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“La bwena publicidadllama la atenciony su mensaje dura lo suficiente a través
de unas pocas exposiciones para persuadr sobre uno odes purtos. Optimamente, estas
expaosiciones deberian dcanzar al segmento oljetivo con unsaldo efectivo de algunas
exposiciones para la mayor parte de los miembros del segmento, en vez de una
expaosicion paa muchos o muchas exposicion paa una pocos’ . Herbert Krugman

Introducdon

ADSTRAT es una simuladon interadiva, basada en menus, cgpaz de acumular
experiencia en € uso de la Publicidad. Es la version adualizada del simulador
AMCAAM publicado en e Journal of Marketing Education (* AMCAAM: A
Microcomputer advertising strategy game” , JohnD. Ledenby, Marshall D. Rice
Fall 1988

El simulador tiene un escenario muy redista para la toma de decisiones en
marketing en el que los participantes pueden aplicar los conceptos bésicos de
estrategia de comunicacion. El escenario permite que los participantes compitan
entre si pudiendo compararse ai los diferentes estilos de dedsion vy estrategias
utilizadas.

Objetivos

1. llustrar la forma en que las dedsiones de los competidores afedan los
resultados de las dedsiones tomadas por un gerente de una empresa ai como la
forma en que el conocimiento de los resultados pasados puede ayudar en latoma
de dedsiones futuras.

2. Enfatizar la interacaon de la publicidad con e predo para determinar
resultados de ventas.

3. Desarrollar comprension sobre la reladon entre porcién de mercado y
utilidades neta en relad6n a diferentes estrategias de inversion publicitaria.

4. Demostrar como efedos de inercia ("carry over”) pueden ser utilizados en la
planeagéon ceinversiones publicitarias de un periodo a otro.

5. Revelar € efedo de dedsiones de texto y medios en reladon a las dedsiones
de asignacion presupuestal y sus efedos posteriores en utilidades y ventas.

6. Evaluar los estilos de dedsion de los participantes hadendo este estilo
explicito através de los resultados.



7. En su versi n mas cuantitativa Adstrat demuestra:

el uso de probabilidades en las decisiones de aignadn
presupuestal de publicidad,

la utilizaci n de aiterios intermedios multiples de dedividad en la
selecd n de estrategias credivas de medios

el procedimiento para estimar distribuciones de eposicin a
programas de medios

Organizacion

En & escenario de ADSTRAT, tres empresas compiten entre s para desarroll ar
e megor plan publicitario para un desodorante en un mercado con da
segmentos. El segmento A de dtosingresos, y €l segmento B de bgos ingresos,
en un mercado de 71 millones de hogares. Cada empresa elige & mejor
presupuesto publicitario, plan de medios, predo, y estrategia crediva. Latarea
central de cala equipo de gjeautivos es € desarrollo de un plan puldicitario para
su desodarante en e cual se espedfique aanto deben invertir en publicidad, en
gué medios, cual estrategia crediva ser ala megor, y cua predo untario fijar.
ADSTRAT analizalas dedsiones publicitarias de los participantes y estima las
ventas en uridades, y en d lares, utilidad neta, utilidad bruta y porcin de
mercado qe hukieran redbido en la redidad. El ganador es la enpresa on la
mayor utili dad neta acumulada d final del periodo de simulad n.

ADSTRAT simula tres periodcs. Al final de cada periodo, cada participante
registra sus decisiones en € formato respedivo usando una pagina web en
Internet. Se procesan luego los resultados y los participantes los conocen por €
mismo medio gue registraron las dedsiones. En base a &os resultados los
participantes pueden cambiar su estrategia de publicidad para € pr ximo
periodo. El ganador se mwnocerd d final del tercer periodo.

Las tres empresas comienza a las mismas condiciones publicitarias, financieras
y de mercado. El mercado consiste de “industrias® cada una formada por tres
empresas. Es recomendable que cada empresa virtual sea dirigida por tres
personas. El nimero de “industrias® depende entonces del ndmero total de
participantes. Las tres empresas simuladas compiten entre s pero no entre
industrias, aunque los resultados de cada empresa simulada dertamente seran
comparables, pudiendo heber un ganador general.

Inicioy uso de ANALISIS

Al principio de la simulad n cada participante baja este manual y con él €
programa ANALISIS. Este programa sirve para que los participantes prueben
varias dedsiones dternativas publicitarias antes de someter una dedsi n
definitiva. Los participantes ingresan sus dedsiones posibles, junto con sus
estimadones de lo que los competidores podr an hecer, y obtienen resultados



pro-forma tales como paci n de mercado y uilidad. El programa ANALISIS
puede ser usado varias veces, tantas como |o deseen los participantes, sin costo
alguro.

ANALISIS tiene tres sub-modelos que los participantes pueden usar para
determinar la mejor estrategia publicitaria dada una estrategia competitiva
espec fica El primero de estos sub-modelos es € de Evaluad n de Escenarios.
Este es un conjunto de probabili dades subjetivas, es decir, una estimad n libre e
intuitiva, usadas por € participante sobre pasibles niveles de gasto en publicidad
de los competidores, la probabilidad de que cala uno de dlos redmente ocurra,
mientras que todas las empresas tienen predos promedios, y todas usan medios
promedio y estrategias creativas promedio.

El segundo sub-modelo es e Seledor de Medios. Este es un procedimiento
repetitivo que permite evaluar muchas posibles estrategias de medios con
inserciones diferentes en veh culos de medios conocidaos.

