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“Las Cuatro P”

Se trata de los cuatro elementos de
los que dispone la empresa para
conseguir que sus estrategias de
marketing resulten efectivasy
alcancen los fines previamente
propuestos. Factores que ofrecen un
gran margen de maniobra para ser
modificadas, por lo que el resultado y
que la venta del producto sea o no
exitosa dependera mucho de las
decisiones que se vayan tomando al
respecto.

Como hacer un marketing mix
https://www.solomarketing.es/como-hacer-un-marketing-mix/
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https://www.solomarketing.es/como-hacer-un-marketing-mix/

MODELOS de Marketing Mix

4

Marketing mix modeling (MMM)
is statistical analysis such as
multivariate regressions on

sales and marketing time series
data to estimate the impact of
various marketing tactics
(marketing mix) on sales and
then forecast the impact of
future sets of tactics. It is often
used to optimize advertising
mix and promotional tactics
with respect to sales revenue or
profit.

Product Sources of Volume: Year Ago
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®RadoAd
mPrint A4d
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Marketing mix modeling
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing mix_modeling

https://www.slideshare.net/indhudprincy/market-mix-modelling
https://www.bayesforecast.com/bayes-drivers-of-growth-due-to-analytics/
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https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix_modeling
https://en.wikipedia.org/wiki/Multivariate_statistics
https://en.wikipedia.org/wiki/Linear_regression
https://en.wikipedia.org/wiki/Time_series
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
https://www.slideshare.net/indhudprincy/market-mix-modelling
https://www.bayesforecast.com/bayes-drivers-of-growth-due-to-analytics/

ESTADISTICA & Machine Learning

4

Machine learning requires no prior
assumptions about the underlying

relationships between the variables. You
just have to throw in all the data you have, and
the algorithm processes the data and discovers
patterns, using which you can make predictions
on the new data set. Machine learning treats an
algorithm like a black box, as long it works.

In contrast, statisticians must understand
how the data was collected, statistical
properties of the estimator, the underlying
distribution of the population they are
studying and the kinds of properties you
would expect if you did the experiment

many times. You need to know precisely what
you are doing and come up with parameters that
will provide the predictive power.

Machine Learning Vs. Statistics
http://www.kdnuggets.com/2016/11/machine-learning-vs-statistics.html

http://www.business-science.io/code-tools/2017/05/02/timekit-0-2-0.html
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http://www.kdnuggets.com/2016/11/machine-learning-vs-statistics.html

Modelos DINAMICOS
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Modelos BAYESIANOS
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Romy Rodriguez-Ravines
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Bayes es

Modelacion, Prevision & Decision

www.bavesforecast.com

Bayes ~ Forecast



http://www.bayesforecast.com

Nuestro dia a dia

| . 5 i

¢, Cudntos ejemplares ¢, Cudntas llamadas recibiré  ;Cudl es el impacto de cada
debemos enviar a cada cada media hora?¢Quién una de las promociones del
punto de venta? llamara? plan de marketing?
N &
41 [E] O
11 |
¢Cudl es el impacto de ¢, Cudl es el proceso 6ptimo ¢, Cudl es la probabilidad de
cientos de drivers en el nivel  de sustitucién de SKU, entre  que un cliente deje de pagar
de ventas? millones de referencias? su crédito?
< ®
C): o% [0}
¢, Cudl es |la distribuciéon ¢, Debo lanzar al mercado ¢ Quién se va a dar de baja?
optima de la inversion en TV? este nuevo producto? ¢, Por qué?

Bayes ~ Forecast




Mas de 24 anos en “Modelling & Predictive Analytics”

Bayes fue fundado por Pepe Almagro, en 1991, en Madrid

~ Joficinas: Madrid,
- Sao Paulo, México DF

..............................................................

~ Proyectos en mas de
: 30 paises |

~ 70personas:
- 95% licenciados, 30%
~ PhD,15% 1D

Bayes ~ Forecast




Nuestra Modelacion esta siendo aplicada con
exitos en muchas areas de negocio
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Nuestra Modelacion es utilizada para solucionar un
amplio abanico de problemas de negocio

m ELZ£MUNDO FOLHA DE S.PAULO M @

T —— @,@ MSD

1‘!‘ 1 "‘;\', ¢ ',::"- [I v “\; ) |
ey Sa oz de Galicia ALSA
1 ‘ " LI ~.; MERCK SHARP & DOHME

c=spc Scottish and Southern
Sk . §av81D i
T OMINING
3| $an N e

€nagas MONSANTO :%l ?’{e@”‘ CORTEFIEL . :
' Um&ww :

Bayes ~ Forecast




T Gl pury

A00ARALRRRARRRARRARLN

® °

OMARKETING STRATEGY

¢ € Insights Global Community

Presents this Certificate of Recognition to:

Bayes Forecast

For your partnership, thought leadership, and outstanding insights that made
an impact and added value to our business at The Coca-Cola Company.

