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SegmentaciSegmentacióónn
Eficiencia de CampaEficiencia de Campaññaa
Canales de VentaCanales de Venta
PosicionamientoPosicionamiento
PortofioPortofio de Productosde Productos
PresupuestoPresupuesto
Marketing Marketing MixMix
TamaTamañño del Mercadoo del Mercado
ParticipaciParticipacióón de Mercadon de Mercado
PolPolííticas de Precioticas de Precio
DiseDiseñño de Publicidado de Publicidad

Problemas Actuales en MarketingProblemas Actuales en Marketing
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Tendencias en Software de Apoyo a la Tendencias en Software de Apoyo a la 
Toma de DecisiToma de Decisióónn

Los Gerentes de Marketing tienen a su Los Gerentes de Marketing tienen a su 
disposicidisposicióón avanzados computadores y n avanzados computadores y 
redes interconectadas.redes interconectadas.
El volumen de la informaciEl volumen de la informacióón de marketing n de marketing 
es explosiva.es explosiva.
Las empresas estLas empresas estáán haciendo reingeniern haciendo reingenieríía a 
en los departamentos de marketing para la en los departamentos de marketing para la 
era de la informaciera de la informacióón, Ej. Atencin, Ej. Atencióón a n a 
ClientesClientes
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La informaciLa informacióón no tiene valor por si n no tiene valor por si 
misma, pero genera valor a travmisma, pero genera valor a travéés de s de 
su uso y procesamiento.su uso y procesamiento.
Los computadores y sus usuarios Los computadores y sus usuarios 
estestáán mn máás capacitados.s capacitados.
Gerentes   Gerentes   èè Posibilidad dePosibilidad de
+ Modelos+ Modelos Mejores Decisiones. Mejores Decisiones. 

InformaciInformacióón y su Procesamienton y su Procesamiento
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Nueva visiNueva visióón de Marketingn de Marketing
PrPrááctica a travctica a travéés de ejemploss de ejemplos
RevisiRevisióón de Modelosn de Modelos
CreaciCreacióón y adaptacin y adaptacióón de modelos de n de modelos de 
ananáálisis, para su utilizacilisis, para su utilizacióón en n en 
estrategias de Marketing.estrategias de Marketing.

Ventajas del CursoVentajas del Curso
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Nuevo Enfoque de MarketingNuevo Enfoque de Marketing

PercepciPercepcióónn

Ambiente de MarketingAmbiente de Marketing

Marketing Marketing 
IngenierilIngenieril DatosDatos

InformaciInformacióónn

DecisionesDecisiones

ImplementaciImplementacióónn

Escaneo AutomEscaneo Automáático, ingreso de datos, tico, ingreso de datos, 
subjetivosubjetivo

AdministraciAdministraci óón de la Base de Datos, n de la Base de Datos, 
ordenamiento, resordenamiento, resúú menes, reportesmenes, reportes

Modelos de DecisiModelos de Decisi óón, Modelos Mentalesn, Modelos Mentales

Juicios Inciertos, Juicios Inciertos, modelamientomodelamiento, , 
comunicacicomunicaci óón, introspeccin, introspecci óónn

Recursos Financieros, humanos y otrosRecursos Financieros, humanos y otros
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DefiniciDefinicióón de Modelosn de Modelos
Una representaciUna representacióón estilizada de una n estilizada de una 
realidad, que es mrealidad, que es máás fs  fáácil de utilizar que cil de utilizar que 
la realidad misma, para una necesidad la realidad misma, para una necesidad 
especespecíífica.fica.

Modelos de DecisiModelos de Decisióón de Marketingn de Marketing
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Cada Modelo tiene un propCada Modelo tiene un propóósito o uso sito o uso 
especespecíífico:fico:

•• Modelo ABDUDG para encontrar un Modelo ABDUDG para encontrar un 
presupuesto de publicidadpresupuesto de publicidad

•• Modelo Modelo ClusteringClustering para identificar para identificar 
segmentos de mercados atractivossegmentos de mercados atractivos

•• Otros usos, Modelo ABDUDG para Otros usos, Modelo ABDUDG para 
pronosticar diferentes ventas con pronosticar diferentes ventas con 
distintos presupuestos de publicidad.distintos presupuestos de publicidad.

