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Motivacion

e (Qué cadena de supermercados es la mas
barata?

e (Podemos calcularlo efectivamente?

-u TOTTUS

HIPERMERCADO

e Percepciones: Precios bajos vs.
Percepcion de precios bajos.
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Un pequeno experimento:

e Elija UN producto de la siguiente lista para consumo

inmediato. (Asuma que todos los productos tienen el mismo
precio).

e ¢Parece razonable suponer que la proxima vez que elijas,
elegiras el mismo producto?
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Un pequeno experimento:

e Elija 15 productos eligiendo de la siguiente lista para
consumo en el mes.

(Asuma que todos los productos tienen el mismo precio).

e ¢Coinciden las proporciones? ¢Somos tan racionales?
¢éQué ocurre?
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Resultados mas experimentos

e Limites en las compras en sobres de sopa: A
- Maximo 6 unidades.
— Maximo 12 unidades. Incremento
— Sin limite a la cantidad. ventas
Maximo 6 Maximo 12 Ilimitadas
Unidades Unidades Unidades
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Resultados mas experimentos

e NuUmero de unidades en paquetes de servilletas.

— 50 [hojas/bolsa]

— 100 [hojas/bolsa] Incremento

- 200 [hojas/bolsa] ventas
v
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El comportamiento subyacente

e Para poder explicar el fendmeno, requerimos explicitar
un patron de comportamiento (de consumo) del

consumidor:

— Eleccion de snacks: Sensacion de riesgo, “quiero poder
elegir cada vez”.

— Limites a cantidad: Sensacion de oportunidad de buena
compra, "debe convenir comprar muchos”.

— Hojas por envase: Percepcion de escasez, “ocupo hartas,
total quedan bastantes”.
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Racionalidad de los consumidores

e En general los consumidores al escoger un determinado
producto, recoge tanto aspectos racionales como
sentimentales.

Ej: Alimentos para
recién nacidos

e Uno de los desafios de los modelos en marketing es
capturar adecuadamente el comportamiento de
compra / consumo de los consumidores.

In58b - Primavera 2008 8



s UNIVERSIDAD DE CHILE

fn B FACULTAD DE CIENCIAS

= & FISICAS Y MATEMATICAS
i

Ej): estrategias de precios en retail

e Actualmente existen basicamente dos estrategias de
precios que un retailer puede seguir:

— EDLP. Precios bajos cada dia.
— Hi-Lo. Precios altos y bajos de acuerdo a contingencia.
e Ejemplo: Precios de un mismo producto para ambas
estrategias a lo largo de un ano:
- EDLP: $100 +/- $15.
- Hi-Lo: $110 +/- $40.
e (Qué estrategia prefiere enfrentar la gente?
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Ej: estrategias de precios en retail

Coto Total
Hi-Lo

Costo Total

Pendiente = VC EDLP

Pendiente = CV \

I

I

I

I Costo Fijo
i EDLP
I
I
|
I
I

Costo total de la compra

Costo Fijo
Hi-Lo

[
»

Q*
Tamano de la canasta de compra
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El factor aleatoriedad
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El factor aleatoriedad

e En general, buscaremos hacernos cargo de la

aleatoriedad en los modelos.

- Atenuandola:
e Segmentando a los consumidores.
e Investigando los elementos subyacentes en el
comportamiento.
- Describiéndola:
e Cuantificacion de los errores.

e Incorporacion explicita en los modelos.
- Ej: Error en la valoracion esta normalmente distribuido
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El Comportamiento del
Consumidor

Modelos de Comportamiento
de Compra
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Naturaleza de los modelos de
comportamiento de compra

e Existen muchos modelos respecto a como los
consumidores compran.

e Los consumidores deciden la compra de maneras muy
diversas.

e Lo importante es considerar la adecuacion del modelo
a la situacion.

— Los consumidores son diferentes
(valores/cultura/personalidad)

- Las necesidades de gestion son diferentes (decisiones de
precio/estimacion de capacidad/etc.)