MVA in Action

Winner of a 2013 MS&l Insights and Inspiration Award
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“La iIdad de predecir es el

signo inteligencia”

R

Nuestra mi
inteligencia para
d traves de los

S10N s C

1

TI0C

ear y'ayuc
1BStros ¢

elos prec

ar a crear
Ientes,

It

nuestra evolucion”

VOS.

“La calidad de nuestras predicciones
es quiza el mejor indicador de
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Un Ejemplo Muy Simple

: Caso IIustratlvo Datos Rea;




Ventas Mensuales

- aNC-TO-£0-2T0Z
................................................................. L3 LN-TO-20-2T02
- WOQ-TO-TO-2T0Z
L aNC-TO-2T-TT0Z

............................................................... L JBW-TO-TT-TTOZ
.................................................................. L qeS-TO-0T-TTOZ
.................................................................. L aNC-T0-60-TTOZ
................................................................. L UN1-TO-80-TTOZ
.................................................................. L 3LA-TO-£0-TTOZ
.................................................................. L3 LW-TO-90-TTOZ
.................................................................. L WOQ-TO-50-TTOZ
................................................................ 3 LA-TO-+0-TTOZ
....... ) ot |-/ { B 1 B & {1 F4
................................................................. L JBW-TO-20-TTOZ
IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII L qeS-TO-TO-TTOZ
................................................................ L3 LW-TO-2T-0T0Z
................................................................ UN1-TO-TT-0TOZ
.................................................................. L 3LA-TO-0T-0TOZ
................................................................. L3 LW-TO-60-0T0Z
.................................................................. L WOQ-TO-80-0T0Z
................................................................... L anC-T0-£0-0T0Z
.................................................................. L JBW-T0-90-0T0Z
................................................................. - qeS-T0-50-0T0Z
................................................................ L anC-TO-+0-0T0Z

Funi1-T0-£0-0TOZ

Funi-T10-20-0TO0Z
F@LA-TO-TO-0TOZ
F JBW-TO-ZT-6002

F WoQg-TO-TT-6002
F2NC-T0-0T-6002
F 4BW-TO-60-6002
F qes-T0-80-6002

F2LW-TO-£0-6002
Funi1-T0-90-6002
F2LA-TO-50-6002
F2LW-TO-+0-6002
F Wog-TO-£0-6002
F WoQg-TO0-20-600¢
FanNC-TO-TO-6002
Funi-T0-2T-8002
F qeS-TO-TT-8002
F2LW-TO-0T-8002
Funi-T0-60-8002
F 2LA-TO-80-8002
F JBW-TO-£0-8002
F WoQg-TO-90-8002
FaNC-T0-50-8002
F JBW-TO-+0-8002
F qes-T0-€0-8002
F 2LA-TO-20-8002
F JBW-TO-TO-8002
Fqes-T0-2T-£002
FanNC-TO-TT-£002
Funi1-T0-0T-£002
F qes-T0-60-£002
F2LW-TO-80-£002
F WoQg-TO-£0-£002

L 3LA-T0-90-£002
................................................................... b JBW-TO-50-£002
................................................................. b WoQ-TO-+0-£002
................................................................. L aNC-T0-£0-£002
................................................................. L anC-T0-20-£002

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII L uni-T0-T0-2002

3850 4
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Datos Disponibles & Modelo Conceptual

Temperatura Precio
e ;Qué ocurre si la temperatura media
se eleva 1°C? e Uun aumento en el precio propio
e ;Como representamos el efecto de mientras el IPC se mantiene
la temperatura? estable debe producir un efecto
negativo.

e un aumento en el precio de la
competencia debe estimular las
ventas
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Medir el Impacto de las
Acciones de Marketing en el ’\
Volumen de Recargas de
Movil Prepago.
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El “output”