Modelos EspecModelos Especííficosficos
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Importante tener claro las suposiciones de un Importante tener claro las suposiciones de un 
modelomodelo
Las suposiciones permiten tener un Las suposiciones permiten tener un 
marco del contexto del modelomarco del contexto del modelo
Estas pueden ser explEstas pueden ser explíícitas o implcitas o implíícitascitas
Es bueno especificarlasEs bueno especificarlas

Suposiciones de los ModelosSuposiciones de los Modelos
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Modelos VerbalesModelos Verbales
Awareness Awareness toto knowledgeknowledge toto likingliking toto
preferencepreference toto convictionconviction toto purchasepurchase

LavidgeLavidge andand SteinerSteiner 19611961

Modelos de DiagramasModelos de Diagramas
Modelos GrModelos Grááficosficos
Modelos MatemModelos Matemááticosticos

Distintos Tipos de ModelosDistintos Tipos de Modelos
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Modelos de DiagramaModelos de Diagrama

TamaTama ñño de la o de la 
PoblaciPoblacióón, Fijan, Fija

ImitadoresImitadores

Tiempo de compra de los Tiempo de compra de los 
InnovadoresInnovadores

Tiempo de compra de los Tiempo de compra de los 
ImitadoresImitadores

PatrPatróón del crecimiento de n del crecimiento de 
Ventas de Nuevos Ventas de Nuevos 

ProductosProductos

Innovadores Innovadores 
Influencia Influencia 
ImitadoresImitadores

InnovadoresInnovadores
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xxtt = = Total de personas que han adoptado el producto Total de personas que han adoptado el producto 
en el tiempo ten el tiempo t

NN= = TamaTamañño de la Poblacio de la Poblacióónn

a,ba,b = = Constantes a determinarConstantes a determinar

La forma actual de la curva va a La forma actual de la curva va a 
depender de estas dos constantesdepender de estas dos constantes

Modelos MatemModelos Matemááticosticos

dxdxtt

dtdt =   (=   (a a + + bxbxtt)()(N N –– xxtt))
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Modelos GrModelos Grááficosficos

TiempoTiempo

TamaTama ñño de la Poblacio de la Poblacióón, Fijon, Fijo

Ventas Acumuladas Ventas Acumuladas 
de un Productode un Producto
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Modelos Descriptivos o Predictivos:Modelos Descriptivos o Predictivos:
Estos modelos ayudan a visualizar Estos modelos ayudan a visualizar 
efectos o simulaciones.efectos o simulaciones.

Modelos FormativosModelos Formativos
Permiten encontrar una decisiPermiten encontrar una decisióón n 
dentro de diversos escenarios.dentro de diversos escenarios.

Modelos Descriptivos y FormativosModelos Descriptivos y Formativos
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Modelo de RespuestaModelo de Respuesta

Entrada, Acciones de Entrada, Acciones de 
MarketingMarketing

Acciones CompetitivasAcciones Competitivas
InformaciInformacióón n 

Observada del Observada del 
MercadoMercado

Modelo de Modelo de 
Respuesta de Respuesta de 

MercadoMercado

Condiciones del AmbienteCondiciones del Ambiente

ObjetivosObjetivos

DiseDise ñño del Productoo del Producto
PrecioPrecio

PublicidadPublicidad
Esfuerzo de VentaEsfuerzo de Venta

etc.etc.

Nivel de ConcienciaNivel de Conciencia
Nivel de PreferenciaNivel de Preferencia

Nivel de VentasNivel de Ventas

Evaluació n
(5)

Control de Adaptación 
(6)

(1) (4)

(2)

(3)
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FunciFuncióón de Respuestan de Respuesta

Ventas 
Actuales

Función de Respuesta

Min

Max

Esfuerzo
Actual

Ventas

Nivel de Esfuerzo

17

Ganancia Ganancia = (Ventas = (Ventas –– Costo Variable)Costo Variable)-- Costo FijoCosto Fijo

VentasVentas
ParticipaciParticipacióón de Mercadon de Mercado
Horizonte de TiempoHorizonte de Tiempo
IncertidumbreIncertidumbre
Varias MetasVarias Metas
Varios puntos de vistaVarios puntos de vista
Etc.Etc.

