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“Las Cuatro P”

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

Se trata de los cuatro elementos de 
los que dispone la empresa para 
conseguir que sus estrategias de 
marketing resulten efectivas y 
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 dependerá mucho de las 
decisiones que se vayan tomando al 
respecto.

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


MODELOS de Marketing Mix

What is Market Mix Modeling? A 
process that uses data, analysis 
and technology to help companies 
plan, measure, validate and 
optimize their marketing spend.

Marketing mix modeling
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix_modeling

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.

https://www.slideshare.net/indhudprincy/market-mix-modelling
https://www.bayesforecast.com/bayes-drivers-of-growth-due-to-analytics/

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/


ESTADÍSTICA & Machine Learning

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

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. 

http://www.business-science.io/code-tools/2017/05/02/timekit-0-2-0.html

http://www.kdnuggets.com/2016/11/machine-learning-vs-statistics.html
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Modelación, Previsión & Decisión

www.bayesforecast.com

Bayes es

http://www.bayesforecast.com


Nuestro día a día

¿Cuántos ejemplares 
debemos enviar a cada 

punto de venta?

¿Cuántas llamadas recibiré 
cada media hora?¿Quién 

llamará?

¿Cuál es el impacto de cada 
una de las promociones del 

plan de marketing?

¿Cuál es el impacto de 
cientos de drivers en el nivel 

de ventas?

¿Cuál es el proceso óptimo 
de sustitución de SKU, entre 

millones de referencias?

¿Cuál es la probabilidad de 
que un cliente deje de pagar 

su crédito?

¿Cuál es la distribución 
óptima de la inversión en TV?

¿Debo lanzar al mercado 
este nuevo producto?

¿Quién se va a dar de baja?
¿Por qué?



3 oficinas: Madrid, 
Sao Paulo, México DF

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

Proyectos en más de 
30 países

70 personas: 
95% licenciados, 30% 

PhD, 15% I+D

Más de 24 años en “Modelling & Predictive Analytics”



Nuestra Modelación está siendo aplicada con 
éxitos en muchas áreas de negocio

TELECOM

BANKING

INSURANCE

FMCG

RETAIL

FAST FOOD

SECURITY



Nuestra Modelación es utilizada para solucionar un 
ámplio abanico de problemas de negocio

MEDIA

PUBLISING

DISTRIBUTION

TRANSPORTATION

ENERGY

MINING

PHARMACY



Bayes es el 
Proveedor 
Preferente 
Global de 

Modelación de 
TCCC



“La capacidad de predecir es el 
signo de la inteligencia”

“La calidad de nuestras predicciones 
es quizá el mejor indicador de 
nuestra evolución”

Nuestra misión es crear y ayudar a crear 
inteligencia para nuestros clientes, 
a través de los modelos predictivos.



Un Ejemplo Muy Simple

Caso Ilustrativo - Datos Reales



Ventas Mensuales



Datos Disponibles & Modelo Conceptual

PrecioTemperatura

● ¿Qué ocurre si la temperatura media 
se eleva 1ºC?

● ¿Cómo representamos el efecto de 
la temperatura?

● un aumento en el precio propio 
mientras  el IPC se mantiene 
estable debe producir un efecto 
negativo.

● un aumento en el precio de la 
competencia debe estimular las 
ventas



Un Ejemplo

Caso Ilustrativo - Datos Reales



Medir el Impacto de  las 
Acciones de Marketing en el 

Volumen de  Recargas de  
Móvil Prepago.