L qes-8z-£0-5T0Z
L 3LA-0Z-£0-5T02
L anC-zT-£0-5T02
b3 LW-+0-£0-5T0Z

JRU-$Z-20-5T0Z
un1-9T-z0-5T02
woQg-80-20-5T0Z
qes-TE-T0-5T0Z
SLA-£2-TO-5TOZ
aN[-5T-T0-5T0Z
3LW-£0-TO-5T0Z
JRU-0E-ZT-+TOZ
un1-zz-z1-+102
Wog-+T-ZT-+T0Z
qes-90-2T-+T02
3LA-82-TT-+T0Z
aNC-0z-TT-+T02
SLW-ZT-TT-+T0Z
JBU-+0-TT-+T0Z
un1-£z2-0T-+T02
WoQg-6T-0T-+T0Z
qes-TT-0T-+T0Z
SLA-E0-0T-#TOZ
an[-52-60-+T02
3LH-£T-60-+T0Z
JRU-60-60-FT0Z
uni-T0-60-+T02Z
wog-+z-80-+T02
qesS-9T-80-+T0Z
3LA-80-80-+T0Z
ANC-TE-L0-+TOZ
SLN-£2-£0-+T0Z
JBU-ST-L0-+TOZ
un1-2£0-£0-+T02
WoQg-62-90-+T0Z
qes-TZ-90-+T02
3LA-£T-90-+T0Z
an[-50-90-+T02
3LW-82-50-+T0Z
JRW-0Z-50-+T0Z
un1-zT-50-+T0Z
woQ-+0-50-+T02Z
qes-9Z-+0-+T0Z
3LA-8T-+0-+T0Z
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40800000

37400000 -

34000000 -

30600000 Jw

27200000 -

23800000 -

20400000 -

17000000 -

13600000 -

10200000 -

ANC-0T-+0-+T0Z
3LW-Z0-+0-+TOZ
JRU-5Z-E0-+TOZ
uni-2T-£0-+T02
WoQg-60-£0-+T0Z
qes-T0-£0-+T0Z
3LA-TZ-20-+T02
aNC-£T-20-+T02
3LW-50-20-+T0Z
JRU-82-TO-+TOZ
un1-0z-T0-+T0Z
WwoQg-zT-T0-+T0Z
qes-+0-T0-+T0Z
SLA-LZ-2T-£T0Z
aNC-6T-2T-£T02
SLWU-TT-2T-£T0Z
JRU-E0-ZT-€TOZ
uni-5z-TT-£702
Wwog-LT-TT-£T02
qes-60-TT-£T02
3LA-TO-TT-£T02
aNC-+Z-0T-£T02
SLWU-9T-0T-£T0Z
JRW-80-0T-£T0Z
un1-0£-60-£T0Z
woQ-zz-60-£T02
qes-$T-60-£T02Z
3LA-90-60-£T02
aN(-62-80-£T02
3LW-TZ-80-£T02
JBU-ET-80-£T0Z
un1-50-80-£T02
wog-8z-20-£T02Z
qeS-0Z-£0-£T0Z
JLA-ZT-20-£T0Z
aNC-+0-£0-£T02
3L1-92-90-£T02
JBU-8T-90-€T0Z
un1-0T-90-£T02
WwoQg-z0-90-£T02
qes-52-50-£T02
SLA-LT-50-£T02
aN[-60-50-£T02
3LW-TO-50-£T0Z
JRU-EZ-F0-ETOZ
un1-5T-+0-£T02
wog-£0-+0-£T02
qes-0£-£0-£T0Z
3LA-ZZ-£0-£T02
aNC-$T-£0-£T02
3LW-90-£0-£T0T
JRW-92-20-£T0Z
un1-8T-2z0-£T02
Wwog-0T-z0-£T02
qes-z0-20-£T02
3LA-52-TO-£T02
aNC-LT-TO-£T0Z
3LU-60-TO-£T0Z
L JeW-TO-TO-£T0Z

tre julio de 2012 y diciembre de 2014

IArios en
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Cambio de Fechado
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Modelo Conceptual

Externos

icacao

Comun

Calendar

io

MacroE

Eventos: Copa do mundo, greves...

IPC (indice Precos Consumo).

