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[EsouEMa

TITULO: LA SIMULACION EN LA PRUEBA (PRE-TEST) LE MERCADO
PARA EL PRONOSTICO DE VENTAS DE UN NUEVO PRODUCTO.

OBJETIVO: ANALIZAR LAS TECNICAS DE SIMULACION MATEMATICA
UTILIZADAS EN MERCADOTECNIA PARA PRONOSTICO DE
VENTAS. (APLICACION A UN MODELO MATEMATICO) .

HIPOTESIS: SI SE UTILIZA SIMULACION MATEMATICA EN EL MODELO
A APLICAR, SE PODRAN ESTIMAR SUS PARAMETROS
RELEVANTES Y REALITZAR UN ANALISIS DE DECISIONES,

QUE PERMITA CONTROLAR LA CURVA DEL CICLO DE VIha
DEL PRODUCTO. SE QONSIDERAN LOS FACTORES EXTERNOS
DE PUBLICIDAD Y ABASTECIMIENTO.




INTRODUCCION

La innovacion es condicion para la supervivencia y desarrollo de cualquier
organizacion, aun cuando estd trae consigo un riesgo ineludible, ya que se puede tener
éxito o no. Para teducir en lo posible el riesgo de un fracaso y/o prever las
consecuencias de una innovacion, se han desarrollado diferentes técnicas y conducido
investigaciones de todo tipo, todas ellas conjugando diferentes 4reas del
conocimiento, incluidas por supuesto, las matematicas. Esto ha dado como resultado
modelos que pretenden auxiliar en la evaluacion de la toma de decisioncs sobrc
nuevos productos, por ejemplo, el prondstico de ventas.

En la presente tesis se busca desarrollar un modelo de pronéstico, se aplicard métodos
y técnicas aprendidas en la carrera de matematicas aplicadas y computacion, més
¢specificamente en las materias de métodos numéncos, estadistica aplicada,
ecuaciones diferenciales, y particularmente modelos y simulaci6n pues se empleard la
técnica matemdtica de la simulacién, sobre la base de otro modelo conocido: ¢l
modelo de difusion de Bass. Esto con el fin de prever ¢como las decisiones sobre la
publicidad y la distribucion afectan ¢l proyectado ciclo de vida del nuevo producto, al
determinar la forma en que se efectuara la adopeidn de éste.

E! trabajo se encuentra dividido en dos partes. En la primera parte examinaremos los
preliminares involucrados en ¢l lanzamiento de nuevos productos, y de la simulacién
matemética: en el primer capitulo se da una introduccion a los conceptos bésicos de
mercadotecnia utilizados en el proceso de comercializacién del nuevo producto,
resaltando ta importancia de la prueba de mercado (pre-test) y el pronéstico de
ventas. En el segundo capitulo se describen los modelos existentes de simulacion
empleados en 1a prueba de mercado y sus caracteristicas generales.

En la segunda parte se exponen las técnicas y métodos sobre las cuales se construird
¢l modelo de simulacién: En el tercer capitulo se expone el modelo de bass y su
utilizacién en la determinacién del pico maxime de ventas y el tiempo en que esté
ocurte, tode dentro del ciclo de vida del producto. En el cuarto capitulo se tratan los
elementos de publicidad, el abastecimiento, asi como el comportamiento del
consumnidor, y algunos de los modelos matematicos existentes empleados en la
descripcion de estos elementos, los cuales seran utilizados en el siguiente capitulo
para ser aplicados al modelo de bass. En ¢l quinto capitulo se buscara fa integracion a
través de la simulacién matematica de los modelos de publicidad, abastecimiento, y
comportamiento del consumidor con el modelo de bass, con el fin de estimar sus
parametros ¢ intentar realizar un andlisis del tipo ";Qué pasa si?”, buscando controlar
¢l comportamiento de la curva del ciclo de vida del nuevo producto especificamente
el pico maximo de ventas y €] tiempo en que ocurrird.

Finalmente se verd si se ha cumplido el objetivo principal de este trabajo de tesis, asi
como las recomendaciones y advertencias pertinentes, para quienes pretendan utilizar
lo mencionado en el presente trabajo, ya sea como base o apoyo para investigaciones
futuras.



CAPITULO 1

PROCESO DE_INTRODUCCION DE UN NUEVO PRODUCTO

1.4 PLANEACION Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

1.1.1 INTRODUCCION

En la actualidad, no existe empresa ya sea publica o privada que no venda algo ya sea un bien
material 0 servicio, o dicho de otra forma, ponga a disposicién de un mercado, (entendiendo por
mercado, un grupo de personas con una necesidad, dinero y la voluntad para gastarlo); un producto
(entendiendo por producto, todo bien material o servicio ofrecido a un mercado para su uso y
consuno, con el fin de satisfacer una necesidad).

Son pues, los conceptos de mercado y producto, la base a partir de la cual se estructura una
empresa. Para ubicar los conceptos correctos, a muy grandes rasgos la empresa debe contestar a tres
preguntas gue engloban mucho mds de lo que parece: ;Donde estamos?, ;A dénde queremos ir?,
;Como vamos a llegar alla?.

Una de las mejores formas de contestar estas preguntas es comenzando por definir algo
aparentemente simple :

A qué nos dedicamos y quiénes son o deberian ser nuestros clientes. La tistoria de la mercadotecnia
se encuentra llena de ejemplos de empresas con grandes dificultades por no definir exactamente el
negocio en que se encontraban realmente. Y es que en lugar de pensar en términos de lo que se
produce y vende, hay que pensar en términos de las necesidades del cliente ha satisfacer. Y Esta s
sin duda la manera correcta de ubicar una empresa dentro de su mercado.

El medio a través del cual se busca satisfacer las necesidades del cliente es entonces el producto,
que la empresa fabrica. Este producto puede tener tres formas:
1) Un nuevo producto: Un bien o servicio verdaderamente novedoso y unico.

2) Un producto mejorado: La sustitucién de un producto por ofro con una diferencia ya sea
significativa o no.

3) Un producto de imitacién: Un producto que puede ser nuevo para la empresa, pero ya existen
productos iguales o similares y el mercado los conoce.



Aun en el caso de operar con un producto nuevo, tarde o temprano se tendrd que enfrentar una
competencia que surgitd ya sea con imitaciones o con productos mejorados satisfaciendo las
mismas necesidades.

Entonces el mercado representado por los clientes, se segmenta y es cuando las empresas ponen en
juego sus mejores estrategias competitivas, para primero conseguir un mayor porcentaje de ese
mercado, y posteriormente para mantener €l porcentaje ya ganado. Sin embargo, todos los
productos estan sujetos a un ciclo de vida, el cual es necesario tomar en cuenta en todo momento
para planear las mejores estrategias segin la etapa en la que se encuentre ¢l producto.

1.1.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Primeramente se tiene que distinguir entre tres conceptos: un producto tiene una cafegoria
gendrica, una forma y una marca. Por ejemplo, leche en poivo "Nestlé"”; la categoria genérica es
leche; 1a forma es leche en polvo; la marca es "Nestlé". Y cada una puede tener un ciclo de vida
diferente, (por lo tanto, pueden estar en una etapa diferente aunque se este hablando del mismo
producto). Pues bien cuando hablamos de ciclo de vida de un producto generalmente nos referimos
al ciclo de vida de la forma.

La demanda de un producto no es eterna, por lo mismo es necesario conocer las diferentes etapas
por las que pasa un producto, donde en cada etapa existen oportunidades y problemas a considerar
para la planeacion de estrategias de mercado y potencial de utilidades. Podemos identificar cuatro
etapas y sus caracteristicas (fig 1.1):

o CICLO DE uiba BEL. PROBICTO

Py
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1) Introducecién, Crecimiento lento de ventas, no existen utilidades o son reducidas debido a las
escasas ventas y fuertes gastos en distribucién y publicidad, la publicidad trata de crear conciencia
del producto entre adoptadores tempranos, la distribucion es selectiva, se lleva tiempo colocar el
producto en diferentes mercados y llenar los conductos de distribucién, la competencia es casi
inexistente, las politicas de precios generalmente son la de precios altos buscando el maximo
beneficio antes de que entre la competencia, aunque en algunos casos precios bajos para acelerar la
introduccién.

2) Crecimiento. Hay un ascenso rapido en las ventas, comienzan a incrementarse las utilidades, se
mantienen los gastos promocionales, la publicidad se utiliza para crear una conciencia de
conviccion y adquisicion del producto con campafias masivas en el mercado, se eligen nuevos
canales de distribucién generalmente los precios s¢ mantienen, nuevos competidores empiezan a
entrar al mercado, se introducen nuevas caracteristicas y mejoras al producto.

3) Madurez. Las ventas alcanzan su punto méximo al igual que las utilidades, la publicidad se
utiliza para diferenciar el producto y exponer los beneficios de la marca, los canales de distribucion
estin a su maximo nivel, la competencia satura el mercado, se busca atraer a nuevos segmentos del
mercado y ganar clientes de la competencia, hay mayor calidad en el servicio, cumienza la
reduccitn de precios, se empiezan a planear los productos sustitutos.

4) Declinacién. Las ventas y utilidades comienzan a caer, ya no hay canales de distribucién y se
descontinuan las menos rentables, la publicidad se reduce a lo necesario para mantener la lealtad a
la marca, se piensa ya en dejar de producir el producto o mantenerlo como gancho para otros
productos, se abandona el negocio disponiendo de Jos activos de la manera més ventajosa posible.

En resumen, cuando se lanza un nuevo producto la compafiia debe estimular la toma de conciencia,
el interés, la prueba y la compra. Esto toma tiempo, ¥ en la etapa introductoria solo los innovadores
adquieren el producto, si este es satisfactorio, mayor nimero de adoptadores ternpranos lo tendran.
La entrada de ios competidores al mercado acelera el proceso de adopcién y difusion, ya que
incrementa 1a conciencia del mercado y hace bajen los precios llegando asi mds compradores:
mayoria temprana. Finalmente la tasa de ventas decrece y el nimero de nuevos compradores
potenciales sc reduce a los rezagados y tiende a cero (Fig. 1.2 ). Las ventas se estabilizan. Por
ultimo las ventas declinan al aparecer nuevas formas, clases, y marcas de producto desviando el
interés del producte existente.

De esta manera se explica el ciclo de vida por la evolucion normal de la difusién y adopcidn de
nuevos productos.

CAPYTULO 1 3
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1.1.3. ESTUDIO DE MERCADO

El estudio o investigacién de mercado es esenciat para el desarrollo de nuevos productos, ya que es
el medio a través del cual la compatfiia intenta pronosticar el futuro. Esto entrafia un riesgo y es
propsito det estudio de mercado el reducir 1a incertidumbre y el riesgo aunque no pueda eliminarlo
del todo.

Los estudios de mercado se hacen desde varios meses o incluso afios antes de tomar una decision
basada en la investigaciones. Esto es porque el estudio de mercado toma tiempo si se quiere bien
hecho, y ademés, una vez terminade toma tiempo el reaccionar a lo que la investigacién ha
descubierto. El estudio de mercado sin embargo es imperfecto a causa principalmente de los
mercados dinimicos y cambiantes, pero frecuentemente proporcionan buenas pistas acerca del
carmine a tomar.

En cuanto a un nuevo producto la investigacién de mercado debe indicamnos si efectivamente el
concepto del producto es el adecuado, si ofrece ventajas operativas al usuario, si los clientes

potenciales tienen algin incentivo para comprar y si ¢l negocio serd rentable.

El estudio de mercado puede realizarse ya sea con personal de la compafiia o contratar consultores
externos o bien una combinacion de ambos.

CAPITULG 1 4



Es muy importante notar que el propésito del estudio de mercado es aprender mas sobre el mercado
y no la de vender el producto, muchas empresas que no han entendido esto han sido conducidas a
errdneas conclusiones y a frecuentes fracasos.

Hay cuatro métodos principales utilizados en el estudio de mercado:

Entrevistas personales.

Entrevistas por correo.

Entrevistas telefénicas.

Base de datos. La informacién es obtenida de las fuentes primarias y las fuentes secundarias; las
fuentes primarias son los historiales de la empresa, la opinién de los gjecutivos y personal de
ventas; las secundarias son las bibliotecas, estadisticas gubernamentales, publicaciones
industriales, gtc.

* = % *®

Todos estos métodos tienen sus pros y sus contras, y deben ser utilizados en las situaciones donde
més sean ttiles.

Una vez recopilados los datos estos son analizados utilizando técnicas que van desde las subjetivas,
como puede ser la opinién basada en la experiencia de los ejecutivos, hasta sofisticada matetnatica
de prondstico. Todo con el fin de determinar las variables mas importantes asi como su
comportamiento, Posteriormente la presentacion de resultados debe mostrar solamente los mas
relevantes para la toma de decisiones, sin abrumar con pumeros o descripciones de téenicas
estadisticas complejas.

Un buen estudio de mercado debe tener cuatro caracteristicas:
1) Debe formularse siguiendo el método cientifico: observacion, hipétesis, prediccion y prueba.
2) Creatividad por parte del investigador.

3) Utilizar en el analisis méltiples métodos de solucién y no inicamente basarse en uno. Y sobre
todo adaptar el método de solucion al problema y no al contrario,

4) Deberd tomarse en cuenta en todo momento el valor y el costo de la informacidn, o sea, ¢l costo
de obtener cierta informacion debe justificarse con el valor de obtenerla.

En resumen, el estudio de mercado se utiliza en donde se requiere contestar a preguntas concretas
de mercadotecnia, como son: la determinacién de las caracteristicas del mercado, la medicién de
mercados potenciales, andlisis de participacién de mercado, prondstico de ventas, fijacidn de
precios, eslraiegias competitivas, eic.
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1.1.4. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

El éxito de un producto y aun su fracaso dependen de la manera en que se combinen varios
clementos los cuales reciben el nombre de mezcla de mercadotecnia. (Marketing mix).

L.os elementos de la mezcla de mercadotecnia son:

La planeacién. Esta incluye todo lo referente al disefio del producto, forma, color, tamafio,
empagque, asi como el nombre, las patentes, la garantia, ciclo de vida, concepto, etc.. En fin todo lo
relacionado al producto y la satisfaccion de necesidades de los consumidores.

El precio. La fijacién de precios debe hacerse de tal manera asegure una utilidad, pero que a su vez
se justifique ante el consumidor, asi como ante la competencia.

Se deben tomar en cuenta seis factores cuando se fijan precios: rentabilidad, volumen,
consideraciones sociales, ciclo de vida, competencia, distribuidores.

Para Ia fijacion de precios existen diferentes métodos como pueden ser la maximizacién de las
utilidades, objetivos de retornos o en base a metas de participacion de mercado.

La distribucidn. Esta comprende todos los medios a través del cual Hega el producto al cliente.
Generalmente se realiza 2 través de intermediarios formando los canales de distribucién de la
empresa.

Se tienen frecuentemente dos canales:

» Mayoristas. Son las personas o empresas que compran al fabricante, pero no le venden al
usuario final del producto, Distribuidor e intermediario son otros términos empleados para
mayoristas, generalmente distribuidor se aplica para mercados industriales e intermediario para
mercados de consumo.

e Detallistas. Son las personas o compaitias que le venden el producto al usuario final.

La eleccién del canal de distribucion adecuado depende de la naturaleza del mercado al cual se

quiere Hegar y el tipo de producto o servicio que la empresa elabora. Los factores a tomar en cuenta

cuando se elige un canal de distribucidn son:

> Caracteristicas del mercado, habitos de compra del cliente, ubicacion geografica.

> Naturaleza del producto.

> Naturaleza de la compaflia.

> Situacién general de la economia.

CAPFTULO 1 6



La distribucién también puede realizarse mediante dos métodos:

 Distribucién exclusiva. Donde solamente algunos mayoristas y/o detailistas constituyen la tinica
fuente para obtener el producto en un area determinada.

e Distribucién intensiva. Cuando se busca una mayor cobertura y saturacion de un drea geogrifica

més grande, se recurre a ocupar varios canales de distribucién a la vez.

La publicidad. La manera por medio de la cual los clientes potencizles se dan cuenta de que un
producto existe, es 1a publicidad. Cuando se disefia un mensaje publicitario se debe tomar en cuenta
el proceso de comunicacién: emisor - codificacion - sistema de transmision - decodificacion -
accién del receptor - retroalimentacion, el hacerlo es importante para lograr que el mensaje deseado
llegue al piiblico deseado, sin interferencias.

Generalmente se combinan varios elementos formando la mezcla de promocién, los cuales son:

0 Publicidad, Es todo tipo de presentacién de ventas no personal, con el fin de hacer una venta,
atraer ¢l piblico a las tiendas, mostrar las cualidades del producto o crear una imagen.

0 Promocion de ventas. Son las actividades que no incluyen venta personal ni la publicidad, como
pueden ser los exhibidores en las tiendas, folletos, cupones de descuento, etc,

0 Ventas personales. Es la que se lleva "cara a cara" con el cliente, también se consideran las
ventas por teléfono.

0 Relaciones piblicas. Generalmente son las actividades que tienen como fin el destacar solo la
imagen del producto o servicio, asi como de la empresa, con apaticiones o menciones de estos
en contextos no publicitarios,

Las metas buscadas con la mezcla de promocion son:

e Proporcionar informacion.

s Incrementar la demanda.

s  Diferenciar ¢l producto.

e Fijar en la mente del cliente ¢l valor de! producto.

e Mantener cierto nivel de ventas.

CAPITULO 1 7



Por {ltimo se deben establecer controles que permitan medir la eficiencia de la mezcla de
promocidn, para corregir errores a tiempo, pues la publicidad usualmente es el elemento mds
costoso de la mezcla de mercadotecnia.

En resumen, todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia deberan de tomarse en cuenta, sin
embargo, dependiendo de las condiciones especificas, algunos elementos serdn mds importantes
que otros, y de la mezcla 6ptima depende el éxito del plan de mercadotecnia.

1.2 LANZAMIENTO DE NUEVO PRCDUCTO
1.2.1 OBJETIVOS

La planeacion y el desarrollo de nuevos productos, se convierten en una necesidad permanente de
las empresas porque la penetracidn en un mercado no puede ser indefinida, existen situaciones
cambiantes tanto en el mercado, la tecnologia y las necesidades de los clientes, por lo que la
empresa para su supervivencia debe seguir creciendo y lograr con esto mantener su rentabilidad,

Los nuevos productos le brindan diversas estrategias segun el tipo de mercado que trate: En un
mercado ya existente, se busca con un nueve producto la satisfacién de las necesidades cambiantes
de los clientes, aprovechamiento de uma nucva tecnologia, enfrentamiento a la competencia,
remplazamiento de un preducto existente, ampliacién de fa linea de productos, etc. En un nuevo
mercado o que se busca con un nuevo producto es la diversificacion, es importante notar que esto
lleva a una reestructuracion de la mercadotecnia y a una clara distincién entre 1a linea de productos
ya exisiente y el mercado actual.

Las principales estrategias de mercado de acuerdo a la relacién tipo de mercado-nuevo producto
estan en la figura 1.3.

ESTRATEGIA DE

PRODUCTO MNOEVO
PRODUOCTO
E¥TRATEGIA D!
MERCADO
MERCAD O ACTHAL REMPLAZO
NLUEWD MERCADO EXTENCION DE LA LT NEA
MERCADO METORAD O DIVERSIFICACICN
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Para la toma de decisiones adecuada se deben plantear los objetivos, los cuales se determinan al
observar la funcién del nuevo producto y su relacién con la estrategia de desarrollo seleccionada
por la empresa.

En general se buscan cuatro objetivos con un nuevo producto dependiendo de la situacién

particular;

a) Modificacion de la tinea de productos.
b} Extensién de la linea de productos.
c) Productos complementarios (Productos que se utilizan junto con uno ya existente).

d) Diversificacion.

1.22. IDEAS

La concepcién de un nuevo producto con posibilidades de éxito, es muy dificil; los problemas
nacen desde la creatividad necesaria para el surgimiento del producto. Las empresas en la
actualidad buscan constantemente fuentes para ideas acerca de nuevos productos, Se parten de
principios tales como las personas creativas no nacen, sino se hacen, y tratan de crear ¢l clima
adecuado dentro de la organizacidn para que la creatividad pueda darse sin fretios de ninguna clase.
Existen nimerosos métodos cientificos y psicologicos utilizados para fomentar ia creatividad,
podemos mencionar algunos como: el anélisis matricial, el inventario de caracteristicas, el analisis
funcional, la bicasociacion, la tormenta de ideas, la relacion forzada, la enumeracion de atributos,
el método Delphi, ¢tc.; asi como compensaciones, incentivos y recompensas. Estos métodos buscan
eliminar los bloqueos a la creatividad, tales como factores emocionales, culturales y perceptuales.

También, aunque muchas empresas tienen departamentos de investigacion y desarrollo, encargados
entre otras cosas de la creacién de nuevos productos, las ideas pueden venir de otros lugares de la
organizacién, de los empleados en general y principalmente de la fuerza de ventas por su contacto
con los clientes, otras fuentes de ideas pueden ser fos avances tecnoldgicos, los mismos clientes y
aun la competencia.
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1.2.3 SELECCION Y PRUEBA DE CONCEPTO

El proceso creativo para la obtencion de un nuevo producto puede ser visto como sigue: se parte de
una necesidad, existe un periodo de recopilacion de informacién, un periodo de meditacion donde
se establecen caminos de solucién, y una etapa de verificacion que es donde se selecciona el mejor
de los caminos propuestos.

El camino a seleccionar debe especificar su funcidn, la necesidad satisfecha, la tecnologia
empleada, y el tipo de cliente al que esta dirigido, asi nos permitird poner a prueba ef concepio.

El concepto es el significado, la mayoria de las veces subjetivo, que ¢l producto tiene para el
consumidor,

Cuando un nuevo producto se vende se presentan al consumidor los atributos y beneficios que
obtendra el individuo al adquirir el producto, transmitiéndole un determinado concepto de lo que
significara para él utilizar el producto, por ejemplo, la idea de mayor aceptacion de su peinado
entre sus compafieros de trabajo; més atractivo(a) a los ojos del sexo opuesto; se mantendrd mas
satudable; la gente notard su mayor nivel social, etc.

La prueba del conceplo consiste en determinar si el producto realmente transmite esa idea al
cliente. Entonces se disefian pruebas donde a las personas se les somete a la publicidad para
determinar a través de cuestionarios, si se estd transmitiendo el concepto correctamente. Ademas se
les puede pedir determinar de acuerdo a una escala, sus intenciones de compra, intencién de
obtener el producto frente a una cantidad de dinero equivalente, enumerar gustos y disgustos
particulares acerca del concepto, si remplazarian su producto actual por el nuevo, si encuentran
creible la publicidad, la frecuencia en que usarian el producto, etc.

1.2.4 ANALISIS DE RENTABILIDAD Y FACTIBILIDAD

Cuando se emprende ¢l desarrollo de nuevos productos se tiene que contestar a dos preguntas
cruciales: ;se puede hacer?, y ;se obtendrd una ganancia monetaria real de la venta del producto?.

Para contestar a la primera pregunta sc determina lo siguiente

» Sicl producto es técnicamente factible. Puede se trate de un producto "maravilloso”, pero an
no existan los materiales requeridos para su construccién.

% Prever las condiciones del mercado. Es el desarrollo y la actitud futura del mercado, el tiempo
de vida del producto, el servicio y el mantenimiento que necesitara el producto, la adaptacién
del usuario al producto, condiciones de transporte y almacenaje, si el producto serd facil o

dificil de imitar, etc.
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% La factibilidad técnica de la empresa. ;Se cuenta con la tecnologia y el personal para la
fabricacion del nuevo producto?; es la pregunta a contestar en csta etapa. Se deben observar
por ejemplo, las fuentes de abastecimiento de materia prima y costos de capacitacién de
personal.

Para evaluar lo anterior frecuentemente se utilizan las listas de chequeo dongde los representantes de
cada departamento conjuntamente evalian aspectos tales como la actitud corporativa, amenazas
tecnoldgicas, beneficios para el consumidor, capacidad de produccién, competencia, repeticion de
compra, precio, distribucion, disponibilidad de fondos, estilo, fa garantia, la imagen de calidad,
investigacion y desarrollo, manufacturacién, necesidad de mercado, ciclo de vida del producto,
reparaciones, seguridad, inventarios, volumen de venta, impacto ecoldgico, etc.

Para contestar la segunda pregunta se debe hacer un estudio de rentabilidad, ésta es la parte mas
delicada en el desarrollo de nuevos productos, y la debera aprobar el producto si es que se ha de
continuar con el proyecto.

Dos elementos se deben considerar:
a) El costo.

Se debe realizar un examen minucioso de los gastos de desarrollo, sucldos, depreciacién de equipo,
los costos continuos asociados con la produccién y la venta del nuevo producto, tales como
mercadeo, publicidad, distribucién, costos de perdida de beneficios debido al desplazamiento de
productos ya existentes, etcétera.

b) El precio.

Se debe estimar el potencial de mercado real al que llegard el producto. Es necesario ver si
realmente existe una necesidad del producto o si la empresa debera crearla. Si el cliente tendra ¢l
dinero para comprar el producto y si tendrd el incentivo suficiente para hacerlo, Tiempo de
recompra y consideraciones similares. Otro aspecto a considerar es la actitud de la competencia
cuando el nuevo producto sea liberado, la competencia, debe ser prevista cuidadosamente, prever et
tiempo en que se espera entre al mercado con productos iguales o similares y prever las estrategias
para contrarrestar sus acciones, si existe por ejemplo mucha competencia sera dificil mantener una
politica de precios altos.

Se utilizan los indicadores financieros, como las mediciones para evaluar programas de beneficios,
la tasa interna de retorno, €l margen de ganancias, el periodo de recuperacién de la inversion,
ventas de la compafiia, costos de fabricacién, gastos de desarrollo, costos de operacién, gastos de
capital, flujos de caja, etc.
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Con el finde reducir la incertidumbre y los riesgos se debe utilizar el estudio de mercado, donde se
evallia por cualquiera de dos caminos:

+ Un prondstico calculando el mercado potencial v luego calculando una panicipacion para la
empresa.

¢ O bien, un prondstico de ventas para la empresa pero sin considerar el mercado potencial.

La estimacion del mercado potescial generalmente utiliza todo tipo de estadisticas disponibles.
Para los pronosticos de ventas se ha desarrollado una serie de métodos técnicos tales como la
extrapolacién, la regresion maltiple, los modelos econométricos, etc. y ofres métodos mas
subjetivos como encuestas de opinidn, o técnicas de laboratorio, asi como la preparacién de
mercados de prueba para ¢bservar el comportamiento de los consumidores en siluacicnes mdas
reales. Por gjemplo, bajo condiciones controladas a un conjunto de personas se les presenta un
programa de televisién y entre comerciales s¢ les presenta la publicidad referente al producto, al
terminar se les da una cantidad de dinero y se les invita a pasar a una tienda controlada (en un
laboratorie) para adquirir los productos que mads les atraigan y se observa la compra del producto
que nos interesa.

Por altimo es imporiante indicar que de estos estudios se verdn las posibilidades del mercado, los
prondsticos de ventas vinculados con la estrategia comercial a desarrollar, y por lo tanto se deben
realizar con todo cuidado.

1.2.5 DESARROLLO DEL PRODUCTO

Una vez que el analisis del negocio haya resultado factible y rentable, se realizan evaluaciones
técnicas para determinar Ja posibilidad de la produccién masiva. El departamento de ingenieria,
produccioén y mercadotecnia deben de laborar conjuntamente, proporcionindose retroalimentacion
mutua sobre la reaccion de los consumidores sobre el disefio del producto, empaque, color, forma,
etc.

De la coordinacién de los departamentos citados depende el éxito en esta etapa. Se debe dejar en
claro situaciones como son, la necesidad que el producto va ha resolver y como se supone 1o haré,
los atributos y beneficios a ser comunicados al consumidor, las caracteristicas sociales y
psicolégicas de los clientes, la frecuencia de uso, repuestos, accesorios, caracteristicas fisicas del
producto, costos y precios estimados.

Se habrd tenido éxito si se observa que los consumideres efectivamente aprecian en el producto, los

atributes v el concepto plancado, si ¢l producto funcions de manera segura bajo condiciones
normales, y si todos los costos caen dentro de los presupuestos establecidos.
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1.2.6 PRUEBA DEL PRODUCTO

A continuacién el producto es sometido 2 prueba por los consumidores, se les pide utilicen el
producto (a menudo sin marca) en sus hogares, mediante muestras gratis, o en sus industrias, o usen
el producto junte con otros de la competencia para hacer mediciones de preferencia, o bien los
consumidores utilizan el producto en laboratorios controlados. Todas las pruebas se hacen con el
fin de observar la actitud, evaluacion, e intencién de compra de los consumidores, el grado en el
que se captan nuevos clientes, la actited frente a otras marcas, y asi obtener un estimativo de la
participacion que se puede alcanzar en el mercado o bien lo que estd mal para corregirlo antes del
lanzamiento del nuevo producto.

1.2.7. PRUEBA DE MERCADO.

Cuando ia empresa se siente satisfecha con el producto frecuentemente se recurre a una prueba
extra, en la gue el producto es vendido ya en un ambiente mas real, generalmente se hace en una
ciudad o cierta area geogrifica para obtener informacién adicional con respecto a usuarios,
distribuidores, efectividad de 1a publicidad, potencial real del mercado y actitud de la competencia.

Esta prucba de mercado debe realizarse cuando existen dudas sobre la aceptacién del concepto,
cuando no ha sido posible estimar adecuadamente el potencial de ventas, cuando los precios,
empaques y promociones todavia estan bajo consideracién o cuando la inversion para fabricar a
escala completa es muy superior en comparacién con una prueba de mercado.

La prueba de mercado no deberd realizarse cuando el riesgo de un fracaso se considera minimo,
cuando e! producto tiene un ciclo de vida corte o bien el producto puede ser imitado con facilidad.

Una de las dltimas tendencias en la prueba de mercado, son las simulaciones, las cuales consisten
en utilizar modelos matematicos auxiliados por computadora, que en base a estadisticas recopiladas
de las pruecbas controladas en laboratorio, ya mencionadas (punto 1.2.4) y entrevistas y
cuestionarios relativamente sencillos; modelan el comportamientoe del consumidor frente a
diferentes aspectos de la mezcla de mercadotecnia. Estas técnicas han logrado mucha aceptacidén en
algunas empresas, debido a su bajo costo, (pues no se necesita lanzar el producto al mercado real
para recabar informacién), y secreto, (pues la competencia no sc¢ entera de los planes de
tanzamiento del nuevo producto). Ejemplos de éstas téenicas en el capitulo 2.
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1.2.8 LANZAMIENTO

Todas las pruebas a las que es sometido un producto tienen el objetivo de preparar el lanzamiento,
si éste tiene éxito el producto también lo tendr4, pero sino sera muy dificil saivarlo.

