
• Qué curioso 
NÉ I 000 CEHTi'ico 
la util izacioo de las matemáticas 
y la estadística en los 
departamentos de marketing esta 
llegando a España, pero es 
mucho más común en empresas 
estadounidenses y británicas. Se 
trata de aplicar la ciencia en la 
medición de las acciones 
comunicativas de la compañía. 
Las matemáticas y la tecnologra 
permiten manejar miles de 
variables. Asl, en un s610 modelo 
matematico puede haber más de 
1.500 datos en el histórico y 
aplicarse más de 60 fórmulas. 

''TODO SE PUEDE 
CUANTIFICAR", 
AFIRMA MACARENA 
ESTÉVEZ, FUNDADORA 
y DIRECTORA DE 
CONENTO 

UNA EMPRENDEDORA 
CON FÓ ....... ..AS PAOP1AS 
Cada variable del modelo 
matemático que elabora 
Conento tiene l..I'Ia 

forTTUaci6n propia, cmada 
JXlI" la consuItOfa La 
dmctora de la firma:, 
Macarena Estévez, 
licenciada en matemáticas, 
doc101'ada en estadística. y 
econornetria Y con un 
master en marl<:eting, ha 
patentado algJna de las 
formulaciones que ha 
conoet;do. 
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EL MARKETING SE CONVIERTE 
EN UNA CIENCIA EXACTA 
La OO'1SUItora CmEnto uniza las matematicas para det8lTT'i1ar al 
rrOírnetro qL.é estrategas ele rnar1<eting son más eficases. Empresas 
corro Telefónica Y RepsoI ya utiI""" SUS rrodeIos ele cálcukl a medida 

[J Puede que las matemáticas sean de 
las asignaturas más odiadas ell las años 
de colegio y que alguna vez nos haya­
mos preguntado sobre su util idad en la 
vida real. Pero lo cieno es que están de­
trás de todo. Incluso del marketing. 
Los números pueden explicar qué ac­
ciones de marketing han aponado más 
retomo a la empresa, cuáles son más 
necesarias para conseguir los objetivos 
marcados o en qué medios es más óp­
timo hacer publicidad para alcanzarun 
detenninado propósito. 
'iodo se puede cuantificar-, explica 

Macarena Estévez, fundadora y direc­
tora de la consultora de marketing Co­
nento. Esta empresa logra que sus 
clientes puedan ver en cifras cómo in­
cide en las ventas un aumento o baja­
da del precio, pero también las conse­
cuencias, en principio más imprecisas. 
de decisiones como utilizar un tono de 
humor en un anuncio. La consultora 
elabora un modelo matemático en el 
que se recogen más de 60 variables de 
marketing de un sólo produao, cada 
una con una fonnulación distinta. A 
las variables básicas de precio, promo­
ción, publicidad y distribución se le 
suman otras como la temperatura 
(imponante para produaos estacio­
nales) o las fechas (cuántO influye es­
tar a principios de mes o un puente). 
Cada modelo es diferente y único. Pa­
ra crearlo, el equipo de Conento se 
reúne con el depanamento de marke­
tingde la empresa cliente para recabar 
toda la información disponible. Con 
un histórico de datos de los últimos 
dos años como mínimo se establecen 
pautas de componamiento y se anali­
za el retomo que ha tenido cada ac­
ción y cada elemento que ha panici­
pado en la comunicación. Con los da­
tos exaaos de respuesta de las acciones 
pasadas. por separado y en conjunto, 
el modelo predice qué retomo ten­
drán las posibles acciones futuras. En 
el caso del sector de gran consumo, el 
acieno en las predicciones es del 95%, 
ya que es un mercado con un ritmo 
bastante estable, comparado, por 
ejemplo, con el de las telecomunica­
ciones, donde los operadores pueden 
lanz.1T nuevos produaos cada mes. 
Estévez ve su modelo matemático co-



UN ECUPO AL alE LE 
SALEN LOS JÚiEROS 
Oeada en enero de este 
año, Conento ya cuenta 
coo 13 personas en 
plantiHa. El perfil de sus 
consultores es de 
especialistas en 
matemáticas y estadística, 
asi como progamadores y 
cfisE!mdores infaTnáticos, a 
los que la empresa forma 
en temas de rTWketing. 

mo ·una nueva herramienta de ges­
tión de marketing basada en objeti­
vos ·. Cuando sabes el resultado con­
creto que te aporta cada acción, plani­
fkas con mucho menos riesgo y más 
adeno. Por ejemplo, explica la direc­
lOra, "'anunciarse en televisión tiene 
un retomo en ventas, pero llega un 
momento en que por más que invier­
tas en ese medio no van a aumentar 
más. El modelo le dice hasta qué nivel 
de inversión y en qué medio es más 
óptimo anunciane·. Es una manera de 
· maximizar la rentabilidad de las in-

Estévez. Otro ejemplo es que si e! mo­
delo cuantifica el m ismo retomo en 
una campaña con anuncios de 20 se­
gundos que en Otra con spots de 30 se­
gundos, la siguiente la planearás de 20 
segundos, con el ahorro de costes que 
conlleva. 

LA PREDICCiÓN DEL 
MODELO TIENE UN 
95% DE FIABILIDAD 
EN EL CASO DEL 
SECTOR DE GRAN 
CONSUMO 

Empresas como Telefónica. Repsol, 
ONCE.. Pf¡ze:ry Heineken ya han apos­
tado por las matemáticas. Conento ha 
diseñado un modelo matemático de 
sus produdos que las compañías pue­
den consultar online. Cada diente ac­
cede. mediante una contraseña, a una 
web que recoge los modelos y en la 
que pueden realizar sus predicciones. 
Una vez al mes se revisan los datos ye! 
modelo se adualiza trimestralmente. 
E1 coste de un modelo para un sólo 
produao es de 30.000 euros y para 
seis produdos de la misma categoría 
de 70.000 euros. Si el sistema funcio­
na como dice Estévez, las cuentas sa-

versiones en comunicación "', explica [en. T. 11:JADA 
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