El tercer sub-modelo es e Simulador de Consealencias Completas. Este se usa
para eaminar la relaci n entre cala una de las cinco estrategias creativas
paosibles con un plan de medios el egido.

Evaluacion de Escenarios

Selector de Medios

Simulador de Consecuencias

Completas
e

Salir




Alimentando dedsiones

Una vez que los participantes han usado ANALISIS para probar estrategias
diferentes de pulicidad, registran sus dedsiones en lap ginaweb usando su ID
y Password para d periodo simulado adbteniendo una copia impresa. La fechay
hora de dimentad n de deds n ser parte del cronograma que & Diredor de
Adstrat debe entregar a los participantes a inicio de la simulad n. El
cronograma tambi n indicar cuando los participantes pueden bgjar los datos
para d periodo & la simulad n. Estos resultados permitir n gjustar los planes
para d siguiente &io simulado, conociendo a mismo tiempo los resultados
logrados por los competidores.

Organizacion de empresasy situacion de mercado
Existen tres empresas en una industria. Estas empresas se llaman ABC, NCPy
UBC. Se remmienda asignar a tres personas por empresa, es dedr 9 por
industria. Si el tamainio dal curso no o hacedivisible por 9, € Director puede
asignar aunapersona aun grupo ¢k 3 ocrea unaempresa fantasma®
I nstrucciones operativas para ANALISIS
Este mdulo de software ha sido dsefiado para gyudarle a tomar dedsiones
sobre:

- Cuanto gasta en publicidad

- Qu Plan de Medios usar

- Cual estrategia crediva selecdonar

- C mo ponderar o pesar mercados objetivo

- Qu predo fijar parasu producto
El producto es un desodarante aeosol gque tiene un ruevo atributo, un gas gue no
daha la cgpa de ozono. El producto es e mismo pera todas las empresas de la

industria.

Cada una de las tres empresas comienza e €l afio T en situadones de mercado y
financieras simil ares:

Unidades vendidas 20,000,000

Ventasen d lares $22,000,000
Costos Publicidad $ 2,000,000
Utili dad Bruta $ 4,000,000
Utili dad Neta $ 2,000,000

Porci n de Mercado 0.33



El mdulo AN LISIS consiste de dos partes, tres sibmodelos, y e mdulo
principal del Simulador de Conseauencias Completas paraun escenario dado.

[1] Uso de aalquiera de los tres sub-modelos para comprender mejor las
dedsiones que se deben tomar parael ao, y estos n:

El submodelo SELECTOR DE MEDIOS ayuda a deddir cua Plan de
Medios utili zar.

El submodelo SSIMULADOR DE CONSECUENCIAS COMPLETAS
ayuda a deddir cua estrategia crediva es mejor dado i Plan de Medios
espec fico.

El submodelo EVALUACION DE ESCENARIOS le dir cuanto debe
gastar en vistade lo que usted estima que gastar n sus competidores.

[2] M dulo principal, el Simulador de Consecuencias Completas para un
Escenario, donde se registran dedsiones posibles, as como estimadones bre
los competidores para un a o dado, y luego se examina las conseauencias
pasibles; si los resultados para su empresa son desilusionantes puede volver a
usar este m dulo con datos diferentes de dedsin antes de comprometerse
definitivamente con wna estrategia. Este smulador es, en efedo, un simulador
dentro del simulador.

A El programa DECISION registraladedsi n d efinitiva de su empresa para ser
procesada m s tarde por e Instructor de Adstrat junto con las dedsiones finales
de sus competidores. Existe la restricd n de un m ximo de $ 10 mill ones en
presupuesto pubicitario.

Estrategias creativas

ADSTRAT le permitir €elegir entre dnco estrategias credivas alternativas, las
cuales ¢ describen a continuad n. Cada una de dlas tiene una funcin de
respuesta, es dedr, un resultado posible dependiendo del n mero de
exposiciones promedio que redban los consumidores del segmento oljetivo.
Este n mero promedio de exposiciones afedar n recordaci n, preferencia (o
aditud positiva) e intenci n de compra dta (&op box® de un modo dferente
para cala estrategia. Es por eso gque despu s de describir detalladamente cala una
de las cinco estrategias % presenta un cuadro con las funciones de respuestas que
pueden esperarse de cada una.

Estrategia | “Sem”
TEMA: En pruebas de uso reales, la Marca X mantuvo 21% m s sews a los

grupos de prueba en comparaci n con los dem s agosoles. Creemos que lo
mismo puede hacer por usted.



GRAFICO O VIDEO: Fotos de close-up de modelos de ambos sexos
participantes en cada uno de seis grupcs testeados. Un representante de cala
grupo se representa en cada una de las seis fotos. El porcentgje de 3n s seca se
sobre-imprime sobre un close up ce latas agosol de la MarcaX o a piedela
foto en un aviso impreso.