El lanzamiento debe ser el resultado de una cuidadosa planificacion, coordinacidn y control. En
resumen conceptos como clientes potenciales, competencia directa ¢ indirecta y capacidad de
respuesta frente a ésta, proteccién legal del producto, servicio, mantenimiento y consulta sobre el
producto, precios de venta, inventarios, v sistema de distribucién, deben ya haberse tomado en
cuenta.

Los métodos de lanzamiento de un producto més utilizados son:

= Zonas de ensayo. Comenzando el lanzamiento en una zona y posteriormente en otra, pero
corrigiendo los defectos detectados en la primer zona y asi sucesivamente, es un método lento
pero brinda mayor seguridad.

* Métado global. Consiste en una introduccion ripida y organizada del producto en el mercado
total, peniendo en marcha toda la capacidad promocional y de distribucién, vigilando en todo
momento la penetracién del preducto con ¢l fin de corregir dificultades a tiempo.

* Punios pilotos de venta. El producto es vendido selectivamente a través de algunos
distribuidores, los demés distribuidores se verdn obligados a solicitar el producto conforme éste
se conozca y se popularice. Generalmente se utiliza para productos bastante diferentes a lo
existente o bien a productos de mucha calidad.

* Meétodo educativo. La poblacién y los clientes potenciales son "educados” a través de campafias
preparatorias y de demostracion <e! producto antes del lanzamiento.

*  Método competitivo. Utilizando estrategias con ¢l fin de romper la barrera de 1a competencia,
generalmente estas estrategias son agresivas y por tanto peligrosas, por lo que deben basarse en
realidades y hechos demostrables.

* Sensibilizacién por choque. Generalmente para mercados industriales, con grandes apoyos
publicitarios, los productos son acercados a los clientes, argumentando que los productos han
sido disefiados especialmente para ellos.

= Difusion, Se centra en Iz clase dirigente y grupos lideres de opinion para que a partir de la moda
o imitacién el resto de la poblacion los acepte.

De la correcta aplicacidn de estos pasos basicos dependera las mayores posibilidades de éxito en el
lanzamiento de un nueve producto.

cariToro 1 14



1.3 PROCESO DE DIFUSION Y ADOPCION

Las innovaciones pueden tener dos niveles: Un nivel simbdlico comunicando una nueva forma
social. O un nivel tecnolégico comunicando un cambio funcional.

El proceso de adopoién son tos pasos desde que cl individuo se da cuenta de la existencia de la
innovacion hasta su decisién de usar ésta de manera regular.

El proceso de difusién de una innovacién puede ser visto como la expansion de la idea del nuevo
producto, desde su concepeion hasta su adopeiodn por el usvario final.

Generalmente la difusion de un nuevo producto seré mas rapida si el producto tiene una ventaja
relativa sobre productos similares, si tiene calidad, confiabilidad, compatibilidad con las actitudes

sociales existentes, no es muy complejo, es comunicable, disponible facilmente y beneficia a corto
plazo.

Para que el proceso de difusion se de, necesita de un sistema social, es decir, un conjunto de
personas compartiendo un sentido de comunidad y que tienden a interactuar a través del tiempo.

Los pasos del proceso de difusidn son:

« Concientizacion.

Interés.

e FEvaluacion y prueba.

Adopcién.

El proceso comienza con los llamados innovadores son siempre los primeros en adoptar un nuevo
producto. Son personas que tienen una actitud orientada hacia fuera de su sistema social, son
propensos al cambio, son capaces de absorber el costo financiero y social de un producto no
exitoso, generalmente tienen mayor nivel educacional y una gran movilidad social, asi como una
mayor exposicién a los medios masivos de comunicacién. Entonces los innovadores estin més
propensos a la influencia de la publicidad pues es por medio de ésta que adquieren conciencia de la
existencia de un producto.
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El siguiente paso es la influencia de los innovadores sobre los adoptadores tempranos, €sta ocurre
por medio del impacto de la influencia personal; la comunicacién verbal, considerando aspectos
tales como la relevancia de la informacion, la motivacién en el intercambio de informacion, ¢l tipo
de informacién: negativa o positiva, etc. Dentro de los adoptadores tempranos se¢ encuentran los
llamados lHderes de opinion, personas que gozan de gran respeto € influencia en la comunidad y
cuyas opiniones son tomadas en cuenta por las demés personas. El adoptador temprano busca
respeto y es muy consciente del riesgo, por lo cual no adopta un nuevo producto sino hasta que los
innovadores lo han probado ya.

El proceso de adopeidn continua con la mayoria temprana. Son las personas mds cautas con las
innovaciones y no las usan sino hasta que otros las han probado con éxito, son personas muy
influenciadas por los lideres de opini6n.

Continuamos con la mayoria tardia. Son en general muy escépticos acerca de la innovaciones y
adoptan solo ante la presion social. El proceso termina con los rezagados, suelen ser personas muy
conservadoras y de limitada interaccion social.

Es importante notar que cuando el consumidor estd receptivo a adoptar, ¢l nuevo producto debe
estar disponible, la produccion debe ser suficiente y los canales de distribucion compatibles con las
costumbres de compra, ya que si €sto no ocurre el consumidor puede posponer su compra, perder el
interés 0 comprar un producto sustituto en su lugar.
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CAPITULO 2

MODELOS TEORICOS EN MERCADOTECNIA

-

{MODELOS DE SIMULACION)

2.1 MODELOS MATEMATICOS Y TOMA DE DECISIONES

Los modelos matematicos sc basan en la idea de que se pueden representar objetos y
acontecimientos del "mundo real" en correspondencia con el “mundo abstracto” de los numeros,
representando operaciones con medios simbolicos, en los cuales se reemplazan cantidades y
procesos reales, con simbolos y procesos matematicos. Esta etapa involucra tanto conocimientos
como creatividad, pues una formulacién erronea det modelo traerd como consecuenicia resultados
incorrectos. También pueden existir varios modelos para un mismo fenémenao real.

Los modelos mateméaticos son modelos simbdlicos basados en un conjunto de axiomas (definiciones
basicas y supuestos) y un conjunto de teoremas derivados de los axiomas por medio de un proceso
de deduccién logica. La verdad de un teorema matemético asi planteado, no tiene nada que ver con
la naturaleza fisica de los objetos o situaciones que representa, por lo tanto se supone serd valido a
casi cualquier situacién o proceso del mundo real. Ademds la correspondencia entre el modelo
materdtico y la situacion real puede hacerse tan precisa como sea necesario en los resultados que se
quieren obtener,

Los modelos se construyen con una serie de propdsitos: la comprensién (descripeion), la prediccion
y el control,

+ Los modelos descriptivos s6lo intentan describir un proceso del mundo real.

¢ Los modelos predictivos ademds de describir, intentan predecir sucesos futuros de la situacién
reai que se describe.

¢ Los modelos de control no sélo describen v predicen un suceso, sino que intentan ademds
proporcionar una base para la eleccion entre cursos de accién alternativos.

E! tipo de modelo a utilizar depende del propésito especifico que se persiga.



Los modelos se pueden clasificar en: modelos de colas, de inventarios, de asignacion, de
sefialamiento de ruta, de remplazo y mantenimiento, de busqueda, de prondstico, de competencia,
etc. Pueden ser estocasticos si involucran probabilidades o deterministicos si no interviene la
probabilidad en los resultados. Pueden ser también dindmicos o estaticos dependiendo i interviene
el tiempo o 1o, sin restricciones o con restricciones dependiendo de como se desean los resultados.

Las ventajas de un modelo tedrico para representar una situacion real, es la simplificacién de uno u
otro tipo hecha en Ja construccion del modelo y que permite tomar en cuenta sélo los factores mds
relevantes, estas son simplificaciones que tal vez no seria posible hacer manipulando el mundo real,
de hecho 1a principal razén de utilizar un modelo para resotver un problema, es que con el modelo
se pueden realizar operaciones que no seria conveniente o posible realizar en una siluacion més real,
y ademés la utilizacion del modelo es mucho mas rapida, mas eficaz, y menos costosa que
experimentar con abjetos y situaciones reales.

Los pasos a seguir en la construccion de modelos matematicos son:

» Especificacion. La expresion de una teoria en términos matematicos, es decir pasar del "mundo
real” a un modelo en términos simbdlicos,

o Estimacion. La determinacion de los pardmetros del modelo.
s Verificacién. La prueba det modelo y sus pardmetros.

o Prediccion. El empleo del modelo para prever acontecimientos futuros.

El procedimiento empleado para resolver un modelo depende en parte del modelo utilizado y en
parte al tipo de solucién buscada. Podemos distinguir dos métodos basicos de solucidn: el analitico
y la simulacion,

Si se busca una solucién Optima, se emplea por lo comin un modelo matemdtico analftico, la
simulacién se usa generalmenie para obtener una solucion a modelos demasiado complejos para
resolver analiticamente. El rasgo distintivo entre la simulacién y ta soluci6n analitica es que en la
simulacion se realiza una serie de calculos de prueba y error, en lugar de una solucion simbolica y
generalizada, ademés en algunos casos no se dispone de procedimientos analiticos para llegar a una
solucién v la simulacién se convierte en la Unica alternativa viable. Otro tipo de situacién donde es
utilizada la simulacién es cuando deben obtenerse resultados derivados de modelos gue implican
relaciones probabilisticas, donde es dificil el utilizar relaciones deterministicas para representar el
fendmeno en cuestion.

Las simulaciones normalmente requieren del uso de la computadora, mas por la enorme cantidad de
calculos involucrados que por la complejidad de estos.
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El uso de modelos matemdticos en la administracién, en la cual se encuentra por supuesto la
mercadotecnia, derivan de la investigacion de operaciones que tiene sus origenes en los estudios de
tacticas militares en la Segunda Guerra Mundial, aplicados después a las estrategias corporativas de
las empresas. En mercadotecnia ef uso de los modelos es més frecuente en el estudio de mercado.

La mayor parte del trabajo de los administradores, consiste en tomar decisiones, parg esto debe
existir una definicién del problema sobre el cual decidir, los cursos de accion que se han de tomar y
sobre los cuales se va a dar el proceso de toma de decisiones, y donde los modelos tedricos se
convierten en una herramienta de mucha ayuda para la elaboracién y eleccion de una decisién,

La complejidad de la toma de decisiones en mercadotecnia se basa en la incertidumbre inherente,
as{ como en las complejas relaciones entre las variables que intervienen en situaciones como, la
respuesta de ventas, la interaccion de la mezcla de mercadotecnia, la competencia, los diferentes
mercados y productos, €] comportamiento del consumidor, las relaciones departamentales para la
administracién de un producto, la existencia de objetivos multiples, etc. Debido a esta complejidad
no es posible manejar los sistemas de mercadotecnia en detalle, por lo que frecuentemente se
recurre a los modelos: mediante la especificacion de variables y sus interrelaciones, disefiadas para
representar algin sistema real o proceso ya sca completo 0 en parte. Para esto, el proceso de toma
de decisiones puede representarse mediante una estructura que contiene; Una lista de variables yuna
lista de relaciones funcionales a través de las cuales las variables se afectan entre si a lo largo del
tiempo.

Generalmente la toma de decisiones conlleva varios pasos:

1) La identificacién de los objetivos, estableciendo parametros que nos permitan medir su logro. Los
modelos matematicos no son de hecho de gran ayuda para el tomador de decisiones para la
definicién de objetivos. Los modelos presuponen que los objetivos ya se conacen,

2) La exposicidn de alternativas de solucion factibles. Consiste en una lista de las acciones a realizar
y de las cuales se debe elegir la que conduzca a la mejor solucién. Los modelos matematicos
permiten una comparacion mds sistematica de estas alternativas, asi como la posibilidad, en parte
gracias a la computadora, de evaluar un mayor niimero de ellas en menor tiempo.

3} La estimacién de resultados. Se intenta medir los resultados de cada alternativa en funcién de log
objetivos especificados. Donde mas han contribuido los modelos matematicos ha sido en la
estimacion de resultados de decisiones alternativas, por lo que significan una sustancial mejora en
el control administrativo.

4) Plantear el problema sin perder la perspectiva global. Es frecuente que las decisiones estén
interrelacionadas y una solucién “correct2” ya no lo sea tanto desde un punto de vista mas
general.

5} Control y retroalimentacién. Cuando se lleva a la practica una decisién deben de tenerse
parametros que permitan observar el progreso de ésta.
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2.2 MODELOS DE SIMULACION

Cuando hablamos de simulacién en este contexto, nos referimos a las técnicas mateméticas
desarrolladas a partir de la década de los 40's , por Von Neuman.

La simulacién es una técnica numérica para conducir experimentos en una computadora, de un
modelo representando un sistema real, requiriendo de ciertos procesos 16gicos y matematicos que
describen el comportamiento del sistema, con el fin de efectuar manipulaciones, las cuales serfan
imposibles o demasiado costosas de realizar en un ambiente real, o con el fin de evaluar el efecto de
ciertas estrategias sobre el comportamiento del sistema.

De manera mds formal la definicién* de simulacién serfa:

X simula Y si y solo si:

X ¢ Y son sistemas formales.

Y se considera como el sistema real.

X se toma como una aproximacidn al sistema real,

Se debe notar que las reglas de validez de X no estin exentas de error.

La simulacion es de mucha ayuda en la solucién de una expresion matematica compleja, con la
simulacién podremos aproximarnos a una solucion, sin embargo, ésta no serd la solucién optima
que obtendriamos mediante un proceso analitico.

Cuando se habla de simulacidn es necesario incluir ¢l concepto de probabilidad, se debe crear una
seric de procesos estocasticos en alguna o algunas de las variables participando en el proceso,
buscando distribuciones de probabilidad tedricas o empiricas las cuales satisfagan propiedades
matemdticas del modelo. Por lo tanto es necesario conocer las técnicas para generar nimeros
aleatorios y asi simular el comportamiento de las variables que intervienen en el proceso real
mediante simulacion de las variables aleatorias de la distribucién de probabilidad.

* De acuerdo a C. West Churchman, “An analysis of the concept of simulation”, Simposium on simulation models, 1963,
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La simulacién debe utilizarse:
6 Cuando es imposible o extremadamente costoso observar ciertos procesos en ef mundo real.

0 Cuando el sistema observado es complejo y casi imposible expresarlo en ecuaciones
matematicas que conduzcan a una solucidn analitica,

0 Cuando no se pueden realizar predicciones de operacion del sistema con facilidad.

0 Cuando resultard imposible o muy costoso realizar experimentos de validacién de los modelos
mateméaticos que describen un sistema.

Dada la magnitud en ¢l nimero de calculos a emplear es necesaria la utilizacion de la computadora,
gracias a la cual la simulacién a ampliado su campo de accion.

2.3 FUENTES Y ENTRADAS PARA EL MODELO

Generalmente los modelos provienen de las analogias que se desarrollan ya sea en base a la
experiencia, anlisis de datos histéricos, y la experimentacion.

Una fuente importante de modelos proviene de la experiencia del propio investigador pues ciertos
modelos pueden representar muy bien el comportamiento tipico gue se puede observar en varias
situaciones reales. Otra fuente 1o constituyen los propios involucrados en el proceso como son los
ejecutivos y administradores, pues se encuentran familiarizados con los problemas que el modelo
intenta ayudar a resolver.

El desarrollo de asociaciones basadas entre el comportamiento del mercado y las acciones de
mercadotecnia en el pasado, constituyen un punto de partida en todo intento de desarrollo
matematico en mercadotecnia. Asi ¢l primer paso que se suele dar es el reunir datos historicos,
sobre conceptos como pueden ser volumen de ventas, precios, gastos en general, porcentajes de
mercado, etc. Estos datos pueden analizarse mediante una gran variedad de procedimientos desde la
simple inspeccion visual a complejos procesos estadisticos. El analisis estadistico es muy utilizado
con los datos historicos, pues estos pueden mostrar las relaciones existentes entre una variable cuyo
comportamiento queremos explicar o predecir y una o més variables que afectan a ésta y determinan
sy comportamiento. Para poner en marcha un analisis estadistico es necesario definir las variables y
tomar en cuenta las posibles correlaciones entre ellas.

El utilizar datos histéricos tiene sus inconvenientes pues los datos ya s¢ consideran dados, s deciv
no podemos elegirlos y scleccionarlos, ademas es posible que en su momento pudieron estar
afectados por probabilidades las cuales ya no podrin ser consideradas, pues es frecuente que los
datos histéricos se tomen como deterministicos.
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La debilidad del analisis histérico puede superarse mediante la experimentacion, donde podemos
variar sistemdaticamente los factores que se crea influyen en el comportamiento de las variables de
interés, y las entradas de datos se pueden seleccionar deliberadamente. Los resultados de los
experimentos sc¢ analizan por las mismas técnicas estadisticas utilizadas e¢n la evaluacion de datos
histéricos. Los datos ideales en la construccién de modelos son los derivados de la experimentacion,
donde los datos son derivados de la manipulacidn de variables controladas, mas que de suposiciones
asociadas a datos histéricos. El uso de experimentos para especificar el modelo, debe diferenciarse
del uso de experimentos subsiguientes con el fin de verificar los resultados del modelo o sus
parametros.

Tenemos que los modelos mas sencilios representan el mercado como una caja negra, donde las
actividades de la empresa y los factores de su medio ambiente no sujetos a control, se consideran
como eniradas que afectan el comportamiento del mercade, v donde el cdmo v el porqué estos
factores influyen en las salidas del proceso se desconocen.

Otro entoque aun mas completo y eficaz se basa en el supuesto de que ¢l comportamiento dei
mercado esta en funcion del comportamiento del consumidor. Este tipo de modelos generalmente
consideran la conducta de los consumidores como el centro del proceso. La diferencia entre los
modelos de caja negra y este ultimo enfoque es el intento de explicar lo que ocurre dentro de la caja
negra.

El objetivo de un modelo es entonces expresar en términos matematicos las relaciones entre
entradas y salidas, expresando las salidas en funcidn de las entradas.

2.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La transicién de una orientacion hacia la produccidn, que caracterizaba a todas las empresas hace
algunos ailos, a una orientacioén hacia el consumo, reflejan el hecho de que la mercadotecnia actual
comienza y termina en el consumidor,

Todos somos consumidores, cualquier miembro de cualquier sociedad es un consumidor, y para
poder evaluar correctamente las consecuencias de las decisiones sociales que se toman todos los
dias, cs necesario tomar en cuenia las emociones, pensamientos y actitudes de las personas. La
comprensién del hombre como consumidor es cada vez més necesaria para poder explicar las
diversas formas de vida dentro de una sociedad. Por lo cual es necesario observar y medir lo que
siente y hace el consumidor.

Intentando explicar esto se han realizado estudios desde hace mucho tiempo buscando explicar el
comportamiento del consumidor, topandose con la dificultad de que se intenta explicar a un ser tan
complejo como es el hombre, influenciado por multiples factores como son; valores morales,
actitudes, personalidades, formas de comunicacion, niveles culiurales, riesgos, y casi un
interminable etcétera.
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Sin embargo, existen varios enfoques para estudiar el comportamiento del consumidor:

* Ei enfoque descriptivo. Donde el comportamiento se analiza s6lo en funcién del acto de compra.
Por ejemplo, cuantas unidades ha comprado una persona en cierto tiempo.

e Fi enfoque prescriptivo. Donde se utiliza un enfoque estimulo-respuesta, suponiendo que la
compra s una respuesta y la empresa debe localizar el estimulo adecuado. Este estimulo se
considera como una situacién externa al consumidor.

*+ Fl enfoque taleolégico. Es similar al estimulo-respuesta, pero aqui el estimulo es una situacion
interna del consumidor.

e El enfoque explicativo. Donde se resaltan los elementos estructurales los cuales forman el acto
de compra. Se considera que el consumidor reacciona no sélo ante un estimulo (intemo o
externo) sino a un conjunto bien estructurado de estimulos. La tarea entonces consiste en
identificar los clementos componentes de este procese y las relaciones entre ellos y que
conducen al acto final de compra.

Las variables que generalmente intervienen son las relativas al consumidor: psicologicas,
sociolégicas vy cognoscitivas, y las relativas al ambiente como pueden ser las relaciones
interpersonales, las caracteristicas del producto, etc.

La mayor parte de las teorfas que han intentado explicar la conducta del consumidor estin aun
sujctas a revision y contrastacién empirica, sin que ninguna de ellas haya demostrado su
superioridad explicativa o predictiva sobre las demds. A pesar de esto, el anlisis del
comportamiento del consumidor es imprescindible, para prever el resultado de un plan de
mercadotecnia con mayor exactitud.

La mayoria de los modelos analizan el comportamiento del consumidor como un proceso de toma
de decisiones, con las siguientes etapas basicas:

a) Surgimiento de una necesidad. Puede ser causada tanto por estimulos intemnos como externos.

b) Biisqueda de informacion. Dependiendo de la intensidad de la necesidad el consumidor busca
mayor ¢ menor cantidad de informacién acerca de los posibles satisfactores.

¢) Formacién perceptual. La informacion s analizada por el consumidor de una forma consciente,
distinguiendo entre la importancia de los atributos de los diversos satisfactores

{productos) encontrados.

d) Formacion de preferencias. En esta etapa el individuo selecciona una alternativa a través de un
cierto procedimiento de evaluacion.
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&) Decisitn de compra. El consumidor toma ia decisién de comprar el producto que més Ie agrade.
Aqui intervienen factores como son la actitud de las demés personas, la comparacién entre costo
y beneficio de obtener el preducto, etc.

f) Sentimientos posteriotes a la compra. El consumidor después de comprar y probar un producto

experimentars algin nivel de satisfaccion o insatisfaccién condicionando su comportamiento
futuro cuando se enfrente a la misma necesidad que lo llevo a comprar el producto.

Existen muchas variedades de modelos que toman en cuenta el comportamiento del consumidor,
podemos citar, modelos de evaluacién perceptual, modeios de formacién de actitudes, modelos de
eleccién racional, modelos de eleccion estocastica, modelos de respuesta de mercado y los
complejos modelos de grandes sistemas,

Por lo anterior s mds que importante introducir el concepto de comportamiento del consumidor en
los modelos utilizados para diversas actividades de la mercadotecnia actual.
2.5 ESTIMACION DE PARAMETROS

Para que un modelo sea concreto se debe ajustar, es decir, se le deben asignar los valores
correspondientes a los parametros del modelo.

Un parametro es una caracterizacion numérica de uno de los atributes del fendmeno que se esta
estudiando. Es un namero utilizado para representar una caracteristica.

Los pardmetros son aproximados mediante estimadores, los cuales deben de tener ciertas
caracteristicas:

> Insesgados. Que el estimador tenga una media igual al del parimetro que se esté estimando.

> Consistentes. Que el estimador mejore conforme sea més grande la muestra a partir de la cual se
le estd estimando.

> FEficientes. Que su varianza sea minima.

Un estimador que se utiliza mucho es el de méxima verosimilitud pues este método proporciona
generabmenie cstimadores efivienles.
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No podemos esperar buenos resultados del modelo si los parametros de estos se basan en datos poco
vilidos. Los datos pueden venir de diferentes fuentes: de los puntos de venta, de la mezcla de
mercadotecnia, etc. Y se debe tomar en cuenta que cada tipo de dato tiene sus limitaciones,
especialmente debido a que los procesos de busqueda de estimadores son generalmente largos y
complejos, de tal modo que la mayoria de datos proviene de muestras las cuales provocan se tenga
desviaciones en las respuestas.

En general existen tres enfoques para el ajuste y obtencion de pardmetros en el modelo:

1) El procedimiento objetivo,
Donde el tipo, cantidad, disponibilidad, variabilidad, y tiempo de los datos es primordial. Para la
obtencién de pardmetros se ecmplea por lo general la regresion lineal simple y la regresion lineal
multiple, donde generalmente se emplean los minimos cuadrados ordinarios, aunque €s
frecuente en los datos de mercadotecnia que los supuestos de minimos cuadrados ordinarios no
se satisfagan del todo, principalmente por las correlaciones entre datos y la muiticolinealidad,
donde dos o mas variables independientes estén relacionadas, por lo tanto también se utilizan los
minimos cuadrados generalizados. Para modelos no-lineales generalmente se aplican soluciones
numéricas iterativas como son las aproximaciones por serie de taylor.

2) Procedimientos subjetivos.
En muchos casos los datos nio estan disponibles, por lo que el juicio v experiencia de los
gjecutivos y administradores se convierte en la inica forma de estimacion de pardmetros.
Existen métodos para intentar afinar y mejorar los estimados subjetivos de pardmetros ya sea
asignando pesos y valores, evaluando probabilidades o recurriendo a métodos como el delphi.

3) Procedirmicntos bayesianos,
Cuando existen datos de uno y otro tipo {objetivos y subjetivos) se aplican enfoque bayesianos,
donde se busca mejorar los estimados conforme nueva informacion esté disponible, se pueden
utilizar regresiones bayesianas multivariables, por ejemplo.

2.6 VALIDACION DEL MODELO

El interés de usar modelos matematicos es el de mejorar 1a toma de decisiones. En consecuencia, la
validez reside en la medida de que se logra este fin. El modelo es entonces sometido a una serie de
prucbas bien disefiadas y contreladas midiendo la calidad de las decisiones con base en el modelo.

Generalmente una forma de evaluacion de un buen modelo, consiste en la medida en que sus
predicciones son correctas. Las pruebas de prediccion usualmente se hacen "sobre el terreno”, o sea,
no se puede evaluar el modelo hasta que se haya venido utilizando durante cierto periodo de tiempo
suficiente para comparar los resultados reales con las predicciones. Para evitario, gencralmentc s¢
utiliza el modelo para hacer "predicciones” de resultados pasados y conocidos; por supuesto, €stos
datos mo debieron utilizarse para e! desarrollo del modelo o no tendria sentido el hacer las
predicciones de estos mismos datos.
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Como en muchas situaciones de la mercadotecnia estd involucrada la incertidumbre, es frecuente el
uso de las probabilidades en los modelos mateméticos, por lo tanto no se puede esperar que ¢l
modelo haga predicciones exactas, mas bien se espera mis o menos cierta exactitud o grado de
bondad de ajuste, existen prucbas estadisticas utilizadas para medir el ajuste entre las predicciones y
los resultados reales, sin embargo, muchos modelos pueden ser muy complejos y entonces las
pruebas estadisticas comunes deben emplearse con modificaciones y ain es posible que en algunos
casos resulte dificil usarlas.

Es evidente que el modelo que se basa en refaciones no probadas entre las decisiones y los efectos
de éstas, constituye una menor ayuda en comparacion con modelos cuyas relaciones estén probadas
y verificadas. No obstante un modelo dificil de veri ficar puede ser todavia muy Otil para organizar la
informacién y los juicios con respecto a una decision, ademas puede ser la base para mejorar la
toma de decisiones.

Un modelo puede pasar por varias pruebas de validez:

Validez tedrica. Se debe determinar si existen razones, va sca empiricas o tedricas que
justifiquen las caracteristicas del modcelo.

¥

v

Validez descriptiva. Que se ajuste bien el modelo a los datos.

% Validez normativa. Debe conducir a una creible guia para la toma de decisiones.

> Validez de medicion. La medida en que el modelo y sus supuestos estan de acuerdo a hechos
conocidos.
Se compone de dos conceptos:
1) Validez convergente. Muestra el grado en que un evento es allamente correlacionado con
el comportamiento de las variables de interés,

2) Validez discriminativa. Muestra el grado en el que un evento tiene poca correlacién con
otros eventos los cuales supuestamente son medidos por otras variables.

% Validez literal. Se debe cuestionar si la estructura del modelo y sus salidas son creibles. La
consistencia interna o veracidad deductiva del modelo, sobre todo en las etapas iniciales es una
prueba clave; si los supuestos teéricos carecen de sentido o si el modelo produce resultados no
razonables, su validez estard en duda. Hay que basarse en las verdades de la teoria utilizada, y
hechos empirices bien conocidos, evaluando las estimaciones y la interpretacion de resultados,
sin embargo, es importante notar la posibilidad de que el sentido comin pudiera estar
equivocado.
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» Validez de consistencia. El modelo no debe hacer cosas inconsistentes como por ejemplo, dar
ventas negativas, o los porcentajes de! mercado no sumen 100%. Si es facil lograr que el modelo
proporcione resultados que no concuerden con la experiencia gerencial o la intuicton, es
improbable resulte ser un buen modelo.

» Validez de estimacién. El método de estimacién empleado es un aspecto esencial a considerar.

» Validez estadistica. Evaluando el empleo de conceptos tales como la bondad de ajuste, la
confiabilidad de las estimaciones, la multicolinealidad, tas autocorrelaciones, etc.

» Validez de uso. Esta se realiza en funcién del propésito del modelo.

Si el modelo es descriptivo es (il medir su validez literal y la bondad de ajuste. Si es un modelo de
control, la confiabilidad de los coeficientes del modelo que se van a utilizar para elaborar politicas y
tomar decisiones es critica. Si es un modelo de prediccién la varianza de los resultados serfa una
medida muy itil,

En mercadotecnia la mayoria de los modelos deben de tomar en cuenta los cambios y 1a dindmica
del mercado, por lo tanto los pardmetros pueden cambiar con el tiempo, lo que requiere de una
constante evaluacién tanto a los pardmetros como a la estructura del modelo, entonces se debe
establecer un programa de mantenimiento y verificacién.

Por Gltimo es Gtil también evaluar el modelo matematico desde el punto de vista econdémico,
especificando los costos tanto de desarrollo, uso y mantenimiento; y compararlo con los beneficios
que se esperan de él, ya sean tangibles, ganancia monetarias, por ejemplo, o intangibles como puede
ser la mejora en la calidad de las decisiones.

También hay que pensar en el modelo matemitico como un proceso continuo de formulacion,
verificacion , reformulacion, reverificacion, que permitira una reduccidn sistematica del riesgo de
tener un mal modeio.

Casi siempre se concibe a los modelos matematicos, para proporcionar respuestas bastante
especificas a problemas estrechamente definidos. De ello se sigue que raramente se acepten sus
resultados sin ninguna modificacion, para colocarlos dentro del programa de mercadotecnia de una
empresa. Por esto mismo los modcelos sc consideran "incomplctos”, pues los resultados deben
modificarse para adaptarse a contextos mucho més amplios. Para que los modelos fueran mds
"completos”, habria que definirlos en funcién de esos contextos mds amplios, y finalmente
conducirian a modelos que incorporan TODAS las decisiones de una empresa, y esto aun se
encuentra lejos de la realidad.
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2.7 ARGUMENTOS QUE IMPOSIBILITAN LA OBJETWIDAD EN EL DESARROLLO E
IMPLEMENTACION DE MODELOS MATEMATICOS

Los problemas a los que usualmente se enfrentan los intentos de desatrolio € implementacién de
modelos para una mejora en la toma de decisiones, pueden dividirse en técnicos y administrativos,
los técnicos son aquellos derivados de la representacién de un problema real en términos
simbolicos, y el administrativo relacionado con los recursos y personas involucradas con la
construccion de modelos. El éxito en la aplicacion de modelos depende de la forma en la que se
resuelvan estos problemas.

