475 0.804
Resto de interacciones V2, 0.483 0.860
Financiacién hipotecaria V3 0.348 0.719
Otros tipos financiacion V3, 0.305 0.721
Productos parabancarios V3 0.535 0.776
Rentabilidad V3, 0.631 0.728
Inversién productos a la vista Vi 0.555 0.786
M Inversién productos ahorro V3 0.543 0.684




3. Modelos TDMC para obtener los pesos de cada variable del REM
Al igual que otros autores han propuesto (Rezaeinia et al., 2012; Zaheri et al., 2002), se
realiza un proceso TDMC para obtener los pesos w; de las variables v;, i€{1, 2, 3}(Eq. (1)).
Las entradas a la funcién A (Eq. (2)) son las siguientes:

e alternativas= {Vv'}, esto es, las distintas variables RFM;

o criterios = {k}, con ke{1,..., s}, que seria los encuestados;

o valoraciones = {Q(vi)}, respuestas de los encuestados;

e pesos = {f(Qk(e))}, con la misma funcién f definida en la Fig. 1.

Las salidas de dicho proceso son:

e preferencias_colectivas= {w;}, corresponde al grado de importancia las distintas
variables vi;

e valores_consenso= {valor_consenso;}, estableciendo otra vez el umbral minimo y =
0.65 para dar validez al modelo.

En la Tabla 5 se muestran los resultados obtenidos.En este caso, los valores de consensos
son bastante altos, pudiéndose interpretar que los expertos estan bastante de acuerdo con el
uso del modelo RFM de cara al célculo del valor del cliente.Segun la preferencia colectiva la
variable mas influyente es claramente el valor monetario muy por encima de las demas, por
otro lado, la recencia esté algo por encima de la frecuencia.

Tabla 5. Resultados del proceso TDMC para obtener los pesos de las variables

Variable REM(v;) preferencias_colectivas valores_consenso
R 0.454 0.828
F 0.410 0.777
M 0.700 0.808

3.2  Calculo del modelo RFM para cada cliente

Una vez definido el modelo RFM, se aplica a los clientes de la entidad siguiendo los pasos

analogos al proceso convencional (explicados en la Seccion 2.1) de tal manera que se

redefinen los pasos 1 y 2, segun se explica a continuacion, permaneciendo inalterables los

pasos 3 4.

1. Adquisicion y preparacion de datos. Sea Transacciones (ClientelD, Fecha, Indicador,
Importe) la tabla con los datos de los clientes, tal que Fechae [Fecha;, Fechag], esto es, el
periodo analizar, e Indicadorcon los valores definidos en la Tabla 1. Por tanto esta tabla
tendria, el detalle de uso de los servicios de medios de pago, medios de cobro, interacciones
directas e indirectas con el cliente, y posiciones diarias en productos de financiacion
hipotecaria, resto de financiaciones, inversion en vista y ahorro, productos parabancarios y
la rentabilidad imputada al cliente mediante el proceso de contabilidad analitica de la
entidad.

2. Agregacion de los valores RFM. A partir de los datos de la tabla Transacciones, se
obtiene la tabla ClienteTransacciones (ClientelD, Recencia, Frecuencia, Monetario).

Con dicho fin, en primer lugar se obtienen las subvariables del modelo aplicando las

correspondientes funciones de agregacién a nivel de cliente y teniendo en cuenta el valor
del atributo Indicador para determinar el correspondiente valor j (ver Tabla 2):

vij = { count(ClientelD) si i = 2,

last(Fecha) - Fecha,, con Fecha,>Fechassi i =1,
{avg(lmporte)si i=3.



Se hace uso de las funciones last(ver Seccién 2.1) para el célculo de las subvariables de
recencia, count(también vista en Seccidn 2.1) para las de frecuencia y avg para las de los
valores monetarios, de tal forma que obtiene el valor medio de dichas posiciones
monetarias en el periodo analizado, para cada cliente.

En segundo lugar, se calcula v;, que se corresponde a las columnas de la tabla
ClienteTransacciones, de tal modo que v; = Recencia, v, = Frecuencia y vz = Monetario,
mediante la siguiente formula:

Z#

Vi s i i
=1 ntil (n,vj)ij

vl = Z#Ul‘ i
j=1"]

Por tanto, la variable v; se calcula en funcion de todas sus subvariables, previamente
transformadas mediante la funcion ntile(ver Seccion 2.1) que obtiene ordinal entre 1 y n, de
tal manera que el valor 1 contiene los peores valores de la correspondiente subvariablev'; y
el valor n los mejores clientes segun dicha variable. Dicho valor es ponderado por el
correspondiente peso w'j de dicha subvariable.