Festivos

PIB

TV:GRPS, Lembranca
Radio
Imprensa e revistas

Internetyredessociales

Planos
Promocgoes

Pacotes

Produtos

SVA

Precos proprios

Precos da competéncia

Cobertura 4G

0

Drivers propios e da competencia

Qutbound

SMS

SATPUSH

IVR



Datos disponibles
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GRPs diarios, por campaina.
7 campanas de 2014: Ae, Biquinho, Lanchonete, Merchandising,
Merrequinha, Pensamento, Rubinho

Millones de mensajes, por canal.
3 canales utilizados en 2014: IVR, SATPUSCH, SMS

Navidad, Ano Nuevo, Carnaval. Dia de la Madre, Dia del Padre, Semana
Santa, Dia del Trabajo, Corpus, Aparecida
Dia de la Independencia, Tiradentes, Proclamacion de la Republica,

Mundial FIFA 2014



Recargas en Martes
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Rubinho

Biquinho

Ae

Merchandising

na

Lanchonete

Merrequinha

GRPs por Campa

Pensamento
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144 4
126 A
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18 1
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VR, Sat-Push, SMS

B SATPUSH B SMS

H IWR
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Festivos Nacionales
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EEE
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01/01 Aho Nuevo

04/03 Carnaval

20/04 Pascua (Semana Santa)
21/04 Tiradentes

01/05 Dia del Trabajo

11/05 Dia de las Madres

12/06 Dia de los Enamorados
19/06 Corpus Christi

07/09 Independencia de Brasil
12/10 Aparecida

02/11 Finados

15/11 Proclamacion de la Republica

25/12 Navidad

Enero - 2014 Febrero - 2014 Marzo - 2014
LuMa Mi Ju Vi SaDo LuMa Mi Ju Vi SaDo LuMa Mi Ju Vi SaDo
1 22345 12 12
6 7 8 9101112 34567 8.9 345617829
1314151617 1819 0111213141516 0111213141516
20212223242526 17 181920212223 17 181920212223
2728293031 24 2526 27 28 24 252627282930
31
Abril - 2014 Mayo - 2014 Junio - 2014
LuMa Mi Ju Vi SaDo LuMa Mi Ju Vi SaDo LuMa Mi Ju Vi SaDo
1 2::3-4°5.6 1:2:3.4 1
7 8 910111213 56 7 8 91011 2 345678
141516171819 20 1213141516 17 18 9101112131415
212223242526 27 19202122232425 1617 181920 21 22
282930 262728293031 2324252627 2829
30
Julio - 2014 Agosto - 2014 Septiembre - 2014
LuMa Mi Ju Vi SaDo LuMa Mi Ju Vi SaDo LuMa Mi Ju Vi SaDo
1 :2::3-47"5"6 1723 1 23456 F
7 8 910111213 4 567 8 910 8 91011121314
14151617 181920 111213141516 17 151617181920 21
212223242526 27 18192021222324 222324252627 28
28293031 252627 28293031 2930

Octubre - 2014

LuMa Mi Ju Vi SaDo

127304 5
9101112
17 1819
242526
31

6 7 8
13141516
20212223
27282930

Noviembre - 2014

LuMa Mi Ju Vi SaDo

1.2
3 453678 9
10111213 141516
17181920212223
242526272829 30

Diciembre - 2014

LuMa Mi Ju Vi SaDo
1 2534556

8 91011121314
151617181920 21
222324252627 28
293031

(*) Incluye festivos de SP
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Un ejemplo: MARKETING MIX MODELS

Un modelo MMM es una
herramienta que permite el
entendimiento y la previsién de la
demanda vy, por tanto, la adopcion

de decisiones de hegocio.

sssss

now
isPrices: decusmns xc
28 financing
£ ] Ievels
2 E
; g
= H H § Eorder
t= £
7] (- '.-'% s pPhysical -
= 0:0= mvarlables { [ty }
’q_) ->‘ - analys»s e' %_ °
= ’H n: : E t Allowa_nces H
E:: - warran Y convonignges © £
< —ccustomersg "6;"” te assool Locations
. 882 S 1oy B[] eis
T Olg senorensd 255 a1
Z 2 member £ @ s a
2 - i@ F
o
ti alue e
postive === e D Q) % &
packagmg-c
[
e00

°
members fied £ § 5
Sening £



¢Qué es la Demanda?

(Volumen de)
Producto o Servicio que se compra

¢, Qué le compran las personas'y
familias a

. Movistar
. The Coca-Cola Company
Securitas Direct

. Alsa
?




¢Gomo se mide la Demanda en Teleco?