Argumentaciones técnicas
La definicién de variables

¢Cual es la forma correcta para definir y medir las variables involucradas?. No existe una respuesta
iinica a estas preguntas, por Jo tanto a menude se prueban distintas posibilidades y se utiliza la que
se considera "mejor". Este enfoque tiene sus peligros, pues puede aumentar artificislmente la
validez aparente de un modelo o de cierio punto de vista, De manera ideal las variables deberian
definirse de modo que tengan mayor sentido en funcién de las relaciones supuestas. Pero jqué
significa "que tengan mayor sentido"?, es una pregunta a la cual simples analisis no pueden
responder frecuentemente,

Datos

Otro problema es que a menudo se utilizan datos pasados para predecir resultados futuros,
suponiendo 1as relaciones como dadas, cuando en la realidad estas asociaciones pudicron ser
meramente accidentales.

Modelando persunas

Uno de los mayores problemas y fuente también de numerosas criticas, es el intento por modelar las
acciones de los consumidores, tratando de buscar formas de medicién de actitudes, sentimientos,
estimulos, percepciones de un ser humano, para tratar de predecir su comportamiento. Y son tantos
los factores que intervienen en la conducta de los consumidores que las mismas ciencias del
comportamiento aun no estin lo suficientemente desarrolladas para explicario del todo, por lo tanto
es comin que ¢l desarrollador de modelos parta de una base de conocimientos generales e
inadecuados para intentar prever el comportamiento futuro de un consumidor.
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Simplificaciones

Otro obstaculo lo representa la simplificacién, la mayoria de las veces, excesiva que se tiene que
hacer para poder pasar de la situacion real al simbolismo matematico. Simplificacién, sin embargo,
necesaria, debido a la complejidad de los problemas a resolver y de no hacerse complicarian el
modelo a tal grado que harfan muy dificil o imposibie encontrar la solucién,

Conocimientos

Un problema lo representa también la actitud del constructor de modelos que frecuentemente se
interesa mas por la complejidad matemdtica v no en la satisfaccién del tomador de decisiones,
esquivan las soluciones "ficiles", para buscar nuevos enfoques, situacién justificada desde el punte
de vista de [a ciencia, pero puede estar injustificada desde el punto de vista de la empresa en cuanto
a tiempo y costos, Muchos especialistas consideran la construccion del modelo, no como un proceso
sino como un producto final, ven la construccién del modelo como un fin en s mismo, y 1o como el
medio para resolver un problema administrativo. Otro problema también lo representa el hecho de
que muchos investigadores se especializan en ¢l uso de cierto tipo de modelos y no utilizan ofros
enfogues, o todavia peor, tratan de adaptar el problema al método de solucién y no el método al
problema, como deberia ser.

Desarrollo y uso

Muchas veces la construccion del modelo necesita tiempo y pueden presentarse dos situaciones: se
apresure su realizacién con la consecuente posibilidad de errores, o tome tanto tiempo que cuando
s¢ termine ¢l modelo, a la empresa ya no le interese, porque ya haya tomado otros medios de
solucién. Existe pues un conflicto entre la toma de decisiones rapidas y el tiempo para plantear el
modelo.

También cuando los modelos ya estdn en uso, las empresas los utilizan como "recetas de cocina” o
como politicas que no se deben cambiar, sin tomar en cuenta que los modelos se pueden volver
obsoletos.

La presentacion de resultados
Otro problema es la falsa precision, como el presentar porcentajes con muchos digitos

significativos, pues resultan en una falsa seguridad y desalientan el hacer preguntas acerca del
modelo.
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Argumentaciones administrativas

La mayoria de los fracasos en la aplicacion de modelos se deben més bien a problemas de indole
administrativa que a los problemas técnicos.

El problema basicamente reside en Ia comunicacién, la actitud, la personalidad y los conocimientos
de los participantes en la construccion de modelos y su aplicacion.

En la mayoria de los casos ¢l investigador no toma cn cucnta las politicas y personalidades del
personal que tomard las decisiones, por lo tanto una vez concluido el modelo se encuentra con
reacciones negativas: los administradores ven en los modelos ur competidor en lugar de una ayuda,
que los desplaza de un aspecto fundamental de su trabajo: el tomar decisiones; lo mismo ocurre con
algunos jefes de departamento pues sienten en los modelos una amenaza para sus status dentrode la
organizacion.

La mayor parte de los problemas estin en la integracién de los equipos de trabajo para la
construccion y aplicacién de los modelos, porque generalmente esto significa investigadores,
ejecutivos, personal de mercadotecnia y de otros departamentos, trabajando juntos y usualmente se
consideran entre ellos como competidores potenciales por los presupuestos y status en la empresa,
los cuales se pueden ver determinados por los resultados de un modelo matemético cuyo
funcionamiento entienden nada o muy poco.

Generalmente los investigadores de modelos tienen problemas con el personal de mercadotecnia al
que consideran como cientificamente poco calificados, y en la investigacién de mercado que se
supone como ¢l drea donde tendrian mayor aplicacién los modelos matematicos, el personal de
mercadotecnia se contenta con sélo averiguar hechos por medio de simples estudios muéstrales,

Los especialistas consideran al ejecutivo, muy a menudo, como irracional, no sistematico y
complaciente, pues si una politica o programa funciona "satisfactoriamente” no quieren hacer un
esfuerzo por mejorar, y ve en la toma de decisiones solo un proceso de bisqueda y seleccion de
alternativas "satisfactorias" v rara vez se interesa por las alternativas "optimas” de los modelos
matematicos.

Muchos expertos opinan que estas actitudes frente a los modelos, deberian ser tratadas como
procesos y variables dentro de éstos, pero serian muy pocos i0s gjecutivos que estarian dispuestos a
aceptar que un menor esfuerzo personal y un refuerzo de su status estdn entre sus cniterios al tomar
decisiones.

Otra raz6n para ¢l rechazo de los modelos por parte de los ejecutivos, es la competencia profesional
v el miedo a que ofros gjecutivos usen los resultados del modelo como "arma” para mejorar su
posici6n dentro de la organizacion.

Por su parte los gjecutivos ven a los desarroltadores de modelos como temerarios, condescendientes
y demasiado académicos.
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Es usual que los conceptos de éxito para el investigador y el ejecutivo sean diferentes, para el
investigador el adquirir nuevos conocimientos y proporcionar nuevos descubrimientos al mundo
cientifico, para el ejecutivo el mejorar su nivel y remuneracién dentro de la empresa.

El investigador quiere libertad para seleccionar proyectos e implementar soluciones, €} ejecutivo
quiere lealtad a la empresa y conformismo con las politicas establecidas.

Otro obstéculo reside en la simplificacion excesiva y la exageracién del constructor de modelos. La
simplificacién en exceso conduce a modelos poco realistas con resultados poco confiables que
desacreditan a los madelos ante los cjecutivos. La exageracién en los beneficios de la innovaciones
cientificas y tecnoldgicas, generalmente dificiles de evaluar y comprobar en base a evidencia real,
genera desilusion entre los ejecutivos que confiaron en estas técnicas y sus modelos,
considerdndolos finalmente como un engafio, sin embargo, muchas veces las exageraciones de los
especialistas se deben a la misma actitud de los ejecutivos pues se muestran poco dispucstos a
aceptar los beneficios de utilizar un modelo, de tal manera que los investigadores se ven forzados a
"venderles la idea" exagerando los beneficios reales.

Para intentar resolver los problemas administrativos en el trabajo con modelos matematicos, se llega
frecuentemente a la planeacion de arreglos organizacionales que establecen relaciones formales
entre los participantes, como pueden scr la utilizacion de consultores ya sea internos o extemos,
staffs centralizados o descentralizados, etc.

Sin embargo, las relaciones informales entre los especialistas v el personal administrativo, tienen
igual importancia para la calidad de resultados del trabajo en equipo. Estas relaciones presentan
fundamentalmente problemas de comunicacion, por lo cual se exhoria a los analistas que eviten
terminologia técnica, usen ayudas visuales, presenten resimenes breves y eviten detalles
innecesarios, y a los ejecutivos a que acudan a cursos rapidos y lean explicaciones "no técnicas” de
los métodos matematicos mas usuales. También es deseable que los ejecutivos tengan al menos
conocimientos basicos de los siguientes conceptos: la idea de representar un problema mediante un
modelo, los pasos necesarios para la coustruccién de modelos, y los requisitos de organizacion para
el empleo efective de modelos.

El ejecutivo que va a tomar las decisiones debe involucrase més en la construccion del modelo, pues
estd trae consigo:

»  Se llegue a una conclusion més acertada de 1o que es el problema real.
= Secvita se lleguen a omitir factores importantes.

» £l administrador o ejecutivo comprende més el modelo y elimina el sentimiento de que el
modelo €s una amenaza y un misterio.

» El administrador sentira que “¢s su modelo.”

a Sy participacién aumentard su inclinacidn a utilizar més frecuentemente el desarrollo de
modelos para su toma de decisiones,
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En cuanto al constructor de modelos las caracteristicas que debe tener, aunque parezca exagerado
son: la personalidad para exponer y vender sus ideas, reputacién profesional, experiencia en el
tratamiento de problemas, habilidad en la construccion, prucba e implementacion de modelos,
capacidad de servir de unitn entre la administracién de la mercadotecnia y las necesidades de los
gjecutivos, deberd estar bien preparade en mercadotecnia, administracién, finanzas, estadisticas,
econometria, computacion y ciencias del comportamiento.

En resumen, la aceptacion de los modelos matematicos depende en gran medida de la personalidad
de los individuos participantes y la situacién general de la empresa.

Es necesario comprender que a diferencia de los modelos que se desarrollan en campos como la
quimica o a fisica, donde intervienen procesos y materiales bien conocidos cuyo resultado puede o
no interesar a la administracién y los negocios, los modelos en areas como la mercadotecnia estén
tratando con la esencia misma de la administracién.

2.8 MODELOS DE SIMULACION DE NUEVO PRODUCTO

Las aplicaciones de la simulacion matemdtica se han incrementado aplicindose a un amplio
espectro de problemas de mercadotecnia: sistemas de informacion administrativa, andlisis de
demanda, politicas de precio, distribucion fisica, predicciones de exposicion a la publicidad,
evaluacién de la efectividad promocional, etc. A continuaci6n se examinard brevemente algunas de
las caracteristicas de los modelos ya existentes para la prediccién de la reaccion del consumidor
ante nuevos productos.

La complejidad estd en términos de la estructura del modelo, mimero de ecuaciones, numero de
variables, estimacion de parametros, obtencién de datos, etc.

La calidad esta en funcién de su grado de modelizacion, la utilizacién de varias etapas, la utilizacién
apropiada de las variables de la mezcla de mercadotecnia, su capacidad predictiva, etc.

Su grado de aceptacién estd en funcién de su utilizacién por parte de empresas para ayudar a su
toma de decisiones en sttuaciones reales.
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+ Modelo STEAM. Desarrollado por William F. Massy.

Sirve para la prediccion del volumen de ventas, su complejidad es alta, su calidad insatisfactoria y
su aceptacion comercial es baja.
Caracteristicas;
+ El modelo es extremadamente complejo desde el punto de vista matematico y de estimacion.
) + E! modelo no ticne una etapa de concientizacion.

+ No considera a los elementos de la mezcla de mercadotecnia.

¢ Requiere datos suministrados por muestras grandes, por ejemplo, de mas de 6,000 familias lo
que incrementa el costo de implementar el modelo.

+ Estima el tiempo probable de prueba y repeticion de compra.

¢ Estima la profundidad de la repeticién (cuantos consumidores repetirdn su compra).
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*  Modelo TRACKER. Desarrollado por Blattberg C. Robert y John Golanty.

Los consumidores son simulados desde la concientizacién hasta la prueba y a través de varios
niveles de repeticion con Ja finalidad de predecir las ventas. Su complejidad es mediana, su calidad
de modelado es buena, y su grado de aceptacion comercial es alto.

Caracteristicas:

+ Modela la concientizacidn, prueba y repeticion.

¢ No estima las probabilidades de los distintos caminos de concientizacidn y prucba.

¢ No proporciona el tiempo de repeticion de compra.

+ Proporciona el tiempo probable de concientizacion y prueba.

+ Proporciona una estimacion de la profundidad de repeticién de compra.

+ Utiliza la mezcla de mercadotecnia en cuanto a publicidad y precio.

# Asume una homogeneidad entre los valores de los parimetros de distintas marcas, pues permite
utilizar datos de productos simélares.

+ Algunos parimetros son estimados subjetivamente.

+ En la etapa de concientizacion los pardmetros son estimados por minimes cuadrados, en la
prueba por minimos cuadrados no-lineales, y en la repeticién subjetivamente. En estd Gltima
etapa se obtiene por simulacién los porcentajes de consumidores en cada etapa de la repeticién y
se caleulan las ventas totales por periode.
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* Modelo NEWPROD. Desarrollado por Gert Assmus.

Simula tos compradores potenciales a través de un proceso de adopcién para pronosticar
participaciones de mercado. Su complejidad es mediana, su calidad de modelado es satisfactoria, su
aceptacion es baja pues es un modelo desarrollado especificamente para una empresa de la cual no
se ha revelado su nombre, lo que se sabe del modelo es muy poce y sélo se tienen descripciones
generales.

Caracteristicas:

¢ Modela a concientizacidn, la prueba y la repeticién,

¢ No proporciona el tiempo probable de repeticién ni su profundidad,

+ Modela los distintos medios de concientizacion y prueba.

¢ Considera la publicidad y las promociones para determinar el efecto de una nueva marca sobre
el consumidor.

¢ El efecto de la profundidad de repeticion es ignorada.

+ El precio no se considera durante la prueba,
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*  Modelo NEWS. Desarrollado por R. Dale Wilson, G. Lewis Pringle, y . Brody Edward.

Los individuos son rastreados a través de un numero de estados de comportamiento con una
variedad de influencias de mercado. Su objetivo es predecir la ventas, su complejidad es mediana,
su calidad es buena, y su grado de aceptacion es alto.

Caracteristicas:

¢ Modela concientizacion, prueba y repeticion.

¢ Proporciona probabilidades de concientizacidn, prueba y repeticidn, asi como la profundidad de
la repeticién.

4 Utiliza publicidad, promocidn y distribucion como mezcla de mercadotecnia.

¢ Modela grado de distincién del concepto del producto, la sensibilidad al precio y la repeticion.

# Describe ¢l proceso de adopeién cuidadosamente, y considera todos los aspectos basicos de la
concientizacion, la prueba y la repeticién.

¢ Varios parémetros son estimados a partir del juicio de especialistas, otros son buscados per
técnicas numéricas iterativas & partir de pocos datos lo que puede hacer las estimaciones muy
ingstables.
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*  Modelo SPRINTER. Desarrollade por G.L.Urban.

Simuta la concientizacién, intencién, busqueda, eleccién y comportamiento posterior a la compra.

Es un modelo muy detallado que incorpora la respuesta de la competencia. Su objetivo es la

prediceion de las ventas, su complejidad es alta, su calidad de modelado es buena y su grade de

aceptacién es mediano.

Caracteristicas:

¢ Modela concientizacion, prueba y repeticion.

+ Modela los distintes medios de concientizacion y preba,

+ No proporciona el tiempo de recompra pero si el namero probable de repetidores.

4+ Considera los conceptos de publicidad, precio, promocién y distribucion, asi como la
sensibilidad del consumidor a estos factores.

¢ Modela la respuesta competitiva,

+ Modela la satisfaccion por el producto.

¢ El modelo es complejo pues utiliza cerca de 500 ecuaciones.
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* Modelo ASSESSOR. Desarrollado por G.L. Urban y Alvin Silk.

En el modelo se utiliza mucho el preensayo de mercado. simulando fa concientizacion y la prueba
en experimentos de laboratorio para obtener los datas béasicos que ocupa el modelo. Su finalidad es
dar una proyeccion de la participacion de mercado para el nuevo producto.

Su complejidad es mediana, su calidad es buena y su grado de aceptacion es alto,

Caracteristicas:

4+ Modela el efecto de la nueva marca sobre marcas ya existentes.

¢ Utiliza un modelo de preferencia y un modelo de prueba-repeticion en forma paralela para una
mayor confiabilidad en los resultados.

¢ Modela las etapas de concientizacién, prueba y repeticion.

+ Modela 1a sensibilidad a la distribucién.

¢ No proporciona la profundidad de la repeticién.

¢ No incluye de manera explicita la informacién y diagnostico de la mezcla de mercadotecnia y la
respuesta de la competencia.

CAPITULO 2 38



Los modelos més aceptados son ¢l Sprinter, el News, el Tracker y el Assessor.
Segiin la Market Research Corporation Of America:

*» El Sprinter no ha sido utilizado mucho por su complejidad, sin embargo existe una versién
simplificada que se estd utilizando en varias aplicaciones.

» El modelo Tracker ha sido utilizado para predecir ventas de productos como comida de
mascotas, cereales, dulces, cervezasy preductos médicos.

= El News en productos como plumas, cera para autos, cigarros, aditivos de gasolina, margariua,
shampoo, pasta de dientes, etc. con mucho éxito.

»  Ei modelo Assessor ha sido utilizado en el lanzamiento de productos envasados con una muy
buena aceptacion.

Un dltimo modelo ha mencionar es el de Parfitt-Collins cuyo objetivo s el pronostico de
participacion de mercado de un nuevo producto, su complejidad es baja, su modelado insatisfactorio
pues no considera variables de la mezcla de mercadotecnia, su aceptacién es alta y radica en su
simplicidad de uso v que bajo condiciones estables sus prondsticos son satisfactorios. :
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CAPITULO 3

3.1 MODELOS DE DIFUSION

La tarea de un modelo de difusién en mercadotecnia, es producir una curva de ventas para el ciclo
de vida del producto basada normalmente en un pequefio nimero de pardmetros. La presuposicion
€s que estos pardmetros pueden estimarse ya sea por analogia con las historias de nuevos productos
similares introducidos en el pasado; seglin preensayos de consumo; retornos tempranos de ventas a
medida que el producto nuevo entra en el mercado; o como se propone en esta tesis por medio de la
simulacién en computadora del proceso de compra.

3.2 INNOVADORES E IMITADORES

Los modelos de difusion pueden ser puramente innovadores o puramente imitativos. Un modelo
innovador puro supone que las influencias externas (como la publicidad), son las que operan el
proceso de difusién, mientras que un modelo imitativo puro supone que los anicos efectos sobre el
proceso se derivan de la imitacion o de la transmisién verbal.

3.3 MODELO DE BASS

En un importante esfuerzo integrativo Frank M. Bass combiné los componentes innovativo e
imitativo {en forma discreta en el tiempo);

QT QT
Qt=p(m-QT)+q(—_ ) (m-QT)=(p+q ___ }(m-QT)
m m

(1.1}



en donde :

Qt  namero de adoptadores en el tiempo t.
m  numero de adoptadores maximo.
QT nmero acumulado de adoptadores a la fecha.

q efecto de cada adoptador sobre cada no adoptador (tasa de imitacién).

p  relacién de conversion individual en la ausencia de la influencia de los adoptadores
(tasa de innovacion) .

La distribucioén no-acumulativa de adoptadores alcanza su pico al tiempo T* (fig.3.1), el cual es el
punto de inflexion de la curva de adopcion acumulativa en forma de S,

La distribucién de adopeién asume un nivel inicial de adoptadores pm {una constante) que compran
el producto al principic del proceso de difusién. Una vez iniciado, el proceso es simétrico con
respecto al pico T* hasta 2T, esto es, la forma de la curva de adopcidn desde el tiempo T* a 2T* es
la imagen reflejada de la forma de 1a curva desde el inicio del proceso de difusion hasta ¢l tiempo en
el que se alcanza T*,
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El modelo de Bass deriva de una funcién de riesgo (la probabilidad de que una adopcién ocurra al
tiempo t dado que todavia no ha ocurrido), esto es: ft) / {1 ~ F()) = p + qF(t), que es la premisa
basica del modelo de Bass. La funcion de densidad de tiempo para un adopcion esta dada por f{t) y
la distribucién acumulativa de adoptadores al tiempo t es dada por F(t). Esta premisa bisica sostiene
que la probabilidad condicional de una adopcion al tiempo t (la fraccién de la poblacion que
adoptara al tiempo t) se incrementa en la fraccion de la poblacion que ya ha adoptado. Una parte de
la influencia en la adopcidn reside en imitacién o "aprendizaje" y una parte no. El pardmetro g
refleja esa influencia y el pardmetro p refleja una influencia que es independiente de la adopcién
previa,

En cada periodo habré innovadores ¢ imitadores comprando el producto. Los innovadores no estin
influidos en su tiempo de compra por el nimero de personas que ya Jo han comprado ( pero pueden
estar influidos por la publicidad y otras promociones, tales como el precio). A medida que el
proceso continia, el niimero relativo de innovadores disminuye en forma continua en el tiempo. Sin
embargo, los imitadores quedan influidos por el niimero de compradores previos y se tiene un
aumento relativo del nimero de innovadores ha medida que el proceso continfa.(Fig 3.2) hasta
alcanzar T*.
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La tasa combinada de la primera compra segin innovadores e imitadores estd dada por el término
p+ q(QT/m)y aumenta con el tiempo porque QT aumenta con ¢! tiempo.
En realidad, la tasa de la primera compra es una funcién lineal del namero acumulado de

primeras compras previas.
Y el nimero de no adoptadores restantes, dado por m - QT, disminuye con el tiempo.

El modelo de Bass se aplica calculando la serie de tiempo de las ventas del nuevo preducto y
estimandu la ecuacién por regresion de minimos cuadrados, usando la ecuacidn (1.1) reescrita como

sigue;

q
Ot =pm + (q-p)QT - ___QT? (1.2)
m

Esta ecuacién es un polinomio de segundo grado en QT (las ventas acumuladas al tiempo T).

De este modo se tiene:

Qt = a + bQT + ¢QT? (1.3)

CAPITULO 3 43



donde

a = pm
b= q-p
q
c=-__ (1.4)
m

Los datos son las series de tiempo de Qt ( mimero de adoptadores al tiempo t ) y QT { nimero
acumulado de adoptadores a la fecha ). La ecuacidn (1.3) se puede estimar tan pronto los datos estén
disponibles, obteniendo los valores de a, b, y ¢ . Después se trabaja hacia atris para p,q,ymenla
ecuacion {1.2).

La ecuacion se puede recstimar cada afio cuando nuevos datos estén disponibles,
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Los pardmetros estimados de la ecuacidn (1.2) hacen posible predecir.
1) El tiempo cuando las ventas alcanzaran su pico (t*)
2) Lz magnitud del pico de ventas { Q1* )

de 1a ecuacion (1.1)* se tiene:

1 p
t* = - in (1.5
pta q
y
m (p+ q)
Q*=_ (1.6)
4g

Si es necesario estimar p, q y m antes de que un producto se fabrique de manera intensiva, existen
las siguientes posibilidades segln Bass:

¢ Se pueden utilizar los datos histéricos de productos similares.

* Los datos se pueden reunir de una muestra de familias en pruebas de mercado, tales que

sugirieran las magnitudes relativas de p, q, m.

En este trabajo se obtendrin simulando el proceso de compra usando los elementos de publicidad y
distribucion.

*ver gpéndice A
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Ademds hay que tener en cuenta que el modelo de la ecuacién (1.1) es un modelo discreto, pero el

fenémeno es continuo dado en términos de una ecuacion diferencial:
Si m es el nimero potencial de adoptadores Wltimo, el nimero de adoptadores al tiempo t sera:
n(t)= m ft), y el ndmero acumulativo de adoptadores al tiempo t serd: N(t)=m F(t).

Asi obtenemos:

dN(t) q
n(t)=,,_a.__,_ =p(m-N®) + ___ Nt (m-N({1))
t
m

Notese que en la ecuacion anterior al tiempo t=0, n(0)=pm (el nimero de compradores al inicio
del proceso).

También es una ccuacidén diferencial de orden 1, que puede ser integrada para obtener la
distribucién acumaulativa en forma de $, N(t) (Fig. 3.3). Una vez que N(t) es conocida se pueden
obtener las expresiones para el nimero de adoptadores al tiempo t ( n(t) ); el tiempo cuando las
ventas alcanzaran su pico ( T* ); magnitud del pico de ventas { n(T*) ); y el acumulado en ventas al

momento de alcanzar el pico de ventas ( N(T*) ).
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Finalmente, es necesario tomar en cuenta que el modelo de Bass también asume que el rango de
penetracién maxima del producto no puede ocurrir después que el producto ha capturado el 50%
del mercado potencial. En la prictica esto puede ocurrir en cualquier momento del proceso de

difusion, adicionalmente el patrén de difusién puede ser no-simétrico ast como simétrico.

En resumen, la difusion de una innovacion tradicionalmente ha sido definida como el proceso por el
cual ésa innovacion es comunicada a través del tiempo por medio de ciertos canales entre los

miembros de un sistema social.

Entonces tenemos que el proceso de difusion consiste de 4 elementos principales: innovacién,

canales de comunicacion, tiempo, y un sistema social.

Como teoria de comunicacion, la teoria de la difusién se centra en los canales, los cuales son los
medios por los que la informacion acerca de una innovacién es transmitida dentro de un sistema
social. Las comunicaciones interpersonales, incluyendo observaciones no verbales, son importantes

influencias en determinar la velocidad y la forma del proceso de difusién en un sistema social.

El proposito de un modelo de difusion es entonces determinar los incrementos sucesivos en el
ntimero de adoptadores y predecir €l desarrollo de un proceso de difusion ya en progreso. En este
caso, el nimero de adoptadores definira ias ventas por unidad del producto. El medelo de Bass
asume que los adoptadores potenciales son influidos por dos formas de comunicacion: los medios

masivos y la palabra hablada ( lo que el adoptador potencial escucha decir acerca del producto ).
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Ademds de la prediccion de ventas, los modelos de difusién pueden ser usados en aplicaciones de
propositos descriptivos y normatives. Como los modelos de proceso de difusién son enfoques
analiticos, pueden ser usados para probar hipdtesis sobre difusién. Entonces en esta tesis el modelo
de difusién estara disefiado para capturar el ciclo de vida de un nueve producto, y serd usado para
propositos normativos tales como las bases para decidir la forma en que un producto debe ser

comercializado.
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PUBLICIDAD , COMPORTAMIENTO DEL _ CONSUMIDOR X EL
ABASTECIMIENTO

4.1 LA ELECCION DEL CLIENTE

Para definir ¢l cfecto de la publicidad y los medios de comunicacion en el proceso de difusién
definiremos primero varios conceptos necesarios:

Soporte: Un soporte serd un pequeflo segmento de un medio, compuesto de periodos de tiempo, por
espacios fisicos, por momentos; en algo que sea sumable, clasificable y comparable dentro de un
mismo medio o medios distintos, un soporte debe ser pues medible, es decir, conocer de él al menos
dos informaciones basicas:
1) Cuantas personas entran en contacto con él, y
2) Quiénes son esas personas.
Medio: Un medio es para nosotros un conjunto de soportes, por ejemplo, el medio de television,
formado por soportes de por ejemplo media hora, un dia dado de la semana. Un soporte en
television debe ser medible y debe ser un periodo de tiempo til y operativo para el anunciante. Un
ejemplo de soporte en television serfa un miércoles de 21 h. 2 21.30 h. en un determinado canal.
Una consideracion similar serfa para un soporte en radio, no asi en algiin soporte de prensa, pues
aqui un soporte seria un espacio fisico del medio. Podriamos considerar desde una linea a una
phgina entera un determinado dia de la semana.
Audiencia: Es el nimero de personas que entran en contacto con un soporte.
Criterios para conocer la audiencia;

¢ Frecuencia de contacto.

¢ Ultimo periodo de aparicion de un soporte.

+ Criterios cualitativos (Tales como e} interés prestado).



4.1.1 FRECUENCIA DE CONTACTO CON EL SOPORTE

El contacto entre los individuos y los soportes no se produce al azar sino es consecuencia de ciertas
reglas; costumbres, ideologias, niveles culturales. Abora, una semana es una unidad de tiempo muy
caracteristica. Cada semana el individuo cumple un ciclo y muchos comportamientos los suele
repetir de una semana a otra. Para la mayor parte de los soportes la semana va a ser el periodo mas
idoneo para observar este habito de comportamiento de los individuos.

La audiencia del ultimo periodo va a ser el mejor indicador de audiencia. Con este indicador
medimos si el sujeto ha contactado o no con cada soporte en su Gitimo periodo de aparicion, es
decir, se registra la audiencia de un momento dado. Con este dato y Ia frecuencia de contacto se
hace posible reconstruir la audiencia de un soporte en un tiempo dado.

Un soporte no tiene sentido si no va acompafiado de dos datos que se lo den: cudntos individuos
entran en contacto con &} y quiénes son esos individuos, es decir, que caracteristicas tienen. Esto
ltimo nos va a decir quién es la audiencia.

4.1.2 ATRIBUTOS DE LOS INDIVIDUOS

Cualquier individuo estd caracterizado por un elevado nimero de atributos, pero no todos estos
atributos seran de utilidad, los atributos seleccionados deberdn cumplir al menos con los siguientes
dos critenos:

« Deberan estar relacionados con el comportamiento del sujeto con respecto a los soportes, €3
decir, esos atributos o caracteristicas nos ayuden a explicar el comportamiento de la audiencia
del soporte, o que el comportiamiento de la audiencia dependa de esas caracteristicas,

» El otro criterio a tomar en cuenta y el mas importante es que, estos atributos estén relacionados
con el consumo de productos.

Para poder analizar estos atributos sera necesario hacerlo estadisticamente y convertirlos a variables.
Los atributos sean los que sean y por muy cualitativos que parezcan, deberdn ser convertidos a
nitmeros. Recordando, las variables que mejor discriminan un comportamiento son las que mejor lo
explican.
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Descripcién de variables que explican ef comportamiento con respecto a los soportes.

Existen unas variables llamadas "clasicas”, tales como son el sexo, la edad, 1a ocupacién, ciudad de
residencia, etc. que tienen una importancia extraordinaria al momento de explicar cualquier
comportamiento, va sea respecto a los soportes, o con respecto al consumo. Estas variables clasicas
no merecen un estudio en profundidad pues son perfectamente conocidas y explican mejor el
comportamiento de los sujetos.

Estas variables, generalmente, son estadisticamente muy aceptables pues son poco correlacionadas,
por ejemplo, la ciudad y la edad, ademdas su distribucion es ficilmente conocida, dado que estos
datos se encuentran en las oficinas nacionaies de estadfstica.