TEXTO O AUDIO: "Presentando a la Marca X. Selecaonamos is grupos de
gente pidi ndoles que prueben la nueva marca X contrast ndola @n las dem s
marcas | deres. Cadauno celos seis grupostermin m s sea. Ocho, diez, doce,
trece caorce an ventiuno por ciento m s sews que usando cuaquier otro
agosol | der. No sabemos cuanto m s sem estar usted conla Marca X, pero le
garantizamos que quedar m s sem que ®n cuaquier marcade desodaante. Si
noes as, le devolvemos su dinero. Simplemente regr senos la porci n no usada.
Use la marca X con la cnfianza de saber que no contiene fluorocarbonos que
da en lacapa de ozono®

Estrategia 1 Funciones de respuesta

N mero de|Rerdaci n Preferencia Intenci n

exposiciones
0 0.0% 1.3% 20%
1 2.1 9.1 8.1
2 5.8 15.4 12.7
3 16.2 20.2 16.3
4 27.2 213 17.2
5 399 22.6 19.1

Estrategiall: “Preocupaci n”

TEMA: LamarcaX divia lapreocupad n delahumedad y €l olor a sudor.
GRAFICO O VIDEO: Muestra un close-up ¢k la misma mujer en cuatro
situadOones diferentes. con su esposo, su familia, en la oficinay con tres de sus
amigas. Todos muestran aditudes de @mntado corporal muy estrecho. Un spray
delamarcaX se muestra @mn el tema sobre impreso.

TEXTO O AUDIO: "D a ad atienes auficientes problemas encima cwmo para
tener que enfrentarte ala verglienzade lahumedad y €l olor debajo del brazo. La
marca X con su ingrediente ativo clorhidrato de duminio, alivia sus
preocupadones manteni ndda hasta veintiuno por ciento m s seca que otros
desodarantes. Nuestras pruebas de laboratorio fueron tan convincentes que le
ofrecanos esta garant a de la devoluci n de su dinero: si la Marca X no la
mantiene m s secaque su desodorante a¢ual, simplemente regr senos la porci n
sin usar para que le retornemos su dinero. Estar cerca de los dem s no es un
problema con la marca X. Use la marca X con la confianza que no tiene
fluorocarbonos que da en la cgpa de ozonc®.



Estrategia 2 Funciones de Respuesta

N mero de|Rerdaci n Preferencia Intenci n

exposiciones
0 0.0 1.9 1.6
1 8.0 3.2 3.7
2 14.3 6.4 7.0
3 321 9.0 111
4 39.8 111 171
5 411 14.2 25.3

Estrategia |1l “Aerosoles’

TEMA: Estar usted m s ®wm con laMarcaX.

GRAFICO O VIDEO: Muestra close-up ce las latas de aeosol del desodorante
de las versiones con ysin fragancia.

TEXTO O AUDIO: "Podemos probar en e laboratorio que la nueva marca X es
much simo mejor como anti-sudar que los desodarantes que usa la mayor ade la
gente. Ver usted, la mayor a de los agrosoles dejan trazos h medos y acetosos
mientras que la MarcaX se sear pidamente. En el laboratorio podemos probar
gue lanuevamarcaX, reducir lahumedad delatranspiraci n much simo mejor
gue los desodarantes agosoles | deres. Obviamente ser ain til pedirle que haga
un experimento de laboratorio en su casa. En vez de dlo, le pedimos que haga un
experimento anticient fico en el nico lugar que redmente importante: bgjo sus
brazos. Usted se mnvence . Y usar lanuevamarcaX con la mnfianzaque non
contiene fluorocarbonas que da en la cgpa de ozono?

Estrategia 3 Funciones de Respuesta

N mero de|Rerdaci n Preferencia Intenci n

exposiciones
0 0.0 1.2 2.1
1 18.1 4.2 24
2 20.2 9.0 3.2
3 22.3 212 8.4
4 254 253 15.3
5 29.2 29.2 16.2

Medios

Adstrat permite oloca la canpa a degida en varios medios alternativos cada
uno delos cualestiene




Estrategia 1V “Cuerpo”

TEMA: Deje que su cuerpo le diga aual agosol desodorante lo mantiene m s
SEco.

GRAFICO O VIDEOQ: Tiro de ¢ mara de la dntura hada ariba de una mujer
joven enfundada en unatoallay con unaerosol delaMarcaX enlamana.
TEXTO O AUDIO: "En vez de montarles sobre todas esas pruebas de laboratorio
gue prueban que la nueva marca de desodorante X te mantiene m s =@,
gueremos que lo usted lo averigle de la nica fuente que realmente importa:
usted misma. Primero, notar que lamayor ade los agosoles se quedan h medos
y aceitosos mientras que la nueva marca X, se secar pido. Pero lo m s
importante, si usted es como la mayor a de la gente, ver n que la nueva marca X
la mantiene m s fca Esto puwede ser dif cil de aea, pero dd modo en que
nosotros o vemos, an cuando usted no crea @ las pruebas de laboratorio, no
puede dejar de aeerle asu propio cuerpo. Y uselamarcaX con laconfianzaque
no contiene fluorocarboncs que da en la caa de ozond®

Estrategia 4 Funciones de Respuesta

N mero de|Remrdaci n Preferencia Intenci n

exposiciones
0 0.0 2.1 1.5
1 12.1 4.6 34
2 182 7.3 6.2
3 305 9.8 10.1
4 342 112 16.6
5 375 15.3 24.9

Estrategia V “ Polvo”

TEMA: Un poco e polvo hacemucho pa un agosol desodorante.