— Los contextos de compra son diferentes (propio/regalo;
tienda/catalogo)

— Los tipos de decision de compra son diferentes
(involucramiento, diferenciacion de marcas)
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Modelo y naturaleza del problema

e En la eleccion de un tipo de modelo debemos
considerar:

— La amplitud de vision del problema (Focalizacion vs.
Panorama general).

- Nivel de agregacioén de los individuos.
— Nivel de detalle requerido.

e Importante distincion:

— Modelos orientados a proceso.
- Modelos estocasticos

In58b - Primavera 2008 1
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El Comportamiento del
Consumidor

Comportamiento de compra:
Vision de proceso
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Vision de Procesos

e Cuando la compra es compleja (alto involucramiento,
gran diferenciacion de marcas); podemos describir la
compra como una secuencia de pasos.

e Imaginen que quieren comprar un auto.

- ¢Cuanto tiempo creen que pasara desde gque sienten que
quieren comprarlo hasta que efectivamente lo compran?

- ¢Cuantas actividades asociadas a la compra creen que
realizarian en ese tiempo?
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Vision de Procesos

1. Surgimiento de la Necesidad

A 4

2. Busqueda de Informacion

A 4

3. Formacion de Percepciones

A 4

Evaluacion
A

4. Formacion de Preferencias

A 4

5. Compra

y

6. Post Compra

In58b - Primavera 2008

“Me quiero comprar un auto...”

“¢Cuanto gasta cada uno?
¢Viene con llantas?...”

“Los Jeeps son caros.
Los station son de viejos...”

“Prefiero un Yarisa un Corsa ...”

“Me llevo el Yaris 3P.."

“Me salid buenisimo el Yaris...”
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Vision de Procesos:Relacién Etapa-Modelo

Modelos/Técnica
imi i Modelos de incidencia de compra, Modelos de eleccién discreta

1 Surglmlento neceSIdad binaria (B.Probit/ B.Logit).

2 BClsqueda de informacién Modelos de conjuntos de consideracién, Modelos de conciencia
individual (publicidad)

3 Formaci(')n percepciones Analisis de factores, Mapas preceptuales.

4 Formacién preferencias Funciones de utilidad: compensatorias y no compensatorias. Analisis
conjunto.

5 Compra Modelos de eleccién discreta multiple (M.Probit/ M.Logit). Modelos

de participacion de mercado.

6 POSt Compra Modelos de busqueda de variedad, Modelos de satisfaccién, Modelos
de comunicacién y redes.

Observacion: (1) La tabla no es completa, solo referencia. (2) Algunos Modelos/Técnicas los veremos mas adelante.

In58b - Primavera 2008 19
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Vision de Procesos - Etapa 1:

Surgimiento de la necesidad

Una necesidad aparece por la activacion de estimulo:
— Externo:

e Un aviso comercial.

e E| uso del producto por terceros.
e Prueba de productos.
— Interno:
e Hambre / Sed / Dolor.
e Deseos, sentimientos.

e Junto con la necesidad aparece la asociacion con
aquellos productos que podrian satisfacer su necesidad.

In58b - Primavera 2008
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Vision de Procesos - Etapa 1:

Surgimiento de la necesidad

e Los desarrollos en esta area se basan en 2 tradiciones:
— Jerarquia de necesidades de Maslow.

de lo que uio 85 capaz, autdgumplimiento

N. de autoestima
autovalia, éxito, prestigi

N. de aceptacion social
(afecto, amor, partenencia
y amistad)

MNecesidades de seguridad
{(seguridad, proteccion)

MNecesidades fisiologicas
(alimentacion, agua, airg)

- McClelland, quién sugiere que las necesidades son aprendidas.
Lo que implica la relevancia de las variables de contexto en la
eleccion del consumidor.
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Vision de Procesos - Etapa 1:

Surgimiento de la necesidad

e Uno de los enfoques mas difundidos es el de modelos
de eleccion binaria, en el que suponemos que los
consumidores comparan las utilidades esperadas de:

— Comprar.
— No comprar.

e Como veremos los modelos de eleccion entre productos
es muy similar pero comparando las utilidades entre
productos (modelos de eleccion multiple).

