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Desagregacion y Heterogeneidad

* Hablamos de comportamiento heterogéneo cuando
existen diferentes patrones de comportamiento entre
los clientes.

— Distintas sensibilidades al precio.
— Diferentes frecuencias de compra.
— Gustos por marcas distintas.

* Para tomar decisiones desagregadas es fundamental
estudiar explicitamente las diferencias de
comportamiento entre los clientes.
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Agenda

* Marco Conceptual

* Desafios en la desagregacion de decisiones
comerciales

* Avances metodologicos
* Aplicaciones

— Category Pricing

— Calculo de Lifetime Value
e Discusion
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Marco Conceptual

Parametros de
Comportamiento

comportamiento de
compraq, inferir
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del cliente frente Al
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Modelo de
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Conociendo la
respuesta de cada
alternativa, eleqgir
aquella que mejor
responda a |los

objetivos de la firma
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Marco Conceptual: Ejemplo
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Desafios en la Desagregacion
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MODELO JERARQUICO
Dispersion Controlada
y casos implausibles
improbables.

MODELO INDEPENDIENTE
Gran dispersion y
varios casos
inconsistentes con la
infuicion

INCLUSION VAR.
DEMOGRAFICAS
Podemos conectar
comportamiento con
caracteristicas
observables
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Objetivos Modelos Jerarquicos

* Mantener individualidad

— Usando data que describe el comportamiento
especifico de cliente.

* Usarinformacion de toda la poblacidn.

— Reconocer que el comportamiento de los otros
individuos puede ser informativo sobre
comportamiento de clientes que observamos
parcialmente.
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Matematicamente

Parametros de
Cantidades Comportamiento
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Estacionalidades
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Computacionalmente

* Laintroduccion de modelo jerarquicos data de varias
décadas.

* La aplicacion a problemas con estructuras que vale la
pena explotar ha tenido que esperar hasta hace pocos
anos.

— Acumulacion de data a nivel individual

— Desarrollo de algoritmos de estimacion (enfoques
bayesianos y métodos montecarlo)

— Abaratamiento de capacidad de calculo.
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Aplicacion 1

Determinacion de Precios Optimos
en una Categoria de Supermercado
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* Determinacion de Precios de
todos los productos enla
categoria.

e Justificacidn
« Diferencia de margen
» Substitutos
« Complementos
« Efectos categoria

* Oportunidad de desarrollar
esquemas de precios
_ diferenciados para cada tienda
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Estrategias de Micro-marketing

* Factores Demograficos

— Ingresos

— Composicion etaria

— Niveles educacionales
— Tamanos de los hogares

* (Caracteristicas Competitivas
— Formato de la sala - (Super, Hiper, Megq)
— Cercania sala misma cadena.
— Numero de competidores cercanos
* Por formato
e Por distancia
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Desafios de la Desagregacion ,
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COLUN LIGHT COLUN LIGHT
Todas Sucursales Sucursal A
Volumen Volumen

8000 - 8000 -

7000 - 7000 -

6000 - 6000 -

5000 - 5000 -

4000 - 4000 -

3000 - 3000 -

2000 - $ 2000 -

1000 - 1000 -

0 I ! ! ! | 0 ! ! ! ! |
S80 S85 S90 $95 S$100 S105 80 85 90 95 100 105
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Desafios de la Desagregacion,,

 Dificultad en adquirir estimaciones confiables a nivel de
producto-sala.

— Dimension tipica de los modelos
* Salas x Productos x Regresores
* 18 X 17 X 21 = 6,426 parametros

— Dimension fipica de la data
e Salas x Productos x Semanas
* 18 X 17 X 105 = 32,130 data points

* En laindustria el analisis desagregado es muy escasa.
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Modelos Estadisticos de Demanda

* Relacionan movimiento de cada producto a cambios de
precios, y estacionalidades, etc.

* Ventas de producto i, en sala sy semanat queda
caracterizado por:

Linea Base Estacionalidades

Lo l

K
In (qist ) = Qs T ZBijs In ( Pist ) T Zyiksskist T &g

T -

volumen Efecto precio
propio y cruzado

PV INGENIERIA INDUSTRIAL
R UNIVERSIDAD DE CHILE

21



Demografia

r

aisz Linea Base
Bijs‘ Elasticidades
Yiks’ Estacionalidad

~

J

-

Ingreso Familiar
% Familia con 5 0 mas integrantes
% Mujeres que trabajan

Ticket promedio

\_

~

J

* Algunos productos se consumen mas en algunos sectores

* Lasensibilidad al precio depende del perfil de clientes

* Algunos tiendas podrian ser mas estacionales que otras
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Cuando el precio sube, las ventas tienden a bajar
Batido Soprole es sustituto para cualquier producto en la categoria

baseiihe‘ 1 2 3 4 ) ) 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
1 1+1 cereal 24.8 0.84 \23 1.60 |-0.53] 0.53-0.31)-0.47|0.41 | 1.56 |-0.60|-0.76 |-1.83 |-0.39| 0.32 | -0.55|-0.82| 0.10
2 1+1soprole 10.6 ) -1.7}\&29 0.11 | 1.29§-0.560.27 | 0.60 |-0.26| 1.34 |-0.29|-0.31|-1.02 | -0.23 | -0.09|-0.25| 0.37
3 1+ltop 12.4 0.14‘}‘.%‘ 0.69\\—9{ 2.78}-2.11)-0.10| 0.14 |-0.97| 1.52 |-0.40|-0.08 | 1.86 | 1.17 |-0.68 | -8.58 | -2.07
4 Batido Alerce -0.7 1-1.54|4.35 N -5.08 N8 -3.8212.41 | 3.65 |-0.82|-1.32|-2.81| 1.30 |-3.21|-0.54| 3.12 | 1.51 | 1.02
5 Batido Nestle 5.4 -0.22-0.32| 0.65 N -4.1; -849)-0.03|1.03 |-0.48{0.84|0.32|1.35|0.41|-0.12| 0.77 |-1.02| 1.61
6 Batido Soprole 16.1 0.49 |-2.04| 0.33 |-0.70] 1. —1.5?M) 0.87 |-0.29| 0.12 |-0.71|-2.27|-1.17|-0.28 |-0.10| 3.01 | 0.31
7 Batifrut 21.4 |-0.19/-0.13| 0.97 |-0.63| 0.66 || -1° -0.6?\%84 -0.61]10.94 | 0.62 |-1.49|-2.34|-1.60| 0.39 | 2.37 | 0.55
8 Cereal Nestlé 6.4 -0.27]1.88 | 1.22 |-0.78| 0.28 §-3.12 ] 1. —2.32\3*.&;\ 1.04 | 0.44 |-0.26 |-0.69|-1.26|-0.24| 0.32 |-0.12
9 DietSoprole 20.3 |-0.45)|0.09 |-1.15]|-1.69| 1.56-2.33}-1.36| 1. -2.79§?QQ -0.74] 0.56 |-0.92|-1.88| 0.31 | 1.04 | 3.77
Gold 21.2 |-0.10|0.59 | 0.39 |-1.04| 2.39]-0.49)0.01 | 0.29 | O. -0.37‘%%\ -2.02-0.99|-1.96|-0.30|-0.13| 1.13
Huesitos 25.3 2.82 |-8.04|-3.87|-2.48| 0.78§-1.162.27 | 1.37 |-7.25] 2. —7.55N -1.87|-1.25| 0.44 |11.31| 5.06
Light Colun 9.1 0.90 | 1.08 |-0.27| 0.45 | 1.29)-3.04)3.60 | 0.30 | 0.35 | 0.91 |-1. -O.ZS‘M‘ -2.941-2.16|0.86 | 1.41
Pack Nestle 16.0 [-2.80|-2.38|-2.01|0.33 |1.52§-1.22)-0.16|-0.92|-1.36| 3.79 |-3.30|-0. —1.62&—0.73 5.90 | 6.13
Pack Soprole 10.3 1.07|2.51|0.62 |-1.17| 0.12§-0.72}-0.06 | 0.91 | 1.27 |-0.94| 2.04 |-0.79 O. -1.69N -1.79|-1.52
Pequegurt 45.7 0.391.47|2.01 |-1.08] 2.09)-0.24)1.46 | 1.30 | 0.99 |-2.49|-1.42 |-3.01 |-0.65 m-4.52§‘gﬂ 0.66
Next Trozos 25.7 0.16 |[-1.51|-2.59|-1.64|1.84}-1.03)-1.90| 0.68 | 4.41 |-0.32|-0.59 |-2.34 |-2.88| 1.58 h&‘O.QO N
Yoghito 10.4 0.21 |-1.06] 1.98 |-0.30| 2.09{-1.42)-0.24| 1.51 |-0.18} 0.83 §-0.99J-0.89|-1.26 |-0.95| 0.09 h&;l.16