GRAFICA O VIDEOQO: Close up de unailustraci n grande de un agosol Marca
X. Tambi n se muestra aun usuario satisfecho de la Marca X (en & aviso
gr fico estamujer joven se muestradebgjo delailustrad n delamarcaX.
TEXTO O AUDIO: "usted no crea a que dgo gie se siente tan sem como €
polvo pod a ser tambi n cgpaz de detener la humedad. Y lo hace porque la
nueva Marca X contiene dorhidrato de aluminio. Uselo cada d ay no solo ayuda
a detener la humedad sino tambi n ayuda a eliminar los olores del sudor.
Caramba! Un poco de polvo redmente es efedivo para un aerosol desodorante.
Y use la nueva marca X con la confianza que no contiene fluorocarboncs que
da en lacapa de ozono®




Estrategia 5— Funciones de respuesta

N mero de|Rerdaci n Preferencia Intenci n

exposiciones
0 0.0 25 1.6
1 5.6 5.6 1.2
2 21.2 15.2 4.2
3 24.2 20.1 8.9
4 304 27.2 16.3
5 36.3 34.1 254

Funciones de respuesta de Estrategias Creativas. Promedio General % para
cada estrategia creativa

Estrategia No. Reoordaci n Preferencia Intenci n
1 182 15.0 12.6
2 27.1 7.6 110
3 23.0 15.0 7.9
4 26.5 8.4 10.5
5 235 174 9.6

Medios disponiblesy susrestricciones

Varios medios  encuentran dsponibles para cloca inserciones de mensgjes:
televisoras, peri dicos, radios y revistas. Las pol ticas de su empresa, sin
embargo, solo le permiten colocar una inserci n por semana e las revistas, es
dedr, un m ximo de doce inserciones anuales para las revistas mensuales y un
m Ximo de 52 inserciones para las revistas semanales. Si se excede en sa
cantidad su dedsi nno pod ser procesada.
Para los dem s medios — radio, TV y peri dico - no existen restricdones en
cuanto a N merom Ximo de inserciones.
En latabla a ontinuad n se indican los medios, su cobertura por segmento en
millones de hogares, € costo por inserci n y e n mero m ximo de inserciones

permitido.

Medio Cobertura Cobertura Costo por M ximo  de
Segmento A |SegmentoB  |inserci n($) |inserciones

Revista 1.0 0.8 13475 52

semanal Hola

Sicolog aHoy |0.950 0.200 17,595 12

Selecdones  |8.100 9.650 66,295 12

TV Gua 6.100 1.190 47,500 52

Newsweek en|2.000 0.900 24,460 52

espaol




Telecable 0.319 0.006 11,506 12
TV top 10 13.800 10.200 26,861
TV top 20 21.752 11.000 36,931
TV top 0 27.060 12.100 43579
TV top 100 33.032 2.820 61,630
Radiotop 10 | 13.800 12.100 1,150
Radiotop 20 |21.352 20.200 1,908
Radiotop D | 27.060 21.200 2,435
Radio top 100 |33.032 29.200 4,645
Peri dico top|15.800 8.200 135,962
10

Per.top 20 21.352 11400 181,770
Per.top 30 27.060 12.100 224,026
Per. Top 100 [41.032 20.200 383,149

El segmento A est compuesto de 41.0 millones de hogares con ingresos
mensuales mayores a $ 10,000 d lares a a 0. El segmento B cubre a 30.2
millones de hogares coningresos menoresa $ 9,999 d laresal ao.
Lasinsercionesen TV son dH tipo %rotativos® y s e refieren a programas de TV.
Top 10TV serefiere & alos megores 10 programas de Televisi n. Los mismo
es aplicable aRadio. En el caso de peri dicos, sin embargo, top 10 se refiere a
los 10 peri d icos de mayor circulad n nadonal o locd.

Usode ANALISIS

Usted reabir el programa ANALISIS para ser instalado en su PC personal.
Puede usted grabarlo en undiskette si va allevarlo de una PC a otra. Luego de
instarlo aparece un menu pdi ndole que indique aia de los tres sibmodelos
de AN LISIS desea utilizar. Al entrar a cada uno & dlos e programa le har
varias preguntas.

A continuad n se presenta un gemplo del di logo que podr a ocurrir a usar €
primer mdulo de AN LISIS, e Evauad n de Escenarios. Las preguntas del
programa et n enceradas en comillas y en it licas para diferenciarlas en este
Manual visuamente de las respuestas del ejemplo. En el programa, sin embargo
no hebr sadiferenciadetipo de letra.



puestales

i Cuantos niveles de gasto desea evaluar (maximo 3 porvez) 72 [ |

§, Cuanto gastd su compafiia el afio pasado §, Cuantas unidades vendid su compafiia el afio
(en miles de §) |:| pasado (en miles de unidades) ¥ :l

Competidor Nra. 1 {en miles de Délares): |:| Competidor Nra. 1 {en miles de unidades): |:|
Competidor Nro. 2 (en miles de Ddlares): [ | Competidor Nro. 2 (en miles de unidades): [ |

Calcular ‘

a;Cuantos nivdes de gasto dferentes desea evaluar para su empresa (hasta 3
por vez) ?°
1

puestales

&, Cudntos niveles de gasto desea evaluar (maximo 3 por vez) 7:

&, Cudnto gastd su compafiia el afio pasado &, Cuantas unidades vendid su compafiia el afio
{en miles de §) 7 l:l pasado (en miles de unidades) ?: l:l

Cormpetidor Mro. 1 (en miles de Délares): |:| Corpetidor Mro. 1 (en miles de unidades): |:|
Cormpetidor Mro. 2 (en miles de Délares): |:| Corpetidor Mro. 2 (en miles de unidades): |:|

Mivel de Gastos 1 (en miles de §)
Escenario 1:

Gasto Competidor 1 (miles de §)
Gasto Competidor 2 (miles de §)
Probabilidad de que ocurra
Escenario 2:

Gasto Competidor 1 (miles de §)
Gasto Competidor 2 (miles de §)
Probabilidad de gue ocurra
Escenario 3:

Gasto Competidor 1 (miles de §)
Gasto Competidor 2 (miles de §)

U0 0o bid- [

Probabilidad de gue ocurra

N

Salir ‘ Calcular ‘




a:;Cual fue d gasto de su empresa € afo pasado (en milesde $) °
2000

a:Cual fue d gasto el afio pasado ce sus dos competidores?®
Para el competidor uno (en miles de $) 20
Para el competidor dos (en miles de $) 20

a;Cuéles fueron las ventas en unidades de su empresa e afio paado (en miles
de unidades)?°
20000

a;Cuales fueron las ventas del afio pasado para sus dos competidores?
Para el competidor uno (en milesdeunids) 20000
Para el competidor dos (en milesde unids.)® 20000

J, Cudntos niveles de gasto desea evaluar (méximo 3 porvez) 7

J, Cuanto gastd su compafiia el afio pasado J, Cuantas unidades vendid su compafiia el afio
{en miles de §) . ki pasado (en miles de unidades) ?: 20000

Competidor Nro. 1 {en miles de Ddlares):  |2000 Competidor Nro. 1 {en miles de unidades):  |20000
Competidar Nro. 2 (en miles de Délares): Competidar Nro. 2 {en miles de unidades):

Mivel de Gastos 1 (en miles de §) D
Escenario 1:

Zasto Competidar 1 (miles de §) |:|
Gasto Competidor 2 (miles de §) I:I
Probabilidad de que ocurra ]
Escenario Z:

Gasto Competidor 1 {miles de §) I:I
Gasto Competidar 2 (miles de §) |:|
Probabilidad de que ocurra |:|
Escenario 3:

Gasto Competidor 1 (miles de §) I:I
Gasto Competidor 2 {miles de §) I:I
Probabilidad de que ocurra ]

S alir ‘ Calcular ‘

3;Cual esd valor en $del nive de gasto 1 (en miles de $)°
2300

aAhoraingresara tres escenarios de gasto (en ,000 § para sus dos competidores
junto con ura probakli dad de que ada escenario ocurra; estas probabilidades
tienen que sumar 100

Escenario Uno:

Gasto del competidor uno (en ,000 $): 1500

Gasto del competidor dos (en ,000 §: 1000

La probahlidad kase 100 que este escenario ocurraes. 30



Escenario Dos:

Gasto del competidor uno (en ,000 $): 2000

Gasto del competidor dos (en ,000 §: 1800

La probahlidad kase 100 que este escenario ocurra es:
30

Escenario Tres:

Gasto del competidor uno (en ,000 $): 3000

Gasto del competidor dos (en ,000 §: 2800

La probahlidad kase 100 que este escenario ocurra es:
40

§, Cudntos niveles de gasto desea evaluar (maximo 3 por vez) 7:

J, Cudnto gastd su compariia el afio pasado J, Cudntas unidades vendid su compafia el afio
{en miles da §) ?: 2l pasado (en miles de unidades) ?: 000

Caompetidar Nra. 1 (en miles de Délares): Competidor Nra. 1 (en miles de unidades):
Competidor Nro. 2 (en miles de Délares): Competidor Mra. 2 (en miles de unidades):

Mivel de Gastos 1 (en miles de §)

Escenario 1:

Gasto Competidor 1 (miles de §)
Gasto Competidor 2 (miles de §)
Probabilidad de gue ocurra
Escenario 2:

Gasto Competidor 1 (miles de §)
Gasto Competidor 2 {miles de §)
Probabilidad de gue ocurra
Escenario 3:

Gasto Competidor 1 (miles de ) [2000
Gasto Competidor 2 (miles de ) [2800

= [ra] [ ] [=] [ra w|[=][=2
=1 =101 k=] ||| |[m
(=30 =] ol =2
=10 K= =10 k=1

Probabilidad de gue ocurra




A continuad n, y en tiempo red, & Evaluaci n de Escenarios cdcular los
resultados. Para € gfemplo de ariba los resultados ser an los indicados en €
cuadro siguiente:

DECISIONES PRESUPUESTALES

Gastos de su Gastos de sus Competidores Estimados
Compafiia Uno Dos Prob GananciaMNeta = Resultado
1 § 2,300,000 1,500,000 1,000,000 %! 5874 857 1,762 457
2,000,000 1,800,000 3 5077 705 1523312
3,000,000 2 800 000 4 3,449 045 1,379 618

VALOR AGREGADO TOTAL ESPERADO, GANANCIA/PERDIDA: $ 4 BES 357

AN LISIS pregurtar luego s desea orrer € Evaluad n de Escenarios
nuevamente para unanueva estimad n estrat gica

Es ahora cuando cebe usarse @ siguiente m dulo, €l Seledor de Medios. Este
mdulo producir ladistribuci n de exposiciones alos mercados objetivo de un
n mero especificado de inserciones. Una pantalla espedal permite espedficar €
plan de medios como acontinuad n:



Ejemplo de pantalladel Selector de Medios

weoos_____________________________|
SELECTOR DE MEDIOS

Revista sernanal Hola:
Sicologia Hoy:
Selecciones:

T Guia:

Mewsweek en espafiol:
Telecable:

T top 10

T top 20:

T top 30

T top 100:

Radio tap 10:

Radio tap 20:

Radio tap 30:

Radio top 100:
Periddico top 10:
Periddico top 20:
Periddico top 30:
Periddico top 100

Costo Acumulado

El total debe coincidir con el
presupuesto publicitario.