In58b - Primavera 2008 22
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Vision de Procesos - Etapa 1:

Modelos de eleccion binaria

e Sean:
— u,: utilidad total asociada a la compra de un producto.
— u, : utilidad total asociada a la no compra de un producto.

e Asumiremos que la utilidad tiene tanto una componente
sistematica (v) como otra aleatoria (&).

In58b - Primavera 2008 pC
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Vision de Procesos - Etapa 1:

Modelos de eleccion binaria

e Supondremos que una necesidad surge cuando la
utilidad de comprar es mayor que la utilidad de no
comprar.

u,2u,

V.+€ 2v +E

e Las variaciones a los modelos surgen de postular
distintas especificaciones para los valores de vy e

In58b - Primavera 2008 24
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Vision de Procesos - Etapa 1:

Especificacion componente
sistematica

e Valor no compra (v,):

— En general no nula. Para su calculo se consideran:

e Costo de oportunidad de los recursos destinados a la compra
(monetarios, tiempo).

e Necesidades insatisfechas (me quedé con hambre/sed, etc).
e Valor de compra (v,.):
- En general requeriremos alguna informacion adicional para

las utilidades de elementos particulares dentro de la
categoria

v, = E[maxme . {vm}] C: Conjunto de Productos

In58b - Primavera 2008 25
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Vision de Procesos - Etapa 1:

Especificacion componente aleatoria

e Logit: Se asume que ambas componentes aleatorias
son iid doblemente exponenciales

P(e <x)= e e {c,n}

1

e Probit: Se asume que la diferencia entre los errores de
compra y no compra estan normalmente distribuidos
con media O.

g,—€ ~N(0,07)
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Vision de Procesos - Etapa 1:

Especificacion componente aleatoria

e Logit: Probabilidad surgimiento necesidad:

P ‘=

sn

e Probit: Probabilidad surgimiento necesidad:

In58b - Primavera 2008 27
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Vision de Procesos - Etapa 2:

Busqueda de Informacion

e Si el sentimiento no es muy intenso, la necesidad no se
satisface inmediatamente:

— Alta atencion: Detenerse a mirar en las tiendas, poner
atencion a los comentarios, etc.

- Busqueda activa: Entrar a preguntar a las tiendas,
busqueda en catalogos, etc.

e Como resultado de la busqueda se genera un conjunto
de consideracion: aquellas productos que podrian
satisfacer la necesidad. Estas entran al proceso de
evaluacion.

e Si el sentimiento es muy intenso, la necesidad se
satisface inmediatamente.
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Vision de Procesos - Etapa 3:

Formacion de percepciones

e Determinacion subjetiva de las caracteristicas
relevantes que describen el producto:
— Determinacion de las variables perceptuales relevantes en
la evaluacion.

e Un auto queda caracterizado por su estilo, su economia y su
confiabilidad.

- Determinacion del valor de cada variable perceptual para
los productos en el conjunto de consideracion.

e El corsa se saca un 5.5 en estilo, un 6.8 en economia y un 6.0
en confiabilidad.

e Como resultado tenemos una imagen de marca.

e Podemos visualizar la imagen de cada marca en un
mapa perceptual.

In58b - Primavera 2008 29
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Vision de Procesos - Etapa 3:

Mapa Perceptual

CALIDADDE 4
LA EDUCACION

U. Fed. Sta. Maria U. de Chile .
s 1Y ® U. Catdlica
ucv
%Y,
USACH

y >
. U. D. Portales PRESTIGIO

U. A. Bello

.
U. Central
U. Mayor
.