Planta

/ Portfolio / Parque

Altas / Bajas
Trafico
Recargas

Canales de TV

Frecuentemente, los productos
pueden medirse en unidades
fisicas y esto es lo que
recomendamos. En algunos
Casos, No obstante, podemos usar
unidades monetarias para
representar un producto de dos
unidades fisicas heterogéneas.



; Recargas Diarias Pre-Pago i Portfolio Mensual

Liamadas Semanales Atendidas | Televentas Totales Semanales




Ejemplo: Recargas Pre-pago

———————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

! : o : 3 on T
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> Frecuencia: Diaria. 1. ¢Como son las recargas por semana?¢ por mes?
> Histérico: Ene, 2008 - May, 2010 2. ¢Cbomo es la tasa de crecimiento mensual?
- Unidad: Moneda locall. 3. ¢Como es la serie en logaritmos?
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¢Qué hacen los modelos?

p i Los modelos suministran las funciones de probabilidad de las
‘ N, . | consecuencias de nuestras acciones.
Un modelo MMM es una herramienta = =, cemet
que permite el entendimientoy la Pl’lgag;c;ur decnsmns g
- .z i ] glovels
prevision de la demanda vy, por tanto, & Ic 110 ==
i & 2 3 Bvariab phy'
la adopcion de 1= “25 V] |x i
.. . © _g-apustomers a i T Lo
decisiones de negocio. . -- 2 Ol |
oy 2 -Z Q. %
packaging



MMM es un instrumento de cambio,
de desarrollode AUTENTICA Inteligencia de Negocio




Comunicacion y Ventas

mensaje

grp

adstock

saturacion

rendimientos
decrecientes



No se puede entender la publicidad aisladamente

Para medir adecuadamente el efecto PN ST

del marketing, que es relativamente ,, «w":* gv ol

pequefo y muy distribuido en el T o

tiempo, debemos medir los otfros N*";m A
efectos, que son mayores y que ;s{"‘, AN
impiden su vision directa. A RIS i Fd et
Ello nos lleva a Io nece3|dc1d de gl N A : \
entendery rr X R v Vo o
Con|un’r,_1 | ‘ Y

La s
en’r ;-

nu

| A8
| 5

=



Muchas variables actuan sobre la Demanda




Preguntas de Negocio que responde MMM

N 220 250 2 N T~

\7

4

¢, Cudl es el efecto dado por el entorno (Ex. Economiq,
Estacionalidad, Competencia)?

¢, Como han impactado las distintas campafias en las ventas?
¢ Como cambian mis ventas si disminuyo el precio?

¢, Qué competidor me estd afectando mas?

¢, Como debo distribuir mi inversion publicitaria?

¢, Qué drivers priorizar para cumplir las metas?

¢, Cudl es el ROl de la publicidad en la TV? ¢ Cudl es la efectividad
actual?

¢, Qué medio de comunicacion y action mix deberia tener la
campafia para que el efecto sea mejor que la media?

¢, Qué caracteristicas son relevantes en la efectividad de la
campana?



¢Qué son los modelos?

Input (X)

r a Variables sobre las
que se tiene

@ control

£S5 4 Variables que estan
4 4 bajo el control de la

competencia

Variables de
enftorno




¢Qué son los modelos?

Input (X)

r a Variables sobre las
que se tiene

control

Y

Variables que estan
bajo el control de la

competencia

Variables de
enftorno

Precio
Publicidad
Promocion
Distribucion

Precio
Publicidad
Promocion

Economia

Calendario

Output (Y)

Nivel de Incertidumbre

Conocidas:
Optimizables

Desconocidas:

Su futuro se representa en
forma de distribuciones de
probabilidad

Deterministas



Ejemplo de MMM

External Drivers

Calendar

Weather

Seasonality

Holidays

Working Days

Temperature

Rainfall

Extremes

Private Consumption

Tourism

Pesticides

1%2]
%
1+
Q
&S
&lE
w2
Ll O
=
=5 £
-l
S
>
=
c
(=]
p

Distribution

Distribution

Weighted Own, by SKU

Competitor, by SKU

Own price

Competitor price

Promotion (Budget)

Own GRP, by type
v
Competitor GRP, by type

Non-Tv (Outdoors,etc.)

Execution Drivers

Marketing Drivers



Calendario

:, Como afecta el calendario social a mi
demanda?

¢ Efecto positivo/negativo?

¢ Efecto traslado?

¢ El efecto cambia segun el dia de la semana
en que ocurre el feriado?;y si hay “puente?