De estas variables algunas son de indole sociodemografica, por ejemplo, el sexo, la edad, el namero
de hijos; otras son de indole econdmica, por gjemplo, nivel social, estudios, ocupacién; o de indole
sociolégica, como, la religion o la afiliacion politica.

Las variables cldsicas generalmente son capaces de explicar €l comporntamiento del consumidor, sin

embargo ocurre a veces se necesitan otro tipo de variabies, supongamos se tienen 2 soportes que no
se diferencian gran cosa uno del otro con respecto al sexo:

soporte 1 soporte 2

% %
Hombres... 60 59
Mujeres... 40 41

La variable sexo es incapaz de diferenciar entre los dos soportes para digamos una campafla de
publicidad dirigida a los hombres. Pudiera ser, sin embargo, que los hombres del soporte 1 fueran
mis progresistas, les gustara salir fuera de casa, les gustara més el deporte, y en cambio a los det
soporte 2 tal vez fueran mas conservadores, les gustara la lectura y quedarse en casa,

Adicionalmente, las variabies cldsicas aunque explicativas, presentan los datos "friamente”, pero a
los creativos de una campafa de publicidad les interesaria tener mds "calor” en la definicidn de la
audiencia de un soporte. Vemos asi, que soportes dificilmente diferenciades por variabies clasicas
pueden quedar identificados en funcion de otro tipo de variables mas cualitativas, aunque por esta
caracteristica ¢l convertir este tipo de “variables" en verdaderas variables que puedan ser medidas y
analizadas estadisticamente se convierte en un gran problema.

CAPTTULO 4 51



4.1.3 ESTIMACION DEL PUBLICO OBJETIVO

Liamaremos pablico objetivo al conjunto de individuos al que vamos a dirigir una campafia de
publicidad. Debe estar perfectamente identificado ¢l "a quiénes” y “cudntos”. Es decir, debemos
conocer cudntos sujetos lo forman y qué variables los caracterizan.

Localizar al piiblico objetivo nos interesa para poder seleccionar los soportes adecuados ¢ incluir en
ellos una campafia de publicidad. Para conocer las variables que caracterizan a dicho publico se
debe elaborar un estudio de mercado.

4.1.4 SEGMENTACION
Cuantificacién del publico vbjetivo,

Supongamos se cuenta con el estudio de mercado, nuestro trabajo serd ahora cuantificar a nuestro
piblico objetivo. Esto dependeré de la informacién obtenida en el estudio y el tratamiento
estadistico al que sometamos la informacién.

La manera més viable para determinar el pablico objetivo ¢s segmentando Ia poblacion. Podemos
definir la segmentacién como una técnica de clasificacion propia de la estadistica, que nos permitira
clasificar el mercado en segmentos con caracteristicas similares, y entre otras cosas, nos permitird
Ilevar a cabo acciones de mercadeo concretas en cada segmento pues estos quedaran perfectamente
especificados.

En general, podemos decir, la segmentacion busca una relacién existente entre un conjunto de
variables independientes y una o mds variables dependicntes, en funcién de las cuales se quiere
segmentar la poblacion. Tenemos una variable dependientc que en nuestro caso €5 un
comportamiento respecto al consumo y a los soportes; y un conjunto de variables independientes
que seran las encargadas de explicar ése comportamiento. Estas variables independientes en la
mayoria de los casos son las Hlamadas clisicas.

Al final del proceso nos va a quedar una serie de segmentos, de los cuales conoceremos, cuantos
son, es decir, que porcentaje de la muestra ocupan y extrapolando con la pobiacién, supondremos
nuestro publico objetivo. También conoceremos las variables que definen a cada segmento, por
cjemplo, “hombres de status alto, entre 35 y 45 afios, que viven en ciudades de mas de 30 000
habitantes, casados, con una renta mensual de $ 5,000.00”; también conoceremos su media de
consumo, y el seporte donde estos consumidores tienen mayor presencia.

En caso de querer enviar uil nicisaje publicitanio a jos consumidores, el pdblico objetivo ser aquei
en que la media de consumo sea mayor.
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Los métodos de segmentacion se basan en dividir la poblacion en dos segmentos, elegir el més
homogéneo y realizar en éste otra segmentacion en dos grupos y asi sucesivamente repetir el
procedimiento, hasta obtener un grupo homogéneamente aceptable.

Utilizando el método de segmentacidn basado en la chi-cuadrada.

Lo primero que debe hacerse es segmentar la poblacion en dos de todas las formas posibles teniendo
en cuenta las variables y sus categorias introducidas en el estudio de mercado. Por ejemplo:

Segmentamos la poblacién de manera que de un lado queden los menores de 20 afios y del otro el
resto, obteniendo los siguientes resultados:

Edad Poblacién Consumen 9% No-Consumen %

15a 19 2295 967 42 1328 58
Resto.. 19345 4858 25 14487 75

21640 5825 27 15815 73

Si el comportamiento de los dos segmentos fuera igual a! de la poblacién, en otras palabras, si la
variable edad no tuviera relacién alguna con el consumo, el cuadro tomaria la forma:

Edad  Poblacion Consumen % No-Consumen %

15a19 2295 617.8 27 1667.2 73
Resto.. 19345 50272 27 14137.8 73
21640 5825 27 15815 73
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Si la diferencia entre la situacion real (primer cuadro) y !a teérica (segundo cuadro) es significativa,
quiere decir que la variable edad, segmentada, si incide en el consumo.

Pues bien aquel segmento de todos los posibles que mas incidan sobre el consumo, 0 s¢a, nos de una
diferencia mayor entre el valor de chi-cuadrada de tablas y el calculado por nosotros, considerando
la distribucién de la forma :

% (£-F)?
chi- <=
F
(Con k-1 grados de libertad, siendo f la frecuencia observada, F la frecuencia tedrica y k el nimero
de observaciones. )

Serd aquel donde efectuemos las sucesivas segmentaciones. Al elegir la segmentacion en la que el
valor chi-cuadrada es mayor, en realidad hemos elegido aqueila segmentacion en la cual los grupos
mis se diferencian del comportamiento medio de la poblacion o comportamiento tedrico.

Al conocer los segmentos podemos identificar mas ficilmente el soporte que relina mds individuos
del segmento de interés.

La segmentacién entre otras cosas 1nos va ayudar en varios procesos: a tener un mejor congcimiento
del mercado, un mejor conocimiento de los mercados potenciales, localizacién del piblico objetivo,
observacion de relaciones de dependencia, y por supuesto el lanzamiento de nuevos productos.

Es posible en determinadas situaciones no desear utilizar como variables dependientes el consumo
de! producto, sino otro tipo de variables mds cualitativas las cuales nos indiquen aspectos scbre la
apreciacion que del producto tiene la gente, aspectos que en el fondo son un paso previo a la
compra, en tal caso creamos la variable dependiente reflejo de una determinada caracteristica de
nuestro nuevo producto y una serie de variables independientes para definir a nuestros posibles
consumidores. De esta manera podemos detectar en los grupos de consumidores homogéneos, en
relacién a la caracteristica que hemos considerado basica en el lanzamiento de nuestro nuevo
producto, el nivel de intensidad de consumo, Hegando 2 la conclusion de si la caracteristica es 0 no
apreciada por los consumidores.
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4.1.5 LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD

Un indicador sobre la eficacia de una campafia de publicidad, es el recuerdo de la persona.
Consideremos pues el recuerdo como la variable dependiente. Las variables independientes seran
las que nos den los porqués del recuerdo, y también los motivos por los cudles una persona recuerda
mA4s que otras unos ciertos amincios MAs que otros .

Las variables independientes podrian ser: el consumo del producto, el interés por el producto, Ia
credibilidad de la campanta, la audiencia del soporte.

Cuando se evalua la eficacia de la publicidad generalmente se evaliia el consumo del producto antes
y después de la campaiia, sin embargo, es necesario considerar si el cambio entre las dos mediciones
no se debe a factores externos como son la calidad del producto o la distribucién del mismo.

4.1.6 MERCADO POTENCIAL

El objetivo serd estimar una probabilidad de compra para cada individuo que haya aceptado o haya
quedado convencido de una determinada marca. La hipdtesis seré constatar en que grado existe una
relacion entre el comportamiento de compra v las actitudes hacia una marca. Para estimar estas
probabilidades serd necesario efectuar una segmentacion la cual nos muestre una determinada
actitud hacia 1a marca y ei porcentaje de consumidores.

En un mercado estable podria determinarse la probabilidad de cada individuo de ser consumidor de
la marca en funcién det grupo o segments sl que pertenezca. Para efectuar un estudio de prondstico
mediantc segmentacion, en cada momento del tiempo hacernos una segmentacién y aislamos, por
ejemplo, el segmento que representa un mayor consumo. Perseguimos este segmento a lo largo del
tiempo, observande como cambia su estructura, su famafio, su composicién, es decir, a fin de
cuentas como cambia la participacidn de tas marcas. A través de estas observaciones puede crearse
un modelo probabilistico y predecir el comportamiento del segmento en varias etapas sucesivas de
tiempo.
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4.1.7 PREDICCION DE INTENCIONES DE COMPRA

La pregunta a resolver ¢s como va a reaccionat el mercado de los consumidores ante una situacion
donde cada marca offece y comunica un determinado atributo. Para resolver esta pregunta se crea
una variable dependiente que sera la intencién de compra y puede disciiarse siguiendo este esquema

<

Si, seguro que comprare.
0 Si, creo que comprare.

¢ Esprobable que si.

0 No se si compraré o no.
¢ Creo que no compraré.

¢ No compraré.

Las variables independientes pueden ser las mismas marcas 0 los atributos del producto.

4.2. AUDIENCIA NETA

Por audiencia neta definimos al total de personas que entran en contacto con un soporte o conjuntos
de soportes dado, en un momento del tiempo.

421 DETERMINACION DE LA AUDIENCIA NETA
Estimacion de la audiencia neta de un conjunto de soportes por el cdleulo de probabilidades.

La audiencia de un soporte puede definirse como un suceso probabilistico. Si la audiencia de un
soporte §; en una poblacién P, es un conjunto de personas, la probabilidad de pertenecer a la
audiencia de ese soporte §; de uno cualquiera de los individuos de la poblacion P ser:

Si
pS)=__
[
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Siendo §; la audiencia del soporte, P la poblacién y p(S)) la probabilidad de pertenecer a la
audiencia del soporte S;. La probabilidad p(S;) variaentre O y 1.

Supongamos ahora que tenemos 2 soportes S;y S; . Un individuo puede pertenccer a la audiencia de

Si,ala audiencia de $;, o a la audiencia de los éos soportes a la vez. Basandonos en el célculo de

probabilidades tenemos que:
p(SiUSj)=p(Si)+p(Sj)~p(SiﬂSj) (D)

Si establecemos la hipdtesis de independencia se verifica que:
PS;NS}) = P(S)) (S

Es decir, que la probabilidad de pertenecer a la audiencia de los dos soportes a la vez es igual a la
probabilidad de pertenecer & uno de elios por la probabilidad de pertenecer al otro.
Sustituyendo esta iltima expresion en la formula (1) antertor:

p(S; U S;) = p(S;) + B(S) - BIS}) PIS))

Restando la unidad a ambos miembros de la igualdad y multiplicando por -1, queda:
-1+ p(S; US) = p(Sp -+ p(8;) - pSHR(S)) - 1
1-p(S; US;)=-p(S;) -p(Sp+ p(Sp(Sp + 1

1-p(§ USy= (1-p(S) (1 -pSp)

CAPITULO 4 57



Para el caso de n soportes la formula se generaliza para quedar de la siguiente manera:

1- ])(SIUSzUS3USn)=

=(1-p(S) (1-pS) (1 - p(S3))...(1 - pSp) ~A2)

Ejempld:

Dadas las audiencias de 3 soportes:
81 = 234,897 personas.
S, = 890,572 personas.
83 = 450,671 personas.

y siendo la poblacién P = 20,000,000 de individuos, estimar la audiencia neta del comjunto de
soportes.

Sabiendo que la probabilidad de pertenecer a alguna de las tres audiencias es igual a la audiencia
neta de los tres soportes dividida entre la poblacién P:

p(81U Sz USq)=ANyy3/P
siendo AN |3 la audiencia neta del conjunto de los 3 soportes, que ¢s ¢l dato a estimar, la formula

queda (Aplicando (2) ):

ANj93 51 ) 83
e i RLEES T
P P P P
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ANjo3 234,897 890,572 450,671
I = oo = (1 - e ) (1- )(1- )

20 00G 000 20000 000 20 000 000 20 000 000

ANj23
] ¢ e = ( 0,9883) (0.9555) (0.9775)

20 000 000

Y despejando AN queda:

ANjs3 = 1,540,555

4.2.2 DETERMINACION DE LA AUDIENCIA ACUMULADA

La audiencia neta no es la audiencia de una camparia de publicidad, pues falta incorporar ¢l factor
tiempo. $i consideramos las sucesivas apariciones de un soporie, como soporics independientes y
aplicamos el método anterior estariamos cometiendo un error, pues el comportamiento de la gente
con dos soportes distintos y dos apariciones de un mismo soporie son diferentes. Entonces
necesitaremos lo que se conoce como audiencia acumulada y es el conjunto de personas que entran
en contacto con un soporte en Sus sucesivas apariciones.

La audiencia acumulada de un soporte, serd pues, €l nimero de personas que después de n
apariciones del soporte han contactado al menos una vez con dicho soporte.

Hay que notar, de una a otra aparicién del soporte hay individuos que dejan de ser audiencia del
mismo, otros se incorporan a la audiencia, y el resto se mantiene.
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Estimacion de la audiencia acumulada de un soporte a través del cdlculo de probabilidades.

Este método es similar al utilizado en la estimacién de la asdiencia neta, Consideramos 2 sucesos
aleatorios: St, la audiencia del soporte S en el tiempo t, y §;41 , la audiencia del soporte S en el
momentot + 1.

Siendo p(St ST+1) la probabilidad de la interseccion, es decir, 1a probabilidad de que una persona
repita de una a otra aparicion.

Debemos decir que en la realidad las sucesivas apariciones de un soporte no siempre verificarén la
hipotesis de independencia.

Aplicando ahora la formula que expresa el principio de compatibilidad de dos sucesos aleatorios:

P{AAL) = p(Sp) + P(Sg41) - BST M ST41)

Es decir la probabilidad de que una persona sea audiencia del soporte S al cabo de dos gpariciones
es igual a la probabilidad de ser audiencia del soporte al tiempo t, més la probabilidad de ser la
audiencia del soporte en ¢l momento t+1,menos la probabilidad de ser audiencia del soporte en los
dos momentos de aparicion del mismo. Podemos traducir esta formula a términos de audiencia

muitiplicando por P ambos miembros de la igualdad siendo P la poblacidny R = (S N St}

AAy=Sy *+ Sy - R

Siendo AA, la audiencia acumulada al cabo de dos apariciones. Ahora si suponemos que 5; = 54,1,
es decir, la audiencia del soporte no se modifica durante un corto periodo de tiempo, las formulas
anteriores cambian de la siguiente manera.

p(AA;)=2p(S) - p(R) o

Y en términos de audiencia;

AAy=2S - R (4
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Y suponiendo independencia:

p(R) = (ST N ST4+1) = ST PST4)
¥ COmo ;
pST) = PST+1)

p(R) = pA(S) . (5)

S despejamos p(R) de 1a férmula que expresa el principio de independencia (5) y la sustituimos en
la que expresa el principio de compatibilidad (3), tenemos :

P(AAY) = 2p(S) - pA(S)
Restando ambos miembros de la unidad:
P(AAy)- 1 = 258) - p(S) - !

y haciendo operaciones:

1-p(AAy) = (1-p(8))2

Asi la probabilidad de ser audiencia del soporte S al cabo de dos apariciones solo depende de fa
audiencia del soporte y no de R, lo que supone una importante simplificacion, porque no siempre se
dispene de! dato R , que en este contexto significa dada la supesicién de igualdad

pST) = p(ST41) la duplicacién de un soporte consigo mismo (ser audiencia del mismo soporte
en momentos sucesivos de tiempo).
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Generalizando la formula a n apariciones:

1-p{AA ) =(1- p())" - (6)

Ejemplo.

Se trata de encontrar la audiencia acumulada al cabo de nueve apariciones de un soporte cuya
audiencia es de 245,683 personas, la poblacion P es de 20,000,000 de individuos.

La formula obtenida (6) nos da:
AA 245,683
Para AA| | I L & Bl )
20 000 000 20 000 000
AAy 245,683
Para AA, 1 - ememmrmemmee = (1 4 —ememnneeee )]
20 000 000 20 000 000
Etc.

Si aplicamos la férmula en cada una de las apariciones hasta llegar a la novena nos queda;

AA{= 245,683 AAy .. 488348
AAg= 728032 AAy= 964,172
AAg= 1,198,603 Ahg= 1,429,563
AAg= 1,657,684 AAg= 1,883,004
AAg= 2,105,556
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Ahora ya podemos unir la audiencia neta de un conjunto de soportes en un momento del tiempo y la
audiencia acumulada de un soporte en las sucesivas apariciones de éste, es decir, obtendremos la
audiencia neta acumulada, que es en suma la audiencia de una campatia de publicidad.

Métode de Metheringham.

Sean
§; = 157,923
Sy = 358464
S3 = 296,664

Djy = 5689
Dy3 = 3,249
Dy = 4,118

P =20,000,000

(Dij = personas que son audiencia de los soportes i, j )

La audiencia acumulada al cabo de dos apariciones de cada uno de los soportes la calculamos con la
férmula:

1- p(AAp) = (1-p(S))°
AA,! = 314,599

AAy2 = 710,503
AA)? = 588927
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Por otro lado, conocemos la duplicacién de cada soporte consigo mismo (formula (4), despejando
R) que para diferenciarla de la otra duplicacion, la llamaremos:

Di= R= 28 - AAZI

Dyp = 2(157,923) - 314,599 1,247

Dgp = 2(358,464) - 710,503 = 6,425

Dy3= 2(296,664) - 588,927 = 4,401

Las duplicaciones D5, Dy3, Dy3 son dadas por las empresas a las que pertenecen los soportes o
estimadas por muestreo,

Supongamos que en la campafia de publicidad hay dos inserciones en el soporte Sy, cinco en el 54,
y tresenel 5q.

Los datos de partida son:
Soporte Audiencia Repeticibn  Duplicaciones Inserciones
conS; conSy conSy
§; 157,923 1,247 - 5,689 3,249 2
S, 338464 6,425 - - 4,118 5
8y 296,664 4,401 - - - 3

Calcutamos por el método de Metheringham™ la audiencia de esta campafia.

+del investigador britanico Richard A. Metheringham.
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Metheringham en su método supone que :

¢ Kj = la probabilidad de no ser audiencia de un soporte.
¢ Kp= laprobabilidad de no ser audiencia de una combinacién de 2 soportes.

y asl sucesivamente Kj, Ky, ete..

Suponemos:
S
Kl -
T
S(S+1})
Kq = e
T(T+1)

Y asi sucesivamente:

S(S+1).. (S+n-1)
Kn-.-.

T(T+1)...(T+n-1)

Tenemos que si se conociera Sy T se podria conocer cualquier K.
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Sy T se pueden estimar a partir de K| y Ko , resolviendo el sistema *:

S
K] R meaae
T
S5(5+1)
Koy = coromme
T(T+1)
Por 1o que:
Kl - Kz
T = —emrre-——-o
Ky K2
Ki-Kp
S=Kq =
Ky .Ky?

Estimacion de K ), que significa la probabilidad de no ser audiencia de un soporte.

Tratemos las apariciones de cada soporte como si fueran un nuevo soporte, en tal caso la
probabilidad de si ser audiencia de un soporte tedrico es:

2p(8{)+ 5p(S3) + 3p(S3)

p(S)=
2+5+3

*ver apéndice B
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2(0.0079) + 5(0.018) + 3(0.0148)

pS)=
10

= 0.015

Luego:

K;= 1-p(8) = 0985

Fstimacicén de K, probabilidad de ng ser audiencia de dos combinaciones de soportes,

El namero de duplicaciones posibles, teniendo en cuenta las repeticiones o duplicaciones de cada
soporte ¢onsigo mismo, son :

La probabilidad de pertenecer a una duplicacién tedrica es (obteniendo combinaciones):

Para Dy, D9y, D33 las combinaciones del nimero de inserciones de cada soporte tomados de dos
en dos.

(n-2) 2!

{De cuantas formas se puede tener contacto con el soporte 1, 2 veces si hay 2 inserciones por
soporte.?

2! 2!
D“ = = -1
(2-2) 2! (01) 2!
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:De cuantas formas se puede tener contacto con el soporte 2, 2 veces si hay 5 inserciones por
soporte.?

5t 5!

Dyy =
(5-2) 2! (315 2!

De cuintas formas se puede tener contacto con el soporte 3, 2 veces si hay 3 inserciones por
soporte.?

3! 3
D33 = = =3
(3-2) 2! (11) 2!

ParaDy,,Dy3, 023’-"Dij con la multiplicacion del soporte i por el soporte j.

Dyy=2(5) =10

D]3=2(3) =6
Dy3=5(3)=15
Finalmente:
D) p(D1 )+ 10p(Dyg) + 3p(D33) + 10p(D ) + 6p(Dy3) + 15p(Dy3)
i

435

p(Dij) = 0.000240948
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Luego, se obtiene la probabilidad de pertenecer a la audiencia neta, (aplicando (4) ), que en este
caso es la probabilidad de ser audiencia de una combinacién de dos soportes :

2p(8) + pDy) =
2 (0.015) + 0.000240948

I

PAN)

=(.030240948

Entonces:

K5 =1 - p(AN) = 0.969759052
De acuerdo con las férmulas ya expuestas de T y S, sustituyendo;
T=-3271
§=.32.22
Luego, se calcula K para el niimero total de soportes 10:

3222 (-31.22)(-3022) ... (-23.22)
Kip = = 0.8376896

23271 (-31.71)(-30.71) .. (-23.71)

Luego la audiencia neta acumutada del plan es:

P * (1 - Kyg) = 20,000,000 ( 1 - 0.84848484 ) = 3,246,207

ANA. o, = 3,246,207 individuos.
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Finalmente diremos que aunque la férmula nos de la audiencia neta de una campaita sélo sabemos
cuantos contaclan pero no cuantas veces contacta cada uno, es decir, la probabilidad de exposicion
con la publicidad.

4.3 PROBABILIDAD DE EXPOSICION Y CONTACTO

Vamos a llamar probabilidad de exposicién a la probabilidad que tiene un sujeto de quedar expuesto
a un soporte, Para esto vamos a utilizar el habito de audiencia de las personas, pues la personas no
se acercan a una estacion de radio, a un espacio de television, a un diario o a una revista por azar.
Para medirlo 1os individuos nos tienen que declarar su frecuencia de contacto con cada uno de los
soportes. Para ello vamos a necesitar, al menos un periodo de tiempo donde el sujeto pueda declarar
con facilidad esa frecuencia de contacto y una escala para gue pueda, también con facilidad, elegir
una posibilidad de frecuencia. Con respecto al periodo de tiempo €s usual elegir la semana, pues
generalmente las personas repiten ciertos hébitos con ciclos de una semana.

Si incluimos un anuncio en un soporte, digamos en €] periédico un dia cualquiera de la semana,
;Cul sera la probabilidad de que el individuo contacte con €17. A esta probabilidad la hemos
llamado probabilidad de exposicién y asumimos es constante, es decir, que en cada aparicion del
soporte el individuo tendré la misma probabilidad de contactar con €1. 3i el individuo declara que
contacta con ¢l soporte los 7 dias de la semana su probabilidad asociada seré de 1, asi mismo, si el
individuo declara que nunca contacta con el soporte, su probabilidad es de cero. Cuando el
individuo cae en una categoria intermedia el calculo se desarrollaria dividiendo el nimero de
contactos declarados por el namero de contactos posibtes.

Por ejempto:

Si preguntamos a un grupo de personas que forman el pablico objetivo:
De cada 7 veces que sale el periédico a la semana: jcudntas veces lo leen?.

Probabilidad de exposicion.

Leen 7 veces exactamente 1 = 1.000
f.een 6 veces exactamente 6/7 = 0.857
Leen 5 veces exactaments 5/7 = 0714
Leen 4 veces exactamente 4/7 = 0.571
Leen 3 veces exactamente 3/7 = 0429
Leen 2 veces exactamente 2/7 = 0286
Leen 1 veces exactamente 1/7 = 0.143
Leen 0 veces exactamente ¢/7 = 0.000
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Con este dato sabemos que si incluimos un anuncio en el periédico un dia cualquiera de 1a semana,
la probabilidad, por ejemplo, de contactar a un sujeto del grupo de los que leen 3 apariciones del
soporte de cada siete es de 0.429.

Se debe notar, no es lo mismo la probabilidad que tiene el sujeto de contactar con una aparicién del
soporte { a probabilidad de exposicién ), que la probabilidad de por ejemplo contactar 3 veces en
cinco apariciones sucesivas del soporte. Tista sera la probabilidad de contacto, esencial para
provectar el comportamiento futuro del sujeto con respecto al soporte.

Si la campafia de publicidad durar4 infinitamente la probabilidad de contacto tenderia a ser igual a
la probabilidad de exposicién, sin embargo, las campafias de publicidad son cortas.

4.4 CALCULO DE LA PROBABILIDAD DE CONTACTO

No es lo mismo la probabilidad de exposicion a un soporte, que la probabilidad de contactar x veces
con ¢l soporte en n apariciones sucesivas de éste, siempre que n sea un namero pequefio.

Para calcular la probabilidad de contacto utilizaremos la distribucion binomial, pues tenemos dos
eventos mutuamente excluyentes que nos interesan : contacta / no contacta.

La variable aleatoria dicotémica es entonces:
p = contacta { = no contacta

Asi la expresién de la distribucién binomial queda: La probabilidad P, de que al considerar n
apariciones sucesivas de un soporte, se obtengan x contactos, con probabilidad conocida de
exposicion p de contactar y @= {1 - p) de no contactar es:

n!
an = eeccammme - px
{n-x)! x!

qn-x

Siendo P la probabilidad de contacto, n el nimero total de apariciones, X el namero de coxntacios
entre individuo y soporte, p 1a probabilidad de exposicién.
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Supongamos por ejemplo:

30 personas aseguran tener contacto con el soporte 5 de cada 7 veces. Su probabilidad de
exposicion es de 0.714.

Si tuviéramos 1 sola aparicion del soporte 0,714 x 30 = 21 personas se espera contactarian con él.

Si tuviéramos 2 apariciones sucesivas del soporte utilizando la binomial tenemos que :

» La probabilidad de cero contactos es:
2!
emmmmmaremen { (’.1.714)0 (0.286 ¥ = (1)1)0.0818)=0.0818
(2-0)0

0.0818 * 30 = 2 personas se espera no contacten con el soporie.

» La probabilidad de un contacto es:
2
e ((0.714)! (0286 )] = (2 )(0.714 )(0.286) = 0.4084
(2-1y 1

0.4084 * 30 = 12 personas se espera contacten una vez con ef soporte.

¢ La probgbilidad de dos contactos es:
2!
—— (0.714)2 (0.286 Y = (1)(0.509796 )( 1 }=0.51
(2-2)% 2

3.51 * 30 = i3 personas se espera contacten dos veces con el soporte.
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Caso de dos o mds soportes.

En el caso de que intervengan més de 2 soportes se podria calcular cada soporte por separado, pero
el problema serian las duplicaciones es decir cuando contacta con 2 0 més soportes a la vez.

Para resolver esta situacion se utilizaré ia distribucion binomial para simular el comportamiento de
cada sujeto, se simula aisladamente ¢l comportamiento de cada sujeto y al final s6lo se suman las
frecuencias obtenidas en cada uno para conseguir la distribucion final de contactos de Ia poblacion
total, El método usado sera el de Montecarlo.

4.5 MORFOLOGIA Y DINAMICA DEL PROCESO DE DECISION

La teorfa del comportamiento del consumidor comenzé a desarrollarse en la década de los 60's.
La teora, el andlisis de casos y la computadora nos permiten actuaimente modelar el
comportamiento del consumidor, aunque sigue siendo una representacion simplificada y abstracta
de la realidad, sin embargo nos ayuda enormemente a entenderla: simulando la conducta del
consumidor de muchas formas, organizando variables de forma comprensiva, revelando las
relaciones existentes entre ellas con el objeto de explicar y predecir la conducta del consumidor.

Aunque el acto de compra tiende a ser visto como el resultado de un proceso de toma de decisibn,
este Gltimo tiene diferentes significados que van de la simple asociacién estimulo-respuesta,
representados con modelos del tipo Y = F(X) donde X es el estimulo, Y es 1a respuesta; o con varias
variables independientes (estimulos) Y = F(X,Y,Z); hasta fenémenos que incluyen varios esquemas
estructurales, generalmente tales esquemas describen el proceso de toma de decisiones en términos
de una lista de variables , y una lista de relaciones funcionales por medio de las cuales las variables
se afectan unas a otras a través del tiempo, generalmente representado por un sistema de ecuaciones,
por gjemplo:

Y = Fy(X)
X=Fx(Z)
Z=Fz(X.Y)
Ecta lista de variables se conocen come la morfologia del proceso de toma de decision y las

relaciones funcionales entre estas variables se conocen como ia dindmica del proceso de toma de
decision.
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La morfologia y dinimica del proceso de decision deben preceder siempre al desarrollo de la
imvestigacion.

Nuestro modelo va a suponer, una vez que el consumidor entra en contacto con la publicidad se da
el siguiente proceso:

COMUNICACION —> ACTITUD (BUSQUEDA DE INFORMACION) ~> CONSIDERACION DE
ALTERNATIVAS —> CONFIANZA —> INTENCION --> COMPRA.

4.6 COMUNICACION

La comunicacion influye de manera determinante en la forma de pensar y la conducta de la gente.
La comunicacion debe de satisfacer sus expectativas, es decir, lo que espera el cliente del producto,
en términos de desempefio, durabilidad, etc. en general las expectativas se refieren al futuro, la
gente esta interesada en conocer las consecuencias de su conducta.

La formacién de las expectativas se compone de dos partes: la primera la experiencia del propio
consumidor, la segunda de su experiencia con €l medio de comunicacién.

La comunicacién debe tener las siguientes caracteristicas:

0 Atraccién. La medida en que una fueote provoca sentimientos positives en la audiencia de
copiar alguna forma de conducta de dicha fuente.

¢ Veracidad. El grado en que se percibe que una fuente proporciona informacién reflegjando
sentimientos y opiniones reales.

0 Experiencia. El grado en que se percibe una fuente como capaz de proporcionar informacién
correcta.

0 Identificacion. El grado en que una fuente es similar a los miembros de la audiencia y parcce
tener las mismas caracteristicas y necesidades relacionadas con el uso del producto.

La comunicacion debe transmitir objetivos especificos que conduzcan & la satisfaccién de alguna
necesidad. Varios caminos frecuentemente flevan a la meta, el objetivo de la mercadotecnia es
convencer a los consumidores que el camino ofrecido es el de mejores oportunidades para alcanzar
ésta.
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Como una decision de compra generalmente envuelve més de una fuente de motivacion, genera
conflictos para la toma de decisién que necesitan resolverse. Aqui es donde entra en jucgo la
persuasion o sea el proceso a través del cual las actitudes cambian, La persuasion es la meta central
de las comunicaciones en mercadotecnia,

Aqui es necesario tomar en cuenta gue conforme nueva informacién es recibida las expectativas
cambian.

4.7 EL ACTO DE COMPRA
4.7.1 ACTITUD (BUSQUEDA DE INFORMACION)

La actitud se refiere a las expectativas del consumidor de que el producto satisfaga sus necesidades.

Por lo general la persona necesita de cierta informacién antes de tomar una decision, esta cantidad
de informaci6n varia de acuerdo a Ia persona y al producto. Para un producto nuevo generalmente se
requiere de mds informacién de la usual.

Cuando el consumidor entra en contacto con una linea nueva de producto que no puede ser
facilmente reconocida como perteneciente a una linea ya existente 0 diferenciarla de las ya
existentes, €l consumidor busca informacion que lo ayude a comprender el producto, ademss la
informacién serd usada para comparar entre diferentes altemativas. En general la blsqueda de
informacion es extensa y el tiempo de decision es relativamente mas largo.

La complejidad de la decision puede ser determinada por: el nimero de alternativas consideradas, el
niumero de criterios usados como guia en la seleccidn, la cantidad de informacién buscada, y el
procedimiento usado para integrar la informacién encontrada y sus preferencias.

En et modelo asumimos que la cantidad de informacién, es decir, el niimero de expdsiciones 0
contactos con la publicidad antes de tomar una decision se distribuye como una Poissen donde la
cantidad de unidades de informacién Xi estd en funcion del nivel deseado de informacién A; :

MK
P[Xi=Kl’li]= """"""""" K=0:1=2"'
K ;"i >0
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Se elige una representacién estocastica porque factores extgenos pueden afectar la adquisicién de
informacién: Por ejemplo, pedir mas o menos informacién que la deseada (A} puede estar en
funcién del animo de la persona en ese momento determinado.

La eleccion de la Poisson es porque los posibles valores a tomar son no negativos, por lo tanto el
individuo puede incluso no solicitar informacién. Adernds la distribucién refleja la situacion de que
la probabilidad de solicitar otra unidad de informacién declina a medida que la cantidad ya escogida
de informacién seleccionada se incrementa,

También el nive! descado de informacion A a su vez es una variable aleatoria que supondrémos se
agrupa atrededor de un nivel medio, la eleccién de la distribucion sera la nonmal, pues 1o se espera
existan valores extremos que afecten los resultados de manera determinante, €s poco factible que
una persona compre sin recibir ninguna informacion previa 6 una persona solicitando una cantidad
enorme de informacién previa a la compra. En algunos desarrollos tedricos se utilizan otras
distribuciones tales como la Weibull,

Cada busqueda de informacién es en realidad aprendizaje. La firerza del aprendizaje depende de la
importancia que tenga para ¢} consumidor aprender de la informacién obtenida.

Entrc més sc expone la persona a una informacion mas facilmente la aprende, sin embargo, no
significa por ejemplo que si un comercial se repite sin cesar la gentc comprard, el exceso de
exposicion genera que la gente rechace el producto o termine por ignorarlo.

4.7.2 CONSIDERACION DE ALTERNATIVAS

Los consumidores simplifican su decisién eliminando alternativas de su eleccibn, este andlisis
asume gue ¢! consumidor ya emplea una particular forma de consideraciones de eliminacién.

Por ejemplo, si un productc nuevo es categorizado como perleneciente a un grupo con
caracteristicas atractivas, se esperara reciba mayor atencion posteriormente que si es categorizado
en un grupo con productos sin atractivo para el consumidor.

En el proceso de simulacién se le dard al consumidor despucs de exponerlo a una prueba de
publicidad, un conjunto de caracteristicas que suponemos tiene el nuevo producto, el consumidor
entonces determina del conjunto de caracteristicas cudles le son familiares o cuales percibié como
pertenecientes al producto (esto es el proceso de categorizacion), el objetivo es la de cbtener las
probabilidades de consideiacion inicial de compra del producto P(C).
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Definimos entonces a P(E) como la probabilidad de que una caracteristica sea eliminada por
categorizacion, asi:

Sea Nf = Nimmero de caracteristicas no familiares al consumidor
& indeseables.

Nt= Numero total de caracteristicas.
cntonces
P(E)=Nf/Nt
La probabilidad de no ser eliminada sera:
P(E)=1-P(E)
Ahora de las caracteristicas familiares o consideradas como pertenecientes al producto, por parte del
consumidor, esté define cuales son las que lo incitarian a comprar, ¥ las definimos como Ic.
Asi la probabilidad condicional de ser considerado para compra dado caracteristicas no eliminadas y

deseables para compra serd:

P(C / E)}= lc/(Nt-Nf)

Asf la probabilidad P(C) queda como:

P(C)=P(C/E)P(E)
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Ejemplo.

Supongamos que nuestro nuevo producto cuenta con 15 caracteristicas (5 nuevas y 10 conocidas), ¥
a través de una prueba de publicidad 3 son desconocidas o indeseables, y las personas solamente
identifican 12 caracteristicas como pertenecientes al producto y de estas sélo 4 los incitarian a
comprar:

Entonces:;

Zz
=W

=
Bowon

—
[+]

PE) =3/15=02

1-02=1038

1l

P(E)
P(C/E) = 4/(15-3) = 0333

PC) =0333%08 = 0.266

Esta tltima probabilidad sera considerada como }a probabilidad de intencion de compra fnicial y su
probabilidad de no compra inicial 6 no consideracion para compra, serd:

P(C)~ P(C/E)P(E).
P(C/E) = (12-4)/(15-3)=8/12=0.66

P(C )~ 0.66*0.8 =0.533
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ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA

4.7.2.1 MODELO DE APRENDIZAJE

Los modelos de aprendizaje se basan en la idea de que el nivel individual de compra de una marca
eleva la probabilidad de compras futuras de ésa marca. Aqui vamos a suponer un modelo de
aprendizaje lineal.

Se van a utilizar dos lineas rectas, una denominada de aceptacién y otra como de rechazo:

Pyg = oy + 8 Py s se compra la marca en t+1.
Y

Piyq = 0y + By Py sinosecompra la marca en t+1.

donde
o= PC) y w= P(C)
B =P(C/E) y By~ P(C/E)
Al momento t = 0 se tiene el operador de aceptacion o) igual a la probabilidad de que la persona
compre y el operador de rechazo o igual a la probabilidad de que no compre.
Ejemplo:
al momento t;

Pt=0.266 (probabilidad de que compre).

Pt=0.533 (probabilidad de que no compre).

al momento 14

Pt=10.266 + 0.333 * 0.266 = 0.354 {probabilidad de que vuelva a comprar)

Pt=0.533 + 0.666 * 0.533 = 0.888 (probabilidad de que no vuelva a comprar)

Pt=0.266+ 0.333 * 0.533 = 0.443 (probabilidad de que compre en t; dado que no compro en tp)
Pt=0.533+ 0.666 * 0.266 = 0.710 (probabilidad de que no compre en t; dado que comprd en ty)
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Lo que nos interesa en este proceso es determinar la probabilidad de recompra, es decir, que si hubo
aceptacién del producto, o bien aunque no se haya comprado en tg que finalmente se haya
comprado en t| (decision que suponemos influenciada por los compradores ya existentes),

Para nuestro fin solo importara el hecho de si la publicidad tuvo éxito el individuo comprara y si no
compra existird la posibilidad de que reconsidere con el proceso de aprendizaje lineal.

Hay que notar, no estamos tomando en consideracion la memoria del proceso, es decir, nos interesa
el comportamiento del consumidor en py y py_ (el momento actual y el anterior ) y no lo que haya
ocurrido antes.

4.7.3 CONFIANZA

Es el grado de certidumbre de un comprador para juzgar una marca, se consigue ayudando al
comprador a agrupar la marca en la categoria adecuada y distinguirla de otras marcas de la misma
categoria.

Esto se lograra en base al andlisis anterior, si Nf es grande significa que la publicidad no estd
cumpliendo su cometido y se debe de buscar la forma de elevar Ic tanto como sea posible.

4.7.4 INTENCION
Es el estado mental del comprador que refleja su plan de comprar o no comprar el producto en un

periodo especifico de tiempo. Dado por P(C) y P((_S) y modificados por ¢l modelo de aprendizaje,

4.7.5 COMPRA

La decisién final compra o no compra.
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4.8 DISTRIBUCION FISICA

La distribucion fisica es importante pues nos va a permitir almacenar y mover mercancias de
manera que estén a la disposicion de los clientes en el momento y en el lugar adecuado, 1a atraccion
del cliente y su satisfaccién por lo general estan muy influenciadas por la capacidad de distribucién
fisica y decisién del vendedor.

La distribucién fisica se define como, la planeacidn, la puesta en marcha, el control de flujos fisicos
de materiales, y bienes terminados desde su lugar de origen a sus lugares de uso para cubnr las
necestdades del cliente a cambio de una utilidad.

Todas las actividades de la distribucién fisica parten de un pronéstico de ventas.

E} punto de partida para el disefio de la distribucion fisica, es el estudio de lo que los clientes
requicren y de 1o que ofrccen los competidores y un alto grado de coordinacion en almacenamiento,
inventarios y transporte.

La distribucién se realiza a través de los llamados canales de distribucion, que podemos dividir en
dos grandes canales: al menudeo y al mayoreo; al menudeo incluye todas las actividades
involucradas en la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales, como son:
supermercados, tiendas de descuento, bodegas; el mayoreo incluye la venta de bienes y servicios a
aquellos que los adquieren con el proposito de revenderlos o para uso comercial.

La mercadotecnia demanda una gran atencién para la distribucién fisica ya que es un area de
grandes ahorros potenciales en costo y de incremento en la satisfaccién det cliente.

4.8.1 CENTROS Y AREAS COMERCIALES

Se puede observar que ciertas ciudades tienen toda clase de comercios con una oferta muy variada y
grandes en tamafio, mientras otras cuentan con menos establecimientos, pequefios en tamafio y una
oferta mas reducida. Los productos no disponibles en estas Gltimas se adquieren, con ¢l consigniente
desplazamiento, & las ciudades con mejores condiciones de ofrecerlos. Por lo general estas
condiciones se encuentran regidas por el tamafio de la poblacidn, cuando un nicleo urbano es
pequefio sblo tiene demanda para productos de consumo corriente, bajo precio y calidad comin, la
cual puede ser atendida por un comercio no especializado, en estos sitios dificilmente podria
subsistir un establecimiento donde se offecieran productos de mas calidad o compra menos
frecuente, La supervivencia de estos establecimientos solo es posible cuando se encuentran en
nucleos urbanos con mayor poblacidn y demanda capaz de absorber la oferta.
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Estas ciudades y el conjunto de sus establecimientos comerciales, son los denominados centros
comerciales, y los nacleos urbanos a su alrededor cuyos habitantes compran en estos centros forman
lo que se llama 4rea comercial. El 4rea comercial de interés serd elegida al hacer la segmentacion
de mercado,

La distribucién es primordial para que el consumidor compre el producto: si la persona va a la
tienida y no lo encuentra, tal vez pierda el interés o bien compre algo similar, en el caso de mantener
el interés es posible busque otra tienda, pero si no lo encuentra de nuevo, puedc decidir que la
utilidad de tener el producto es menor al costo de obtenerlo, este costo lo vamos a considerar en
términos de la distancia que tiene que desplazarse el consumidor para Hegar al centro comercial,
entre mayor sea la distancia hacia el centro comercial menor serd la probabilidad de comprar ahl.
De esta forma podemos controlar la demanda del producto al elegir los centros comerciales més o
menos distantes al drea comercial de interes y asumiendo que a mayor distancia menor seri la
probabilidad de compra de! producto.

Es decir:
Pij = 12 probabilidad de trasladarse del 4rea
comercial i, al centro comercial j.
3j = tamafio del centro comercial j en m?,
Tij = distancia entrei vy j.
Entonces:
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Ei dato Sj es obtenido de acuerdo al tipo de centros comerciales elegidos para la distribucién y
suponiendo que a un mayor tamafio en metros cuadrados s mayor la oferta de productos
enconirados en cse sitio,

Tij es obtenido en base a una muestra, para la simulacién se obtiene la media y la varianza de los
datos, en este trabajo suponemos una distribucién normal.

4.9 POTENCIAL DE VENTAS EN UN AREA DE MERCADO Y PRONOSTICO DE
VENTAS

El por qué pronosticar tiene su respuesta en reducir el riesgo de una decision usando las
herramientas disponibles para anticipar e} resuitado mds probable.

Para las empresas actuales, el vender es esencial para su supervivencia, no existe de hecho una
empresa que no venda algo, ya sea un bien o servicio, e! prondstico de ventas razonablemente
preciso es indispensable para saber en que direccién ir, conocer por ejemplo: como preparar sus
presupuestos, territorios de ventas, cuotas a los vendedores, ampliar o reducir instalaciones,
determinar gastos de publicidad y ventas, contratacién o despido de personal, determinacién de
requerimientos de inversién, fijacion de cuotas para lineas de productos, fijar escatas de produccion,
y un extenso etcétera.
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5.1 LA SIMULACION MATEMATICA EN LA OBTENCION DE PRONOSTICOS INICIALES
DE VENTAS

Cada paso del proceso es simulado utilizando  dependiendo del paso que se trate) una distribucién
empirica, normal, binomia! o Poisson.

5.1.1 DESCRIPCION DE CADA PASO.

En el modelo se va a determinar:

1.- El piiblico objetive mediante la segmentacion.

2.- La publicidad para la primer semana.

3.- En base al paso 2 la saudiencia neta acumulada.

4.. La zona comercial de donde viene el cliente.

5.- Se simula el comportamiento de la audiencia neta.

6.- La probabilidad de que la audiencia neta pertenezca al publico objetivo, es decir, sea un cliente
potencial.

7.- El niimero de exposiciones necesarias con la publicidad y la simulacion de los contactes que
efectivamente ocurren,

8.- La probabilidad de compra inicial y no-compra inicial.
9 .- La probabilidad de asistir a un centro comercial determinado, que puede tener o no el producto.

10.- Se siguen simulando las semanas necesarizs con la opcion de cambiar o no, las condiciones de
publicidad y distribucion.

11.- Terminado el procese se utiliza el modelo de bass para obtener €l tiempo de pico de ventas y la
magnitud de éste y ia forma de la curva del ciclo de vida del producto.



A~ PUBLICO OBJETIVO Y SEGMENTACION.

Se cuantificaré el pablico objetivo, se asume que se efectud un estudio de mercado, a partir del cual
se determinan !as caracteristicas que poseen los individuos que formaran nuestro pablico objetivo.

Estas caracteristicas son entonces evaluadas para determinar si en realidad inciden sobre el
consumo o no, para esto se utiliza la chi-cuadrada.

Es importante notar que el modelo necesita el dato de cuantos "consumen” en cada segmento, pero
dado que se trata de un nuevo producto este dato tendrd que suponerse ya sea por experiencias con
productos similares, suposiciones del personal de mercadotecnia o de la fuerza de ventas, o
mediante encuestas durante el estudio de mercado.

El proceso a seguir se observa en la figura 5.1
1 POBLACION IMICIAL |

—-——-p] DE CARACTERISTICA 1 A CARACTERISTICA N]

SE PRUEBA LA CARACTER[STICA CONLA
CHI. CUADRADA

SEPASAA
LA SIGUIENTE
CARACTERISTICA

{ES SIGNIFICATIVA *

fig, 5.1

SE SEGMENTA LA POBLACION INICTAL
EN BASE A LA CARACTERISTICA

IPUBLICO OBJETIVO]

Al final obtenemos el porcentaje de la muestra que cumple con las caracteristicas de interés y que
forman los compradores potenciales, entre los cuales se encuentran los primeros compradores y

lideres de opinidn.

CAPYTULO 5 85



B. PUBLICIDAD.

Una vez conocido ¢l segmento al cual se pretende liegar, se disefia la combinacién de soportes que
§¢ crea conveniente para llegar al publico objetivo, durante la primer semana.

El modelo entonces necesita el nitmero de soportes ¥ la audiencia de cada uno, asi como las
intersecciones estimadas para cada uno de ellos, y también el niimero de inserciones que se tienen
planeadas. ( El dato de la audiencia de un soporte usualmente lo conoce la empresa a [a que
pertenece el soporte, y atn es posible que también tengan datos acerca de las infersecciones entre
30portes, de no ser asf ésta puede estimarse por medio de un muestren).

Y s¢ determinard por el método de Metheringham la audiencia neta acumulada del plan de
publicidad. Figura 5.2.

Lm:n NUMERO DE sopoxu_si

1
(DE SOPORTE1 HASTA SOPORTE Nje——

| LEE NUMERG DE INSERCIONES |

|

CALCULO DE DUPLICACIONES
CONSIGO MISMO

LEE DUFLICACIONES ENTRE SOPORTES

DISTINTOS
| METODO DE METHERINGAM }+— |
AUDENCIA NETA
ACUMULADA fig. 5.2
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C. INFORMACION NECESARIA.
El modelo requerira entonces de la signiente informacion:

La media y la desviacidn estindar de las unidades deseadas de informacién que requieren los
clientes potenciales para considerar un producto para compra. Estas pueden ser obtenidas por medio
de un muestreo y una encuesta. Las "unidades” de informaci6n serfan por ejemplo, ¢l niimero- de
ctiterios que examina una persona para comprar ¢l producto o bien ¢l miznero de veces con las que
entra en contacto con informacién relativa al producto: nimero de personas que observa han
adquirido el producie, nimero de visitas a tiendas que exhiben el producto, contactos con la
publicidad, etc.

También se necesitan el nimero de atributos con los que cuenta el nuevo producto, la media y la
desviacion estdndar del niimero de atributos que la gente detecta como: indeseables o no familiares,
y deseables o que lo incitarfan a comprar. Todo lo anterior se determina con una muestra y un
estudio de la publicidad. Primero se elige una muestra representativa de nuestro piblico objetivo y
se le expone a la publicidad donde mostramos las caracteristicas del nuevo producto, se les encuesta
para determinar que atnbutos encontraron deseables e indeseables y con esta informacién se
obtienen los promedios y desviaciones estindar que necesita el modelo,

Hay que alimentar al modelo con el niimero de tipos de centros comerciales que se van a utilizar
para la distribucién del producto, el tamafio en metros cuadrados de cada tipo v las distancias
promedic con su respectiva desviacion estandar que tienen que recorrer los clientes potenciales
desde cada zona comercial hacia cada tipe de centro comercial. Obtenidos nuevamente por medio
de una encuesta y un muestreo.
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D. ZONA COMERCIAL.

Se distribuye al publico objetivo en zonas comerciales, determinando que porcentaje vive en €sa
zona. La division de zonas se realiza de acuerdo a un estudio de mercado, ya sea por densidad de
poblacién, comunicaciones, accesibilidad, etc. Y se procede a simular con una distribucién empirica
la zona de donde viene el cliente potencial. Figura 5.3.

LEE NUMERO TOTAL DE ZONAS COMERCIALES

!

o DESDE LA ZONA 1 HASTA LA ZONA R

l

LEE % DEL PUBLICO OBJETIVO QUE VIVE ENLA ZONA

i

CALCULO DE LA PROBABRIDAD DE QUE LA FERSONA
VENGA DE ESTA ZONA

({ SOLO ST DIVIDE FL % ENTRE 100}

ZONA X DE DONDE VEENE EL CLIENTE

Fig. 5.3
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E. CLIENTE POTENCIAL.

Se toma una persona de 1a zona simulada y se determina la probabilidad de que sea perteneciente al
publico objetivo. Es importante notar que no todos los que entran en contacto con un soporte
pertenecen a los clientes potenciales.

Se simula [uego los sujetos desde 1 hasta ANA-Plan (Audiencia Neta Acumulada del Plan) y se
establece la probabilidad de que forme parte de los clientes potenciales:

P( Cliente potercial ) = Publico Objetivo / ANA-PLan

Se simula un nimero aleatorio menor que uno, si el nimero esta en el rango de cero y piblico
objetivo dividido entre ANA-plan se considera como cliente potencial, de lo contrario se vuelve a
simular otra persona de otra zona comercial. Figura 5.4

9% DE PUBLICO OBJIETIVO
QUE VIVE EN ZONA X

- AUDIENCIA
PUBLICO Pm;:n.mm i RETA
OBJETIVO ’ N -
CLIENTE ACUMULADA
POTENCIAL
[SERLAGN ]
SPMTLACION DE
NO OTRA PERSONA
¢ ES CLIENTE —— | DE LA AUDIENCIA
POTENCIAL ? NETA
SI
SIMULACION DE
PROBABILIDADES
DE EXPOSICION ¥ .
DE CONTACTO Fig 34
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F. CANTIDAD DE INFORMACION NECESARIA.

Se determina cudnta informacion deseard el sujeto antes de tomar la decision de considerar un
nuevo producto para compra.

En las pruebas de publicidad se puede observar también qué nive! de informacién se hace necesaria
para que la mayoria de las personas considere un producte para compra, por lo que se estimard la
media y la desviacion estindar y considerando estos s¢ simulard una distribucién normal, que nos
daré la cantidad deseada de informacién antes de la compra { Ai ),

Una vez conocido este pardmetro se usard para simular la cantidad de exposiciones necesarias con
la publicidad antes de tomar una decision (Xi).

El anterier proceso nos indica que una persona con un nivel deseado de informacién ( Ai ) necesitara
(Xi) exposiciones minimo para considerar un producto para compra. Figura 5.5

SIMULACION DE
DISTRIBUCION
NORMAL PARA
LA CANTIDAD
DESEADA DE
INFORMACION Ni

.

SE SBMILA UNA
DISTRIBUCION POISSON
PARA DETERMINAR LA
CANTIDAD DF, INFORMACION
NECESARIA PARA CONSIDERAR
UN PRODUCTO PARA COMPRA

1

G)E MORMACION Xi

Fig. 5.5
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Se requiere conocer la probabilidad de exposicion, ¢ésta se obtiene mediante un muestreo
investigando Ia probabilidad de exposicién durante una semana para cada soporte y el porcentaje de
personas que declara esa probabilidad de exposicion.

Se procede a simular una persona aleatoriamente como perteneciente a uno de esos porcentajes
tantas veces como soportes existan y tomando en cuenta al ntimero de inserciones de ese soporte, asi
como sus probabilidades de exposicién, y se simula con una distribucién binomial su probabilidad
de contacto (Xc). Figura 5.6.

———'[ PARA SOPORTE | HASTA SOPORTE N]

| PARA INSERCIGN 1 HASTA INSERCION MIO——-—‘

|

[cn’:.cm.o PROBABILIDAD DE EXPOSICION ]

l

SIMILACICN DE DISTRIBUCIGN BINOMIAL
PARA LA PROBARILIDAD DE CONTACTO

l:t

CONTACTOS = CONTACTOS +1

Fig. 5.6

{ NOMERO DE CONTACTOS OCURRINOS X |
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G. COMPRA INICIAL.

S8i Xi <= Xc, la persona considera el producto para compra de lo contrario s¢ asume que no lo hace
y ¢l modelo regresa a simular otra persona de otra zona comercial.

Después de los contactos del individuo con la publicidad comienza a considerar mas
conscientemente el producto para compra.

Asi pues se necesita determinar cuéles son las caracteristicas deseables ( Nb ) del nuevo producto,
cudles son las desconocidas o indeseables { Nf ), y cudles son las que en mayor medida incitarian a
comprar ( I¢ ). Datos que se determinan en las pruebas de publicidad con una muestra, obtenemos la
media y desviacion estandar de Nf ¢ [c.

Y obtenemos la probabilidad de compra y no-compra inicial y se simula con una distribucién

empirica si la persona compra o no compra.
Si la persona no compra, el modelo de la recta de aprendizaje ann calcula si la persona compraré al

momento 1+1 dado que no compro en t. Figura 5.7

No SIMULACION OTRA PERSONA DEL
‘ PUBLICO OBJETIVO

SIMULACION CON UNA NORMAL
DE CARACTERISTICAS DESEADAS Fig. 5.7
¥ NO DESEADAS DEL PRODUCTO £ 9.

|

OBTENCION DE PROBABILIDADES INICIALES DE COMPRA,
PROBABILIDAD INICIAL DE NG COMPRA Y PROBABILIDAD —.{SM]LACI(SH EMPIRICA ]

DE RECHAZQ.

NO
<F MODELO DE APRENDIZAJE e~ COMPRA ?
SIVIDLA

©TRA No - .\ 51
PERSONA | ~ICOMPRAY ¥ SIMULACIGN DE LA
DEL DISTRIBUCIGN
PIfBLICO

ORIETIVO

Las personas que pasen entran entonces a la simulacion de la distribucion fisica donde se supone
que la gente asiste a una tienda con una cierta probabilidad para adquirir el producto.
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H. DISTRIBUCION.
Se requiere conocer los tipos de centros comerciales que se van a manejar. Los tipos de centro

comercial van a estar dados en funcion de su tamafio, por ejemplo:

Grande 100 m2
Mediano 50 m2
Pequeiio 10 m?2

Se necesita conocer que porcentaje de este tipo de centros se va a utilizar para la distribucién.

Ejemplo.

10% de los grandes

15% de los medianos

75% de los pequefios
También se necesita el promedio y la correspondiente desviacion estandar de la distancia de la zona
comercial simulada a los distintos tipos de centros comerciales, se simula con una distribucién
normal, con esto se obtienen tres distancias que se utilizan en la férmula de la probabilidad de viajar
de una determinada zona comercial a un determinado centro cornercial.

Con los datos del ejemplo, si las distancias fueran:

Til=150m Ti2=750m Til=4 500
Las probabilidades Pij correspondientes serian 0.42, 0.42, 0.16 respectivamente.
Distribucién
Acumulada,
Grande 150 Pij=042 0.42

Mediano 750 Pij=042 0.84
Pequeiio 4500 Pij=0.16 1.0
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Se simula una distribucién empirica para elegir uno de los tres centros comerciales para esto se
genera un namero aleatorio, entre cero y uno.

Suponiendo que el nimero es 0.34, con lo cual suponemos se elige un centro comercial grande, con
la simulacién de una distribucién bernoulli, determinamos si el centro comercial elegido tiene o no
el producto, considerando que la probabilidad de que lo tenga es de 0.10 y que no lo tenga como
0.90.

Si 1a tienda tiene el producto se considera como comprado, de lo contrario se asume que el cliente
ya no lo busca y no lo compra ya. Figura 5.8

SE SIMULAN DISTANCIAS CON LA DISTRIBUCIGN
NORMAL A LOS MSTINTQS TIPOS DE CENTROS
DE YENTA DE ACUERDO A LA ZONA SIMULADA
DE DONDE VIENE EL CLIENTE.

’

SE SIMULA LA PROBARILIDAD DE ASISTENCIA A CADA
UNO DE LOS CENTROS COMERCIALES.

|

{ SIMULACION EMPIRICA |

Fig, 5.8

Emucmmocommcm.r]

l

SE SIMULA QTRA| NO 51
PERSONA DEL JTIENE EL

¢ —
PUBLICO PRODUCTO 7~ | ADQUIERE B, pnonucuT]
OBJETIVO
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5.2. SUSTITUCION EN EL MODELO DE BASS.

El proceso continiia hasta que ¢l 16% de piblico objetivo compra, €s decir, hasta que han
comprado los innovadores y adoptadores tempranos, porcentaje donde suponemos ha sucedido
representativamente el fenomeno de difusion que nos interesa.

Si en la primer semana ( es decir, ya se llego hasta ANA-PLan) ain no se cumple con el 16% se
continua simulando otra semana, dando la oportunidad de cambiar las condiciones de distribucién y
publicidad, para cada nueva semana simulada. Figura 5.9y 5.10

4YA COMPRO EL ¥O SE SIMULA
16% DEL — 0TRA
PUBLICO OBJETIVO ! SEMANA
MRIMOS
CUADRADOS
| SE ORTIENE LA
SE ESTOOAN ) NFORMACION
PARAMETROS #{DEL MOBELO
DE BASS
Fig. 5.9
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Una vez terminado el proceso se procede a calcular por minimos cuadrados los parametros del
modelo de bass, pues ya se conocerén las series de tiempo de compra y compra acumulada de cada

semana,

7 SE SIMULA NO MINEMOS
OTRA CUADRADOS
SEMANA ¥
13
o SE SIMULA
SE DESEAN CAMB1
¢ NO LA SEMANA

LAS CORDICIONES

SIGUIENTE

SN CAMBK}S

EN PUBLICIDAD

Y ABASTECIMIENTQ

SE REALIZAN LOS
CAMEIOS Y SE
SIMULA LA NUEVA Fig, 5.10

Se obtienen entonces el tiempo del pico de ventas, la magnitud de éste y la grafica del ciclo de vida
del producto.
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EJEMPLO 1



SUPONGAMOS UNA CIUDAD CON 215 MILLONES DE HABITANTES ( LOS DATOS SE
INTRODUCEN ENTRE 1000},

CON 2 CARACTERISTICAS OBJETIVO: EDAD ENTRE 20 Y 35 ANQS {12 MILLONES) Y NIVEL
ECONOMICO MEDIQ ALTO (9 MILLONES).

DONDE APROXIMADAMENTE 5 MILLONES DE LAS PERSONAS ENTRE 20 Y 35 ANOS SE
ESPERA CONSUMAN Y 5 MILLONES DE PERSONAS QUE NO ENTRAN EN ESTE RANGO SE
ESPERA TAMBIEN CONSUMAN,

7 MILLONES DE LAS PERSONAS DEL STATUS OBJETIVO SE ESPERA CONSUMAN Y 1.5
MiLLONES DE PERSONAS CON OTRO STATUS TAMBIEN SE ESPERA LO HAGAN.

EL PRODUCTC SE PROMOCIONARA EN TELEVISION, PERIODICO, ¥ REVISTAS, CON UN
PUBLICO ESTIMADO EN 25 MILLONES.

EL SISTEMA REALIZA LAS SIGUIENTES PREGUNTAS!

L CUANTAS SIMULACIONES SE EFECTUARANT:300

¥ SE PROCEDE A SIMULAR SEMANA POR SEMANA.

SEMANA: 1

SEGMENTACION...
, NUMER(Q DE CARACTERISTICAS DE POELACION ORIETIVO %:
2

; POBLACION INICIAL %:
22500
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wSEGMENTACION...