® U. Los Andes

Por Rodrigo Nifio O.
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Vision de Procesos - Etapa 4:

Preferencias y funciones de utilidad

e Para poder entender las participaciones de mercados de
los productos, tenemos que entender las decisiones de
compra de los consumidores y sus preferencias.

e La primera aproximacion a este problema queda
constituido por la derivacion de las funciones de
utilidad de los consumidores.
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Vision de Procesos - Etapa 4:

Funciones de utilidad

e En general asumiremos que los consumidores toman
decisiones en base a algun tipo de ponderacion de
atributos:

- Modelos compensatorios: La debilidad en un atributo
puede ser compensando por la fortaleza en otro.

- Modelos no compensatorios: La debilidad en un atributo
NO puede ser compensando por la fortaleza en otro.
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Vision de Procesos - Etapa 4:

Modelos no compensatorios

e Consideremos:

— Percepcion sobre el producto j respecto a un factor o
atributo r (y,).

- Umbral sobre el cual la percepcion del atributo r se
considera satisfactoria ().

- Indicador de la satisfaccion del producto j respecto al
atributo r (d,).

e Luego:

v, = H d, conjuntivo

v, = min {Z djr,l} disjuntivo > d, = {

lexicografico ~
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Vision de Procesos - Etapa 4:

Modelos compensatorios

e Consideremos:
- Importancia de atributo o factor r (o).
— Percepcion respecto a nivel de atributo r (x.).

vV, :Zarxjr
r
£\2
v, :arZ(xjr—xr)
v

e Consideremos ademas
- Influencia de los grupos social s (snb,)
— Motivacion por cumplir con el grupo s (mc,)

v, = Zarxjr + anbsmcs
r N
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Vision de Procesos - Etapa 4:

Modelos compensatorios

e El enfoque mas ampliamente usado es el de funciones
de valor parcial. Consideremos:

— Una variable que vale 1 si el atributo » esta en el nivel & en
el prodcuto j (x,,).
- La importancia relativa del nivel £ del atributo » (w ).
e Entonces:

vV, = Z WX ik
r

e La calibracion de los parametros w,, se hace a traves de
un conjunto de técnicas conocidas como analisis
conjunto.
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Vision de Procesos - Etapa 5:

Decision de Compra

e En la etapa de evaluacion se realiza una evaluacion de
cada uno de los producto de acuerdo a una serie de
factores esperados:

— Ingresos esperados del grupo familiar.
— Costo esperado de cada producto.

e El momento de compra pueden aparecer una serie de
factores que modifican el comportamiento:

— El producto no estaba disponible.
— Habia una promocion para otro producto.
— Influencia del vendedor.

e De esta manera, la intencidon de compra no es un
predictor perfecto de las compras reales.
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Vision de Procesos - Etapa 5:

Modelos de compra

e Basicamente existen dos enfoques basados en las
preferencias de los consumidores:

— Utilidad deterministica: La probabilidad de compra
depende solo de las valoraciones que hacen los
consumidores respecto a los productos en el mercado.

- Utilidad aleatoria: La probabilidad de compra depende
tanto de las valoraciones de los consumidores como de
factores aleatorios que pueden ocurrir al momento de la
compra.
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Vision de Procesos - Etapa 5:

Utilidad deterministica

e Consideremos:
- Conjunto de consideracion para el cliente i (C)).

— La utilidad percibida (a priori) por el individuo i respecto al
producto j (v;).

- La probabilidad de que el individuo i elija el producto j (P,).
e Entonces:

Axioma de Luces

V..

_ y
P =
Z Vik

ke C;
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Vision de Procesos - Etapa 5:

Utilidad Aleatoria

e Consideremos ahora:

— La utilidad percibida (al momento de la compra) por el
individuo i respecto al producto j (u,;=v,+¢,).

e Entonces:

%:P(Vij_l_gij>vik+€ik) Vk+ jeC,

e Dependiendo de la especificacion de los errores
generamos dos modelos: Logit y Probit.

e Notar que es el mismo enfoque visto en modelos de
decision binaria (surgimiento) de |la necesidad, pero
ahora con mas alternativas.
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Vision de Procesos - Etapa 5:

Probit y Logit

e Probit multinomial:

— Se asume que la diferencia de los errores esta
normalmente distribuida.