¢ Hay festivos locales?; Como representar el
efecto de un festivo no nacional?

¢ Hay diferencia entre el efecto de Semana
Santay el efecto de la Navidad?

¢, Hay otros efectos previsibles, dentro de un
Mismo mes?

Numero de Viajeros y “Festividad del Pilar”

ondaplle 2y

v s b LM X J VSDLFX J V SIDLMX J V S DL

——A=>B ——B=>A

[ 4

Efecto en el tiempo

4

—

Compensacion




Ejemplo: Puente de Mayo

900 -
800
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Economia

Consumo Privado Tasa de Desempleo

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013F 2014F 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013F 2014F

1 I !
| . :
1 : ! :
1 ! 1
| g o '
P 3% L1 15% - |
! 2.4% P :
3% - Lo |
: |l 13% - !
L 2% - P :
| ol 1
1 ! u
. ; 10.7% 11.0% [
o = bl 11% - 10.2% :
N e b g5y 96%  9.6% :
1 ! ¥ 1
1 1
. Lo 9% - 8.2% |
: o i : C] o i
1 ! 1
! 0% - Lo '
. o 7% - :
L 1% - o |
i 1
1 | ! I
r % F 2% !
i 1
: ' :
1 1
. = ‘
1 ! 1

> ¢Como afecta el contexto econdmico a mi demanda?

> ¢Quéindicador representa mejor el contexto econdmico relacionado con mi
negocio?

> ¢Como representar la relaciéon entre la economia del pais?

> ¢ El efecto sobre mis ventas es igual antes / durantes / después de 20087

> ¢Qué dificultades pueden presentarse para hacer uso de las variables econémica?

U



Temperatura

_____________________________________________________________

8.0%

7.0% -
6.0% -
5.0% -

3.0% -

2.0%

1.0% -
0.0%

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
1
. 4.0% -
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Efecto de 1°C extra

jan feb mar apr may jun jul aug sep oct nov dec

0.06

0.04

0.02 +

0.00

-0.02 +

0.03

+ 002

+ 001

0.00

- -0.01

T -0.02

+ -0.03

-0.04

____________________________________________________________________________________________________________________________

> ¢ Qué ocurre sila temperatura media se eleva 1°C?

> ¢Como representamos el efecto de la temperatura?

> ¢Qué otfras variables pueden representar el clima?;Qué es mds importante
en Espana: temperatura maxima o precipitacion?

> ¢ Quédificultades pueden presentarse para hacer uso de las variables
climatologicas?



Publicidad en TV
CEEa a0 .

Gross Rating Point, es una unidad de
' medida de la audiencia: representa el
porcentaje de poblacion objetivo alcanzado ! |

El efecto de la publicidad se diluye con el fiempo (memoria), ademds tiene
rendimientos decrecientes y un punto de saturacién.

| por un anuncio. i 60 i
i 40 é e e Max i
GRP = Cobertura x Frecuencia M

Inmediato: Intrementq de las ventas a corto plazo. Largo : Aumen[g en E| Beneﬁ[i(] Bru[o
plazo: Efecto que permite afianzar una marca en el mercado. : [[Untribucién]

O
, ©)
3
O
a
—
Q
)
(@]
@)
U
@)
N
@)
Efectlwdad> |

A
=
Il

Eficiencia

Gasto (Inversion)

% Ventas Incrementales

______________________________________________________________________________________________________________________________________



¢Gomo es la relacion ? .

SNNANNENKN

¢, Relacion positiva o negativa?

¢, Relacion lineal o no lineal?

¢ Existe memoria?;Cudnto dura?

¢ Existen rendimientos decrecientes?
¢ Existe saturacion?

¢ Efecto multiplicativo o aditivo?
¢ Interaccion con ofros inputs?;,Como?




Funciones de Transferencia

Transformacion Instantanea del input | Estructura temporal de |a respuesta

dentidad Logaritmo Nuevo Nivel Compensacion
/ ﬁ ..... [TETEE IR

Piecewise RD-Saturacion Decreciente Creciente
| Dl | i




Un ejemplo de modelo

Output Filtro (F) Noise (N)
A e ?
| =5 | |
wi(B) 0(B)
l = ACH)
B9 = 253" g BB
S }
| : | Fleco
MA Contribucidn de X(i)

Y = Zaixz’t ga ARIat

7 U



the theory ,‘ﬁg
<= that would
not die /32"
& how cracked
Bl =< ._the enigma code,
| hunted down russian
submarines & emerged

triumphant from two & f
centuries of controversy |
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http://www.youtube.com/watch?v=INs_XAj3sGk
http://www.youtube.com/watch?v=INs_XAj3sGk

El papel del Enfoque Bayesiano

B Permite o diGlOgO de los datos con el cOnocimiento de
9 negocio y por ello, adecuada para modificar dicho :

El factor critico de todo este proceso es la actividad

diagndstica que compara los supuestos teéricos con la
“evidencia.




