Problemas Actuales en Marketing
bl LS

Segmentaci 6n
Eficiencia de Campafia
Candes de Venta
Posicionamiento
Portofio de Productos
Presupuesto

Marketing Mix
Tamafio dd Mercado
Participaci 6n de Mercado
Pol iticas de Precio
Disefio de Publicidad
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Tendencias en Software de Apoyo a |8l
Toma de Decision

E LosGerentesde Marketing tienen asu
disposicion avanzados computadores y
redes interconectadas.

E El volumen delainformacion de marketing
esexplosiva

E Lasempresas estan haciendo reingenieria
en |os departamentos de marketing parala
eradelainformacion, Ej. Atencion a
Clientes 3




Informaci 6n y su Procesamiento

T O L e

E Lainformacion no tiene valor por si

misma, pero generavalor através de
SU USO Y procesamiento.

L os computadores y sus usuarios
estan mas capacitados.

Gerentes = Posibilidad de

+ Modelos Mejores Decisiones.

Ventajas del Curso
il LS

Nuevavision de Marketing
Practicaatravésde gjemplos
Revision de Modelos

Creacion y adaptacion de model os de
andlisis, parasu utilizacion en
estrategias de Marketing.

Nuevo Enfoque de Marketing
ot L P

—> Ambiente deIM arketing

Marketing V_Escaneo Automético, ingreso de datos,
P Datos subjetivo

Ingenieril

Administracién de la Base de Datos,

. ordenamiento, resi menes, reportes

Informacion

TE]

Modelos de Decisién, Modelos Mentales
Per cepcion

Juicios Inciertos, modelamiento,
comunicaci 6n, introspecci6n

g

Decisiones
Recursos Financieros, humanos y otros

o

Implementacion

| ——v ;




Model os de Decision de Marketing

T O L e

Definicién de Modelos

Una representacion estilizada de una
realidad, que es nés facil de utilizar que
la realidad misma, para una necesidad
especifica.

Model os Espedificos
il LS

CadaModelo tiene un propdésito o uso

especifico:

Modelo ABDUDG para encontrar un
presupuesto de publicidad

Modelo Clustering paraidentificar
segmentos de mercados atractivos
Otros usos, Modelo ABDUDG para
pronosticar diferentes ventas con
distintos presupuestos de publicidad.

Suposiciones de los Model os
O L

Importante tener claro las suposiciones de un

modelo

L as suposi ciones permiten tener un
marco del contexto del modelo

Estas pueden ser explicitas o implicitas
Es bueno especificarlas




Distintos Tipos de Model os
T L

E ModelosVerbales

E Awarenessto knowledgeto liking to

preference to conviction to purchase
Lavidge and Steiner 1961

E Modelos de Diagramas
E ModeosGréficos
E Modelos Mateméticos
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Modelos de Diagrama
il LS

Tamafio dela
Poblacién, Fija

Influencia
Imitadores

Innovadores —_——> Imitadores
Innovadores

Tiempo de compra delos Tiempo de compra delos
Innovador es Imitadores

Patr6n del crecimiento de
Ventas de Nuevos
Productos 1

Model os Matematicos
TS R MW

dx

Fo= @+bN-x)
X;= Total de personas que han adoptado & producto
end tiempot
N= Tamafio dela Poblacién
a,b = Constantes a determinar

Laformaactual delacurvavaa
depender de estas dos constantes
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Model os Gr aficos

Ventas Acumuladas
deun Producto
A

Tamaio de la Poblacion, Fijo

Tiempo
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Model os Descriptivos y Formativos

E Modelos Descriptivos o Predictivos:

E Estos modelos ayudan avisualizar
efectoso simulaciones.

& Modelos Formativos

E Permiten encontrar una decision
dentro de diversos escenarios.
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Entrada, Accionesde  Acciones Competitivas Informacién

Marketing Observada del
‘L ® Mercado
Disefio del Producto

Precio Modelo de Nivel de Conciencia
Publicidad >| Respuesta de =>>| Nivel de Preferencia

Esfuerzo de Venta @ Mercado S Nivel de Ventas

etc.

’$ ®)
Condiciones del Ambiente

Control de Adaptacion < Evaluacién
©) Objetivos
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Funcion de Respuesta
ot L

\
Ventas Max
~ Funcion de Respuesta
Ventas| _ _ _ _ _ _
Actuales )
T Min
|
I -
Esfuerzo
Actual Nivel de Esfuerzo
16
Objetivos

T O LW

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. 7

¢Son Valiosos |os Model 0s?
TG MW

E Creencia ‘' Ningiin méodo de predicci 6n puede
capturar los complicados patrones humanos para
predecir los comportamientos.’

E Hecho: Varios estudios en: diagnéstico médico,
aprobaci 6n de préstamos, pruebay producci 6n
programada han demostrado que un simple modelo
aventgja la toma de decision de un experto.

E Ejemplo: Bowman y Kunreuther mostraron que
model os simples basados en el comportamiento de
Gerentes, en términos de producci 6n programada y
decisiones de inventario, tuvieron mejor éxito que los
mismos gerentes en el futuro. 18




Son los Model os, la Repuesta de Todo
T L

E Thewidespread availability of statistical
packages has put mathematical bazookasin
the hands of those who would be dangerous
with an abacus.

—Barnett
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Son los Model os la Repuesta de Todo
il LS

E Eljuicio intuitivo no tiene un registro muy
detallado.

E Cuando uno conduce en lanoche, €l tener las
luces prendidas no necesariamente permiten
ver bien. Pero € apagarlas no ayudara

E ‘Decision aids do not guarantee perfect
decisions but when appropriately used they
will yield better decisions on average than
intuition.’ —Hogarth, p.199
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Modelo versus Intuici dn o Juicio
v L

Juicios que Expertos tuvieron que hacer Modelo  Modelo Modelo
Mental  Decisi 6n Decisi 6n

Desempeiio Académico de Alumnos Graduados 0.19 0.25 0.54
Expectativas de vida de pacientes de cancer -0.01 013 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 desempefio en curso de psicologia 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
Desempefio de vendedor de seguro de vida 0.13 0.14 0.43
Notas de I1Q utilizando la prueba Ror schach 0.47 0.51 0.54
Promedio (Varios estudiantes) 0.33 0.39 0.64
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Beneficio de los Model os
T L e e

M odel os pequefios pueden mostrar desempefios
que pueden cambiar los objetivos o prioridades.
Aungue no influencie las decisiones.
Hastamodel os simples pueden reforzar los
juicios de un gerente en las politicas de
Marketing.

No necesitainformacion real paralos modelos,
un juicio y intuicion son usualmente suficientes.
Lainformacion digital capturada permite
mejorar e ROI 2




