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Marketing Mix

¢ Qué es?

Conjunto de modelos que sirven para tomar una o0 mas decisiones de
marketing

¢,Qué engloba?
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(McCharty, 1964)
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Marketing Mix

Tecnologia 'y marketing (Capon & Glazer, 1987)

€ Lleva tiempo siendo analizado
c Varias perspectivas diferentes

c Puede llegar a ser un factor central a la hora de determinar una
estrategia de marketing

Ciencia y marketing (Bass & Weitz, 1993)

c Objetivo: pasar a tener una gestion centrada en el cliente

Digitalizacion (Reinartz et al., 2019)

c La transformacion digital ha llegado a afectar a todos los puntos
de la toma de decisiones de los consumidores




Marketing Mix

Personalizacion (Chen & lyer, 2002)

c Derivada de la recopilacion de datos

€ Almacenamiento en bases de datos especificas

Big Data (M.-H. Huang & Rust, 2020)

€ Recopilacién masiva de datos

c Mayor uso de técnicas de big data en el contexto del marketing
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Inteligencia Artificial

Mayoria de las soluciones presentes en el estado del arte estan
basadas en la aplicacion de técnicas de aprendizaje automatico o
en redes neuronales profundas

Se ha detectado la posibilidad de investigacion en torno a la
aplicacion de métodos de aprendizaje profundo







Objetivos de investigacion

Objetivos de investigacion 1. Proponer una nueva técnica de
aprendizaje para la deteccién temprana de fuga en contextos de en

los que se interacciona de manera transaccional con los clientes.
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Fuga de clientes y su impacto

Definicion (Kamakura et al., 2005)

c Tendencia de los clientes a abandonar o dejar de hacer negocios
con una empresa

Impacto (Gupta et al., 2004)

c Un 1% de mejora en la retencion puede incrementar en valor de
una firma en un 5%

Digitalizacion (Lam et al., 2004)

c El retorno de la inversion neto (ROI) para las estrategias de
retencidon suelen ser superiores a las de adquisicion

c muchas compafias han comenzado a dirigir sus recursos en
materia de marketing a la retencién de clientes
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Aprendizaje automatico y
la fuga de clientes

Posibilidades (Haines et al., 1970)

c Necesario asumir que el comportamiento de compra es un
comportamiento racional dentro de los limites cognitivos y las
capacidades de aprendizaje del ser humano

c Si el patrén de compra tiende a ser sistematico, este puede ser
observado y analizado siguiendo ciertos estandares
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Aprendizaje automatico y
la fuga de clientes

Interpretacion vs prediccion (Hastie Trevor et al.,
2001)

c Costumbre de trabajar con modelos paramétricos faciles de
interpretar

I Interpretacion » l Prediccion

! | | la fuga es un evento complejo y puntual

Necesidad de aplicar nuevos enfoques de soluciones de mineria
de datos, aprendizaje automatico o aprendizaje profundo




Aprendizaje automatico y
la fuga de clientes

Viabilidad (Burez & Van den Poel, 2007;
Coussement & Van den Poel, 2008;: Neslin et al.,
2006)

Aplicacion demostrada
c Técnicas de ensamblado en el sector de las telecomunicaciones
(Lemmens et al., 2007.)

c Aplicacion de algoritmos de aprendizaje profundo combinados
(Wang et al., 2024)
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Aprendizaje Profundo

¢, Qué son?

C Subconjunto de técnicas del aprendizaje
automatico que tratan de construir modelos
jerarquicos profundos que permitan a las
maquinas aprender a partir de datos en
crudo. (LeCun et al., 2015)

€ Cada vez mas comdn en la mayoria de las
industrias. (LeCun et al., 2015)

c Se pueden encontrar aplicaciones variadas

Aprendizaje de aplicaciones de algoritmos:
rofundo * Mantenimiento predictivo (Li et a!., 2024)
P «  Encriptacion de mensajes (Rohhila &
Singh, 2024)

* Procesamiento del lenguaje natural y
prediccion del estado de animo (Gadzama
et al., 2024)




Aprendizaje Profundo

¢, Qué son?

€ Evolucion de las redes neuronales, algoritmos
inspirados en la estructura biologica de las
neuronas introducidas. (McCulloch & Pitts,
1943).