Formas de Priori

El parametro es
POSITIVO o NEGATIVO

Restriccion de
Dominio

Valor MEDIO del

Estudios previos y
parametro debe ser ...

Teoria

FStos pardmetros Son N GunEhe
con diferentes
SIMILARES ... (e

LU RGN Un grupofienela 5, > 3, =14 NG
g mayor respuesta 5
pardmetros es ... B.=B.+ B,
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¢Donde hay informacion a priori? Anauysas:Q:Leammg

Kn{)w\;l('_’:dge S

Teoria econdmica

Experiencia &
Conocimiento de negocio

Investigaciones o
estudios paralelos

Prioris revelados




Precios

ventas precio propio precio del i-ésimo competidor
Asumiendo que las elasticidades p CP
directas y cruzadas son log(V,) = a(B)log t/CPI +Z B:(B)log f/P + R,
constantes: t i ¢
IPC otros componentes
= Los pardmetros deben satisfacer: a<(0 un aumento en el precio propio mientras el
un aumento en el precio de la ),i ~ 0 IPC se mantiene istable ;I.ebe producir un
competencia debe estimular las ventas , AL & efecto negativo
Y. — Z J ))z =~ — 1
7 elasticidad de la marca al precio propio

- Ademds...
- los efectos absolutos derivados de los cambios en precios relativos entre productos que compiten
también deberian estar restringidos
las respuestas al precio podrian ser no instantdneas, especialmente para canales de consumo
inmediato y packs.



Ejemplo: Elasticidad-Precio
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PRIOR 01

PRIOR 02

PRIOR 03

Precio Propio

Precio Competencia

N(-1,0.3) I[-2,0]

N(0.2,0.1) 1[0,1]

N(-¢,1.5) 1-8,0]

N(0.3,0.6) 1[0,4]

PRIOR 01

PRIOR 02

mean sigma

PRIOR 03

mean sigma

Precio Propio

-301.984 32475




Los modelos sirven para conocer TODOS los efectos

1 [ 1
1 [ | 1
1 [ | 1
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Los modelos son herramientas estratégicas para:

Decision

Decisiones
rapidas y

eficientes

Evaluar

Evaluacion
de politicas y
acciones

Aprendizaje

Alertar Innovar

|dentificacion
precoz de
cambios

Comunicar

Entre
decisoresy
modelos




Los Modelos tienen que ...

Representar el mercado, su evolucién temporal y las
innovaciones que este sufre.

ser diINAMICOS, es decir representar relaciones que no son |
instantaneas, con distintos tipos de memoria, que son cambiantes
en el fiempo y la propia evolucion de fondo de los mercados. '

Y= f(X] + N Representar las acciones competitivas propias y de la
5 competencia, asi como la evolucién de las condiciones externas

Ser concebidos como una herramienta de AiAlOQO entre los
ejecutivos y la realidad del mercado.

Por ello, no pueden ser construidos de espaldas a los

decisores, ni de las ideas que estos tienen acerca de cémo
funcionan los distintos drivers



¢Qué se necesita para Modelar?
Modelar es todo un desafio ...

Conocimiento del negocio / problema

Datos: internos, publicos, micro, macro, etc.
Conocimientos de matematicas y probabilidad
Conjeturar y expresar conjeturas formalmente
Herramientas computacionales

Paciencia y muchas ganas de descubrir

" WARNING |

CHALLENGES
AHEAD







S M A R 5
Start with Measure Analyse Report Your Transform
Strategy metrics and Your Data Results your
Data business
and
decision
making
/ Technology \

Figure 1.1 The SMART Model

Big Data: Using SMART Big Data, Analytics and Metrics To
Make Better Decisions and Improve Performance
Bernard Marr