El “output”

Datos diarios entre julio de 2012 y diciembre de 2014



Zoom
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Modelo Conceptual



Datos disponibles

● Mundial FIFA 2014

● Navidad, Año Nuevo, Carnaval. Dia de la Madre, Dia del Padre, Semana 
Santa, Día del Trabajo, Corpus, Aparecida

● Dia de la Independencia, Tiradentes, Proclamación de la República,

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

● GRPs diarios, por campaña. 
● 7 campañas de 2014: Ae, Biquinho, Lanchonete, Merchandising, 

Merrequinha, Pensamento, Rubinho



17 de junio

Recargas en Martes
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Pensamento Merrequinha Lanchonete Ae Biquinho RubinhoMerchandising

GRPs por Campaña



IVR, Sat-Push, SMS



● 01/01 Año 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 Proclamación de la República

● 25/12 Navidad

(*) Incluye festivos de SP

Festivos Nacionales



Modelos & Demanda

Previsión de Series Temporales



Un modelo MMM es una 
herramienta que permite el 

entendimiento y la previsión de la 
demanda y, por tanto, la adopción 

de decisiones de negocio.

Un ejemplo: MARKETING MIX MODELS



(Volumen de) 

Producto o Servicio que se compra

¿Qué le compran las personas y 
familias a 

● Movistar
● The Coca-Cola Company
●  Securitas Direct
● Alsa

?

¿Qué es la Demanda?



Canales de TV

Recargas

Tráfico

Planta / Portfolio / Parque

Altas / Bajas

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

...

¿Cómo se mide la Demanda en Teleco?



Recargas Diarias Pre-Pago Portfolio Mensual

Llamadas Semanales Atendidas Televentas Totales Semanales



➔ Frecuencia: Diaria.
➔ Histórico: Ene, 2008 - May, 2010
➔ Unidad: Moneda local.

Serie histórica Autocorrelación

Autocorrelación Parcial

1. ¿Cómo son las recargas por semana?¿por mes?
2. ¿Cómo es la tasa de crecimiento mensual?
3. ¿Cómo es la serie en logaritmos?

Ejemplo: Recargas Pre-pago



Modelos de Marketing Mix

Bayesian MMM



Los modelos suministran las funciones de probabilidad de las 
consecuencias de nuestras acciones. 

Un modelo MMM es una herramienta 
que permite el entendimiento y la 

previsión de la demanda y, por tanto, 
la adopción de

decisiones de negocio.

¿Qué hacen los modelos?



MMM es un instrumento de cambio, 

de desarrollo de  AUTÉNTICA Inteligencia de Negocio 



deterioro

Comunicación y Ventas



Para medir adecuadamente el efecto 
del marketing, que es relativamente 
pequeño y muy distribuido en el 
tiempo, debemos medir los otros 
efectos, que son mayores y que 
impiden su visión directa.

Ello nos lleva a la necesidad de 
entender y medir el mercado en su 
conjunto.

La señal de que nuestro 
entendimiento es apropiado es 
nuestra capacidad predictiva.

No se puede entender la publicidad aisladamente



Muchas variables actúan sobre la Demanda



Preguntas de Negocio que responde MMM

➔ ¿Cuál es el efecto dado por el entorno (Ex. Economía, 
Estacionalidad, Competencia)?

➔ ¿Cómo han impactado las distintas campañas en las ventas?

➔ ¿Cómo cambian mis ventas si disminuyo el precio?

➔ ¿Qué competidor me está afectando más?

➔ ¿Cómo debo distribuir mi inversión publicitaria?

➔ ¿Qué drivers priorizar para cumplir las metas?

➔ ¿Cuál es el ROI de la publicidad en la TV? ¿Cuál es la efectividad 
actual?

➔ ¿Qué medio de comunicación y action mix debería tener la 
campaña para que el efecto sea mejor que la media?

➔ ¿Qué características son relevantes en la efectividad de la 
campaña?



f(X) = F
Y= F + N

Variables sobre las
que se tiene

control

Variables que están 
bajo el control de la 

competencia

Variables de 

entorno

Output (Y)Input (X)

¿Qué son los modelos?



