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Las matemáticas son un lenguaje, 
otro lenguaje y, cuando uno quiere 
implementarlas en una empresa, 
se trata sencillamente de traducir 
la historia de esa empresa 
a números y relaciones 

por tipo de promoción, que son muy distintos de los esque­
mas promocionales que manejan los jefes de producto . 
Mientras un jefe de producto habla más a nivel "oferta de un 
3x2 en Carrefour a lo largo de dos semanas", el dato de la 
fuente vendrá posiblemente como "Exposición Especial" (si 
casi seguro el producto se pone esas dos semanas en cabe­
ceras). Muchas veces he presentado resultados de las pro­
mociones a partir del dato de la fuente y observo que a los 
jefes de producto no les convence. 

Otras cuestiones importantes 

Son tantos los matices que cuesta sintetizarlos en un artículo. 

Merece una mención , sin ~ 
duda, los resulta-~ 
dos a nivel regio-
nal/local y, en gene- \ , ..... .-___ .. 
ral , la desagrega- .~., 

ción de los datos. 
Cuanto más desagre­
gado esté siempre 
será mejor y más con­
veniente explicar la 
totalidad como suma de 
desagregados que 
explicarla directamente. 
Vamos a entenderlo 
mejor con un ejemplo. 

Si analizamos el mercado 
de la cerveza en España, o 
las ventas de cualquiera de 
sus marcas, a nivel nacional , 
la temperatura entrará seguro como variable explicativa , pero 
posiblemente las precipitaciones no. Sin embargo, si bajamos a 
nivel regional, la lluvia entrará en los modelos restando ventas 
¿Por qué sucede esto? ¿Cuál es la verdad? En España, aun­
que las temperaturas por regiones son distintas, cuando en el 
sur hace más calor por llegar el verano, también ocurre lo 
mismo en el norte, aunque a niveles diferentes. La temperatura 
de una región es una variable proxi de la temperatura nacional 
(aproxima su comportamiento), y sirve como una variable expli­
cativa de las ventas en España. Sin embargo, no ocurre lo 
mismo con las precipitaciones. Puede llover en una región y no 
hacerlo en otra. Las lluvias en cualquier región no aproximan las 
lluvias a nivel nacional y, por lo tanto, no suele entrar como 
variable explicativa a nivel agregado. Pero, ojo, lo cierto es que 
la lluvia resta ventas en el mercado de cervezas. 
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Las relaciones entre el precio 
y las ventas o entre el precio y la 
publicidad son no lineales y rara 

vez se ve este tipo de 
formulaciones en la práctica 

Utilizar las matemáticas como herramienta de marketing no 
puede ser algo ocasional, sino que debe ser parte del proce­
so habitual de la empresa. La tecnología es clave en este 
punto, pues sólo aportando herramientas que los jefes de pro­
ducto puedan manejar en su día a día, conseguiremos que la 
implementación se lleve a cabo (ver ejemplo en la imagen). 

Como decíamos más arriba , no es necesario conocer las fór­
mulas exactas, pero sí el razonamiento teórico que hay detrás 
del modelo, y una herramienta de implementación puede faci­
litar este conocimiento. 

La ciencia está al alcan­
ce de todos, pero dos 
son las claves de su 
éxito: 1) el correcto uso 
de la misma en base a 
la construcción sobre 
un principio teórico 
cierto y 2) la sencilla 
implementación en 
todos los niveles de 
la compañía , con 
ayuda de la tecno-
logía. • 

Utilizar las matemáticas 
como herramienta de 
marketing no puede ser 
algo ocasional, sino que 
debe ser parte del proceso 
habitual de la empresa 