€ cada vez mas aprovechadas segin la
capacidad computacional del hardware
aumentaba. (Basheer & Hajmeer, 2000)




Aprendizaje Profundo

Tres arquitecturas (Deng, 2012)

c Generativas: tratan de caracterizar las propiedades correlativas
de los datos observables para analizar patrones o caracterizar los
datos

c Discriminativas: capacidad de clasificacion de patrones,
caracterizando las distribuciones de los datos no observados a
partir de los datos observables

c Hibridas: objetivos discriminativos estando asistidas por
soluciones generativas s




Aprendizaje Profundo

Redes Neuronales recurrentes

c Dentro de la familia de las redes de arquitectura discriminativa

c Disefiadas especificamente para datos secuenciales o series
temporales (Graves et al., 2006).

c Tienen neuronas la capacidad de tener memoria

c Permiten trabajar con series temporales multivariantes teniendo
en cuenta no solo cada serie por separado sino la inter-
correlacion entre ellas (\Weerakody et al., 2021)
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Aprendizaje Profundo

Autoencoders

c La principal funcion de este tipo de arquitecturas es la de reducir
la dimensionalidad de los datos de entrada

c También suelen usarse para la deteccion de anomalias o la
eliminacién de ruido entre otros

c Suelen tener, como minimo, una capa de entrada y una capa de
salida con la misma dimensionalidad y una capa oculta con un
namero menor de neuronas

c En caso de tener mas de una capa oculta estariamos hablando
de autoencoders profundos

Hidden
layers




Aprendizaje Profundo

En conclusion

c Los autoencoder deberian ser capaces de reducir la
dimensionalidad de la cantidad de datos generador por la
interaccion de los clientes

c Las RNN deberian permitir que las soluciones desarrolladas
tengan en cuenta la temporalidad y la evolucion de la relacion de







Preguntas de investigacion

Pregunta de investigacion 1 ¢Es posible combinar técnicas de

aprendizaje no supervisado para la deteccion de fuga de clientes?
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Pregunta de investigacion 1: ¢Es posible combinar técnicas de

aprendizaje no supervisado para la deteccion de fuga de clientes?

Pregunta de investigacion 2: ¢ Es posible combinar el componente
temporal de las RNN con la capacidad de sintesis de los
autoencoder para mejorar las predicciones en series temporales

irregulares?
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Metodologia

Entendimiento
del negocio

Despliegue

Evaluacion

Entendimiento de
los datos

Preparacioén
de los datos

Modelado

Metodologia

c Tesis cuantitativa, pudiendo siempre justificar
los resultados de manera medible vy
comparable.

€ cCon base en la aplicabilidad de los resultados
esperados se puede catalogar como
investigacion aplicada
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Modelado

CRISP-DM (Wirth & Hipp, 2000)

€ CRoss Industry Standard Process for Data
Mining (CRISP-DM)

c La metodologia estandar para la realizaciéon
en investigaciones en las que se apliqguen
técnicas de mineria de datos (Schroer et al,
2021)

c Metodologia aplicada en diversos ambitos
(Schroer et al., 2021)



Metodologia

Entendimiento
del negocio

Entendimiento de

Datos

los datos

Preparacion
de los datos

Modelado

Entendimiento del negocio: Centrado en el
entendimiento del comportamiento de las
personas clientas de la empresa objetivo.
Entendimiento de los datos: Con el fin de
detectar las variables clave para Ila
caracterizacion de la evolucion de las
personas clientas.

Preparacion de los datos: Para poder
entrenar los modelos propuestos en el marco
cientifico.

Modelado: Centrada en la optimizacion de
hiperaprametros de las propuestas realizadas
para minimizar el error de prediccion.
Evaluaciéon: Que exponga de manera
cuantitativa la consecucion de los objetivos
planteados.
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Contexto de la investigacion

c Empresas de servicios y retail de la Comunidad Autbnoma de
Euskadi.

c Se tratard de proponer técnicas que mediante la deteccion de
patrones traten de inferir la posibilidad de fuga de los clientes

c Se definird que se considera fuga o decrecimiento de compra en
cada uno de los casos de estudio que se realicen para adaptarse
a la realidad de cada uno de los sectores

c Se probaran distintas técnicas de impacto en los clientes
categorizados como propensos a fugarse para ver el impacto que
tienen las soluciones planteadas
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Limitaciones

c Sera necesario hardware capaz de procesar una gran cantidad
de datos.

c Necesario tener una considerable cantidad de datos para poder
sacar todo el potencial de la metodologia propuesta.

c Dificil definir el concepto de fuga en segun qué contexto.
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