4 Conclusiones y trabajo futuro

En este articulo se ha propuesto un modelo RFM (Util para el calculo del CLV con una visién
mas amplia que los existentes(Wu et al., 2005; Hsieh, 2004; Sohrabi&Khanlari, 2007;
Mohammadi et al. 2014; Aggelis&Christodoulakis, 2005; Nikumanesh&Albadvi, 2014)de lo
qgue la dimension cliente significa actualmente para las entidades financieras, integrando
cualquier posicién en productos que el cliente pudiera mantener, uso de servicios y posibles
interacciones realizadas por los clientes, tanto presenciales como de otro tipo.Gracias a los
modelos TDMC, se ha podido configurar el modelo final con amplio consenso entre las areas
de la entidad que mas relacién tienen con los clientes incluyendo marketing, la fuerza de
ventas y el soporte al cliente. Se ha considerado también la experiencia de los integrantes de
dichas areas en aras de conseguir una mayor fiabilidad de los resultados. Fruto de dichos
procesos TDMC, los expertos han terminado dando bastante importancia a los aspectos
monetarios de los clientes con predominio de un aspecto tradicional, basico en cualquier
modelo CLV, como es el de la rentabilidad del cliente.

Este Gltimo aspecto menos disruptivo, con respecto a modelos actuales, se considera crucial
y permitira implantar méas facilmente el modelo para la gestion directa e individual de los
clientes. Por otra parte, los aspectos mas novedosos del modelo permitiran adaptarse a las
entidades financieras a nuevos competidores como los de los productos fintech que basan sus
estrategias comerciales en ofrecer inicialmente servicios adicionales a los clientes de los
bancos sin que éstos tengan que dejar de ser clientes de sus bancos tradicionales, con lo que
mantienen,en una primera etapa, tanto posiciones como rentabilidades. La irrupcién de estos
nuevos competidores podra ser detectada por el modelo ya que tanto la recencia como la
frecuencia de las interacciones con la entidad (incluidas las no contables) se veran claramente
afectadas, provocando la correspondiente bajada del valor del cliente que empiece a usar
fintech. Ademas se podria identificar que subvariables en concreto han provocado dicha
bajada pudiéndose adoptar las medidas oportunas para dichos clientes.

Ademas de esta aplicacion practica del modelo, se esta trabajando en su extrapolacion a
otros sectores como el de telecomunicaciones.
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Anexo I. Cuestionario Q

\Y Pregunta Na- Muypo Po- Mu-  Muchi-  Total-
Normal .
da co co cho simo mente

vi  LaRecencia se refiere al momento en el que el
cliente efectu6 su Gltima interaccion proactiva con la
entidad bancaria. En general, puntla la importancia 0 1 2 3 4 5 6
que tiene que una operacion sea reciente para valorar
a nuestro cliente.
v,  La Frecuencia es el nimero de veces que un cliente
adquiere un producto o hace un uso de un servicio en
un periodo determinado. En general, puntla la 0 1 2 3 4 5 6
importancia que tiene que una operacion sea
frecuente para valorar a nuestro cliente.
Vs El Valor monetario hace referencia a la cuantia del
producto o servicio. En general, puntia la
importancia que tiene el volumen de negocio global 0 1 2 3 4 5 6
del cliente (inversion, financiacion, productos
parabancarios y rentabilidad) en su valoracion.

v, Respecto, al uso de los servicios de medios de pago
por parte del cliente (tarjetas, cheques, recibos
domiciliados, trasferencias...): indique la 0 1 2 3 4 5 6
importancia de la frecuencia del uso de dichos
Servicios.

vl Respecto, al uso de los servicios anteriores: Indique
la importancia de que el uso de dichos servicios sea 0 1 2 3 4 5 6
reciente.

v2, Respecto, al uso de los servicios de medios de cobro
(ndminas, prestaciones, pensiones, otros ingresos
recurrentes...): Indique la importancia de la
frecuencia del uso de dichos servicios:

v},  Respecto, al uso de los servicios anteriores: indique
la importancia de que el uso de dichos servicios sea 0 1 2 3 4 5 6
reciente:

v Respecto, a las interacciones directas que tiene el
cliente con la entidad con presencia fisica en oficina
u otro lugar: Indique la importancia de la frecuencia
de dichas interacciones.

vl;  Respecto, a las interacciones anteriores: Indique la
importancia de que las interacciones sean recientes.

V2, Respecto, al resto de interacciones que tiene el
cliente con la entidad (electronica, en cajero,
telefonica...): Indique la importancia de la
frecuencia de dichas interacciones.

vl,  Respecto, a estas tltimas interacciones:Indique la
importancia de que las interacciones sean recientes.

v3,  El valor monetario invertido en productos a la vista
(cuentas corrientes, libretas, etc.) afecta en la 0 1 2 3 4 5 6
valoracion del cliente.

v El valor monetario invertido en productos de ahorro
(plazos fijos, fondos de inversion...) afecta en la 0 1 2 3 4 5 6
valoracion del cliente.

v’y El valor monetario de la financiacién hipotecaria
total de un cliente afecta en su valoracion.

v3,  El valor monetario de otros tipos de financiacién
(préstamos personal, crédito tarjeta...) total de un 0 1 2 3 4 5 6
cliente afecta en su valoracion.




El valor monetario de los productos parabancarios
(valores, Planes de pensiones, Seguros de inversion,
etc.) de mi cliente afectan a su valoracion.

La rentabilidad (margen de explotacién u ordinario)
generada por mi cliente afecta a su valoracion.
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NUmero de afios de experiencia en el sector
bancario:




