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MODELOS DE RESPUESTA DE MODELOS DE RESPUESTA DE 
MARKETINGMARKETING
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Importante tener en cuentaImportante tener en cuenta
Variables de entradaVariables de entrada
Modelo de RespuestaModelo de Respuesta
ObjetivosObjetivos

CreaciCreacióón de un Modelon de un Modelo
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Modelos de Respuesta AgregadosModelos de Respuesta Agregados
El Mercado como un todoEl Mercado como un todo

Modelos de Respuesta IndividualModelos de Respuesta Individual
El cliente en forma individualEl cliente en forma individual

Modelos de Experiencia CompartidaModelos de Experiencia Compartida
Uso de experiencias de otras empresas o Uso de experiencias de otras empresas o 
negociosnegocios

Modelos de Respuesta CualitativosModelos de Respuesta Cualitativos
Con informaciCon informacióón cualitativan cualitativa

Modelos de RespuestaModelos de Respuesta
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Concepto: Modelos de RespuestaConcepto: Modelos de Respuesta

MercadoMercado

ØØ Esfuerzo de VentasEsfuerzo de Ventas
ØØGasto en PublicidadGasto en Publicidad
ØØGasto de PromociGasto de Promocióónn

Entradas de MarketingEntradas de Marketing :

ØØVentasVentas
ØØ ParticipaciParticipacióónn
ØØGananciasGanancias
ØØVisualizaciVisualizacióón, etc.n, etc.

SalidasSalidas de Marketing:de Marketing:
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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 Ventas 
ActualesActuales

FunciFuncióón de n de 
RespuestaRespuesta

MinMin

MaxMax

EsfuerzoEsfuerzo
ActualActual

Respuesta, Respuesta, 
VentasVentas

Nivel de EsfuerzoNivel de Esfuerzo
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Un Modelo SimpleUn Modelo Simple
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XX (Publicidad)(Publicidad)

aa

a a (nivel de ventas cuando la publicidad es = 0)(nivel de ventas cuando la publicidad es = 0)
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FenFenóómeno del Modelo de Respuestameno del Modelo de Respuesta

P1: A travP1: A travéés del origens del origen

P4: SaturaciP4: Saturacióónn
P3:P3: Retorno DecrecienteRetorno Decreciente

(c(cóóncavo)ncavo)

P2: LinealP2: Lineal
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FenFenóómeno del Modelo de Respuestameno del Modelo de Respuesta

P5:P5: Retorno CrecienteRetorno Creciente
(convexa)(convexa)

P8: SP8: Súúper Saturaciper SaturacióónnP7: UmbralP7: Umbral

P6: Forma de SP6: Forma de S
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XX
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Y  =  a  +  Y  =  a  +  bXbX

Lineal a travLineal a travéés del origens del origen
SaturaciSaturacióón y umbral (en rangos)n y umbral (en rangos)

Modelos de Respuesta, Modelo LinealModelos de Respuesta, Modelo Lineal
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Y  =  a  +  Y  =  a  +  bXbXcc

c puede ser interpretado como elasticidad c puede ser interpretado como elasticidad 
cuando a = 0cuando a = 0
Lineal, el incremento o decremento del retorno Lineal, el incremento o decremento del retorno 
depende de cdepende de c

Modelo de RaModelo de Raííz Fraccionalz Fraccional
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Y  =  Y  =  aeaebxbx;  x  >  0;  x  >  0

Incremento o decremento del retorno, depende Incremento o decremento del retorno, depende 
de bde b

Modelo ExponencialModelo Exponencial
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Y  =  a (1 Y  =  a (1 –– ee––bxbx)  +  c)  +  c

Decrecimiento del retorno y saturaciDecrecimiento del retorno y saturacióón, n, 
altamente usado en marketingaltamente usado en marketing

Modelo Exponencial ModificadoModelo Exponencial Modificado
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Y  =  b  +  (aY  =  b  +  (a––b)b)

Forma S y cForma S y cóóncavo; efecto de saturacincavo; efecto de saturacióón.n.
Altamente usadoAltamente usado
FFáácil de manipular y calibrar.cil de manipular y calibrar.

FunctionFunction ADBUDGADBUDG

XXcc

d + d + XXcc
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Modelo Aditivo que permite manejar Modelo Aditivo que permite manejar 
mmúúltiples instrumentos de Marketingltiples instrumentos de Marketing
Y  =  Y  =  afaf (X(X11)  +  )  +  bgbg (X(X22))
FFáácil de estimar utilizando regresicil de estimar utilizando regresióón lineal.n lineal.

Multiples Multiples Instrumentos, AditivoInstrumentos, Aditivo
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Modelo Multiplicativo para mModelo Multiplicativo para múúltiplos de ltiplos de 
instrumentos de Marketinginstrumentos de Marketing
Y  =  Y  =  aXaXbb XXcc

b y c son elb y c son eláásticossticos
Altamente utilizadoAltamente utilizado
Pueden ser estimados por regresiPueden ser estimados por regresióón lineal.n lineal.

Multiples Multiples Instrumentos MultiplicativoInstrumentos Multiplicativo

11 22
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CalibraciCalibracióón Objetiva.n Objetiva.
CalibraciCalibracióón Subjetiva.n Subjetiva.

RR2 2 == 1 1 ––

CalibraciCalibracióón del Modelon del Modelo

SS ii ((YYRiRi –– YYii ´́))
SSi (i (YRiYRi –– YY))
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Efectos DinEfectos Dináámicosmicos

1.1. Esfuerzo de Marketing, PromociEsfuerzo de Marketing, Promocióón de Ventasn de Ventas

Nivel de GastoNivel de Gasto

TiempoTiempo
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Efectos DinEfectos Dináámicosmicos

2.2. Efectos convencionales de: Respuesta Atrasada y Efectos convencionales de: Respuesta Atrasada y 
Cliente con ExistenciaCliente con Existencia

Respuesta de VentasRespuesta de Ventas

TiempoTiempo
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Efectos DinEfectos Dináámicosmicos

3.3. Efecto Efecto ““ HisterismoHisterismo””

Respuesta de VentasRespuesta de Ventas

TiempoTiempo
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Efectos DinEfectos Dináámicosmicos

4.4. Efecto Efecto ““ Nuevo ProbadorNuevo Probador”” y y ““ DesgasteDesgaste””

Respuesta de VentasRespuesta de Ventas

TiempoTiempo
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Efectos DinEfectos Dináámicosmicos

5.5. Efecto de Efecto de ““ExistenciaExistencia””

Respuesta de VentasRespuesta de Ventas

TiempoTiempo
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YYtt =  a=  a00 +  a+  a11 XXtt + + ?? YYtt––11

FFáácil de estimarcil de estimar

Modelo DinModelo Dináámico, Efectomico, Efecto ““CarryCarry--overover””

Efecto ActualEfecto Actual
EfectoEfecto carrycarry--overover
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ParticipaciParticipacióón de Mercado, Modelos de Atraccin de Mercado, Modelos de Atraccióón n 

AAii
MMii == ––––––––––––––––––––––––––––––––––––

AA11 +  A+  A22 +  . . .  +  +  . . .  +  AAnn

AAii = atractivo de la marca i para los consumidores= atractivo de la marca i para los consumidores
Satisface que la suma da 1, y tambiSatisface que la suma da 1, y tambiéén la participacin la participacióón n 
de mercado que va entre 0 a 1.de mercado que va entre 0 a 1.

ParticipaciParticipacióón de Mercadon de Mercado
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Requerimientos:Requerimientos:
Satisface restricciones de suma y rangoSatisface restricciones de suma y rango
Suficientemente aleatorio.Suficientemente aleatorio.

Altamente utilizado en MarketingAltamente utilizado en Marketing

Modelos de Respuesta IndividualModelos de Respuesta Individual
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El modelo multinomial logit representa la El modelo multinomial logit representa la 
probabilidad de elegir. La probabilidad de probabilidad de elegir. La probabilidad de 
que un individuo elija la marca 1 es:que un individuo elija la marca 1 es:

ModeloModelo Multinomial Multinomial LogitLogit

eeAA11

PPii11 == ––––––––
∑∑ eeAAiJiJ

jj

dondedonde AAiJiJ == ∑∑ wwk k bbiJkiJk
kk

ImportanciaImportancia
AtributoAtributo
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Modelo LogitModelo Logit

Impacto Marginal Impacto Marginal 
de una Accide una Accióón de n de 

MarketingMarketing

Probabilidad de Elegir la AlternativaProbabilidad de Elegir la Alternativa

0.00.0 0.50.5 1.01.0

BajoBajo

AltoAlto
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Valores de Atributo por TiendaValores de Atributo por Tienda

EstacionamientoEstacionamiento
Tienda Tienda VariedadVariedad CalidadCalidad PagadoPagado ValorValor

11 0.70.7 0.50.5 0.70.7 0.70.7

22 0.30.3 0.40.4 0.20.2 0.80.8

33 0.60.6 0.80.8 0.70.7 0.40.4

4 4 (Nuevo)(Nuevo) 0.60.6 0.40.4 0.80.8 0.50.5

ImportanciaImportancia
PesoPeso 2.02.0 1.71.7 1.31.3 2.22.2
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ParticipaciParticipacióón por Tiendan por Tienda

(a)(a) (b)(b) (c)(c) (d)(d) (e)(e)

ParticipaciParticipacióónn ParticipaciParticipacióónn
EstimadaEstimada EstimadaEstimada

Sin la TiendaSin la Tienda Con la Tienda Con la Tienda DiferenciaDiferencia
Tienda  Tienda  AAii = = wwkk bbjkjk ee ii

AA NuevaNueva NuevaNueva (c)(c)––(d(d))

11 4.704.70 109.9109.9 0.5120.512 0.4070.407 0.1050.105

22 3.303.30 27.127.1 0.1260.126 0.1000.100 0.0260.026

33 4.354.35 77.577.5 0.3620.362 0.2870.287 0.0750.075

44 4.024.02 55.755.7 0.2060.206
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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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Basar el modelo de respuesta en el Basar el modelo de respuesta en el 
comportamiento observado en otras comportamiento observado en otras 
empresas lempresas lííderes:deres:

Modelo de RecomendaciModelo de Recomendacióón n ““AdvisorAdvisor””
Modelo PIMSModelo PIMS

Modelos que Comparten ExperienciasModelos que Comparten Experiencias