v

Cuando precio Gold sube, ventas Yoghito sube

Cuando precio Huesitos sube, ventas Yoghito baja

&
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Parametros Poblacionales

Elasticidades Propias

Ticket Ingreso Tamano Mujeres
Producto Constante . e " .
Promedio Familiar Familia Trabajan

Yoghito 0.21 0.05 0.13 -0.01 -0.01
Batido Nestle 0.01 -0.35 -0.34 0.72 -0.21
1+1 Soprole -8.56 -0.37 -0.04 0.32 0.01
Pequegurt -1.01 -0.94 0.53 -2.83 -0.03
1+1 Cereal 5.11 0.16 0.53 -0.31 0.02
Gold 0.23 0.14 -1.10 -0.31 0.06
Batido Soprole -0.04 0.11 0.16 -0.08 0.02
Cereal Nestle -0.13 0.21 0.34 1.15 -0.02
v

S =—0.13+0.21TP, +0.34ING, —1.15TAM, —0.02MUJ
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Evaluacion del Modelo
Ventas Yoghito Lineal Jerarquico

50000 R2  MAPE  R?  MAPE
Sala 1 0.21 31% 0.36 29%
18000 Sala 2 0.19 40% 0.35 37%
16000 Sala3 0.34 26% 0.46 21%
Sala 4 0.19 33% 0.50 27%
14000 Salas 0.14 32% 0.51 26%
12000 Sala 6 0.32 36% 0.48 28%
Sala7 0.21 37% 0.31 34%
10000 Sala 8 0.15 36% 0.24 30%
3000 Sala 9 0.17 34% 0.34 30%
Sala 10 0.13 46% 0.34 40%
6000 Sala 11 0.14 40% 0.35 37%
4000 Sala 12 0.02 30% 0.35 28%
Sala 13 0.37 32% 0.38 29%
2000 Sala 14 0.21 40% 0.36 33%
0 Sala 15 0.03 31% 0.31 28%
1234567 8 910111213141516 sala 16 0.10 41% 0.30 36%
Sala 17 0.02 35% 0.38 30%
—Real = =-Estimado Sala 18 0.37 40% 0.38 38%
Promedio 0.18 36% 0.37 31%
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Variacion en Elasticidad Propia Yoghito
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El Problema de optimizacion

max E [ﬂits] = Z( Pits _Cit) = [qits]

K
= Z( Pits — Git )exp {ais + ZBijs In ( Pits ) + ZYikSSkist + %Gizs}
i j k=1

E [qits] _ Mantener el mismo

> ZZ{ | E[qjmﬂ Piis = Ps nivel de precios p,
ZZ E [CI- ] 0. =X Mantener el mismo

— < e s nivel de ingresos x,

Rangos aceptables de precios, Demandas maximas, etc.
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Sala A

THE I

Yoghito

Batido 1+1  Pequegurt Gold 1+1Cereal Batido  Cereal
Nestle  Soprole Soprole  Nestle

Sala B

Yoghito

Batido 1+1  Pequegurt Gold 1+1 Cereal Batido Cereal
Nestle  Soprole Soprole Nestle
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Resultados Principales

* La disponibilidad de datos y métodos proveen un
ambiente propicio para la elaboracion de estrategias
de micro-marketing.

