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Riunione

Introduzione ed Obiettivo

L'azienda di telecomunicazioni presa in
considerazione in questa relazione ha interesse a
studiare le “caratteristiche telefoniche” dei clienti,
cioe un insieme di variabili che ne descrivono il
modo di utilizzo del telefono cellulare, ed in
particolare e per loro importante essere in grado
di profilare al meglio i clienti che maggiormente si
connettono ad internet tramite la tecnologia
UMTS in rapida crescita in quel periodo.

Per questioni di privacy non vengono rese
disponibili caratteristiche socio-demografiche dei
clienti presi in esame ma solo appunto il numero
di chiamate voce e video, il numero di messaqgqi
SMS, MMS ed email ed il relativo valore associato
ad ognuno di questi servizi.

Vengono quindi individuati circa 12000 clienti
rimasti attivi dall'inizio alla fine di un mese preso
come riferimento e per 9000 di essi viene
registrato anche il numero di connessioni internet
effettuate.

Su questo insieme cerchero di adattare un
modello che successivamente dovro usare per
effettuare delle previsioni sui restanti 3000, per i
quali I'azienda mi mette a disposizione solamente
le caratteristiche citate precedentemente e sui
quali verifichera la bonta effettiva del mio lavoro.

Vista la numerosita dei dati il rischio che i modelli
provati si sovra-adattino, cogliendo gli effetti
casuali osservati come andamenti sistematici e
malinterpretando quindi la realta, e discretamente
alto.
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Decido di conseguenza di dividere in due l'insieme
dei dati di stima; una parte verra utilizzata per far
apprendere | modelli ed una per verificare il loro
reale grado di adattamento.

Confronto tra Modelli

Il servizio UMTS era in quegli anni in forte espansione
ma non ancora utilizzato appieno e | suoi principali
utilizzatori possiamo supporre fossero un esiguo
numero di clienti che se ne servivano spesso per
questioni di lavoro affiancanti da un altro gruppo
molto piu numeroso di curiosi ed appassionati che si
connettevano piu sporadicamente.

Una serie di analisi preliminari sul numero di
connessioni conferma questa ipotesi ed evidenzia
come almeno marginalmente la loro distribuzione sia
fortemente asimmetrica, ovviamente strettamente
positiva e caratterizzata da moda, media e mediana
molto basse (attorno a 1 o 2 connessioni mensili) con
pero la presenza di alcuni valori molto alti.

Per non sprecare questa informazione decido di
tenerne conto in fase di validazione dei modelli,
portando gli errori di previsione sulla scala
logaritmica in modo da, in un certo senso, pesare
maggiormente gli errori nella prima parte della scala
piuttosto che sui valori alti.

Mostro i valori assunti dalla funzione di perdita
considerata, la devianza residua ( somma degli errori
al quadrato), su entrambe le scale.

E evidente che la scelta ricadra sulla Rete Neurale!

Perdita su scala Originale Logaritmica
Modello Lineare 143110.6 972.7967
Modello Log-Lineare 7.988682e+12 1260.361
Modello GLM-Gamma 300029.5 2353.696
Modello GAM 129611.2 781.3632
MARS 173222.9 876.7505
Rete Neurale 57428.76 381.5968
Regression Tree 306102.9 1599.210
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Nel costruire una rete neurale si inserisce tra le
nostre variabili esplicative e la risposta uno “strato
latente” di variabili nascoste. A questo punto
sostanzialmente si effettua una regressione a due
stadi, di cui almeno una di tipo non lineare.

Le variabili esplicative vengono quindi generalmente
traformate tramite la funzione logistica e combinate
con pesi diversi per formare le variabili nascoste che
a loro volta verranno poi pesate e combinate
formando la risposta.

Trattandosi di un approssimatore universale,
dobbiamo utilizzare alcuni accorgimenti ulteriori per
evitare il sovra-adattamento, accorgimenti che ci
forniranno inoltre delle indicazioni per scegliere
alcuni parametri della rete tra cui ad esempio |l
numero di nodi latenti.

Fatto cio, come abbiamo gia osservato, nel nostro
caso la rete neurale si comporta molto bene,
ottenendo le migliori prestazioni tra tutti | modelli
affrontati ed effettuiamo di conseguenza con essa le
previsioni sul dataset da consegnare all'azienda.

Il nostro modello prescelto ha perd un importante
rovescio della medaglia; e infatti quasi impossibile
interpretare | suoi coefficienti stimati in termini di
efficacia ed importanza delle nostre esplicative
rispetto alla risposta!

La Rete Neurale

Il Problema del Marketing

L'azienda potrebbe invece essere interessata ad
effettuare azioni di marketing su alcuni clienti e
quindi il problema dell'interpretazione diventa
fondamentale, anche solo per non presentare una
cosiddetta blackbox al committente.

Generalized Additive Model

La soluzione da me proposta consiste nel scegliere il
secondo classificato tra i modelli presi in
considerazione, il modello additivo deneralizzato!
Esso infatti stima per ogni variabile il contributo che
essa apporta alla stima del numero di connessioni
effettuate!

Possiamo semplicemente disegnare quindi I'effetto
marginale di quelle variabili che piu contribuiscono
alla profilazione della clientela:
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Conclusioni

Quello presentato qui come esempio e il grafico
relativo al numero di email inviate o ricevute, la
variabile che risulta apportare il contributo
maggiore.

A parita delle altre variabili, piu un cliente sfrutta
i servizi email e piu alto sara il valore atteso delle
sue connessioni al web.

Al contrario un effetto negativo viene apportato
dalle variabili relative ad un uso piu classico del
telefono e quindi meno legato all'aspetto
smartphone dello stesso: piu alto e il numero di
chiamate voce effettuate o ricevute ed (anche se
in maniera minore) il numero di SMS ed MMS
inviati e ricevuti, meno un utente si colleghera ad
internet via UMTS!




	Pagina 1

