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En este articulo, Viterbo Berberena expone cémo el disefio
de experimentos estadisticos actiia como una excelente
herramienta de investigacion cuantitativa para perfeccionar y
complementar las campanas de mercado.

Dividir los proyectos de investigacion de mercados en cualitativos y cuantitativos es una clasifica-
cion comercial ampliamente aceptada por las empresas de investigacion de mercados en México.
Los estudios cualitativos se utilizan para obtener conocimiento y comprensién del problema de
investigacion, y no aplican las consideraciones del analisis estadistico. De esta forma, los resultados
son sintomas muy generales del comportamiento del mercado.

Los proyectos de investigacion cuantitativos buscan cuantificar datos y tipicamente emplean
algunas formas de analisis estadistico. Sin embargo, si se define la medicién como “el proceso de
vincular conceptos abstractos con indicadores empiricos”, el origen de la informacion es esencial-
mente cualitativo, por lo que, independientemente de las técnicas estadisticas que se utilicen para
su procesamiento e interpretacion, los resultados se tienen que ver como sintomas del comporta-
miento del mercado.

Otro enfoque, realmente cuantitativo, consiste en la aplicacion del disefio de experimentos que basa
sus fundamentos analiticos en hechos ocurridos recientemente en el mercado. Algunas opiniones
plantean que la investigacion de mercados es una foto de lo que estd pasando en un momento deter-
minado en el mercado. Una foto si, pero de los sintomas, no de los hechos. En este contexto, se
dice que un patrén de comportamiento de mercado extraido de datos del pasado reciente, es una
informacion mds antigua que una de investigacion de mercados cuantitativa. No obstante, esta
ultima se basa en hechos reales ocurridos y, ademds, los patrones de comportamiento del mercado
no cambian tan rapidamente para que se hagan obsoletos en el momento de su analisis.

En este ensayo no se pretende enfrentar diferentes enfoques de la investigacion de mercados, sino
introducir algunas técnicas cuantitativas de investigacion. Aunque no sea nueva su utilizacion en
una metodologia de modelacién y optimizacién de campafias de mercadeo, es novedosa y comple-
menta los procedimientos de investigacion actuales.



Datos pasivos y datos activos

Los datos pasivos son aquellas estructuras que se encuentran
en las plataformas operacionales o inteligentes de las empresas
e instituciones. Se utilizan para investigar patrones mediante el
ajuste heuristico de un modelo estocastico de aprendizaje super-
visado o no supervisado a una superficie desconocida.

Los datos activos estan relacionados con la obtencién proactiva
de informacion a través del diseno de una matriz 6ptima de
recoleccion de datos —matriz experimental—, de un objeto o
fendmeno de investigacion. Estos datos permiten probar cuanti-

tativamente la relevancia de las variables independientes en su
relacion con la variable objetivo o superficie de respuesta.

Metodologia de modelacion y optimizacion de
campaias de mercadeo

La estructura de la metodologia en cuestion se puede apreciar en
la siguiente lamina:

Il 1.1 Investigacién de mercados I -
~N

Il 1.2 Diseno de experimentos I—»
N

Il 1.3 Campaia piloto I
~

Il 1.4 Extraccién del patrén comercial aproximado
S

Il 1.5 Calificacion de la poblacion objetivo I

~
Il 2.1 Campaia comercial masiva I -
T~
Il 2.2 Medicion y analisis de los resultados I
Il 2.3 Extraccion del patron comercial I
I

(

2.4 Calificacion de la poblacion objetivo

El disefio de experimentos estadisticos
basa sus fundamentos analiticos en hechos
ocurridos recientemente en el mercado.
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1. Investigacion y desarrollo

1.1 Investigacion de mercados

En la fase de investigacién y desarrollo el primer paso lo consti-
tuye la investigacion de mercados. Este es, en esencia, un estudio
de las preferencias de los clientes con respecto a los impulsores
comerciales de las campanas.

Su objetivo es determinar cudles impulsores comerciales se
deben probar en las campaias. El resultado es un conjunto de
impulsores ordenados jerdrquicamente y cierto conocimiento
adicional acerca de los mismos. Este estudio de investigacion
de mercados puede incluir cualquiera de las formas siguientes:

« Investigacion cualitativa

« Grupos de enfoque previos o posteriores a las campanas
nuevas.

o Entrevista a fondo previa o posterior a las campanas nuevas.

« Investigacion cuantitativa

« Sondeo previo a las campanas.

« Sondeo posterior a las campanas.

1.2 Diseio de experimentos

Se utiliza para evaluar simultaneamente a varios impulsores
comerciales a través de micro campanas, que a su vez consti-
tuyen las filas de la matriz experimental del disefio.

La matriz experimental es la combinatoria de los niveles de las
variables.

Por ejemplo, una variable puede ser el canal de comunicacion
de la campafa y sus niveles: correo directo y telemercadeo.
Otra variable podria ser la oferta y sus niveles: puntos de
recompensas y regalo. La matriz experimental de un disefio
factorial completo para dos variables en dos niveles tiene la
siguiente forma:

er;:‘):'?r::)e:fo X1 X2 oferta canal
1 -1 -1 puntos correo
2 +1 -1 regalo correo
3 -1 +1 puntos | telemercadeo
4 +1 +1 regalo telemercadeo




Hoy en dia, los experimentos analiticos enriquecen y complementan

los procedimientos de la investigacion de mercados.

La variable objetivo seria la respuesta a la campana y en este
caso se ajustaria a un modelo de regresion lineal con interac-
ciones del tipo:

Y =b,+bx, +b,x, +bxx, +¢&

Donde,

l,/\' o Respuesta predicha de los clientes a la campana.

Término independiente del modelo.