I

Salir ‘ Calcular ‘

geoos_______________________________________|
SELECTOR DE MEDIOS

Revista sernanal Hola:

Radio top 100:
Periddico top 10:
Periddico top 20:
Periddico top 30:

Periddico top 100:

Sicologia Hay:
Selecciones: [ |
T Guia: |:|
MNewsweek en espafiol: l:l
Telecable: [ |
TV top 10:
Tvtop20: [ |
TV tap 30: l:l Costo Acumulado
TV top 100: $ 1,353,675
Radig g l:l El total debe coincidir con el
Radiotop20: [ | presupuesto publicitario,
Radio top 30:
[

Salir ‘ Calcular ‘




Lainversi n total en d lares se cdcula cmmo unresultado acumulado en tiempo
red. Nuevamente, € geautivo puede rrer € Seledor varias veces hasta lograr
gue su pan de medios cuadre @n su inversi n proyectada. Una vez que dedde
dgar los datos, aparecer entonces una pantalla @n la distribuci n resultante
indicando: gross rating points, aclaceno duplicado, freauancie promedio, costo
del plan de medios y distribuciones de expaosici n parcial. Un gemplo del
resultado ser a € siguiente:

Ejemplo del Resultado d&l Seledor de Medios

DISTRIBUCION DE EXPOSICIONES EN LOS MERCADOS OBJETIVO

Exposiciones Mercado A Mercado B
0 708972 1.385912
1 6743618 2093754
2 5.785879 2450925
3 4769933 2 586323
4 3842936 2 576036
5 [0 mas] 12767914 1910705
Exposicidn total 410000 M 302000 M

Total alcance bruto (duplicado), Mercado A 363 40 Puntos de Calif. Bruta
Total alcance bruto (duplicado), Mercado B: 723 50 Puntos de Calif. Bruta
Total alcance no duplicado, Mercado A 82.708001 %
Total alcance no duplicado, Mercado B: 95 410889 %
Frecuencia promedio, Mercado A 4393771
Frecuencia promedio, Mercado B 7582992
Costo total del plan de medios: $ 13538675
Mimero total de inserciones: 50
CPM para el Plan: $2155

9]

Ladistribuci nde exposiciones £ genera utili zando unteorema espedal (Waring
+ m todo Metheringham) para establecer €l alcance no dupicado de un dan de
medios. El geautivo deddir a continuad n si deseaprobar otro plan de medios
0 proseguir aotrasecd n de AN LISIS. Sitermin con & Seledor de Medios,
se le preguntar si desea usar € Calculador de Reacd n Crediva en Medios
(CRCM), una herramienta para establece cua es la meor de las cinco
estrategias credivas que se describieron antes.

El CRCM le pregurtar al participante que escoja aitre tres opciones.

1. Correr CRCM usando los datos que acdan de cdcularse en €
Seledor de Medios.

2. Regresar y correr antes €l Seledor de Medios nuevamente mn nuevos
datos.

3. No correr el CRCM, continuandocon la parte principal de ANALISIS



Tedean un n mero, € participante degir una de las tres opciones. S tecleala
opci n 1, aparecer n dos pantalas pantall a pidiendo datos de pesos porderados
a las variables claves una para las variables claves, y otra para los mercados
objetivos A y B.. A continuad n un gemplo:

CCIDN CREATIVA EN MEDIDS

CALCULADOR DE REACCION CREATIVA EN MEDIOS

i 10,000, 41.0 M de h
Ingrese el peso de PREFERENCIA: SR R R R )

Ingrese el peso del mercado B (ingresos bajos):
(ingresos menores a $10,000, 30.2 M de hogares)

Ingrese el peso de RECORDACION: Ingrese el peso del mercado A (ingresos altos): :|

Ingrese el peso de INTENCION:

¥ ¥,

CCION CREATIVA EN MEDIDS

CALCULADOR DE REACCION CREATIVA EN MEDIOS

Ingrese el peso de RECORDACION: Ingrese el peso del mercado A (ingresos altos):
i 10,000, 41.0 M de h

Ingrese el peso de PREFERENCIA: et sl e s

Ingrese el peso de INTENCION: Ingrese el peso del mercado B (ingresos bajos):

(ingresos menores & 510,000, 30.2 M de hogares)
Salir

CCION CREATIVA EN MEDIDS

CALCULADOR DE REACCION CREATIVA EN MEDIOS

Ingrese el peso de RECORDACION: Ingrese el peso del mercada A (ingresos altos):
i 10,000, 41.0M de h
Ingrese el peso de PREFERENCIA: i Al i

Ingrese el peso de INTENCION: Ingrese el peso del mercado B (ingresos bajos):

(ingresos menores a $10,000, 30.2 M de hogares)
Salir

Abajo encontrard los Walores de Respuesta de los Medios al Mensaje. Estos valores representan millones de hooares
efectivamente expuestos por cada una de las estrategias creativas v por lo tanto, |a estrategia con el mayar valar
representa la mejor eleccian.