ObjetivosObjetivos
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Creencia: Creencia: ‘‘NingNingúún mn méétodo de prediccitodo de predicci óón puede n puede 
capturar los complicados patrones humanos para capturar los complicados patrones humanos para 
predecir los comportamientos.predecir los comportamientos.’’
Hecho:Hecho: Varios estudios en: diagnVarios estudios en: diagnóóstico mstico méédico, dico, 
aprobaciaprobacióón de prn de prééstamos, prueba y produccistamos, prueba y produccióón n 
programada han demostrado que un simple modelo programada han demostrado que un simple modelo 
aventaja la toma de decisiaventaja la toma de decisióón de un experto.n de un experto.
Ejemplo: Ejemplo: BowmanBowman y y KunreutherKunreuther mostraron que mostraron que 
modelos simples basados en el comportamiento de modelos simples basados en el comportamiento de 
Gerentes, en tGerentes, en téérminos de produccirminos de produccióón programada y n programada y 
decisiones de inventario, tuvieron mejor decisiones de inventario, tuvieron mejor ééxito que los xito que los 
mismos gerentes en el futuro.mismos gerentes en el futuro.

¿¿Son Valiosos los Modelos?Son Valiosos los Modelos?
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The widespread availability of statistical The widespread availability of statistical 
packages has put mathematical bazookas in packages has put mathematical bazookas in 
the hands of those who would be dangerous the hands of those who would be dangerous 
with an abacus.with an abacus.

——BarnettBarnett

Son los Modelos, la Repuesta de TodoSon los Modelos, la Repuesta de Todo
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El juicio intuitivo no tiene un registro muy El juicio intuitivo no tiene un registro muy 
detallado.detallado.
Cuando uno conduce en la noche, el tener las Cuando uno conduce en la noche, el tener las 
luces prendidas no necesariamente permiten luces prendidas no necesariamente permiten 
ver bien. Pero el apagarlas no ayudarver bien. Pero el apagarlas no ayudaráá..
‘‘Decision aids do not guarantee perfect Decision aids do not guarantee perfect 
decisions but when appropriately used they decisions but when appropriately used they 
will yield better decisions on average than will yield better decisions on average than 
intuition.intuition.’’ ——HogarthHogarth, p.199, p.199

Son los Modelos la Repuesta de TodoSon los Modelos la Repuesta de Todo
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Modelo versus IntuiciModelo versus Intuicióón o Juicion o Juicio

Tipos de Objetivos Subjetivo
Juicios que Expertos tuvieron que hacer Modelo Modelo Modelo

Mental Decisi ón       Decisi ón

Desempe ño Acadé mico de Alumnos Graduados 0.19 0.25 0.54

Expectativas de vida de pacientes de cáncer –0.01 0.13 0.35
Cambio en el Precio de Acciones 0.23 0.29 0.80

Enfermedades Mentales, pruebas de Personalidad 0.28 0.31 0.46

Notas y desempe ño en curso de psicología 0.48 0.56 0.62
Errores de Empresas al utilizar fracciones financiaras 0.50 0.53 0.67

Nota de efectividad de profesores por Estudiantes 0.35 0.56 0.91
Desempe ño de vendedor de seguro de vida 0.13 0.14 0.43

Notas de IQ utilizando la prueba Rorschach 0.47 0.51 0.54

Promedio (Varios estudiantes) 0.33 0.39 0.64
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Modelos pequeModelos pequeñños pueden mostrar desempeos pueden mostrar desempeñños os 
que pueden cambiar los objetivos o prioridades. que pueden cambiar los objetivos o prioridades. 
Aunque no influencie las decisiones.Aunque no influencie las decisiones.
Hasta modelos simples pueden reforzar los Hasta modelos simples pueden reforzar los 
juicios de un gerente en las poljuicios de un gerente en las polííticas de ticas de 
Marketing.Marketing.
No necesita informaciNo necesita informacióón real para los modelos, n real para los modelos, 
un juicio y intuiciun juicio y intuicióón son usualmente suficientes.n son usualmente suficientes.
La informaciLa informacióón digital capturada permite n digital capturada permite 
mejorar el ROImejorar el ROI

Beneficio de los ModelosBeneficio de los Modelos