- Los supuestos parecen razonables, pero es dificil de
manejar analiticamente.

> (g,-€,)~N(0,07)

J k#j

e Logit multinomial (MNL):
— Se asume que el error de cada producto es doblemente

exponencial (ﬂ )
exp( bv,
E; lldVZ]P E. <x)= exp(_e_ﬁx) — P = U
{&} (& =%) e ()
J
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Vision de Procesos - Etapa 5:

Problema de IIA.

e Modelos tipo Logit presentan problema de
independencia de alternativas irrelevantes (IIA):
- Al agregar una nueva marca, le quitara participacion de

mercado parejamente a todas las marcas en de vez de
hacerlo proporcionalmente a las similitudes de las marcas.

e Ejemplo:
— Suponga un mercado con dos marcas de jabones: una

solido y otra liquido cada una con un 50% de participacion.
Supongamos que entra una nueva marca de jabodn liquido.

e (COmo seran las participaciones predichas por un modelo
LOGIT?

e (COmo son las participaciones que uno esperaria que
ocurrieran?
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Vision de Procesos - Etapa 5:

Logit jerarquico o anidado

e Idea general:
— Las decisiones se determinan en varias etapas sucesivas.
— Cada marca pertenece a una forma o tipo.
e Consideremos:
— Probabilidad de elegir producto tipo i (P,)
- Probabilidad de elegir marca j dado que se eligid producto
tipo i (P,,).
- Probabilidad de elegir producto tipo i y marca j (7).
e Asumiremos que:

B =P, F
uij =uj|l.+ul.
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Vision de Procesos - Etapa 5:

Esquematicamente
[ Bebidas ]
[ Colas ] [ Limodn ] [ Frutal ]

Coca Pepsi Rari  7Up Sprite  LSoda Bilz Pap Kem

PColaCoca — PCoca|Cola . PCola

z/lColaCoca = uCoca|Cola + z/lCola
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Vision de Procesos - Etapa 5:

Logit jerarquico: resultados

e Evidentemente podemos encontrar P,;; usando MNL
tradicional:

p = exp (u)

i =
Z Uy

e Para calcular Pi tenemos que analizar los valores de las
utilidades maximas por tipo. Se puede demostrar que
E[max; u,]=In{X; exp(u;)} (Ben-Akiva and Lerman, 1985, p105):

P, =P(max  u, >max uy) \44
e,u[uﬁln(zjexp(uﬂi))}
4| u;+1In Zjexp(ujl.)
S e im0 ool

P
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Vision de Procesos - Etapa 6:

Post Compra

e El proceso no termina con la compra: la satisfaccion
del cliente juega un rol fundamental.

e Muy relevante para compras repetitivas.

e Enfoque GAPS: diferencia entre las expectativas y el
desempeno percibido.
e Importancia de la satisfaccion:
— Decisidon proxima compra.
- Efecto boca-oreja.
— El valor de la lealtad.
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Vision de Procesos - Etapa 6:

Importancia de la lealtad

¢Por qué los clientes generan mas ganancias

con el tiempo?
M Precios Premium

70
© 60 1 B Crecimiento por
; 50 Referencias
(]
o 8 40 B Reduccién Costos
f_U « 30 -
2 2 5
g = B Aumento Compras
S @ 10
m 0 _
(@) —. ) 5 3 4 c 6 . Ganancia Base
_10 _
-20 m Adquisicion

anos
Fuente: Reicheld y Sasser, “Zero Defections Come to Quality”, HBR, 1990.
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Vision de Procesos - Etapa 6:

Mediciones de la Rentabilidad del Cliente

o Life Time Value del cliente (LTV)
— Retorno (ingresos — costos) esperado actualizado

e Customer Equity Financial Index (CEFI)
— Los clientes como activos

In58b - Primavera 2008
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Vision de Procesos - Etapa 6:

Life Time Value

e Una de los conceptos claves para la administracion de la
relacion cliente es de Life Time Value: Valor esperado
de las utilidades que generara un cliente a lo largo de
toda su relacion con la compania.

e Aplicacion:

- Segmentacion por valor.
— Pronostico impacto medidas. Ej: Up Selling vs. Retencion.