ESTRATEGIA | ESTRATEGIA I ESTRATEGIA Il ESTRBATEGIA IV ESTRATEGIA V

6.15 561 583 556 710



Estas cifras reflejan €l orden relativo de las cinco estrategias en t rminos de los
millones de hogares que ser an expuestos dados |os pesos elegidos y € plan de
medios selecdonado. Terminado se resulta €l participante puede degir
continuar usando el Calcular de Reaci n Creativa en Medios o sigue alelante a
usar la parte principal de AN LISIS en doncde todos los fadores ad an alavez
en determinar los resultados reflgjando bastante bien los resultados si os datos
ingresados fueran los datos redmente ingresados por los competidores. Esta
etapade AN LISIS permite simular [0 que podr an ser las conseauencias de una
deds n definitiva, siendo as una simulad n de lasimulaa n fina, en donde
antes de comprometerse en una estrategia los geautivos participantes, simulan
varios escenarios para @nstatar las posibles consealencias de cala uno de dlos.
Selellamala Simulad n de Conseauencias Completas para un Escenario.

Aparece primero lasiguiente pantalla, en dorde se haincluido un gjemplo:

Evaluacion de Escenarios

Selector de Medios

Simulador de Consecuencias
Completas

ﬁ Simulador de Decisiones Completas

Aceptar

Mdmero de su industria:

Afio de esta corrida;

Cancelar

W
i

Mombre de su empresa;  ~ agc

= NPC
- UBC

Evaluacion de Escenarios ‘

Selector de Medios ‘

Simulador de C -
Completas

Aceptar |

Mimero de su industria; |1
Cancelar
I

Afio de esta corida:

Mombre de su empresa: 4 AEC




SIMULADOR DE CONSECUENCIAS COMPLETAS

X Revista semanal Hola
Sus ventas el ditimo afio (000 unids):|20000 Fesoide RELORDACION. I:l

Periddico top 10:

Periddico top 20
Periddico top 30
‘ Siguiente >>> Periadico top 100:

: Sicologia Hoy: I:l

Sus ventas el dltimo afio (000 §): 22000 Fesn e FREFERENCLA :l Balseties I:l
PR y Peso de INTENCION ] i

Publicidad dltimo afio (§ ,000): s [

Utilidad bruta dltimn afia (5 000 Newsweek: [ ]

Utilidad neta dltimo afio ($ ,000) Mercado A (ingresos altos): l:l Telecable: l:l
- - ” (ingresos *§10,000, 41.0 M d hogares) 2

Parcidn de mercada dltima afio (%): T top 10 I:l

; Mercado B {ingresos bajos

Yentas acumuladas (§ ,000) : 22000 i <$|n.n(nn.g302Mde hDng)SJ:l TV top 20 I:l

Utilidad neta acumulada ($ ,000) 2000 T 1op 30: I:l

T'top 100 [ |

Precio de venta unitario ($0.85 - §1.35) D Radio top 10: l:l

Elija la estrategia creativa: &+ Seco Radio top 20: I:l
" Preocupacidn Radio top 30:

" Aerosoles r l:l

£ Cuerpo Radio top 100: [ |

" Polva I:l

i o
Salir Calcular

SIMULADOR DE CONSECUENCIAS COMPLETAS

X Revista semanal Hola:
Sus ventas el Oftimo afio (000 unids):|20000 Fes0ide RELORDACION, I:l

Periddico top 10:
Periddico top 20:
Periddico top 30:

’ Sicologia Hoy: |:|
Sus ventas el Gitima afio (000 §): EECBERRERERCNCE [ Selecciones: [
. N Peso de INTENCION: 1 i
Publicidad dlimo afio (§ ,000) T Guia: l:l
Utilidad bruta dltima afia (§ 000) Newsweek: [ |
Utilidad neta Gltimo afio ($ ,000); Mercado & (ingresos altos): [ | Telecable: [ |
B . . (ingresos +$10,000, 41.0 1 de hogares) ’
Parcidn de mercadn dltima afio (%); T top 10 I:l
Vertas acumuladas (5 0007 ; Wercado B (ingresos bajos) l:l :
! . (ingresos <§10,000, 30.2 h de hogares) T top 20 I:l
Utilidad neta acumulada (§ ,000): TV tap 30: I:l
TViop 100 [ |
Precio de venta unitario (50.85 - $1.38): Radio‘top J0: I:l
Elija |a estrategia creativa " Seco Radio top 20: I:l
" Preocupacion Radio top 30:
" Aerosoles .
& Cuern Radio top 100: [ |
" Polvo l:l

| Siguiente >33 | Periddica tap 100:

& o
S alir Calcular




SIMULADOR DE CONSECUENCIAS COMPLETAS

Fesa de RECORDACION: Revista sermanal Hola:

Sus wventas el dltimo afio (000 unids):|20000

] Sicologia Hoy: |:|
Sus ventas el dltimo afio (000 §): EERBLACREFERENCR: 0 Selecciones: |:|
Publicidad dtimo aiio (§ 000) Freso de INTENCION: CE Tvoua [ ]
Utilidad bruta dltimo afio (§ 000): Newsweek: [ |
Utilidad neta ditimo afio (5 ,000); Mercado A {ingresns altos): Telecable: ||
. n . (ingreses >$10,000, 41.0 M de hoegares) '
Porcidn de mercado ditimo afio (%): Ttap10: [ |
Mercado B (ingresos bajos):
Wentas acumuladas (5 ,0000) - (ingresos <$1n.n(nn.gan.2 M de hngane)s) TV top 20: l:l
Utilidad neta acurmulada (§ ,000): T top 30: |:|
Titop 100 [ |
Precio de venta unitario (0.85 - $1.35): Radioitop:]0: l:l
Elija la estrategia creativa: " Seco Radioitop 200: l:l
" Preocupacion Radio top 30:
" Aerosoles P
& Cuerpo Radio top 100: [ |
© Palvo Periddico top 10: [ |
Periddico top 20: |:|
Periodico top 30: [ |
| sigienie>»s | Perigdico top 100: [