Variables sobre las
que se tiene

control

Variables que están 
bajo el control de la 

competencia

Variables de 

entorno

Precio
Publicidad
Promoción
Distribución

Precio
Publicidad
Promoción

Calendario

Economía

Conocidas:
Optimizables

Desconocidas:
Su futuro se representa en 
forma de distribuciones de 
probabilidad

Deterministas

Nivel de Incertidumbre

¿Qué son los modelos?
f(X) = F
Y= F + N Output (Y)Input (X)



Ejemplo de MMM



Calendario

¿Cómo afecta el calendario social a mi 

demanda?

¿Efecto positivo/negativo?

¿Efecto traslado?

¿El efecto cambia según el día de la semana 

en que ocurre el feriado?¿y si hay “puente?

¿Hay festivos locales?¿Cómo representar el 

efecto de un festivo no nacional?

¿Hay diferencia entre el efecto de Semana 

Santa y el efecto de la Navidad?

¿Hay otros efectos previsibles, dentro de un 

mismo mes?

Número de Viajeros y “Festividad del Pilar”



Ejemplo: Puente de Mayo

¿ Cómo afectan el Calendario en las siguientes 
series:

1. Venta de Periódicos
2. Llamadas a un Call Center
3. Envios de Paquetes
4. Ventas de un Mercado de Frutas
5. Ventas de Artículos de Belleza



Economía
Consumo Privado Tasa de Desempleo

➔ ¿Cómo afecta el contexto económico a mi demanda?

➔ ¿Qué indicador representa mejor el contexto económico relacionado con mi 

negocio?

➔ ¿Cómo representar la relación entre la economía del país?

➔ ¿El efecto sobre mis ventas es igual antes / durantes / después de 2008?

➔ ¿Qué dificultades pueden presentarse para hacer uso de las variables económica?



Temperatura
Efecto de 1ºC extra Impacto en las Ventas

➔ ¿Qué ocurre si la temperatura media se eleva 1ºC?
➔ ¿Cómo representamos el efecto de la temperatura?
➔ ¿Qué otras variables pueden representar el clima?¿Qué es más importante 

en España: temperatura máxima o precipitación?
➔ ¿Qué dificultades pueden presentarse para hacer uso de las variables 

climatológicas?
➔

Los inputs deben reflejar 

los efectos de la 

temperatura no 

capturados en la 

estacionalidad.



Publicidad en TV
Gross Rating Point, es una unidad de 
medida de la audiencia: representa el 
porcentaje de población objetivo alcanzado 
por un anuncio.

GRP = Cobertura x Frecuencia

GRPs

El efecto de la publicidad se diluye con el tiempo (memoria), además tiene 
rendimientos decrecientes y un punto de saturación.

Contribución

Inmediato:  Incremento de las ventas a corto plazo. Largo 
plazo: Efecto que permite afianzar una marca en el mercado.

Corto & Largo Plazo

GRPs
Efecto LARGO plazo

Efecto CORTO plazo

ROI

Aumento en el Beneficio Bruto 
(Contribución)

Gasto (Inversión)
ROI =

Ef
ec

tiv
id

ad
Efi

cie
nc

ia



☑ ¿Relación positiva o negativa?

☑ ¿Relación lineal o no lineal?

☑ ¿Existe memoria?¿Cuánto dura?

☑ ¿Existen rendimientos decrecientes?

☑ ¿Existe saturación?

☑ ¿Efecto multiplicativo o aditivo?

☑ ¿Interacción con otros inputs?¿Cómo?

¿Cómo es la relación ?



Creciente

Compensación

Decreciente

Nuevo Nivel

Transformación Instantánea del input Estructura temporal de la respuesta

Identidad Logaritmo

RD-SaturaciónPiecewise

Y

X

Y=X

YY

X

Y

X

Funciones de Transferencia



Un ejemplo de modelo

Noise (N)
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A

Efecto

Filtro (F)Output

Contribución de X(i)



http://www.youtube.com/watch?v=INs_XAj3sGk
http://www.youtube.com/watch?v=INs_XAj3sGk


Permite la acumulación de conocimiento.