— Evaluacién desempefio.
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Vision de Procesos - Etapa 6:

Life Time Value del Cliente

® A = Contribucion neta a lo largo del ciclo de vida
e B = Costo de Adquisicidn

. LTV=A-B

In58b - Primavera 2008 50



s UNIVERSIDAD DE CHILE
CULTAD DE CIENCIAS

) B FAC 5

i @ FISICAS Y MATEMATICAS
i

g_-_ B .ll INGEMIERIA INDUSTRIAL

Vision de Procesos - Etapa 6:

Calculo Life Time Value

e Encuestas entregan malos resultados: se busca medir
hechos reales mas que intenciones de uso.

e El calculo es complejo porque requiere la estimacion del
comportamiento futuro:
- Probabilidad de retencion / fuga.
— Frecuencia de compra.
- Gastos y porcentajes de asignacion a cada producto.
e Existen varios enfoques para el calculo:

— Explicito: Suponer/Estimar patrones de comportamiento
agregado a lo largo del tiempo.

— Implicito: Derivar a partir de parametros de
comportamiento individual.
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Vision de Procesos - Etapa 6:

LTV: Calculo explicito (Ejl)

e Consideremos:

— Frecuencia de compra esperada del cliente i en el periodo ¢
(F.).

— Participacion esperada del producto en las compras del
cliente i en periodo ¢ (S,).

— Contribucion esperada por compra del cliente i en periodo ¢
(7).

- Horizonte de planificacion (7).

— Tasa de descuento (d).

e Entonces:

Lifetime Value, = 3 (1+d) 8,7,

t=0
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Vision de Procesos - Etapa 6:

LTV: Calculo explicito (Ej2)

e Consideremos:

Ingr)esos generados esperados por el cliente i en el periodo
t (R,).

Participacion esperada del producto en las compras del
cliente i en periodo ¢ (S,).

Margen esperado por las compras del cliente i en periodo ¢
(M,).

Horizonte de planificacion (7).

Tasa de descuento (d).

e Entonces:

T

Lifetime Value, = )" (1+d)” R,S,M, |

it
t=0
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Vision de Procesos - Etapa 6:

LTV: Consideraciones para el calculo

e Para determinar que enfoque de calculo se adapta
mejor al caso de aplicacion, debemos considerar:

— Disponibilidad de los datos.

— Confiabilidad de los datos.

e Puede ser mas facil calcular una tasa de retencion que un
monto promedio de compra.

- Propodsito de calculo.
— Nivel de precision requerido.
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Vision de Procesos - Etapa 6:

Ejemplo del Calculo de Customer
Equity

e NuUmero de clientes potenciales (10,000)
e Tasa de adquisicion de clientes (0.10)

e Tasa de retencidon de clientes (0.75)

e Costo de solicitar prospectos ($5.00)

e Ingresos futuros ($25 a $125)

e Margen de contribucion (45%)

In58b - Primavera 2008 55



Vision de Procesos - Etapa 6:

Calculando Customer Equity

Customer Equity Financial Index

Venta
Numero de promedio/
Anho clientes Cliente
1 1000 $25,00
2 750 $50,00
3 563 $75,00
4 422 $125,00
5 316 $125,00
6 237 $125,00
7 178 $125,00
8 133 $125,00
9 100 $125,00
10 75 $125,00
CEFI