CARACTERISTICA: t
( CUANTOS INDIVIDUOS PERTENECEN A LA CARACTERISTICA
1%

12000

i CUANTOS PERTENECIENTES A LA CARACTERISTICA |
CONSUMEN %

3000

1 CUANTOS NO FERTENECIENTES A LA CARACTERISTICA 1
CONSUMEN ¥

5000

~SEGMENTACION...

CARACTERISTICA | POBLACION CONSUMEN % NOCONSUMEN %

CARACTERISTICA 1 126000 50000 4167 7000,00 5833
RESTO... 11500 50000 4348 6300.00 56,52

23500 100000 4255 1350000 57435
SITUACION TEORICA

CARACTERISTICA 1 PORLACION CONSUMEN % NOCONSUMEN %

CARACTERISTICA 1 12000 51064 4255 6893.62 5745
RESTO... 11500 459356 4235 660638 S48
23500 100000 4255 13300.00 5742

CHI-CUAI'RADA DE TABLAS CON UN GRADO DE { JRERTAD:

334

CARACTERISTICA { NO SIGNIFICATIVA. SE EVALUA LA SIGUIENTE
CARACTERISTICA.

PRESIONE UNA TECLA PARA CONTINUAR....

9000
7000

1500

SEGMENTACION...

CARACTERISTICA: 2
. CUANTOS INDIVIDUOS PERTENECEN A LA CARACTERISTICA 27

L CUANTQS FERTENECIENTES A LA CARACTERISTICA 2 CONSUMEN T:
;. CUANTOS NO PERTENECIENTES A LA CARACTERISTICA 2 CONSUMEN T:
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..SEGMENTACION...

CARACTERISTICA 2 POBLACION CONSUMEN % NOCONSUMEN &

CARACTERISTICA 2 9000 T000.0 7.8 2000.00 nn
RESTD... 14300 15000 10.34 1300000 89.66

23500 8500.0 %17 130001 5343
SITUACION TEORICA

CARACTERISTICA 2 POBLACION CONSUMEN % NOCONSUMEN %

CARACTERISTICA 2 5000 32553 3617 314468 63.83
RESTO... 14500 2447 3617 925502 €3.43
23500 85000 36.17 15000.00 63.03

[CHI-CUADRADA DE TARLAS CON UN GRADO DE LIBERTAD:
384

CARACTERISTICA | NO SIGNIFICATIVA. 3E EVALUA LA SIGUIENTE
CARACTERISTICA.
PRESIONE UNA TECLA PARA CONTENUAR —

.-SEGMENTACION_.
CARACTERISTICAS SIGNIFICATIVAS ©
EL POUBLICO OBJETIVO ES: 23500 INDIVIDUOS

PRESIONE UINA TECLA PARA CONTINUAR....

(PANTALLAY)

.PUBLICIDAD..,

i CUANTOS SOPDRTES SE UTTLIZARAN 7:

3

4 CUAL ES LA POBLACION TOTAL AL QUE LLEGAN LOS SOPORTES :
25000

L CUAL ES LA A UDIENCIA DEL SOPORTE 1 %:

10000

L CUAL ES LA AUDIENCIA DEL SOPORTEZT:

000

i CUAL ES LA AUDIENCLA DEL SOPORTE 37:

12000
i CUAL E5 LA DUFLICACION DE SOPORTES ? -
D11:

5000
: CUAL ES LA DUPLICACION DE SOPORTES 1:
D13

1500
: CUAL ES LA DUPLICACION DE SOPORTES T:
023:

2500
1, CUANTAS INSERCIONES PARA Ei. SOPORTE 17
20

; CUANTAS INSERCIONES PARA EL SOPORTE 27:
10

L CUAANTAS INSERCIONES PARA EL SOPORTE 37
15
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PUBLICIDAD...

DURANTE ESTA SEMANA LA AUDIENCiA DE LA CAMPASA DE PUBLICIDAD
SERA DE : 2297,
PRESIONE UNA TECLA PARA CONTINUAR...

2N A COMERCIAL...
( CUANTAS ZONAS COMERCIALES TENEMOS 7
:% DE PERSONAS PERTENECIENTES A ZONA 17:
f‘% DE PERSONAS PERTENECIENTES A ZONA I?:
;‘.‘6 DE PERSONAS PERTENECIENTES A ZONA 37:

| % DE PERSONAS PERTENECIENTES A ZONA 47:
10

~INFORMACION PUBLICTTARIA

i CUAL ES LA CANTIDAD PROMEINO DE INFORMACION QUE SE
REQUIERT PARA CONSIDERAR F1, PRODUCTQ PARA COMPRA T

30
4 CUAL ES LA DESVIACION ESTANDAR T:
5
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... INFORMACION FUBLICITARIA-..

|, CUANTAS SON LAS CARACTERISTICAS CON 1AS QUE CUENTA EL NUEVO
PRODUCTO %

15
3 CUAL ES LA DESVIACTON ESTANDAR ?:

) CUAL ES LA DESVIACION ESTANDAR T:
21

25
 CUAL ES EL FROMEDIO DE CARACTERISTICAS NO FAMDJARES OBSERVADAS T:

2
(L CUAL ES EL PROMEDIC DE CARACTERISTICAS QUE INCITARIAN A COMPRART:
7

WCENTROS COMERCIALES...

1 CUANTOS TIPOS DE CENTROS COMERCIALES SE MANEIARAN T!
2

~.CENTROS COMERCIALES...

[, CUAL BS EL TAMARO EN METROS CUADRADOS DEL CENTRO COMERCIAL t:
150

. CUAL ES EL. PORCENTAITR DE ESTE TIPO DE CENTRO COMERCIAL

EN EL QUE SE VA A DISTRIBUIR EL PRODUCTO T

30

~CENTR0OS COMERCIALES...

13

 CUAL ES EL PORCENTAJE DE ESTE TIPO DE CENTRO COMERCIAL
EN EL QUE S¥ ¥A A DISTRIBUIR EL PRODUCTO T

70

i CUAL ES EL TAMARO EN METROS CUADRADOS DEL CENTRO COMERCIAL2 %:
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..CENTROS COMERCIALES...

(EN METROS)

2000

 CUAL BS AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EX METROS *:
500

. CUAL ES | & DISTANCLA PROMEDIC DE ZONA 1 AL CENTRO COMERCIAL {}:

CENTROS COMERCIALES...

;. CUAL ES LA DISTANCIA PROMEDIO DE ZONA | AL CENTRO COMERCIAL 27:
(EN MEIROS)
500

. CUAL ES AL DESYIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS :
100

~CENTROS COMERCIARLES..,

, CUAL E5 LA DISTANCIA PROMEDIO DI ZONA $ AL CENIRO COMERCIAL 1%
(EN METROS)
5000

; CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS T:
1000

..CENTROS COMERCIALES..,

i CUAL T5 LA DISTANCIA PROMEDIO DIE ZONA 2 AL CENTRO COMERCIAL 2%
{3 METROS)

1000

 CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS ¥:
200
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_.CENTROS COMERCIALES .

, CUAL ES LA DISTANCIA PROMEDIO DE ZONA 3AL CENTRO COMERCIAL 12
(EN METROS)

10000
| CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS T:
2000

..CENTROS COMERCIALES. .

| CUAL ES LA DISTANCIA PROMEDIO DE ZONA 3 AL CENTRO  COMERCIAL 2% (EN
METROS)

000
| CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS 7:
200

...CENTROS COMERCIALES...

1 CUAL ES EA DISTANCIA PROMEDIO DE ZONA £ AL CENTRO COMERCIAL t7: (EN
METROS)

SO0
L CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS T
100

..CENTRQS COMERCIALES ..

% CUAL ES LA DISTANCLA BROMEDIO DE ZONA 4 AL CENTRO COMERCIAL 27: (EN
ETROS)

2000
| CUAL ES AL DFSVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS %:
00
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~CONTACTOS CON [.A PRUBLICIDAD...

i0

1 QUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE L, 1 VECES?:
: QUE PORCENTAJE DI, PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1, 2 VECES 7
LwQUE PORCENTAJE. DE PERSONAS CONTACTA CON EI, SOPORTT 1, 3 VECES 7¢
LmQUE. PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1. 4 VECES 7!
:nOUE PORCENTAIE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE L, § VECES T3
?JQUE FORCENTAIE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1, 6 VECES T:

; GUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SGPORTE .7 VECES 7:
5

~CONTACTOS CON LA FUBLICIDAD...

10

|, QUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2, 1 VECES T:
:’QUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2,2 VECES 7+
?QUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2,3 VECES T:
:OQUE. PORCENTAFE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2.4 VECES 2
:,DOUF. PORCENTASE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2.5 VECES 7:
gOUF. PORCENTAJE DF, PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2, 6 VECES T:

. QUE PORCENTAIE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2, TVECES L
B

~CONTACTOS CON LA PUBLICIDAD...

10

it}

| QUE PORCENTASE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 3, | VECES ?:
: QUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 3,2 VECES 7:
iuQUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 3,3 VECES I:
. QUE PORCENTAJE DY PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 3.4 VECES 71
ﬁ]UE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPGREE 3, S VECES 7;
%m PORCENTAJE, DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORIE 3, 6 VECES T

: QUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA COX EL SOPORTE 3, 7 VECES 7:
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COMPRA ACUMULADA A LA SEMANA 1; 440

~CONTACTGS CON LA PUBLICTDAD -

DESFA CAMBIAR LOS PLANES DE PUBLICIDAD Y DISTRIBUCION PARA
ESTA SEMANA T {SIN)N

Y AS| SUCESIVAMENTE SEMANA A SEMANA. PREGUNTANDO AL FINAL DE CADA UNA S
SE CAMBIARAN LOS VALORES DE PUBLICIDAD Y DISTRIBUCION PARA ESA SEMANA.

DE SER AS| COMIENZA DESDE PANTALLA * (ARRIBA).

) SEMANA:Z

ETC.

FINALMENTE PRESENTA LA MATRIZ DE MINIMOS CUADRADOS CON LOS VALORES
RESPECTIVOS, EL GALCULO DE PARAMETROS, DONDE SE ELIGE EL VALOR DE P CONEL

QUE SE GENERARA LA SERIE.
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SE OBTIENEN LOS SIGUIENTES RESULTADOS:
{caso A}

, . MATRIZ PARA MINIMOS CUADRADOS. , |
11 50 12+ 1335500 {3 = 4364927500 I A= 4459.00
24w  1XEE00 22= 4064907500 23 = 159230000015.00 24= 1192963800
3,4 = 464927500 3.2 = 156230000015.00 3.3 = G1789192002617¢:00 3,4 = 29026840168.00
...CALCULO DE PARAMETROS...

VALORES ab.c

tn BA2238

2= 0005

3c 0000

1-CONP= Q01D Qu 4575031 Ru0.025
2-CONPe 0025 Q= 1.00 R= 000

P{TASA DE INNOVACION) R{TASA DE IMITACION)

(:ON CUAL VA A TRABAJAR (1.2} %

TIEMPC ESTIMADO PARA ALCANZAR PICO DE VENTAS: 5 57 SEMANAS

MAGNITUD ESTIMADA PARA PICO DE VENTAS: 0.54 COMPRAS

NUMERQ ESTIMADO DE ADOPTADORES MAXIMO: 45758.3 INDIVIDUOS

ASUMIENDO QUE Et. NOMERO DE COMPRADORES AL INICO DEL PROCESO ES: 8822 NDIVIDUOS.

GENERANDO SIMULACION DE SERIE PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA...
{resutiados eh archive de bexdto VENTAS.DAT)

CASO A

1000

800

600

400

VENTAS

200

SEMANA
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POSTERIORMENTE SE EXPERIMENTA COLOCANDO EL NUMERO DE
INSERCIONES A TODOS LOS MEDIOS A SOLO 12,
ENTONCES EL CAMBIO SE REFLEJA EN LOS RESULTADOS, DE LA

SIGUIENTE FORMA:
{CASO B}

.. MATRIZ PARA MINIMOS CUADRADOS. . .
11 80 132 16156.00 13 = 5043675000 14= 4056.00
21% 1616600 22=  5S043675600 23 = 1699B002B110.00 24«  §737770.00
31 = 504375800 3,2 = 169960028110.00 3,3 = SG790S7BE2M4610.00 3.4 = 27978108862.00
..CALCULO DE PARAMETROS...
VALORES abc
1= BB4.365

2= G074
3= 0000

1-CONP=g177 Q= 5605221 Re 0251
2-CONP=-025¢ Qw 1.0 R=-0325

P{TASA DE INNQVAGION) R(TASA DE IMITACIGN)
CON CUAL VA A TRABAJAR (1,2) :

1

TIEMPO ESTIMADO PARA ALCANZAR PiCO DE VENTAS: 0.82 SEMANAS

MAGNITUD ESTIMADA PARA PICO DE VENTAS: 58.12 COMPRAS

NUMERQ ESTIMADQ DE ADOPTADORES MAXIMO: 50522 INDIVIDUOS

ASUMIENDO QUE EL RUMERO DE COMPRADORES AL INICIO DEL PROCESO €5;  854.4 INDIVIDUOS,

GENERANDO SIMULAGION DE SERIE PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA...
(resuttados en srehivo de texn VENTAS.DAT)

CASO-A vs. CAso-B{;

1000

800
i
< .
> B0 'CASO B
;‘ 400 IMCASO A |

200

2]
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CONCLUSION CASOB

EL NUMERQ DE PERSONAS AL INICIO DEL PROCESQ SE INCREMENTA LIGERAMENTE DE
882 MIL A B34 MiL, SEGURAMENTE POR EL INCREMENTO EN EL MEDIO DOS YA QUE ES
EL SEGUNDO LUGAR EN NUMERO DE AUDIENCIA { 7 MILLONES }.

EL PICO DE VENTAS SE ALCANZA INMEDIATAMENTE EN LA PRIMER SEMANA.
ESTO MUESTRA QUE TAL VEZ DE TODOS LOS MEDIOS EL MAS IMPORTANTE SEA EL
SEGUNDQ, PUES LOS INNOVADORES ENTRARON RAPIDQ EN ACCION.

LA DIFERENCIA ENTRE LA TASA DE INNOVACION Y LADE IMITACION ES DE 0.74, LO QUE
INDICA QUE EL EFECTQ SOBRE LOS IMITADORES FUE RAPIDO Y SIGNIFICATIVO PUES LA
DIFERENCIA EN VENTAS ENTRE EL PUNTO PREVIQ Y EL PUNTO DEL PICO DE VENTAS ES
DE 58 MIL COMPRAS, Y ANTES SOLAMENTE 540.

SIN EMBARGO, EL EFECTO GLOBAL DE LA REDUCGION EN EL MEDIC UNO Y TRES SE
DEJA SENTIR PUES EL NUMERO DE COMPRADORES MAXIMO SE ESTIMA EN
APROXIMADAMENTE 5 MILLONES, ANTES SE ESTIMABA EN 45,7 MILLONES,

UNA REDUCCION DE CAS! EL 90%.
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POSTERIORMENTE SE EXPERIMENTA REDUCIENDO EL NUMERQ DE INSERCIONES DE 15
A 10 EN EL MEDIO 3 (REVISTAS) , ESTE MEDIO ES EL QUE TIENE LA AUDIENCIA MAS ALTA
{12 MILLONES).

EL CAMBIQ SOBRE LOS RESULTADOS SE DA DE LA SIGUIENTE FORMA:  {CASO C)

.. .MATRIZ PARA MINIMOS CUADRADOS. . .
11= B0 12= 1588100 13 = S6123800.00 1,4» 4196.00

21=  1B8A1.00 22= 58123603.00 23 = 1870158949081.00 24« 9900613.00
3,1 = 5612300300 3.2= 187018949081.00 3.3 = GEINA0ATIOMMINC 3.4 = 20435467907.00

GALGULO DE PARAMETROS...
VALORES ab,o

1% 523144

2= 00
A= 0000

1-CONP=0.012 Q= 4407226 R=0.013
2-CONP» 003 Qn 1,00 Re 0015

P{TASA DE INNOVACION) R(TASA DE MITACION)
CON GUAL VA A TRABAJAR {1,2) 7:

1

TIEMPO ESTIMADO PARA ALCANZAR PICD DE VENTAS: 4.64 SEMANAS

MAGHNITUD ESTIMADA PARA PICO DE VENTAS: 0.00 COMPRAS

NUMERO £3TIMADO DE ADOFTADORES MAXIMO: 44072.3 INDVIDUCS

ASUMIENDO QUE EL NUMERO DE COMPRADORES AL INICIC DEL PROCESO ES;  523.1 INDIVIDUOS.

GENERANDO SIMULACION OE SERIE PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA
({resulindos ef archivo de tedo VENTAS.DAT)

CASO-A vs. CASO-C

1000 1000

800 -840

800 F 718 mmcAsOC

400 |- d40) WCASO A

VENTAS

200 —200

o

SEMANAS
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CONCLUSION CASOC

A MENORES INSERCIONES MENOS PERSONAS ENTRAN EN CONTACTO CON LOS
ANUNCIOS, LO QUE SE REFLEJA EN EL NOMERO DE PERSONAS AL INICIO DEL PROCESO
QUE PASAN DE 882 MIL A 523 MIL.

SE OBSERVA QUE LA TASA DE IMITACION ES CAS! IGUAL A LA TASA DE INNOVACIONLO
QUE INDICA QUE PRACTICAMENTE LA PUBLICIDAD AFECTA AL MISMO TIEMPO A
INNOVADORES E IMITADORES.

LOS INNOVADORES SE ESTAN DANDO CUENTA DEMASIADO TARDE DEL NUEVO
PRODUCTO, CUANDO YA LOS ADOPTADORES TEMPRANOS LO ESTAN CONSIDERANDO
PARA COMPRA DEBIDO A LA PUBLICIDAD MAS QUE A LA INFLUENCIA DE LA IMITACION.
LO ANTERICR SE VE TAMBIEN EN LA MAGNITUD PARA EL PICO DE VENTAS, PUES DE 540
UNIDADES DE DIFERENCIA ENTRE LA SEMANA DE MAS ALTAS VENTAS Y LA ANTERIOR,
SE REDUCE A UNA DIFERENCIA DE 90 UNIDADES, PERQ, AUNQUE EL PICO DE VENTAS
SE ALCANCE UNA SEMANA ANTES, SU MAGNITUD ES MENOR.

$IN EMBARGO, EL NUMERO DE COMPRADORES MAXIMO DURANTE EL PROCESO TIENE
POCA DIFERENCIA DE APROXIMADAMENTE 4% MENOS.
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S| AUMENTAMOS LAS INSERCIONES DEL MEDIO TRESDE 15A 20:
({CASO D)

.. MATRIZ PARA MINIMOS CUADRADOS. ..
e 30 t2= 760000 1,3 = 2303250600 ¢4 3853.00

21= 789000 22e= 2303250600 23 = T8074568534.00 24= 9897137.00
3.1 = 23037506,00 3,2 = 7EOTAS88534.00 3,2 = 2860558548236806.00 3.4 = 29656035889.00

..CALCULO DE PARAMETROS...

VALORES abc
1= 1285.062

2= 0009
A= 0000

1-CONP=0024 Q=F358166 R«0033
2-CONP=-0033 Q= 1.00 R=-0042

P{TASA DE INNOVACION) R(TASA DE IMITACION)
GON CUAL VA A TRABAJAR (1,2} %

1

HEMPO ESTIMADD PARA ALCAMZAR FICO DE VENTAS: 590 SEMANAS
MAGNITUD ESTIMADA PARA PICO DE VENTAS: 1.41 COMPRAS
NUMERO ESTIMADO DE ADOPTADORES MAXIMO: 53581.5 INDIVIDUGS

ASUMIENDO QUE EL NUMERC DE COMPRADORES AL IN'CIO DEL PROCESO ES:  1265.1 SNDIVIDUOS,

GENERANDO SIMULAGION DE SERIE PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA..
{resttados en archiva da texto VENTAS.DAT)

CASO A vs. CASO q

1500

1000
BmCASOD

mCASO A

VENTAS

500

SEMANAS
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EL AUMENTO EN LAS INSERCIONES DEL SOPORTE 3 GENERA QUE MAS INNOVADORES
ENTREN EN CONTACTO CON LA PUBLICIDAD, AS| DE 885 MIL COMPRADORES AL INICIO
DEL PROCESO AHORA TENEMOS 1.2 MILLONES.

LA TASA DE iMITACION AUMENTA CON RESPECTO A LA DE LA INNOVACION, CON UNA
DIFERENCIA DE 0.006 A 0.008, ENTONCES EXISTEN MAS IMITADORES, LO QUE SE
REFLEJA EN EL NUMERO TOTAL DE ADOPTADORES QUE SE INCREMENTA
APROXIMADAMENTE UN 17% DE 45756 A 53581, Y UNINCREMENTO EN LA MAGNITUD
DEL PICO DE VENTAS CON UNA DIFERENCIA CON RESPECTO DE LA SEMANA ANTERIOR
DE 1410 COMPRAS EN LUGAR DE 540.
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S1 CAMBIAMOS LA DISTRIBUCION DE UNA RELACION 30-70 AUNADE 10-90.
(10% DE CENTROS COMERCIALES Si‘RANDES {150 mts< ) y 90% DE CENTROS
COMERCIALES MEDIANOS { 15 mts <} ). TENEMOS LO SIGUIENTE:

(CASOE)

. . MATRIZ PARA MINIMOS CUACRADOS. ..
i1a 40 12w 1218800 13 = 4440104200 14= 4885.00

21= 1218600 22= 4440104200 23 = 180030860314.00 24 = 14782654.00
31« 4440104200 3,2 = 180030668314.00 3,3 » T75239610444738.00 3,4 = 53I060577278.00

..CALCULO DE PARAMETROS...
VALORES a,bc
1a 1211740

2= 0005
3= 0000

1.-CONP= 0030 Q=<065608 R=0034
2.-CONP= 0034 Qe 1,00 R=-0.030

P(TASA DE INNOVACION) R{TASA DE IMITAGIGON)
CON CUAL VA A TRABAJAR (1.3 T

1

TIEMPO ESTIMADO PARA ALCANZAR PICO DE VENTAS: 2.22 BEMANAS
MAGNITLD ESTIMADA PARA PICO DE VENTAS: 1.44 COMPRAS
NOMERD ESTIMADO DE ADOFTADORES MAXIMO: 40058.1 INDIVIDUOS

ASUMIENDO QUE EL NUMERQ DE COMPRADORES AL INICIO DEL PROCESQ ES:  1211.7  INDIMIDUOS.

GENERANDO SIMULACION DE SER/E PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA...
{resultacos en archivo da tedo VENTAS.DAT)

CASO A vs. CASO E

1400
1200
1000

800
600+

ECASO E
mCASQO A

VENTAS

400
200
0

K3

SEMANA

CAPITULO 5

113



!

CONCLUSION CASOE

DADO QUE LA DISTANCIA A RECORRER PARA OBTENER EL PRODUCTO SE REDUCE, MAS
GENTE LO ENCUENTRA ¥ LOS COMPRADORES AL INICIO DEL FROCESQ PASAN DE 882
MIL A 1.2 MILLONES,

EL PICO DE VENTAS SE ALCANZA MAS RAPIDO EN POCO MAS DE DOS SEMANAS EN
LUGAR DE MAS DE 5.

LAMAGNITUD DE COMPRAS AUMENTA DE 550 A 1440, 260 % MAS, PUESLA
DIFERENCIA ENTRE LA TASA DE INNOVACION E IMITACION SE REDUCE A 0.004, LO QUE
INDICA QUE LA GENTE COMPRA MAS POR LA FACILIDAD DE ENCONTRAR EL PRODUCTO
CERCA DE SU HOGAR Y POR LA PUBLICIDAD, QUE POR LA IMITACION.

TODO ESTO AFECTA AL PROCESO DE ADOPCION PUES EL NUMERO DE ADOPTADORES
MAXIMO SE REDUCE EN APROXIMADAMENTE 10%.
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EJEMPLO 2



o

)

AHORA SUPONGAMOS UNA POBLACION DE 20 MILLONES Y CON DOS CARACTERISTICAS
DE INTERES: PERSONAS ENTRE 13 Y 22 ANOS DE EDAD (12 MILLONES) Y SEXO FEMENING
{10 MILLONES).

SE MANEJARAN 3 SOPORTES: ANUNCIO EN UNA REVISTA SEMANAL, & INSERCIONES POR
SEMANA EN UN PERIODICO, Y 30 ANUNCIOS POR TELEVISION EN UN DETERMINADO
HORARIQ.

UN CENTRO COMERCIAL GRANDE DE 100 mts 2 Y UNO PEQUERO 10 mts 2 EN UNA
PROPORCION DE 80% Y 20% RESPECTIVAMENTE Y 4 ZONAS COMERCIALES.

EL SISTEMA REALIZA LAS SIGUIENTES PREGUNTAS:

1 CUANTAS SIMULACIONES $E EFECTUARANT-300

Y SE PROCEDE A SIMULAR SEMANA POR SEMANA.

SEMANA: 1

~SEGMENTACION...
i NUMERO DE CARACTERISTICAS DE POBLACION ORIETIVO Y
2

', POBLACION INICIAL %:
20000
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SEGMENTACION...

CARACTERISTICA: |
. CUANTOS INDIVIDUOS FERTENECEN A LA CARACTERISTICA
1%

12000

 CUANTUS PERTENECIENTES A LA CARACTERISTICA 1
CONSUMENT:

4300

. CUANTOS N0 PERTENECIENTES A LA CARACTERISTICA ¢
CONSUMEN Y

8000

SEGMENTACION...

CARACTERISTICA 1 POBLACION CONSUMEN % NOCONSUMEN ®%

CARACTERISTICA 1 12000 43000  40.00 T200.00 60.00
RESTO.. 8000 0000 10000 0,00 0.00

20000 128000 6400 720000 3400
SITUACION TEORICA

CARACTERISTICA | POBLACION CONSUMEN % NOCONSUMEN %

CARACTERISTICA 1 12000 7680.0 ©4.00 4320.00 3500
RESTD._. 8000 S100 6400 AL} 300
20000 123000 &4.00 T200.00 3600

CHI-CUADRADA DE TABLAS CON UN GRADC DE LIBERTAD:

3.54

CARACTERISTICA 1 N0 SIGNIFICATIVA.  SE EVALUA LA SIGUIENTE
CARACTERISTICA.

PRESIONE UNA TECLA PARA CONTINUAR....

~SEGMENTACION. -

CARACTERISTICA: 2
{ CUANTOS INDIVIDUOS PERTENECEN A 1A CARACTERISTICA 2%

; CUANTOS PERTENECIENTES A LA CARACTERISTICA 2 CONSUMEN T
3000

; CUANTOS NO PERTENECIENTES A LA CARACTERISTICA 2 CONSUMEN 7:
5000
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~SEGMENTACION...

CARACTERISTICA 2 POBLACION CONSUMEN % NOCONSUMEN %

CARACTERISTICA 2 (D000 80000 8000 2000.00 2000
RESTO... 10000 €000 60.00 4000.0G £0.00
20000 1400.0 70.00 H000.00 30.00

SITUACION TEORICA

CARACTERISTICA 2 FOBLACION CONSUMEN % NOCONSUMEN %

CARACTERISTICA 2 10000 T000.0 6,00 300000 3000
RESTO... 10000 70000 oo XXN.n0 nn
20000 140000 7000 6000.00 Nm

CHI-CUADRADA DE TABLAS CON UN GRADO DE LIBERTAD:

3584

CARACTERISTICA ¢ NO SIGNIFICATIVA. SE EVALUA LA SIGUIENTE
CARACTERISTICA.

PRESIONE UNA TECLA PARA CONTINUAR....

+.SEGMENTACION...
CARACTERISTICAS SIGNIFICATIVAS :
EL PUBLECO OBJETIVO ES: 20000 ENDIVIDUGS

PRESIONE UNA TECLA PARA CONTINUAR....
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(PANTALLAY)

~PUBLICIDAD...
, CUANTOS SOPORTES SE UTILIZARAN T
3
1, CUAL ES LA POBLACION TOTAL Al QUE LLEGAN LOS SOPORTES Tt
22000
1 CUAL ES LA AUDIENCIA DEL SOPORTE L T
1000G
1 CUAL E5 LA AUDEENCIA DEL SOPORTE 2 T
800G
i CUAL BS LA AUDIENCIA DEL SOPOXTE 3 %:

S00C
4 CUAL ES LA DUPLICACION DE SOPORTES ?;
D12

4000
1 CUAL ES LA DUPLICACION DE SOIORIES 7:
[

8500
;. CUAL ES LA DUPLICACION DE SOPORTES 7:
D23:

000

1 CUANTAS INSERCIONES PARA EL SOPORTE IT:
1

3 CUANTAS ENSERCIONES PARA EL SOPORTE I
s

| CUANTAS INSERCIONES PARA EL SOPORTE 37:
30

WPUBLICIDAD...

DURANTE ESTA SEMANA LA AUDIENCIA DE LA CAMPARA DE FUBLICIDAD
SERA DE : 9543
PRESIONE UNA TECLA PARA CONTIKUAR....

. ZONA COMERCIAL...
, CUANTAS ZONAS COMERCIALES TENEMOS 7 :
;%DE PERSONAS PERTENECIENTES A ZONA 17:
,»_mw DE PERSONAS PERTENECTRNTES A ZONA 2}:
:u% DE PERSONAS PERTENECIENTES A ZONA ¥ 5
10

. % DE PERSONAS PERTENECIENTES A ZONA 47 :
40
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L INFORMACEON PUBLICTTAREA...

i CUAL ES LA CANTIDAD PROMEDIO DI INFORMACION QUE SE
REQUIERE PARA CONSIDERAR EL FRODUCTC PARA COMPRA T:

25
. CUAL ES LA DESVIACION ESTANDAR :
1]

~INFORMACION PUBLICITARIA...

, CUANTAS SON LAS CARACTERISTICAS CON LAS QUE CUENTA EL NUEVO
PRODUCTO 2
2

L CUAL ES EL PROMEDIO DE CARACTERISTICAS NO FAMILIARES OBSERVADAS T:
£

| CUAS ES LA DESVIACION ESTANDAR T:

1

i CUAL ES EL PROMEDID DE CARACTERISTICAS QUE INCITARIAN A COMFRAR?:
5

i CUAL ES LA DESVIACION ESTANDAR Y :
1

.CENTROS COMERCIALES..

; CUANTOS TIPOS DE CENTROS COMERCIALES SE MANEJARAN 7:
2
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..CENTROS COMERCIALES

i ClAL ES EL TAMARO EN METROS CUADRADOS DEL CENTRO COMERCIAL 17:
100

; CUAL ES EL PORCENTAJE DE ESTE TI*0 DE CENTRO COMERCIAL

EN EL QUE SE VA A DISTRIBUIR EL PRODUCTO?:

50

CENTROS COMERCIALFES...

