Creacion de un Modelo

Importante tener en cuenta

E Vaiablesdeentrada
E Modelo de Respuesta
E Objetivos

Model os de Respuesta
A UL

E Modelos de Respuesta Agregados

E El Mercado como un todo

E Modelos de Respuesta Individual

E El cliente en formaindividual

E Modelos de Experiencia Compartida

E Uso de experiencias de otras empresas 0
negocios

E Modelos de Respuesta Cualitativos

E Coninformacion cualitativa




Concepto: Modelos de Respuesta
L. L
Entradas de Marketing:

> Esfuerzo de Ventas

» Gasto en Publicidad
» Gasto de Promoci 6n

Salidas deMarketing:
» Ventas
> Participaci 6n
» Ganancias
» Visualizaci on, etc. 4
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Un Modelo Smple
T L
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Fenomeno del Modelo de Respuesta
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Fendmeno del Modelo de Respuesta
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Model os de Respuesta, Modelo Lineal

E Y=a+hbX

E Lineal atravésdel origen
E Saturacion y umbral (en rangos)
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Modelo de Raiz Fraccional

E Y =a+ bXxe

E ¢ puede ser interpretado como elasticidad
cuandoa=0

E Lineal, el incremento o decremento del retorno
depende de ¢
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Modelo Exponencial

E Y=a™ x>0

E Incremento o decremento del retorno, depende
deb
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Modelo Exponencial Modificado

E Y=a(l-e™) +c

E Decrecimiento del retorno y saturacion,
altamente usado en marketing
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Function ADBUDG
E Y=b+(ah) X
d+ X°
E Forma Sy concavo; efecto de saturacion.

E Altamente usado
E Facil de manipular y calibrar.
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Multiples Instrumentos, Aditivo

E Modelo Aditivo que permite manejar
maltiplesinstrumentos de Marketing

E Y =a (X)) + bg (X))
& Fécil de estimar utilizando regresion lineal.
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Multiples Instrumentos Multiplicativo

E Modelo Multiplicativo paramiltiplos de
instrumentos de Marketing

B Y =axvX¢

E by csonelasticos

E Altamente utilizado

E Pueden ser estimados por regresion lineal.
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Calibraci 6n del Modelo

H Cdibracion Objetiva.
B Cdibracion Subjetiva.
S (Ye—Yi)

Rz 1— IR
Si (YRi -Y)
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Efectos Dinamicos

1. Esfuerzo de Marketing, Promoci 6n de Ventas

Nivel de Gasto
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Efectos Dinamicos

T O L e

2. Efectos convencionales de: Respuesta Atrasaday
Cliente con Existencia

Respuesta de Ventas
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Efectos Dinamicos

T O LW

3. Efecto” Higterismo”

Respuesta de Ventas
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Efectos Dinamicos

TS AN
4. Efecto” Nuevo Probador” y* Desgaste’

Respuesta de Ventas
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Efectos Dinamicos
T L

5. Efecto de“ Existencid

Respuesta de Ventas

i
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Modelo Dinamico, Efecto” Carry-over”
TG 0 LU e

B Y =a+aX +?Y,

4« Efecto carry-over

Efecto Actual

E F&cil de estimar
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Participaci 6n de Mercado
TS R MW
Participacion de Mercado, Modelos de Atraccion

A.

[ ]

M, =
A+ A, + .. +A,

A, = atractivo de lamarcai para los consumidores

B

1]

Satisface que la sumada 1, y también la participaci 6n
de mercado que vaentre 0 a 1.
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Model os de Respuesta I ndividual
Requerimientos:

E Sdtisfacerestricciones de sumay rango
E Suficientemente aleatorio.

E Altamente utilizado en Marketing
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Modelo Multinomial Logit

E El modelo multinomial logit representala
probabilidad de elegir. La probabilidad de
gue un individuo elijalamarcal es:

e
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a eA\J
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Valores de Atributo por Tienda

Estacionamiento

Tienda Variedad Calidad Pagado Valor
1 0.7 05 0.7 0.7
2 0.3 04 0.2 0.8
3 0.6 0.8 0.7 04
4 (Nuevo) 0.6 0.4 0.8 0.5

Importancia
Peso 20 17 13 22
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Participaci 6n por Tienda

(a (b) () (d) (e)
Participacion  Participacion
Estimada Estimada
SinlaTienda Con laTiendaDiferencia

Tienda A =wcb, e* Nueva Nueva  (c)Hd
1 4.70 109.9 0.512 0.407 0.105
2 3.30 27.1 0.126 0.100 0.026
3 4.35 775 0.362 0.287 0.075
4 4.02 55.7 0.206 o
Objetivos

T O W e

E Ganancia= (Ventas — Costo Variable)- Costo Fijo
E Ventas

E Participacion de Mercado

E Horizonte de Tiempo

E Incertidumbre

E VaiasMetas

E Variospuntosdevista

E Etc. Y
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Model os que Comparten Experiencias
T L

E Basar e modelo derespuestaen €l
comportamiento observado en otras
empresas lideres:

E Modelo de Recomendacion “Advisor”
E ModeloPIMS

31
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