In58b - Primavera 2008

Margen

Bruto Por

Cliente
$11,25
$22,50
$33,75
$56,25
$56,25
$56,25
$56,25
$56,25
$56,25
$56,25

Total
Margen
Bruto

$11.250,00
$16.875,00
$18.984,38
$23.730,47
$17.797,85
$13.348,39
$10.011,29

$7.508,47

$5.631,35

$4.223,51

Gasto en

Beneficio

Marketing Neto

$50.000,00
$300,00
$225,00
$168,75
$126,56
$94,92
$71,19
$53,39
$40,05
$30,03

-$38.750,00
$15.347,22
$16.083,14
$18.704,05
$12.988,92

$9.020,09
$6.263,95
$4.349,96
$3.020,81
$2.097,78
$49.125,93

s UNIVERSIDAD DE CHILE
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A

Beneficio

Neto por

Cliente
-$38,75
$20,46
$28,59
$44,34
$41,05
$38,01
$35,19
$32,59
$30,17
$27,94
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Vision de Procesos - Etapa 6:

¢Como puedo aumentar el activo
clientes?

e Reduciendo el costo de Adquisicion
— Aumentando la tasa de captacion
e Aumentando las ventas futuras
- Aumentando uso.
e Venta de productos cruzados (cross-selling)
e Up-selling
— Aumentado la duracién del Ciclo de Vida
e Disminuyendo Desercion.
— Bajando el precio
— Mejorando el Servicio
- Lock in

In58b - Primavera 2008
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Vision de Procesos - Etapa 6:
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¢Como puedo aumentar el activo
clientes?

A

Desarrollo
. Retencion
Adquisicion
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Vision de Procesos - Etapa 6:

éSon rentable solo los clientes que

mas compran?

e CRV: Customer’s Referral Value

Alto

LTV

Bajo

In58b - Primavera 2008

Acaudalado Campeones
(Affluents) (Champions)
Avaros Defensor
(Misers) (Advocates)
Bajo Alto
CRV




A
[
|, ;
ARL=
= - [
i B
; =k
===
= -
o - s
5 - =

El Comportamiento del
Consumidor

Comportamiento de compra:
Vision Estocastica
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Vision de Estocastica:

Modelos estocasticos de compra

e Remarcan la componente aleatoria en la decision de
compra.
e Adecuados para procesos de bajo involucramiento.

- Ej: Todos tenemos alguna bebida favorita, pero no
siempre compramos nuestra bebida favorita (busqueda de
variedad).

e Su objetivo principal es describir el comportamiento
agregado del fenomeno.
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Vision de Estocastica:

Ej: Incidencia de compra

e Objetivo: describir la dinamica con que los
consumidores llegan a comprar (y tratar de predecir el
comportamiento futuro).

e Supuestos:

— Cada cliente va a comprar segun un proceso de Poisson()).

— El parametro A que caracteriza cada consumidor se
distribuye en la poblacion segun una Gamma(a.,r).

— El proceso es estacionario.
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Vision de Estocastica:

Ej: Incidencia de compra

e Sea X, el numero de compras realizadas por un cliente
(cualquiera) en el periodo (0,7]. Entonces:

_ (x+r=1\ oT r L)
P{XT—X’”»O’}_( X j(1+a/Tj (1+05/Tj
E{X,|r,a}= a;T
VX, r»“}:a/TJr(a/T)z
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Vision de Estocastica:

Ej: Incidencia de compra

e Sean m Yy s’la media y la varianza muestral de la variable
X,. Luego, para calibrar el modelo, basta imponer que:

e Con esto, podemos derivar indicadores de
comportamiento: penetracion, frecuencia de compra, etc.
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Vision de Estocastica:

Ej: Incidencia de compra

e Indicadores de comportamiento:

— Penetracion: b=1- o/T
1+a/T

. m
— Frecuencia de compra: w=—

e Pronostico de comportamiento:

— Numero de compras proximo periodo:

|
E{X |X _x}_1+a/T (1+a/zj
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