* Las estrategias optimas tipicamente son mas
complejas que el simple incremento [ disminucién de

todos los precios.

* Es posible manejar diferencias de precios entre las
marcas, para fomentar la substitucion hacia canastas
de productos mas rentables.
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Aplicacion 2

Calculo de Lifetime Value en la
Cartera de Clientes
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Orientacion a Clientes y LTV

* Mirar clientes como unidades de negocios:

— Necesidad de evaluar el atractivo de cada uno de
los clientes

* Para decidir acciones
* Para determinar presupuestos individuales.

* Customer Lifetime Value (CLV): métrica del valor del
cliente para la compania

qlt _Clt
CLV. =
Z(1+d)

_ 7.\ INGENIERIA INDUSTRIAL
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Metodologia Tradicional

tendencias
ciclos

6 meses

@

,,,,,
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Ciclos de Estilo de Vida

S80 -
S70 -
S60 -

S40 -

20 -

S10 -
S -

Adulto Joven Adulto Joven
Hombre Mujer

3
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Pareja sin
Hijos

Familia Hijos Familia Hijos Familia Hijos Familia Hijos
Menores3 entred4y 12 entre 13y 18 Mayores 18

Adulto sin

Hijos

G
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Metodologia Tradicional

* Para cada cliente
observamos una
fraccion relativamente
menor de su ciclo de
vida.

— Mantener
individualidad

— Usar informacion de
los ofros clientes

&

Qi

v
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Modelo Gasto

* Describen el gasto total en la cadena de cada cliente i
en cada mes t.

| inea Base Estacionalidades

l S

In (qit) =+ T+ Zyikgkit T Znijxjit T &

T k=1 j=1
., . . > Promocion
gasto Evolucion Temporal Historial de Recencia
del Gasto Compras > Frecuecia

* Asumimos que todos los parametros (a,B,y,n) del
modelo vienen de una misma distribucion normal.
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Benchmarks

* Método Simple:
— Gasto futuro igual a gasto pasado
* No permite incorporar dinamicas
* Regresion lineal agregada
— Todos los clientes quedan descritos por el mismo proceso
* Bajo poder discriminatorio
* Regresion lineal desagregada

— Cada cliente tiene un comportamiento independiente
* Informacién incompleta del ciclo de vida

e Comparacién en base a la capacidad de pronostico (MAPE)
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Evaluacion del Modelo

Gasto Cliente 892440

$300.000

$250.000

$200.000

$150.000

$100.000

$50.000

1 2 3 4 5

e Reg| = = <Estimado

=

___ %N INGENIERIA INDUSTRIAL

Modelo Simple
Regresion Lineal Agregada

Regresiones Lineales
Independientes

Modelo Jerdrquico

196%
108%

161%
82%

2@ UNIVERSIDAD DE CHILE

37



Modelo de Decision

* El modelo de decisidn mas sencillo consiste en |la
clasificacion de clientes en grupos de valor.

e CLV S75M

e Margen 17%
e Visitas: 0.87
e Promo: 0.57
e A. Joven

et

OBIJETIVO
Aumentar Valor

&
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e CLV S537M
e Margen 14%
e Visitas 2.9

e Promo: 2.1
e Fam. Nifos

e CLV S911M
e Margen 13%
e Visitas: 5.2
e Promo: 3.7
e Fam. Nifos

OBIJETIVO
Potenciar Relacidon

Ré UNIVERSIDAD DE CHILE
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Al cerrar

Recomendaciones Finales
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El valor de Ia heterogeneidad

* Existen importantes oportunidades de negocios al en
desagregar decisiones. Para poder desagregar
necesitamos describir |la heterogeneidad del
comportamiento.

* Existen muchas fuentes de heterogeneidad:
— Comportamiento pasado, demografia o latente.

* Aveces el estudio del comportamiento diferenciado de
los clientes puede ser dificil, pero la tecnologia para
implementaciones sencillas en la direccion correcta, ya
esta disponible.
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