Salir Calcular

SIMULADOR DE CONSECUENCIAS COMPLETAS

A i Pesa de RECORDACION: Remiciasomanaliles |

Sus ventas el ditimo afio {000 unids): Sicalaaia Biaw: l:l
L _ Peso de PREFERENCIA; gla oy

Sus ventas el dltimo afio {000 $): SalasEnnes
Peso de INTEMCION: :

Fublicidad dltimo afio {§ 000):
Utilidad bruta dltimo afio (5 000): N

LUtilidad neta dltimo afio (§ 000): 2000 Mercado A (ingresas altos): Telecable:

% = 4 (ngresos *$10,000, 41.0 ki de hogares)
Parcidn de mercada dltima afia (%)

T Guia: |5

AU

T top 10:
; Mercado B (ingresos bajos):
Yentas acumuladas ($ ,000) it <$ID.D(DD‘g30.2Mde hngare)S) TV top 20 8
Utilidad neta acumulada (§ ,000): ,
T top 30:
T top 100:
Precio de venta unitario (§085 - $1.35); Radio top 10: [ |
Elija la estrategia creativa: " Seco Radio top 20: l:l
" Preocupacidn Radio top 30¢
" Aerosoles P l:l
@& Cuerpo Radio top 100:
" Palvo

Periddico top 10:

Periddico top 20:
Periddico top 30:
Periddico top 100:

i

Calcular




Por favor ahara ingrese la siguiente informaci n - sobre d competidor NPC, en
base a sus estimaciones.

SIMULADOR DE CONSECUENCIAS COMPLETAS

B HE GO AR Revista semanal Hola: 5|

Sus ventas el Gitimo afio (000 unids): {20000

: Sicologia Hoy: El
Sus ventas el Gitimo afio (000 §): FesoieFRERERENCIA Selssiineg

. i ’ Peso de INTEMCION: : EI

Publicidad Gltimo afio (§ ,000): 2000 TV Guia: EI

Utilidad bruta ditirmo afio (§ ,000): 4000 Rigsmsais EI

Utilidad neta dltimo afio (§ ,000): Mercada A (ingreses altos): Telecable:
g i 4o gngresos »§10,000, 41.0 M de hogares) :

Parcion de mercadao dltimo afio (3%): TV top 10: l:l
; Mercado B (ingreses bajos) [50 | )

Wentas acumuladas (5 ,000) : {ingresos <$1n.n(nn.gsn.2 M de hngane)s) T top 20:

Utilidad neta acurnulada ($ ,000): 2000

' T top 30:

T top 100:

Precio de venta unitario ($0.85 - §1.35): Radio top 10: l:l

Elija la estrategia creativa: € Seco Radio top20: [ |
" Preocupacidn Radio top 30-

" Aerosoles P l:l

& Cuemo Radio top 100: ||

€ Potvo Periodico top 10: ||

Periddico top 20: l:l
Periodico top30: [ |

<4< Anterior | Siguiente >>> ¢ Periddico top 100:

9| 3|
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Para d competidor UBC se ingresar an estimadones con |os mismos datos con
algura variaci n. Los resultados que se muestran corresporde a una UBC cuyo
comportamiento se estim delasiguiente forma: fij e mismo predo ($1.20) que
las otras dos empresas pero eligi  |a estrategia 3 3 atas® mientras que los otros

dos escogieron la estrategia 4 3Cuerpo®. Se estim que UBC le dar a un peso
diferente alas variables claves asignando 40 a Rerdaci n, 50 a Preferencia 'y
solo 10 a Intencin de mmpra. Se estim tambi n que UBC tendr a pesos
diferentes para los dos mercados objetivos asign nddo 30 a Mercado Ay 70 a

mercado B, claramente concentr ndose d mercado de menores ingresos. Su pan
de medios € estim se mncentrar a en 10inserciones en Newsweek, 25 en los
TV top 100, 3 en radio top 30, y 11 en peri dicos con un presupuesto muy
superior de $ 5,015,428. As €l escenarios que se et  simulando corresporde a
dos competidores con la misma estrategia (ABC y NPC) pero niveles de gasto
distintos (NPC gastando m s) ambas enfrent ndcse ala empresa UBC quien
tiene estrategias muy diferentes y niveles de gasto superiores a los otros dos
excepto en el predo que todcs los mantuvieron a mismo nivel ($ 1.20).



Losresultados de estarondade ssmulad nfueronlos sguientes:



Ladeds n

Despu s de usar AN LISIS varias veces antes del momento en que se debe
adimentar la dedsin final, € participante puede ingresar a la p gina web
designada para registrar su decisi n definitiva. Recuerde que d presupuesto de
publicidad m ximo conveniente es de $ 10 mill ones. Antes de cerar la p gina
web el participante debe esperar hasta que salga un aviso dciendo @Dedsi n
enviada® Esta espera puede tomar algunos sgundos 0 m s a caisa de que se
est enviando un archivo con la historia de su empresay adem s, su dedsi n.
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