Permite el diálogo de los datos con el conocimiento de 
negocio y por ello, adecuada para modificar dicho 
conocimiento con el peso de la evidencia empírica.

El factor crítico de todo este proceso es la actividad 
diagnóstica que compara los supuestos teóricos con la 
evidencia.

El papel del Enfoque Bayesiano



Restricción de 
Dominio

Estudios previos y 
Teoría

Diversos grupos 
con diferentes 
respuestas

Un grupo tiene la 
mayor respuesta

El parámetro es 
POSITIVO o NEGATIVO

Valor MEDIO del 
parámetro debe ser ...

Estos parámetros son 
SIMILARES ...

El ORDEN entre estos 
parámetros es ...

Formas de Priori



¿Dónde hay información a priori?



Asumiendo que las elasticidades 
directas y cruzadas son 
constantes: 

elasticidad de la marca al precio propio 

otros componentes

precio propio

IPC

precio del i-ésimo competidorventas

▪ Los parámetros deben satisfacer: un aumento en el precio propio mientras  el 
IPC se mantiene estable debe producir un 

efecto negativo
un aumento en el precio de la 

competencia debe estimular las ventas

▪ Además…
• los efectos absolutos derivados de los cambios en precios relativos entre productos que compiten 

también deberían estar restringidos
• las respuestas al precio podrían ser no instantáneas, especialmente para canales de consumo 

inmediato y packs.

Precios



PRIOR 01 PRIOR 02 PRIOR 03

Precio Propio N(-1,0.3) I[-2,0] N(-2,1.5) I[-8,0] --

Precio Competencia N(0.2,0.1) I[0,1] N(0.3,0.6) I[0,4] --

PRIOR 01 PRIOR 02 PRIOR 03

mean sigma mean sigma mean sigma

Precio Propio -1.029 0.303 -2.280 1.285 -301.984 32.475

Precio Competencia 0.199 0.091 0.546 0.379 1.952 2.044

Temperatura P0 0.021 0.018 0.021 0.017 0.010 0.009

Temperatura P1 0.061 0.036 0.061 0.036 0.053 0.031

AR(1) 0.900 0.071 0.886 0.082 0.238 0.185

MA(12) 0.607 0.209 0.550 0.207 0.464 0.216

Precio Propio

Precio Competencia

Ventas

Ejemplo: Elasticidad-Precio



Año 1 Año 2Drivers ordenados según “contribución” al aumento de 
las ventas

28130 30423

Año 1 Año 2
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Los modelos sirven para conocer TODOS los efectos



En Resumen ...



Aprendizaje

Decisiones 
rápidas y 
eficientes

Evaluación 
de políticas y 

acciones

Identificación 
precoz de 
cambios

Fuerte 
control 

diagnostico

Decisión

Entre 
decisores y 

modelos

InnovarEvaluar Alertar Comunicar

Los modelos son herramientas estratégicas para:



Representar el mercado, su evolución temporal y las 

innovaciones que este sufre. 

Ser dinámicos, es decir representar relaciones que no son 

instantáneas, con distintos tipos de memoria, que son cambiantes 
en el tiempo y la propia evolución de fondo de los mercados.

Representar las acciones competitivas propias y de la 

competencia, así como la evolución de las condiciones externas

Ser concebidos como una herramienta de diálogo 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 cómo 

funcionan los distintos drivers

Y= f(X) + N

Los Modelos tienen que ...



¿Qué se necesita para Modelar?
Modelar es todo un desafío ...

Conocimiento del negocio / problema

Datos: internos, públicos, micro, macro, etc.