, CUAL E5 E1. TAMARO EN METROS CHADRADOS DEI CENTRO COMERCIAL 2 7:
0

i+ CUAL ES EL PORCENTAJE DE ESTE TIMO DE CENTRO COMERCIAL

EN EL QUE SE VA A DISTRIBUIR EL FRODUCTO 7

20

CENTROS COMERCIALES...

{ CUAL £5 LA DISTANCIA PROMEDIO DE ZONA 1 AL CENTRO COMERCTAL 1%
(EN METROS)

5000
; CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS ¥
2000

CENTROS COMERCIALES...

{ CUAL ES LA DISTANCIA PROMEDIO DE ZONA 1 AL CENTRO COMERCIAL 2%
{EN METROS)

800
: CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS ©:
100
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~CENTROS COMERCIALES...

; CUAL ES LA DISTANCLA PROMEDIO DE ZONA 2 AL CENTRO COMERCIAL 17:
{EN METROS)
2000

o CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS 7:
0

~CENTROS COMERCIALES..

: CUAL ES LA DISTANCIA PROMEDIO DE Z0NA 2 AL CENTRO COMERGIAL 22
(EN METROS)

2000
; CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS 1:
S00

-.CENTROS COMERCIALES..

|, CUAL ES LA DISTANCIA PROMEDIO DE ZONA 3 AL CENTRO COMERCIAL {7
(EN METROS)
1000}

 CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS :
3000

+CENTRQS COMERCIALES...

. CUAL ES [ DHSTANCEA FROMEDIQ DE ZONA 3AL CENTRG  COMERCIAL 2% (EN
METROS)

300
3, CUAL ES AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPOND{ENTE EN METROS T
i00

CAPITULO 5

121



-

..CENTROS COMERCIALES...

;, CUAL ES LA DISTANCIA PROMEDIO DE ZONA 4 AL CENTRO COMERCIAL §7: {(EN
METRQS)

3000
: CUAL £S5 AL DESVIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS T
1500

~CENTROS COMERCIALES..

L CUAL ES LA DISTANCIA PROMEDIO DE ZONA 4 AL CENTRO COMERCIAL 21: (EN
METROS)

200
| CUAL ES AL DESVEACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS %:
L

~CONTACTOS CON LA FURLICIDAD...
L QUE PORCENTAJE, DE FERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1.1 VECES 1
T)QUE PURCENTAIE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1, 2 VECES 75
;,(:)U'E PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1. 3 VECES 7:
inOUE PORCENTAIE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1, 4 VECES ?:
,',OOUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1. $ VECES 7
EQU'E PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1,6 VECES 7:

; QUE PORCENTAIE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 1,7 YECES T:
0
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.. CONTACTOS CON EA PUBLICIDAD ..

10

;. QUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CONEL SOPORTEZ2 [ VECES?:
?Ob‘i PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2, 2 VECEST:
?QU’E PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CONEL SOPURTE 2, 3 VECES 7:
; QUE PORCENTATE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE L, 4 VECES 7+
,‘,MOU'E PORCENTAIE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2, SVECES 7:
;z':)U'E PORCENTAJE DE PERSGNAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2,6 VECES 7:

1
. QUE PORCENTAIE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 2, 7 VECES 7:

..CONTACTOS CON LA FUBLTCIDAD..

25

20

; QUE PURCENTAIE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORIE 3 1 VECES ?:
iOU‘E PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 3, 2 VECES 7:
:OUE PORCENTAFH DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 3, 3VECES 7:
:OUE PORCENTAJE DE FERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 3, 4 VECES ?:
:OOUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORYE 3, 3 VECES 7
; QUE PORCENTASE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORIE 3, 6 VECES 1:

20
; QUE PORCENTAJE DE PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE 3, 7 VECES 7:

COMPRA ACUMULADA A LA SEMANA 1: 886
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~CONTACTOS CON LA PUBLICIDAD

DESEA CAMBIAR LOS FLANES DE PUBLICIDAD Y DISTRIBUCION PARA
ESTA SEMANA ? (SN )N

¥ AS! SUCESIVAMENTE SEMANA A SEMANA. PREGUNTANDO AL FINAL DE CADA UNA 8
SE CAMBLIARAN LOS VALORES DE PUBLICIDAD Y DISTRIBUCION PARA ESA SEMANA.
DE SER ASI COMIENZA DESDE PANTALLA * (ARRIBA).

SEMANA: 2

ETC.

FINALMENTE PRESENTA LA MATRIZ DE MINIMOS CUADRADOS CON LOS VALORES
RESPECTIVOS, EL CALCULO DE PARAMETROS, DONDE SE ELIGE EL VALOR DEP,
PARA OBTENER LA SERIE.
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TENEMOS LOS SIGUIENTES RESULTADOS:
(CASOA)

.. MATRIZ PARA MINIMOS CUADRADOS. . .
1. 40 12 909000 13 = 2477643800 1,4= 381800

AR 005000 22+ 2471643600 23 = T4E2511730400 24 = 617262000
3.1 = 2471643800 3,2 = TASZ5117304.00 3,2 =235398364917006.00 3,4 = 22124275352.00

..GALCULO DE PARAMETROS..,

VALORES ahc

1= 902778
2 0018
3a 0000

1.-CONP=QDBS Q=1335058 R 0.086
2. CONP=-0.086 Q= 1.00 R=-0.104

P(TASA DE INNOVACION) R{TASA DE MITACION)

CON CUAL VA A TRARAJAR (1.2 7.
1

TIEMPO ESTIMADOC PARA ALCANZAR PICO DE VENTAS: 1.54 SEMANAS

MAGNITUL ESTIMADA PARA PICO DE VENTAS: 8.71 COMPRAS

NOMERO ESTIMADO DE ADOPTADORES MAXIMO:  13350.6 INDIVIDUOS

ASUMIENDO QUE EL NUMERO DE COMPRADORES AL INXCIO DEL PHOCESDES:  B02.8 INDIVIDUQS.

GENERANDO SIMULACION DE SERIE PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA...
{resultatios en achivo de tmto VENTAS.OAT)

LAS PERSONAS AL INICIO DEL PROCESO SON 902.8 MiL.

EN 1.5 SEMANAS SE ALCANZA EL PICO MAXIMO DE VENTAS Y LA DIFERENCIA ENTRE LAS
VENTAS DURANTE ESA SEMANA Y LA ANTERIOR SON DE 6710 COMPRAS. Y EL NUMERO
ESTIMADO DEL TOTAL DE COMPRADORES ES DE 13.35 MILLONES.

CASO A |

1000

300

800

MCASO A }

VENTAS

400

200

SEMANAS
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AHORA S AUMENTAMOS LA PUBLICIDAD USANDO 4 REVISTAS Y 4 PERIODICOS MAS,
QUEDANDO LAS INSERCIONES CON 5, 25, Y 30 PARA REVISTAS, PERIODICOS, ¥
TELEVISION RESPECTIVAMENTE.

ADEMAS SE ESTIMA QUE ESTOS CAMBICS EN LA PUBLICIDAD AFECTARAN LOS
ESTIMADOS PARA EL PORCENTAJE DE PERSONAS QUE VIENEN DE CADA UNA DE LAS 4
ZONAS COMERCIALES EN 20%, 20%, 15%. Y 45%.

(CASO B)

.. MATRIZ PARA MINIMOS CUADRADOS. ..
f1a 30 12= 783100 1,3 = 2IBIBG41.00 14+ 200800

FAR 78300 222 2351604100 23 = THTE18748500 24= 16181700.00
3.4 = 23018541.00 32=TH7801E748500 33 = 262074008104573.00 3.4~ M0G22574825.00

...GALCULO DE PARAMETROS...
VALORES abc
1= 1305858
2= 0.005
a= 0000
1-CONP=00S0 Q= 2824856 Re Q055
2-CONP= D055 Q= 1,00 R=-0.000
P(TASA DE INNOVACION) R(TASA DE IMITACION)

CON CUAL VA A TRABAJAR (1.2)
i

TIEMPO ESTIMADO PARA ALCAMZAR PICO DE VENTAS: 0.84 SEMANAS

MAGNITUD ESTIMADA PARA PICO O VENTAS: 3.64 COMPRAS

NOMERO ESTIMADO DE ADOPTADORES MAXIMO: 262456 INDIVIBUOS

ASUMIENDO QUE EL NUMERC DE COMPRADORES AL INICIO DEL PROCESO ES: 13058 INDIVIDUOS.

GENERANDO SIMULACION DE BERIE PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA...
[resuitados en archivo de taxts VENTAS.DAT)

CASO A vs. CASO B

1500

1000 —_

. #ELA80 B
) CAB0 A

VENTAS

SEMANAS
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CONCLUSION CASOB

EL AUMENTO EN LA PUBLICIDAD PRODUCE UN AUMENTO EN LA CANTIDAD DE
INNOVADORES, Y LAS PERSONAS COMPRADORAS CON LAS QUE INICIA EL PROCESO
CAMBIADE 902MIL A 1.3MILLONES.

E£L NUMERG TOTAL DE COMPRADORES SE DUPLICA, SIN EMBARGO, LA DIFERENCIA
ENTRE LA TASA DE INNOVACION Y LA DE IMITACION SE REDUCE DE 0.018 A 0.005,10
QUE m%m QUE MUCHA GENTE COMPRA DEBIDO A £A PUBLICIDAD MAS QUE A LA
IMITACION,

ESTO SE NOTA TAMBIEN EN LA MAGNITUD Y TIEMPO DEL PICO DE VENTAS QUE ES CASI
A MITAD DE LO QUE SE TENIA AL PRINCIPIO.
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EN EL SIGUIENTE CASO SE MODIFICA LA DISTRIBUCION EN LOS CENTROS
COMERCIALES PARA DEJARLOS EN UN 50% Y 50%.
(CASO C)

.. MATRIZ PARA MINIMOS CUADRADOS. ..
11 40 12= 820500 13 = 2067950700 14= 320100

2:‘I= 820600 22+ 20579507.00 23 = SOB5RES545500 24 = 6810747.00
=0670507.00 3.2= HAGSOR55455.00 33 = 165550771608767.00 3,4 = 1683360344%.00

..CALCULO DE PARAMETROS...
VALORES a,bs
1= 35003
2= 0004
3a  -D.00

1.-CONP= 0051 Q=16360.t8 Re 0.055
2+ GON P= -0.055 Q= 1.00 R= 0058

P(TAGA DE INNOVACION) R{TASA DE IMITAGHON)
CON GUAL VA A TRABAJAR (1,2)
+

TIEMPO ESTIMADO PARA ALCANZAR PICO DE VENTAS: 0.83 SEMANAS
MAGNITUD ESTIMADA PARA PICO DE VENTAS: 2.48 COMPRAS
NUMERD ESTIMADO DE ADOPTADORES MAXIMO; 163632 INDIVIDUOS

ASUMIENDO QUE EL NUMERO DE GOMPRADORES AL INICIO DEL PROCESO ES! 8351 INDIVIDUOS.

GENERAMDO SIMULACIGN DE SERIE PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA...
{resLitndons on archive 4o todo VENTAS.OAT)

CASO A vs. CASO g

1000

800

600

EICASOC

400 mCASC A

VENTAS

200

o

SEMANA
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CONCLUSION CASOC

COMO RESULTADO SE TIENE UNA DISMINUCION DEL 8% EN LA CANTIDAD DE
COMPRADORES AL INICIO DEL PROCESO.

LA DIFERENCIA ENTRE TASAS SE REDUCE AL 0.004, POSIBLEMENTE SE DEBE A QUE
MAS GENTE TIENE ACCESO AL PRODUCTO PUES LA DISTANCIA A RECORRER HACIA
LOS CENTROS COMERCIALES PEQUEROS SE REDUCE, LO QUE PROVOCA QUE EL
ALCANGE DEL PICO DE VENTAS OCURRA POCOS DIAS DESPUES DEL LANZAMIENTO.

EXISTE ADEMAS UN AUMENTO £N EL NUMERO TOTAL QUE SE ESPERA DE
COMPRADORES EN APROXIMADAMENTE UN 20%.
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AHORA, St SE INTRODUCE EL PRODUCTO POCO APOCC; ZONA POR ZONA; UNA ZONA
NUEVA CADA SEMANA, Y COMENZANDO DE LA ZONA DE MENOR PORCENTAJE
ESPERADO DE CLIENTES A LA MAYOR.

SUPONIENDO ADEMAS QUE GRACIAS A LA INTRODUCCION MAS LENTA SE PUEDE
AUMENTAR EL NUMERO DE CARACTERISTICAS QUE INCITARIAN A COMPRAR, PUES LA
GENTE TENDRIA MAS TIEMPO PARA CONOCER EL PRODUCTO.

{CASO D)

.. MATRIZ PARA MINMOS CUADRABOS. ..
L= 50 1,2 965600 1,3 = 20604330.00 1,4= 4188.00
21 SEAA00 22 296043000 23 = 104318066394.00 24- 1008471000
2137060453000 32+ 104315056304.00 3.3  391611746044834.00 3.4 = J6799022894.00
.CALCULD DE PARAMETROS...
VALORES a.b,¢
1. 57T
2= D743
s 0000
1.-CON P 0.008 Qe8802168 R=0.760
2-CONP= 0,750 Q= 100 Ra-1.483
P(TASA DE INNOVACION} R{TASA DE IMITACION)

CON CUAL VA A TRABAJAR (1,2} T
1

TIEMPO ESTIMADC PARA ALCANZAR PICO DE VENTAS: 608 SEMANAS

MAGNITUD ESTIMADA PARA PICO DE VENTAS: 72348 COMPRAS

NUMERO ESTIMADO DE ADOPTADORES MAXIMC:  6802.2 INDIVIDUOS

ASUMIENDO QUE EL NUMERO DE COMPRADCRES AL INICIO DEL PROCESO ES: 518 INDIVIDUOS.

GENERANDO BIMULACION DE SERIE PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA...
(mauttados sn erchivo de texio VENTAS.DAT)

CASO Avs. CASO D

1500

1000 -
’ mCASOD

=CASOA

VENTAS

500

SEMANAS
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CONCLUSION CASO D

TENEMOS QUE EL NUMERO DE COMPRADORES AL INICIO DEL PROCESO SE REDUCE
BASTANTE, LO QUE SE ESPERABA, PUES LA INTRODUCCION COMENZO EN LA ZONA
CON MENOR CLIENTELA POTENCIAL, Y ENTONCES TENEMOS SOLO A 51,771
COMPRADORES.

LADIFERENCIA ENTRE LA TASA DE INNOVACION Y LA DE IMITACION DE 0.018,
AUMENTA CONSIDERABLEMENTE A 0.742, LO QUE INDICA QUE LAS VENTAS SE DEBEN
EN SUMAYORIA A LA IMITACION.

LA MAGNITUD PARA EL PICO DE VENTAS AUMENTA DE 6,710 MIL A 733,460 MIL.

SIN EMBARGO EL TIEMPO ESTIMADO PARA EL PICO DE VENTAS AUMENTAEN 4.5
SEMANAS, Y EL NUMERO ESPERADO DE COMPRADORES ES 6.8 MILLONES
APROXIMADAMENTE, LA MITAD DE LO QUE SE TENIA EN UN PRINCIPIO.

TAL VEZ SE DEBA A QUE EXISTEN POCOS INNOVADORES A QUIEN IMITAR PUES CASI
T0DOS PROVIENEN AL INICIO DE PROCESO DE DIFUSION DE LA ZONA CON MENOR
POTENCIAL, DE CLIENTES.
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FINALMENTE EN EL SIGUAENTE CAS0Q SE AUMENTA LA DISTRIBUCION EN LAS DOS
ZONAS CON MAYOR PORCENTAJE DE CLIENTELA ESPERADA.

DE MANERA QUE AHORA LAS DISTANCIAS PROMEDIO SE 2RE{.'JUCEN Asl:

DE ZONA COMERCIAL 2 A CENTRO COMERCIAL 1 (100mts<) A 1000 mts. ¥ DESV.

ESTANDAR DE 300 mts.
DE ZONA COMERCIAL 2 A CENTRO COMERCIAL 2 (10m|r.2) EN150mts. Y DESV.

ESTANDAR DE 80 mts.

DE 20NA COMERCIAL 4 A LOS CENTROS COMERCIALES 1Y 2, EN 1000 mts. ¥ 800rmts,
Y 100 mts. Y 50 mis. DE DESVIACION ESTANDAR, RESPECTIVAMENTE.

{CASOE)

.. MATRIZ PARA MINIMOS CUADRADOS. _ .
1= 40 1.2 BE34O0 13 = 2234836000 14% 344700

21= 663400 22= 2234805000 23 » S4245319116.00 24- T428276.00
3,1 = Z2348350.00 3,2 = £4245310110.00 33 = 19506070204887T4.00 3.4 = 19198095611.00

..CALCULD DE PARAMETROS...

VALORES ab.c

1= 851.082

2% 0018

38 D000

1-CON P= 0067 Q= 1486519 Ra 0.075
2-CONP=-0.073 Q» 1.00 Re-0.003

P(TASA DE INNOVACION) R{TASA DE IMITACION)

CON CUAL VA A TRABAJAR {1,2) 7:

1

TIEMPQ ESTIMADQ PARA ALCANZAR PICO DE VENTAS: 2.07 SEMANAS

MAGNITUD ESTIMAGA PARA PICC DE VENTAS: 4.52 COMPRAS

NOMERC ESTIMADO DE ADDPTADORES MAXIMO:  14865.2 INDIMIDUOS

ASUMIENDO QUE EL NUMERO DE COMPRADORES AL INICIO DEL PROCESO ES:  B51.1  INDIVIDUOS.

GENERANDO SIMULACION DE SERIE PARA GRAFICA DE CICLO DE VIDA...
{resuitados an erchivo da texto VENTAS.DAT)

CASO A vs. CASO Ef

1000
» €00
L
[d H
=z 800 . cASOE |
w ,, ]
Y 0 =CASO A |

200

1] . T. -
SEMANAS
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COMO RESULTADO TENEMOS UNA REDLICCION EN EL NUMER(Q DE COMPRADORES AL
INICIO DEL PROCESQ DE APROXIMADAMENTE UN 6%.

LA DIFERENCIA ENTRE TASAS NO EXISTE, ASI EL TIEMPO PARA ALCANZAR EL PICO DE
VENTAS ES CAS! EL MISMO.

EL AUMENTO EN LA DISTRIBUCION EN ESTAS ZONAS CON EL FIN DE REDUCIR LAS
DISTANCIAS, AFECTA LIGERAMENTE PUES EL NUMERO DE COMPRADORES MAXIMO SE
INCREMENTA SOLAMENTE EN UN 11%.

CAPITULO 5 133



APENBICE A



3

APENDICE

OBTENCION DE N({t).

Tenemos;

- 2O pEnm} N [m- Na)}

por separacitn de variabies:

dN(E . '}

2 po ]
porque;

oo Jprie] -

= mpeaN® - BNO - - MO

-p|}n - N(tﬂ + -%—[Mt}m - N(L)z“
- pIEn.N(t)} N [m - N(t)]

Integramos:
110))
dh(t)

b))

0

Que resolvemos por fracciones parciales.



APENDICE

N(® K(t)

B

u Eﬁ.%.N(t)]

A

- dN(y) =
. [m - N(ll]

AN +

Obtenemos €l valor de A y B:
A B
— &
[m - N(t]] EJ+ % N{tj]

A+ 0] 4 [m 0]
AP+A..;!£.N(t) + Bm - BN()

AP + Bm =1
N(t][h—qm— -B]-u
Resohviendo el sisterna:
B = Ao

4 -
Ap + A m =1

AP + AQ =1
A[p+q:| =1
Finalmente:

| 1
B = :

[p+q] [p+q] N

A =

1}



APENDICE
LI N(D) t

g
__B:i dN(D + —[E:ﬂﬁ- Ny = dt
. [m . N(t]] . EJ+%- N(t)] .

Zem - N Z=p+ - N
4=~ AN az= -1 aNy

N{t) H(Y) t

H(t) L))
In [m - N(t]]} - In E:+ -—?n— N(tJ: J“-- [p +q:|t

0 0

ol 0]l - [ fodo] - ui]] - o)




APENDICE

m - Nt
’;1 — = -[p+q]t
p
m - N(t}
m - (prait
— - e
P+ -5 N4
P
pm - pN(L) c.(p+q}t
pm + gN(D)
- (p+ait
pm- pN( = € (pm+gN(t))
- (prgit - g+t
pm - pN(E) - gD e =pne
- (it
- (p+git
pn-NO(ptag ) =m€
-{p+Qit - (p+it
-N(t)(p+qe°’ ) =pm¢ -
- (ot
pm € - pm
SN = - "
P+QC@+®

N =
LN il
p(1+3e" )
- (prt
R
N = m
{4 q -t



APENDICE

OBTENCION DE nit)

pm(l _ e—(p*q)i)

N = e

prge

dINCE) prae (pﬁm) (e(p+are (pﬂm) - (pm-pm e (Wm) {-(rroqe “"“‘3‘)
oft) = a (p+qe-(p+q)t )

+ - - { Pt -2 {p+ait
wpy = P Ipr0E TV e ") - (-armipre T+ qem(pr€ T )

=
(P“" qe'(l?""m)
. -2(pHit
(Pzrn(p+q)é"*"f+qpm(p+q)é"”“‘“ +  gpE(ptoe Ut QPP D& )
oty = (p+qe'(r0')2

N - (prt
o) Pigprpe 7Y+ apmipre

(p +q E (p+it )2
mEpﬂl)p e ae o™ ):]

2
(p+qe'£’ﬂm)

mEp»rq)p (pr0e ™™ )]

(wrait )2

oft) =

n(t) =

(p+ae

m[ppraf’e “"’""]

(p+ue®™y




APENDICE

OBTENCION DEL TIEMPO T*

dt

ﬁ‘g—*=p(m-N(t))+ q

N (m - New )

*%Q—=Fm + (@ PNY - = ety

Obtenemos & punto de inflexién:

mﬂq-p)

dté

Iguatando a cero.

BN B gy SO
at m MO da

(@-» - 22 Nw) —"‘-’f’— -0

Despejando N(D
Ne) = @9 _ m@-p
q 9
"3

Este punto de inflexién se obtiene al iempo ™.

Sustituyendo en N(L) y despegando T*.

mq-p) -

29

mid-p)
g 249p

5]

(q-p) . §
miATE et | m 8T _ o -

€ e

2p

+Qt -
e m(-”
p

, mE-DL e

1| - e-(m)t
m q
I+ 5 e' {zrat

m-m e‘(P*ﬂ)‘

mfd- 9
24

_ 2am-mf(g-®)

it



APENDICE

2gm-m{g-p)
(ot 29
e =
m(a-0) +2pm
2p

2p|:2um—m(q-p):|

29[m(q-F) +2pm]

me[m - (q-p)]
29m{(q-p) +2p ]

Ka+p)
Xq+p)

St P

{ptedl = ln(--)




APENDICE

OBTENCION DE N(T*)
Lo oG O
KT = m l: l ’
q e-(P*“J{rq) mero

L S
7




APENDICE

OBTENCION DE n(T*)

o+
T = m o €
-(p+g)
e
pp+af £
-m 9
2
]
L
pp+af
-m q
4p°
| e
4p’y
K
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APENDICE B

Solucidn al sistema de ecuaciones:

5
Ky = — (A
T
S(S+1)
Ky = (B
F(T+1)
De A $=K, T

Ky T(K T +1)

Sustituyendo en B K, =
T(T+1)

Haciendo operaciones K, T)2 + TKy

T(T+1)

T(K27) + Ky)

T(T+1)

K2=

(T+1)



Sustituyendo en A

(T+1)K,

T K2+ Kz

TRyt Ky - K 2T

T, - K%)

&2 D) + Ky

K2 T

K| -Ky

K, -

Y+ Ky

Ey-KEy

2
K;

K -K;

2
K; - K;



PROGRAM MODELO{INPUT, QUTPUT);
USES (RT;

CONST
FLEMENTOS_ARREGLO =50;

TYPE
MATRIZ1 =ARRAY[7ELEMENTOS_ARBEEL0,1.8]0F INTEGER:
MATREZ2=ARRAY[1..ELEMENTOS_ARRESL O]OF EONGINT;
MATRIZ3=ARRAY] 1. ELEMENTOS_ARREGLO, 1. 2J0F INTEGER;
MATRIZ4=ARRAY[ 1. ELEMENTOS_ARREGLD, | ELEMENTOS_ARREGLOJOF INTEGER:
MATRIZS=ARRAY[ 1 ELEMENTOS_ARREGLO|OF REAL;

VAR

CONTINUARBODUEAN;

RESPUESTACHAR

SEMARA N1 MKE MRCONF DN PRON_NF.DESV_INF2 FZ.TIPCS _(ENTROS SINULACIONES. SINTEGER;
PCP NUM_CONTACTOS, SOPORTES, EXPO_NECESARA ZONA PCRCENTAIE_ZONAZONASINTEGER;
PROB_CLIENTE_POT PORC1,PORC2 PROM_COMPRAREAL:

CONTACTO:MATREZ

COMPRA ZONEINSMATRZZ;

T_COMERCIOMATRIZS;

DISTANCIAS_MEDIAS DISTANCIAS_DESVMATRIZ4;

PROB_DIST:MATRIZS;
COMPRADO,PUBLICO_ORIETIVO,PUBLICO._PLANP_PLAN.P_DRIETIVGLONGINT;

SALIDAZTEXT;

PROCEDLRE SIMLRA;
BEGIN

CLRSCR:

GOTGRY(10.5);

WAITE("™ (LIANTAS SIMULACIONES SE EFECTUARANT.');
READLN{SIMLILACIONES);

T

FUNCTION PORCENTAIE (A BREAL):REAL:
BEGIN

IFA=0 THEN A=1;

PORCENTAJE == {BfA)* 100;
END;

PROCEDURE SEGMENTACION (VAR PUBLICD._DBIETIVO-L OHGIKT:
VAR
P1,P2LARNC._CONSUMER NO, CARAC_CONSUMEN:REAL:
POB_INXIAL POB_CARACiangint;
CHI_TABUACHI_CUADRADA,_1 CHI_CUADRADA_2 CARMCTERISTICA RESTO-REAL;
F1F2AEAL
5.0 RUM_CARACTERISTICASINTEGER;
SIGHIPCATIVAARAAY[1..10] OF INTEGER;
BEGN

WINDOW( 1,1,80,25);

CLRSCR,

GOTONY{25.2) WRITELN("..SEGMENTAGIOK...);

VANDOW{1.4.80.24 };

WRATELN(™ NUMERC DE CARACTERISTICAS D POBLACKON OBIETIVO 7: '}
READLN(NUM__CARRCTERISTICAS);

WRITELN(" POBLACION INICIAL 7: )2

READLN{PO _IMICAL )

FOR (:=1 TO MM,_CARACTERISTICAS 00

BEGIN

CLR(CH;

WRITELN{ CARACTERISTICA: ° ()

WRITELK{™ CUANTOS INDIVIDUDS PERYENECEN A LA CARACTERISTICA ' C74);
READLN(POB_CARAC):

WRITELN(— CUANTOS PERTENECIENTES A LA CARMCTERISTICA*.C’ CONSUMEN 2:°);
READLN{CARAL_{ONSUMEN);

WRITELN("™ (LANTOS RO PERTENEGENTES A LA CARACTERISTICA ., CONSUNEN 7: '),
READLK{NO_CARAC_CONSUMEN);

CLRSCR;

WRITELN{'SITUACION BEAL');

WRITELN;



WRITELN;
WRITELN{' CARMCTERISTICA 'L POSLALION (ONSUMEM % NOCONSUMEN %'}
WHITELN{" %
WRITELN{'CARACTERISTICA * £:3,P08_CARAC:11,CARAC_CONSUMEN:14:1,
PORCENTAJE(POB_CARAC CARAC_CONSUMEN):8:2{POB_(ARAL - CARAC_CONSUNEN):14:2,
PORCENTAIE(POB_CARAL,POB_CARAC - CARAC_CONSUMEN): 10:2);
WRITELN;
WHITELN{'REST()...,, (POR_TNIIAL - POB_CARAC):20, KO_CARAC_CONSUMEM:15:1,
PORCENTAJE(POR, UICIAL - POB_CARAL, RD_(ARAL_CONSIIMEN)£2,
(POB_INICIAL - POB_CARAL - NO_CARAC_CONSUMENY:14:2,
PORCENTAFE(POB_INICIAL - POB_CARACPOB_INKCIAL - POB_CARAC - KO_CARAC_(ONSUMEN]:10:2);
WHRITELN;
WHRITELN]"
P1= PORCENTASE{POB_INICIAL HO_CARAC_CONSUMEN + CARAC_CONSUMEN);
P2r= PORCENTAJE{POB _INICIAL, POE_CARAC - CABAC_CONSUMEN +
POB_INICIAL - POB_CARAL - NO_TARAL_CONSUMEN);
WRITELN{' * POB_INICIAL=20, {CARAL_CONSUMEN + NO_CARAL_CONSUMENY:15:1,P1:322,
{POB_CARAL - CARAL CONSITMEN + POB_ IRXCIAL - POB_| CARAC - BO_CARAC_CONSUMEN):14:2 P2:10:2),
WRITELN;
WRITELN{"STUACKON TEORICA');
WRITELN;
WRITELN{'CARACTERISTICA ' POBLACION CONSUMEN % NO(ONSUHEN %)
WRITELN]'
WRITELN{ ‘CARACTERISTICA ' £:3.,POB_CTARAC:11,(P0B_{ CARAC*{P17100)): 13'I.P1'9'.2.
{POB_CARAL® (P2/100)):13:2 P2:122);
WRITELN{'RESTO.." {POB_INKIAL - POB_CARAL):20, {(POB_INIKIAL - POB_CARAC)*{P1/100)):14:1,
P1:3:2, {(POB_INICIAL - POB_CARAL) * (P2/100)):t32 P2:12:2%
WRITELN:
WRITELN(" k%
WRITELN(* * POB_INIGAL: 16,{POB_INICIAL*(P1100)}:13:1 P1:9:2,[POB_INIOAL * (P2 T00)):13:2 P2:1 2:2);
CHI_CUADRADA_1:={SQR{CARAL_CONSUMER)/{POB_CARAC*(P1/100)}+
SQR{POB_CARAL - CARAC_CONSUMEN)KPOB_CARAC*(P2/100)}) - POB_CATAL
1:= SQR{NG_CARAL_CONSUMEN)/POB_INICAL - POB_CARAL)*(P1/100};
£2:= 15 + SQR(POB_IMICIAL - POB__CARAL - O_CARM_CONSUMEN)/(POB_INICAL - POB_CARAC)* (P2/100);
CHL_CUADRADA_2:=12 - (POB_INICIAL - POB_CARAL),
WRIFELN('CHI-{UADRADA DE TABLAS CON UN GRADO DE LIBERTAD: *);
READLNICHI_TABLA);
CARMTERISTICA: =ABS{CHI_CUADRADA,_1 - (HL_TABLA);
RESTO-=ABS{CHI_CUADRADA_2 - CHI_TABLAY;
IF {CARACTERISTICA-RESTO) AND (PORCENTAIE(POB_CARAC.CARAL CONSUMEN) >
PORCENTALE(POB_INICIAL-POTI_CARAL NO_CARAC_CONSUMEN))
THEN
BEGIN
WRITELN{'CARACTERISTICA ' £," ES SIGNIFICATIVA... SE PROCEDE A SEGMENTAR POR ESTA");
WRITELN{'PRESIONE UNA TECLA PARA CONTINUAR...');
READILN;
SIGNIFICATIVAEC]:=1;
POB_INKIAL:=PO8_CARAC,
END
EVSE
BEGIN .
WRTELM["CARACTERISTICA * C, ' NO SIGNTFICATIVA. SE EVALUIA LA SIGLIENTE CARWCTERISTICA'):
WRITELN({'PRESIONE UMA TECLA PARA CONTINUAR....'):
READLM;
ERD;