S~

« Coeficiente asociado a la influencia de la oferta.

—

b2 « Coeficiente asociado a la influencia del canal.
b « Coeficiente asociado a la influencia de la interac-

tad

cion de oferta y canal.

E | ¢ Errordemodelo. Parte dela respuesta predicha no

explicada por las variables y los coeficientes.

Si los resultados de los experimentos se ajustan a la superficie
de respuesta del disefio seleccionado, entonces se puede deter-
minar:

o Qué factores probados influyen significativamente en los
resultados de la campana.

 Elorden de importancia de los factores.

o Elorden jerarquico de significacion de los niveles dentro de
cada factor.

o Las mejores condiciones comerciales para realizar una
campana piloto eficiente —seleccionar los mejores impul-
sos comerciales y un alto indice de respuesta positiva de la
campana.

Silos resultados de los experimentos no se ajustan a la superficie
de respuesta del disefio seleccionado, entonces significa que:

o Losfactores comerciales probados no influyen, bajo las condi-
ciones de la campania, en la respuesta de ésta. El comporta-
miento de la respuesta de la campana es independiente de los
impulsores comerciales escogidos para la investigacion.

o Sedeberegresar al paso anterior de la investigacion de merca-
dos y realizar una de las dos siguientes acciones o las dos:

o Determinar por qué fall6 el experimento.

o Investigar nuevos impulsores y acciones comerciales.

1.3 Campaiia piloto

Consiste en realizar una campafa comercial mas grande que
las micro campanas del paso anterior —aproximadamente diez
veces mayor. El objetivo es extraer un patrén aproximado con
el menor desgaste posible de los clientes, para asi poder evaluar
la propension de respuesta de una poblacion objetivo, planear y
lanzar una campana comercial masiva.

1.4 Extraccidn del patrén comercial aproximado

A partir de los resultados de la campana piloto, se entrena, de
manera supervisada, un modelo de respuesta comercial. Esta
constituye un patrén aproximado del verdadero comporta-
miento comercial de los clientes. La falta de precision de este
modelo de propension de respuesta se debe a que la campana
piloto es aiin pequena para extraer una regularidad matema-
tica consistente.

1.5 Calificaciéon de la poblacion objetivo

Con el patron obtenido en el paso anterior, se califica la
poblacion objetivo para determinar quiénes son los clientes
con mayor propensiéon a responder positivamente al lanzar
la primera campafa comercial masiva. En este paso concluye
la fase de investigacion y desarrollo, la primera etapa de esta
metodologia.




2. Produccion

2.1 Campaiia comercial masiva

Se planea y ejecuta la primera campana comercial masiva.
Aunque el tamafio de esta campana es aproximadamente diez
veces mayor que la campana piloto, no se debe hacer extremada-
mente grande, ya que los elementos seleccionados se generaron a
partir de un patrén aproximado. Los resultados de ésta serviran
a su vez de base para la refinaciéon del modelo aproximado
extraido de la campana piloto.

2.2 Medicién y analisis de los resultados

Se hace un andlisis de tipo “posterior previo” a nivel grupal
e individual.

El analisis “posterior previo” a nivel individual sirve para deter-
minar cuantitativamente a los individuos que respondieron y a
los que no respondieron satisfactoriamente a la campana. A nivel
grupal determina la respuesta esperada del conjunto de clientes
que formaron parte de la campana.

Si se dispone de un grupo de control, se puede determinar la
inercia comercial de los clientes y el efecto neto de la campaiia.
Aqui se determina el valor esperado de las variables comerciales
para utilizarlo como referencia e indice de respuesta —respuesta
esperada— en las campanas subsecuentes del mismo tipo.

2.3 Extraccion del patron comercial

A partir de los resultados de la campafia masiva, se entrena de
manera supervisada un nuevo modelo de respuesta, el cual
constituye, a su vez, un patrén mds preciso del comportamiento
comercial de los clientes. El aumento de la precision se debe a
que el tamano de la campafia anterior es mucho mayor que el de
la campana piloto, de la que se extrajo el primer patrén comer-
cial aproximado.

Esta metodologia busca

mejorar el area de inteligencia

analitica aplicada a negocios.
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Este experimento se utiliza
para evaluar simultaneamente
varios impulsores comerciales,
tales como ofertas y canales.

2.4 Calificacion de la poblacion objetivo

Consiste en una calificacién mas concisa que la primera que se
hizo con el patrén aproximado. Esto permite mayor efectividad
gracias al cdlculo mas exacto de las probabilidades de respuesta
y una mejor seleccion del ptblico objetivo que se utilizara en la
siguiente campafa comercial masiva.

Luego se repite el ciclo en produccién: campafia ) medicién de
resultados ) refinacion del patrén ) calificacion de poblacién
objetivo ) campaiia.

Conclusiones

Se describe, de forma muy general, una metodologia de modela-
cion y optimizacion de campaias de mercados que utiliza el
disefio de experimentos como herramienta de investigacion
cuantitativa.

Se integra la investigacion de mercados como un procedi-
miento para conocer el mercado y para indagar los problemas
que se pueden presentar en las etapas de disefio de experi-
mentos, campana piloto e, inclusive, en la campana comercial
masiva.

En estos momentos se sigue investigando para perfeccionar
esta metodologia, como parte de un esfuerzo integral en el drea
de inteligencia analitica aplicada a los negocios.

/ El doctor Viterbo Berberena es un cubano que

lleg6 a nuestro pais hace siete afos. Al pisar tierras
mexicanas decidié quedarse y formar una familia. Amante
de los numeros, disfruta por igual encontrar algin patrén
en una base de datos que una buena botella de whisky.
Creyente en las nuevas generaciones, ha dado clases y cursos
en mas de cinco universidades en México.