Conocimientos de matemáticas y probabilidad

Herramientas computacionales

Paciencia y muchas ganas de descubrir

Conjeturar y expresar conjeturas formalmente



66

ANEXO 

Slides Extras 



Una nota

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


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

http://www.itqanalytics.com/community/blog/marketing-mix-modell
ing-big-data#.U7lc2fl_tws

In order to handle increased data size and complexity, econometric 
analysis often aggregates the data … Each approach essentially 
constitutes an alternative method of data pooling, enabling a significant 
reduction in the number of specified parameters. Coupled with sparse 
matrix forms for efficient storage and estimation, such model structures 
are well placed to handle the Big Data challenge.

http://www.economistgroup.com/leanback/big-data-2/nielsen-study-data-media-mix-modeling/



Romy Rodríguez-Ravines
Modelación & Escuela Bayes

Modelos Dinámicos y Bayesianos para Marketing
MA#6 - Marketing Mix Models



70

MODELACIÓN, PREVISIÓN, DECISIÓN

www.bayesforecast.com

Bayes es una compañía comprometida con el desarrollo de 
la inteligencia de sus clientes y de la sociedad. Comprensión 
de los hechos y previsión son elementos fundamentales de la 
inteligencia.  Por ello, trabajamos para que los modelos 
predictivos se conviertan activos estratégicos para la 
creación de la inteligencia corporativa: son elementos “vivos” 
que, día a día, generan conocimiento y dan soporte a la toma 
de decisiones empresariales.



Romy Rodríguez-Ravines
Dc Sc Estadística UFRJ (Brasil, 2006)

rerodriguez@bayesforecast.com

LinkedIn

NECESIDAD DE LA EMPRESA

EXPLICACIÓN

PREVISIÓN & OPTIMIZACIÓN

ACCIÓN

mailto:rerodriguez@bayesforecast.com
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¿Qué son los Modelos?

¿Qué es Modelar?



“Un modelo es una forma matemática de 
describir la relación entre una variable de 

respuesta y un conjunto de variables 
independientes”

“Los modelos se pueden ver como:

● Una teoría sobre cómo se generaron los 
datos

● Una forma útil de resumir los datos“

“Un modelo es una representación 
simplificada de la realidad”

“Todos los modelos son errados, pero 
algunos son útiles”

“A un modelo no se le exige que sea 
'verdadero', sino que sea 'útil', de 

acuerdo a los objetivos para los cuales 
fue creado”

Sobre Modelos



Noise (N)
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Output

Contribución de X(i)

Un tipo frecuente de modelo



Un modelo matemático-estadístico es una representación del 
mecanismo generador de los datos.

Por ello, un modelo puede verse como un resumen de la 
información disponible y en consecuencia permite compactar 

los datos existentes.

Condicionalmente a ciertos valores de los inputs, el 
modelo ofrece una representación probabilística del 

output, especialmente de aquellos valores aún no 
observados (usualmente los valores futuros). Estas 

funciones de probabilidad son bases de la SIMULACIÓN y 
la OPTIMIZACIÓN de nuestras acciones.

Si tenemos mecanismos para 
expresar la función de probabilidad 

de los inputs entonces podemos 
establecer la representación 
probabilística del output. Esta 

representación recibe el nombre de 
PREVISIÓN.

➔ Se llaman MODELOS CERRADOS los que no 
requieren la previsión de sus inputs, ya que 
todas sus variables son outputs o inputs 
deterministas. Son modelos ABIERTOS los 
que no cumplen esa condición.

➔ Un modelo es COMPLETO si contiene el 
mecanismo generador en su integridad. 
Ningún modelo es completo.

¿Qué es un Modelo?



(Pepe Almagro)

Los modelos son el elemento central de la 
creación de inteligencia.

Tratan la incertidumbre, condesan y 
operacionalizan la información existente, 

empírica y teórica. Son almacenes y 
fábricas de conocimiento.

Cuando la previsión y, por tanto, la decisión dejan de 
ser triviales los modelos comienzan a jugar un papel 

progresivamente más importante. 



Proceso de 
Aprendizaje

Diagnosis

Enfoque 
Bayesiano
Priori + DatosEnfoque Dinámico

Enfoque Económico
Decisión

INTELIGENCIA

La Receta Bayes