ISBN:978-1-118-96583-2

256 pages

January 2015


http://eu.wiley.com/WileyCDA/Section/id-302479.html?query=Bernard+Marr

GO C )gle "marketing mix" "big data'| “

Why big data matters to marketing SS&S

Having big data doesn’t automatically lead to better marketing — but the potential is there. Think of big data as your secret
ingredient, your raw material, your essential element. It's not the data itself that's so important. Rather, it's the insights derived
from big data, the decisions you make and the actions you take that make all the difference.

http://www.sas.com/en_us/insights/big-data/big-data-marketing.html

MARKETING MIX MODELLING In order to handle increased data size and complexity, econometric

analysis often aggregates the data ... Each approach essentially

AND BIG DATA constitutes an alternative method of data pooling, enabling a significant
Dr. Peter Cain | June 12th, 2014 reduction in the number of specified parameters. Coupled with sparse
http://www.itganalytics.com/community/blog/marketing-mix-modell ~ matrix forms for efficient storage and estimation, such model structures
ing-hig-dataz.U71c2fl _tws are well placed to handle the Big Data challenge.

The best of both data worlds

Integrating online data into marketing mix models is the future

APRIL 11 2014 Dttp://www.economisteroup.com/leanback/big-data-¢ /nielsen-study-data-media-mix-modeling/

4
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Rey Ju f!

Modelos Dinamicos y Bayesianos para Marketing

Romy Rodriguez-Ravines Bayes ~ Forecast

Modelacion & Escuela Bayes Understanding the past,
building the future.
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Baves

Forecast

MODELACION, PREVISION, DECISION

www . bayesforecast.com

Bayes es una compania comprometida con el desarrollo de
la inteligencia de sus clientes y de la sociedad. Comprensiéon
de los hechos y prevision son elementos fundamentales de la
inteligencia. Por ello, frabajomos para que los modelos
predictivos se conviertan activos estratégicos para la
creacion de la inteligencia corporativa: son elementos “vivos”
que, dia a dia, generan conocimiento y dan soporte a la toma

de decisiones empresariales.



Romy Rodriguez-Ravines
Dc Sc Estadistica UFRJ (Brasil, 2006)

rerodriguez@bayesforecast.com

LinkedIn

Bayes ~ Forecast

BAYES SCHOOL

NECESIDAD DE LA EMPRESA

EXPLICACION

PREVISION & OPTIMIZACION

ACCION


mailto:rerodriguez@bayesforecast.com
https://es.linkedin.com/in/romyravines
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Sobre Modelos STATISTLS

“Un modelo es una representacion

simplificada de la realidad “Un modelo es una forma matematica de

describir la relacion entre una variable de
respuesta y un conjunto de variables
“Todos los modelos son errados, pero independientes”
algunos son utiles”

“A un modelo no se le exige que sea  “Los modelos se pueden ver como:

verdadero', sino que sea 'Ufil', de e Una teoria sobre como se generaron los
acuerdo a los objetivos para los cuales datos
fue creado” e Una forma util de resumir los datos”



Un tipo frecuente de modelo

Output Filtro (F) Noise (N)
1 e s | | o |
e i = =
' E = = =
[ 1 — | l Il |

=
||
8
S
<
N\
S

J

Efecto .
Contribucidn de X(i) §

____________________________________________________________________



¢Qué es un Modelo?

Un modelo matemdtico-estadistico es una representacion del
mecanismo generador de los datos.

Por ello, un modelo puede verse como un resumen de la
informacién disponible y en consecuencia permite compactar
los datos existentes.

Condicionalmente a ciertos valores de los inputs, el
modelo ofrece una representacion probabilistica del
output, especialmente de aquellos valores aun no
observados (usualmente los valores futuros). Estas
funciones de probabilidad son bases de la SIMULACION y
la OPTIMIZACION de nuestras acciones.

Si tenemos mecanismos para
expresar la funciéon de probabilidad
de los inputs entfonces podemos
establecer la representaciéon
probabilistica del output. Esta
representacion recibe el nombre de
PREVISION.

U



Los modelos son el elemento central de |a
creacion de inteligencia.
Tratan la incertidumbre, condesan y
operacionalizan la informacion existente,
empirica y teorica. Son almacenes y

fabricas de conocimiento.

Cuando la previsién y, por tanto, la decisiéon dejan de
ser tfriviales los modelos comienzan a jugar un papel
progresivamente mas importante.
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Enfoque Economlco |
Proceso de DECISIOH Enfoque

Aprendizaje Bayesiano

Diagnosis Enfoque Dinamico Priori + Datos
aw' l

INTELIGENCIA