END;
PUBLID_QRJETVO—= POB_MRCIAL
URSCR;
WARIEELN CARACTERISTICAS SIGNTFICATIVAS - *);
FOR S:=1 TO NUM_CARMTERISTICAS DO
IF SIGNIEFICATIVA[S]=1 THEN
WRITELN{"CARMTERISTICA ' 5):
WRITELN;
WRITELN['EL PUBLICO ORIETIVO ES: *, PUBLICO_ORUETIVE:10, * iNDIVIDUCS *);
WRITELN:
WRITELN[' PRESIONE UNA TECLA PARA CONTINUAR..'Y;
READHM;

ERD;



FUNCTION COMB{NINTEGER)L ONGINT;
YAR
CLONGINT;
HXTEGER;
BEGIN

=t

FORE=1TONDO

=0k

COMB=(

ERD;

PROCEDURE PUBLICIDAD{VAR ARAPLAN:LONGINTVAR SOPORTESINTEGERVAR INSMATRIZZ);
VAR
TOTAL_INSERCIONES 1) KANTEGER;
POBLAGONLONEINT:
K1,K2,KN,5K, TK.PAN PS5 PD.LTOTALCOMBREAL:
DARRAY[1 ELEWENTOS_ARREGLO, ELEMENTOS_ARREGLOJOF REAL
5: ARRAY] 1 JELEMENTOS_ARREGLO]OF LONGINT;
BEGIN
WINDOW(1,1.80,25);
CLRSCR;
TOTAL_INSERCIONES:=T;
PE=0;
PO=0;
KN:=13
GOTOXY{25,2) WRITELN{' PUBLICIDAD...T;
WIDOW §,4,80.24);
WRITELN{"" CUANTOS SOPORTES SE UTILIZARAN 7:'):
READUO(SOPOHTES)
WRITELM{™* CUAL £5 LA POBLACIDN TOTAL AL QUE LLETAN LOS SOPORTES %:);
READLN(POBLACION}:
FOR ¥:=1 T0O SOPORTES B0
BEGN
WRITELN(*™ CUAL ES LA AUDIENCIA DEL SOPORTE "K' 7);
READLN(S[X}):
END;
FOR ¥:=1 T0 SQPORTES GO
FOR I:=t T 50PORTES DO
[F K= THEN
O[KJ):=2 * S[K] - {(SQR{1 - S[K] / POBLATION)-1) *{~1 *POBLACION))
ELSE [F K > | THEN
KJ):=0
EiISE
BEGIN
WRITELN(" CLAL ES LA DUPLICAOION DE SOPORTES 7+ );
WRITELN{'DF KL 1 7)s
READLN(DWIT):
EXD;
FOR =1 TO SOPORTES DO
BEGIN
WRITELN("" CUANTAS INSERTIGNES PARA EL SOPORTE ')7:);
READLM{INS[]):
TOTAL_INSERCIONES:=INS[1] + TOTAL_INSERCONES;
END;
FOR 1:=1 Tt SOPORTES DO
PS:= PS + {INS[1] * S[J)/POBLACON/YOTAL_INSERCIONES;
Ki:=1-PS;
TOTALLOMB:=(;
FOR =1 T0 SOPOATES DO
FOR J:=1 T SGPORTES DO
iF I =3 THEN
BEGIN
CCOMBISIACONBINS(-2) 2
TOTALLOMB:= TOTALCOME
Pp=PD+ L DL
END
ELSE
IF§ > } THEN
PE=PD+0
Gk



BEGI
C= INS[T] * WS [T
TOTALCOMB=TOTALEDME + G
PO= PO + € * D[I):

END:
PO:=PD /POBLACON/TOTALIOME;
PAN=2* PS5 + PO
B2:=1-PAN;
T=(K1 - K2} / (K2 - SQR{K1}}:
SK=TK “ K1;
FOR 1:=0 TO TOTAL_NSERCIONES - | DO
KM= KR * (SK+ /(T + 1)
IF K = 1 THEN
BEGIN
KN=t;
FOR =0 T0 TOTAL_WSERGIONES - 1 DG
K= KN (R + 132 {SK+ [
END;
{F ¥M << 0.0 THEN Ki:=0:
ANAPLAN:= TRUNC((1 - XN) * POBLACIONY;

CLRSCR;
WM(‘MEHASEHNUMMMABEUCMPMADEHBUMSEMDE +* ANAPLAN];
WRITELN{*PRESIONE UNA TECLA PARA CONTIRUAR...):
READLN;
END;

PROCEDURE ZONA_COMERCIAL{VAR 2ONEMATRIZZ VAR ZONASINTEGER):
VAR

ZINTEGER;

BEGIN
WANDOW( 1,1 80,25}
CLRSCR;

GOTOAY{ 75,2} WRITELN[".. 20MA (OMERCIAL.."):

WINDOW(1,4.80,24);

20NE[1)=0;

WRITELN{"" CLANTAS ZONAS COMERCIALES TENEMOS 727}

READLN{ZONAS);

FOR ZORA:=2 TO ZONAS + 1 0O

BEGIN
WRITELN{"™* % DE PERSONAS PERTENECIENTES A ZONA *, ZONA - } g%
READLN[ZONE[ZONAY):

END;

END;

PROCEDURE SIMULACKIN_ZONAS (DASTRIB_ACUM:MATRIZZ,
ZONASINTEGER; VAR ZANTEGER; VAR PLINTEGER):

¥AR
AR ANTEGER;
BEGIN
Fe=RANDOM({ 100):
FOR A== 2 TO ZONAS + 100
DISTRB_ACUM[A}:= DISTRIB_ACLM[A} + DISTRIB, ACUM[A - 1]
FOR A:= 1 T0 ZONAS DG
IF (R > DISTRIB_ACUM[A]) AND (R < DNSTRIB_ACUMEA+1])
THEN
=k
PZ:= DISTRG._ACUM[Z+1] - DISTRIB_ ALUM[Z]:
END;

PROCET4IRE INFORMACION (VAR PROM_INE DESY_INFANTECERY,
BEGIN

WINDOW(3,1,80,25);

CLRSCR;

GOTOXY(25,2) WRITELN["..INFORMACION PUBLITTARER..'Y;
WINDOW( 1,4 20.24};



WRITELKE™ CLAL ES LA CANTIOAD PROMEIND BE INFORMACION QUE SE');
WRITELN{'REQUIERE PARA (ONSIDERAR EL PRODUCTO PARA LOMPRA 7: );
READLN(PROM_INF):

WAITEEN{™ CUAL ES LA DESVIACION ESTANDAR 7: "}
READLN(DESV_NF):
END:

PROCEDURE INFORMALION_Z (VAR NTMNF DNF MNCDNCINTEGER),
BEGIN

CLRSCR,

WRITELN("™ CUANTAS SON LAS CARACTERISTKAS CON LAS QUE CUENTA EL. MUEVG PRODUCTO 7: ),
READLN[NT);

WRIFELH("™ €L ES EL PROMEDIO DE CARACTERISTHAS N0 FAMILIARES OBSERVADAS 7: );

READLM{MNF);

WRITELN(™ CLAL ES LA DESVIACION ESTANDAR 7:');

READLK{DNF);
WTELN("CLNESE.PMHED!ODECM\CTENSHCASQ(EMTMACOHW %
READLNEMNC);

WRITELN{"" (LIAL ES LA DESVIACION ESTANTIAR 7:°);

READLN(DNC):

END:;

PROCEOURE {BFORMACKIN,_3 (ZORASINTEGERVAR TIPOS_CENTROSINTEGER;
VAR TUOMERCIO:MATRIZS;
VAR DISTANCIAS, MEDIAS DISTANCIAS_DESV:MATRIZA);

VAR
124 ANTEGER,
BEGIN
WANDOW(1.1 80,25}

GOTONY(25.2) WIRTELN("..CENTROS COMERGALES..");

WINDOW[1,4,80.24):

WRITELN[™ CUANTOS TIPOS DE CENTROS COMERCIALES SE MANEIARAN 7.');
REATLR{TIPGS_CENTROS);

FOR k= 1 TO TIPOS_LENTRDS DO

BEGIN

CLRS(R;
WRITELK{"™ CLAL ES EL TAMAD EN WETROS CUADRADOS DEL CENTRO COMERCIAL ), 2: ')
READLN(TCOMERIO[LH]):
WRITELK{"™ CUAL ES EL PORCENTALE DE ESTE TIPO DE CENTRO COMERCIAL *);
WRITELN{'EN EL QUE SE VA A DISTRIBU £t PRODUCTO ? - '};
READLN(TCOMERCIOfL2]):
N
FOR Z:=1 TO ZONAS DO
FOR (=1 10 TIPOS_CENTROS DO
BEGIN

(LRSLR;
WRIFELN(™ CUAL ES LA DISTANCA PROMEDIO DE ZONA*Z, * AL CENTRD COMERCIAL '€, *%: */(EN METROS)'):
READER{DISTANCIAS_MEDIAS[Z.C});
WRITELN{'" CUAL ES AL DESYIACION ESTANDAR CORRESPONDIENTE EN METROS :');
READLNDISTRKCUS_DESVIZL]):
END;
END:

PROCEDURE PROE_EXPG {SOPORTESINTEGER; VAR CONTACTOMATRIZT};

VAR

K HNTEGER;

BEGIN
WINDOW(1,1,80,25);
CLRSCR;

GOTORY(23,2) WRITELN{' _CONTACTOS CON LK PUBLIDAD.."Y;
WINDOWT 5, 4.80.24);
FOR 1:=110 SCPORTES 10

CONTACTOLK,1]:=0;



FOR Ke=1 TO SOPORTES DO
BEGIN

R
FOR1=2T0800
BEGIN
WRITELN{™ QUE PORCENTAIE O PERSONAS CONTACTA CON EL SOPORTE *K, , "1, VECES 7 :');
READLN{CONTACTO{K.I]):
END:
BNy

FUNCTION NORMAL {PROM_INF, DESV_IKFANTEGER}REAL:
ViR
AINTEGER;
NRREAL
BEGM
R=0;
FORA=11012D0
Re=RAHDOM +1t
N:=DESY_INF=(-6)+PROM_INF;
IF N < 0 THEN RORMAL:=R+{2°(PROM_INF-N})
ELSE NORMAL:=N;
ERD;

FUNCTION POISSON{EANTIDAD, DES:REAL)INTEGER;

VAR
TARREAL
XINTEGER;
BEaIN
T:=0:
=0
FL=RANDOM;
T:=- LN{R)/CANTIDAD_DES;
T=T+k
WHILET <100
BEGIN
X=X+1:
R=RANDOM;
k= - LN(AMCANTIDAD_DES;
T=T+;
END;
POIESON=X;
ERD;

PROCEDURE CANTIGAD_DE_IKFORMACKIN{PROM _INFANTEGERDESY_INFANTEGER;
YA EXPO_NECESARIANTEGER);
AR
CANTIDAD_DESEAL;
SEGI
CANTIDAD_DES-=NORMAL[PROM_INF DESV._INF);
EXPO_NECESARIA:= POISSON(CANTIDAD_DES);
EnD;

FUNCTION BINOMAL {P_EXPOSICIONREAL NANTEGER)INTEGER;
VAR

| XENTEGER;
RREAL:
BEGIN
X=0;
FORE=1T0D N DO
BEGIN
Fe=RANDOW,
IFR<=P_i ElPOSlO&N THER
=X+
ERD;
BINOMIAL =X
END;



PROCEDURE SIMULACION_PROB_EXPO{DISTRIB_ACUM-NATHIZ
KINTEGER:VAR VALORANTEGER).

YAR
ASNTEGER;
RAEAL;
BEGIN
FOR A:=2 70 8 DO
DISTRIA_ACUM[KA]=DISTRII_ACUM{KA] + DISTRIB_AOIM{KA-1];
Re=RANDOM{ 100);
FORA==1T07 00
IF {R > DISTRB_ACUM[KAT) AND (R < DISTRB_MUM[KA+1])
THEN
VALOR:=A;
END;

PROCEDURE NUMERD_DE_CONTACTOS{CONTACTO:MATRIZY:
INSIMATRIZ2;
VAR NLM_CDNTACTOSINTEGERSOPORIESANTEGER):
VAR
VALDR K NINTEGER;
P_EXPOSIONREAL:
BEGIN
VMLOR:=0,
HUM_(ONTACTOS:=0;
FOR K1 TO SOPORTES DO
BEGIN
SIMLACION _PROB_EXPO{CONTACTO X VALDR);
P_FXPOSICION:=VALOR/?;
N=IRS[K]:
HUM_CONTACTOS:=HUM_CONTACTOS + BINOMIAL( P_EXPOSICIONN];
END:
END;

PROCEDUEE DISTRIBLICKON (ZONATIPOS,_CENTROSINTEGER;
T_COMERCIGMATREZS;
DISTANCIAS METHAS DISTAKCIAS_DESV:MATRIZA:
VAR PROB_DISTMATRIS):

VAR
KINTEGER;
TOTALREAL
BEGIN
TOTAL=0;
PROB_DIST[1]:=1;
FORX:=2 10 TIPOS_CENTROS + 100
BEGIN
PROB_DIST(K]-=1_COMERCIOX ~ 1.1] / NORMAL{DISTANCIAS_MEDIAS[ZORALK - 1] STAKCIAS_DESYZDHAK-1);
TOTAL:= TOTAL + PROB_DISTIXN]:
END;
FOR K:22 YO TIPOS_CENTROS + 100
PROB_DISTIK]:=PHOB_DIST[K]/TOTAL
END;

PROCEDURE SIMELACION_INSTRIBUCIGN(PROB_DIST:MATRIZS,
TIPOS_CENTROSINTEGERT_COMERGOMATRI);

VAR
KICINTEGER:
RREAL

L=RANDOM;
FOR K:=2 T0 TIPQS_CENTROS + 1 00
PROS._MIST[X]:=PROB _DIST[K] + PROB_DIST[K-1]:
FOR =1 TO TIPOS_CENTROS DO
IF (R > PROB_DIST{I]} AND (R < PROB_DIST[1 + 1]) THEN
o=k
R:=RANDOM;



# R < T_{GMERGO{C.2) / 100 THEN
BEGIN

SIMRACION_Z0NAS{ZONE ZORAS ZONAPGRCENTAJE_ZONA);
END;

PROCEGURE SIMULACION_(GHPRA{DIVN FEALP_COMPAAF_NO_(OMPRAP_CGNSIDERACION:REALY;

VAR
RAECOMPRAREAL:
BEGIN
fe=RANDOM;
TF (R > 0) AND (R < DIVN) THEN
BEGHN
R=RANDOM;
RECOMPRA:=E_COMPRA 4 P_CONSIDERACION. * P_NO_COMPRA;
IF R < RECOMPftA THEN
BEGIN
[HSTRIBUCION[ZONATIPOS_CENTROS,T_CONERCIODISTANCIAS_MEDUAS. DISTANCLAS,_DESY.PROB_DIST):
SIMULACION_DISTRIBUCION{PROB_DIST.TIPGS_CENTRDS,T_COMERCIO);
END
E15E
SUMULACION_ZONAS{ZDNE ZOHAS ZONAPORCENTAE,_7ONA);
END
ELSE IF (R > DIVN) AND (R < (DIVN) -+ P_COMPRA)
THEN
BEGIN
DISTRBUGONZONATIPGS_(ENTRS,T_COMERCIG [HSTANCIAS_EDIAS DISTANCUAS._DESV.£R08,_DiST):
SIMULACION_DiSTRIBUCION(PROB_DIST.TIPOS_CENTROS,T_COMERCIO):
END

BL5E
SIMULACION _ZOMAS({ZOME ZOMAS ZONAPORCENTAIE_ZONA):
END:

PROCEDURE COMPRR_INICIAL{NT MNF.DNF MNCDRCANTEGER):
VA
WP _HO_ELIMINACION,P_NO_CONPRA_COMPRA.P_(CNSIDERACON REAL:
BEGIN
= NORMAL(MNF DNF);

P CONSIDERACION:=NORMAL{MHC DNCU{NT-N);

P_CONPRA:=P_CONSIDERACKON*P_NO_ELIMINACION;

P_NO_COMPRA= 1 - P_COMPYA - NMT;

SIRULACKIN_COMPRACN/NT.P_COMPRAP_NO_COMPRA.P_CONSIDERACION):
END;

PROCEDURE RESULTAROS({PRQADOUBLEABCREALY
VAR
MAGNITUD_PHO, TIEMPO-DOUBLE;
QUACUM_QT AUCREAL;
TANTEGER;
BEGN
Qr=0.0;
T=0;

ACUM_QT:=0;
TIEMPO:={[-1)/{P+R)) " LN[PRY:
WRITELN.
(F TIEMPQ=0 THEN
WRITELN(TIEMPO ESTIMADC PARA ALCANZAR PKO DE YENTAS: " FIEMPO:S:2." SEMANAS')

FLSE TIEMPD:=30;
AUX:=SQR{P+R);
i ALK0 THEN
BEGIN

MAGNTTUD_PI(O={Q*AX)/A*R;

WIRITELN["MAGHITLD ESTIMADA PARM PH0 DE VENTAS: * MAGNTIUD_FIC(nG:2,! COMPRAS):
END;



¥ Q>0 THEN

WRITELN{'NUMERD ESTIMADO DE ADOPTADORES MAXINO: Q:10:1,' INDVIDUOS');

WRITELN{"ASUMIENDO QUE: EL NUMERD DE COMPRADORES AL IO DEL PROCESD ES?[PQ):1 0:1, HINVIDUOS'};
WRITELN;

WRITELN{' GENERAKDO SIMULACION DE SERIE PARA GRAFCA DE (LD DE VDAY

DELAY(550);

WRITELN'{resultaas & anchiva de texto VENTAS.DAT)');

READLN:

ACUM_QT=P*Q;
QU= A+ BUACUM_QT - CSQAACIM_QT);
WRITELN(SALIDAQT:10:0):
WHILE ((QT > 0.6} AND (T < 100)) DO
BEGIN
ADM_QT:=AM_QT + qT;
QU= A + BYACUM_QT - C*SQR{ACLM_QT);
WRITELN(SALIDAQT:10:0);
T=T+1;
END;
WL

PROCEDURE MINIMOS_CLADRADOS{ SEMANAINTEGERXOMPRAMATRIZZ):
VAR
¥ ALDCRAZ P1P2 P ALK _RAZRR2A 12 DOUBLE:
1J K RESPUESIAINTEGER;
SISTEMAARRAY{ §..3,1.4]0F DOUBLE;
F:ARRAY[1_[0] OF INTEGER;
SALXABCREAL;
BEGIN
FGRI:=1103D0
FORI=1704 00
SISTEMALJ]:=0.0;
F[1}:=COMPRA[1);
FOR X:=2 TO SEMANA DO
F{K]-=COMPRAIK] - COMPRA[X.1];
SISTEMA[1,3]:=5EMANA;
FOR K:=1 T0 SEMANA DO
BESIN
SMIR:=EXP(2*LN(COMPRA[K] }}:
SISTEMA[ £.2]:=SISTEMA[ 1.2]+ COMPRATK]
SISTENA]2, 1]:=SISTEMA[2,1]+ (OMPRA[K];
SISTEMA]1,3]:=SISTEMA[1,3])+ SALI;
SISTEMA[2.2]-=SISTEMAL2.2] +SALX;
SISTENA|3,1]:=SISTEMA]3,1]+SAUX;
SISTERA[2,3]:=SISTEMA[2 31+ EXP{ 3* LIN{COMPRA[K]) )
SISTEMA[3 2=SISTEMA[ 3.2+ EXP{3*LH{COMPRA[K]));
SISTEMA|331:=SISTEMA[3.31-+EAP({4 "L [COMPRA[K] ) };
SISTEMA[1 A=SISTEMA[1.4]+F{K]:
SISTEMA[24]:=SISTEMA[2.4]+COMPRATK] "FIK);
SISTEMA]3 4 ]:=SISTEMAT3, 4]+ SN *F[X);
END:

CLASCR;
GOTOXY{23,2) WRITELN{' —MATRIZ PARA MINIMOS CUADRADOS'};
WAHDOR(1,4,80.24);
FOR =170 300
BEGIN
FOft =1 T 4 DO
WRITEQ' "4 b= SSTEMAfL10:2);
READLN;
END;
FORI=1T03 DO
FORI=1T0400
SISTEMATLI]:=SISTEMA(1I}/1000.0:
FORL=1T02D0
BEGIN
Y:=SISTEMA[IE:
FOR j-=1 TO4 DO
SISTEMAJLY]:=SISTEMALIYY;
FORK=1T0 300
IF %=1 THER



END;

BEGIN
AR:=SISTEMAIKS]:
FORY= 1704 D0
END SISTEMATKJ]:=SISTEMA{K.J[- ALK "SSTEMALLI]
ENO:
WINDOW{1,1.80.25%;
CLRSCR:

GOTOXY(23.2) WRIFELK("..CAL[LR.O DE PARBAMETROS.};
WINDOW( E,4.80.24);
WRITELM(‘VALORES abs *):
WRITELN;
FORL:=1T03 D0
WRITELN{), = " SISTEMA[L4]8:3);
A=SISTEMA[ 4]
B:=SISTEMA[2.4):
C=SISTEMA[3 41;

AUK_BAT=SQR{SISTEMA[2 4] - 4 * (SISTEMA[34] * SISTEMA[ 141

IF ALX_RALZ == 10 THEN

BEGIN
RALZ-=SQRT (ALX_RALZ),
PL={SISTEMA[2.4] + RALZ)/2;
P2r={-SISTEMA]2 A] - RAIZ)/2;
END
ELSE
BEGIN
RAR:=SQRT{-AD_RAZ):
P :=(-SISTEMA[2, 4]+ RAZ)/2.7 2:={-SISTEMA[2.&]-RAZY2;
WRITELN{"});
END:
IF {{P1<0} AND (P2-<0)) THEN P1:=0.001;
RI={SISTEMA[2.4]+P1):
R2:=(SISTEMA[2.4]+P2);
QU=SISTEMA[1ALP1:
Q2:SISTEMA[ L 41/PZ;
IF [AT<=0} THEN R1:=0.001:
1F (R2<=0} THEN R2:=-SISTEMA[2 4]+P2;
1F {Q1<=0) THEN Q1:=10;
IF {Q2-<=0) THEN Q2:=1.0;
WRITEEN;
WRITELN(‘1.- (0K P="P15:3," Q="Qi52) R= 'R153);
WRITELN[2- [ON P= *P25:3' G='Q252, R='RZ53);
WHITELN;
WRITELN('P(TASK OF INNDVACION)  R[TASA DE IMTACION)');
WRITELN;
WRITELN{™ CON CUAL VA A TRABAAR {1,2) 7:");
READLN{RESPUESTA).
IF RESPUESTA=1 THEN
BEGIN
R=R1;
P:=P1;
Q=q1;
END
ELSE
BEGN

EXD;
RESULTADOS{P.QRP*QR-PRA);



BEGIN {PROGRAMA PRINCIPAL}
PUBLICO_ORIETIVO-=0;
ZONA=G;
PUBLICO_PLAN:=0;
COMPRADO:=0;
P_ORIETRVO:=0;
SOPORTES:=0;
PROM_|WF:=0;
DESY_INF=0:
P_PL=0;
SEMANA=D;
SIMULACIONES:=0;
PROM_COMPRA:=t);
CONTINUAR:=FALSE:
ASSIGN(SALIDA, VENTASC.DAT');
REWRITE(SALIDA}:
SIMULA;

REPEAT
RANDOMIZE;
WINDOW( £.1,80,.25);
CLRSER:

SEMANA:=SEMANA+1;

GOTOXY{33,1 3} WRITELN{"SEMANA: *, SEMANAJAEADLK;

IF SEMANA = 1 THEN SEGMENTACIOM(PUBLICO, QBIETIVOY;

PROM_COMPRA:=0;

F {{SEMANA <> 1) AND {RESPUESTA = "S'J} OR {SEMAKA = 1) THEN

BEGIN
PUBLICICAD{PUBLICO_PLAN.SOPORTES, NS}
ZONA_COMERCAL{ZONE ZONAS):
SIMULACION_ZONAS(ZONE ZONAS ZUNA,PORCENTAE_ZONA);
INFORMACION(PROM_INF.DESY_INF);
INFORMACION_2{NT MNF ONF MNC.DNC):
INFORMACION _3(ZONAS, TIPOS_CENTROS,T_COMERT0 INST) ANCIAS_MEDIAS ST/ ANCIAS, DESV);
PROB_EXPO{SOPORTES CONTACTC):

EWD;

FOR 5:=% TO SIMULACIONES DO

BEGIN

COMPRADQ:=0;
P_PLAN:=G:
WHILE P_PLAN < PUBLICO_PLAK 0Q
BEGIN
P_PLAN=P_PLAN + 1:
PROB_CLIENTE_POT:=(PORCENTAIE_ZONA * PUBLICO_ORIETVD)/PUBLICO_PLAN;
PLP=RANDOM 100};
{F (PCP = 0} AND {P(P < PROB,_CLIENTE_POY)
THEN
BEGIN
P_ORIETIVO:=P_OBIETIVO + 1;
WW_M_WWM(MJNFM_INF.HPOJECW);
HUMERD_DE_CONTACTOSICONTACTO NS NUM_CONTACT 0S.SOPORTES);
TF KIM_CONTACTOS «< EXPO_NECESARIA
THEN
SIMULACKGN_7ONAS{ZORE ZONAS ZUNA PORCENTAIE_ZONA)
ELSE

COMPRA_INICLAL{NT MNF.ONF MNCONC);

PROM_COMPRA:=FROM_COMPRA+COMPRADO:
END; {tor}
fF SEMANA=1 THEN COHPM[SEHMA}:=W(PROH_WMPM1HUUGGMES)
ELSE COMPRA[SEMANA|~=COMPRA[SEMANA-1]-+ ROUND{PROM_COMPRA/SMULACTONES);
CLRSCR;

GOTOLI{25,10);
WRITELN{ COMPRA ATUMULADA A LA SEMANA ' SEMANA ' * KOMPRA[SENANAY}READIN:



END.

IF {{COMPRA[SEMANA] < 0,6 * PUBLICO_DBIETIVO) AND {SEMANA<49)) THEN
BEGN

CONTINUAR=FALSE:
CLASCR;
WRIFELN('0ESEA CAMBLAR L5 PLANES DE PUBLICIBAD Y DISTREBUCIIN PARA ESTA SEMANA 7 [S/N)'):
READUNIRESPUESTAY:
RESPUESTA:=UPCASE(RESPUESTA):
P_FLAN:=0:
END
ELSE
CONEINUAR:=TRUE;
UNTIL CONTINUAR;
MINIMOS_CUADRADOS{SEMANA COMPRA);
CLOSE(SALIDA):



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

El campo de accién de la Licenciatura de matemadticas aplicadas y computacion es
potencialmente muy variado: anélisis de decisiones, controf de calidad, andlisis y
evaluacidén de proyectos econdmicos y administrativos, optimizacion de recursos
financieros, humanos y materiales, disefio ¢ implementaciéon de sistemas de
informacion, investigacion y docencia; mas en lo personal considero que en la
practica real se pone un mayor énfasis en la computacién que en las matematicas, un
claro ejemplo es lo que ocurre en mercadotecnia, donde la validez y aplicacion de los
modelos mateméticos es cuestionable, en gran parte provocado mas por la actitud a la
defensiva de los especialistas en mercadotecnia cuando se trata de matematicas, que
por la complejidad de las situaciones involucrando la actitud, preferencias y gustos de
los consumidores con las técnicas de mercadeo.

La utilizacién extensiva de la computadora en la actualidad ayuda a medlas pues
aunque cada vez es méas comun encontrar software que ayuda al tomador de
decisiones en su trabajo, muchos de estos programas manejan a proposito
internamente modelos matematicos, pero de forma “trasparente al usuario”, es decir,
sin que el usuario se de cuenta, en mayor medida intentando no hacer parecer a los
programas como algo mas amenazantes de lo que en realidad son y que con esto los
usuarios puedan rechazarlos. Es indispensable entonces fomentar una cultura
educativa que predisponga a los futuros tomadores de decisiones a ver en los modelos
matematicos una ayuda y no una amenaza, y lograr con ello que se les de una
oportunidad y utilizacién mas perceptible en las empresas.

Pese a todo, en mercadotecnia algunos modelos han resultado muy utiles en su papel
como auxiliares de una toma de decisiones, al menos proporcionando una perspectiva
més sistematica para examinar y analizar las miltiples facetas de una estrategia de
desarrollo y lanzamiento de nuevos productos.

El modelo de simulacidn de éste trabajo ha intentado ser solamente un punto de vista
adicional, a todos los que ya se han hecho con respecto al modelo de Bass, por lo que
es necesario hacer hincapié en los supuestos que pueden ser reanalizados y mejorados
en el mismo:

En primer lugar tenemos la funcién de difusién de Bass que es en realidad una
ecuacion diferencial y se le ha tratado como una ecuacidn discreta de minimos
cuadrados; adicionalmente se ha supuesto que todos los datos en la serie de tiempo
simulada y usada para la estimacién de parametros tienen el mismo peso en el
procedimiente de minimos cuadrades, si hay sospechas de que esto no es asi, se
pueden usar minimos cuadrados con factores de peso; también se tiene que de
acuerde a las circunstancias particulares del lanzamiento de un producto la
multicolinealidad entre variables independientes en la ecuacién de minimos
cuadrados puede generar estimados de parimetros inestables y con signos
equivocados;, ademis no se proporcionan directamente mediciones para la
significancia estadistica de los parémetros, una posible solucidn es utilizar regresion
no lineal, regresion por componentes principales, o regresion de ridge.
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