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RESUMEN

En el campo de las ciencias empresariales es imperioso disefiar estrategias de
posicionamiento de marca, administrando eficientemente los recursos para lo cual se
recurre a la investigacion operativa. El presente escrito detalla el proceso pertinente a
presupuestar una campafia publicitaria en virtud de las variables de medio difusor, costo
de los anuncios, tipologia y alcance del publico, considerando las limitantes de cantidad
de anuncios/presupuesto en relacion a la calidad. El objetivo del proyecto es solventar
un caso practico cuyas tendencias reflejan un trabajo en la vida profesional, con
restricciones y limitaciones en los valores de los pardmetros a tratar como son cantidad
de anuncios, presupuesto maximo, no negatividad e interaccion numérica en los
parametros de decisién. En las conclusiones se expresan los resultados del
planteamiento, denotando los valores 6ptimos al cumplir con las metas del propuesto,
argumentando matematicamente y mediante graficas la veracidad de las soluciones.

Palabras clave: Investigacion operativa, campafia publicitaria, analisis, programacion

lineal.

ABSTRACT

In the field of business sciences it is imperative to design brand positioning strategies,
efficiently managing the resources for which operational research is used. The present
document details the process corresponding to a budget of an advertising campaign by
virtue of the variables of diffuser medium, cost of advertisements, typology and reach of
the public, the limiting limitations of the quantity of advertisements / budget in relation
to quality. The objective of the project is to solve a practical case, the trends of the
modifications of the work in the professional life, the restrictions and the limitations in
the values of the parameters to be treated as they are the quantity of announcements, the
maximum budget, the negativity and the numerical interaction in the decision
parameters.

In the conclusions, the results of the approach are expressed, denoting the optimal
values to fulfill the proposed goals, arguing mathematically and by means of graphs the

truthfulness of the solutions.

Keywords: Operational research, advertising campaign, analysis, linear programming.
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1. INTRODUCCION

La investigacion de operaciones es un conjunto de saberes encaminados a utilizar en
forma eficiente los recursos, partiendo de analizar variables en base a limitaciones y
restricciones que expresan un modelo similar a la realidad; en las ciencias empresariales
se emplean al disefar sistemas capaces de solventar las necesidades de funcionalidad de
la empresa como: Publicidad, suministro, transporte de mercancias, alimentacion de
ganado, distribucién de insumos, productividad, entre otras aplicaciones donde la
gerencia debe cohesionar un sistema tanto econémico como eficaz.

Hoy en dia el posicionamiento de la marca comercial es vital para desenvolverse en los
estratos socioeconomicos, sin importar la especialidad o actividad a desempefar; por
ende, disefiar una estrategia de marketing eficiente en esencia facilita empoderar la
empresa en el mercado a nivel local como nacional, incrementando sus ganancias a la
vez que armoniza sus gastos operativos.

El problema a solucionar es ;Como disefiar una campafia publicitaria mediante la
programacion lineal para maximizar calidad y alcance al limitar costos? Esto exige
analizar las variables de medio de comunicacién, precio del servicio, calidad de
contenidos, nimero de clientes potenciales y cantidad de anuncios; con la finalidad de
promocionar una nueva urbanizacion en la localidad.

El objetivo general del caso practico es: Determinar la cantidad de anuncios Optima para
publicitar una urbanizacién, maximizando la calidad sin sobrepasar el presupuesto de
$30 000.00 délares.

La metodologia aplicada es analisis deductivo, debido a que se requiere tratar variables
matematicas para converger un conjunto solucion capaz de satisfacer condiciones
numéricas; el proceso aplicado es la programacién lineal que facilita modelar el
problema en forma de inecuaciones segmentando la region optima en el plano
cartesiano hasta cumplir con las restricciones pre establecidas.

En las conclusiones se expresan la cantidad, calidad y monto de anuncios que mejor
publicitan a la urbanizacidn, valorando los criterios para efectuar una inversion eficiente

de la inmobiliaria patrocinadora.



2. DESARROLLO:

Comprende el proceso de resolucién del caso practico, planteando y explicando su

relacién con la vida profesional de la carrera.
2.1 Marco teorico:

Comprende el conjunto de criterios, terminologias y definiciones conceptuales para
caracterizar el proyecto desde la perspectiva del autor en base a una investigacion

documentada.

2.1.1 Contabilidad y auditoria

Es un conjunto de ciencias encaminadas a recopilar, analizar e interpretar informacion
contable para dar a conocer los estados financieros, de seguridad, monetarios y
operativos de una entidad capitalista.

Hoy en dia su papel en la sociedad es de evaluador externo e interno, dar a conocer en
forma ética la veracidad financiera de la empresa en funcion de datos confiables para
asistir en la toma de decisiones econdémicas (Cevallos & Latorre, 2016).

2.1.2 Investigacion de operaciones

Es una rama de las ciencias exactas enfocada a disefiar y planificar en forma estratégica

las actividades o procesos empresariales, se basa en la modelacion, andlisis e

Resolver ~ Identificar

interpretacion de variables.

problemas
. Variables
operativos
Medir
eficienciay Modelar
retrolaimen matematic
tar maente
parametros
Controlar
uso de
recursos

llustracion 1. Esquematizacion de la Investigacion operacional

Fuente: (Bernardo, Corréa Chaves, Gong¢alves Sant’Ana *, & Pagan Martinez, 2018)
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2.1.3 Publicidad

Es dar a conocer un producto o servicio a través de medios publicos, donde se delimita a
los clientes y esferas sociales susceptibles a pagar por el bien ofertado.

Hoy en dia la publicidad predominante es mediante la red e internet, en especial las
redes sociales que cuentan con mecanismos para sectorizar y analizar el mercado
(Iniesta-Aleman, 2018).

2.1.4 Marketing

De acuerdo con Gonzales (2017), son las técnicas conjugadas para posicionar en un
lugar estratégico a las empresas, dentro del mercado local. Destacando que el marketing
digital en relacion a la big data (Smart city y cloud computing) son las claves para el
desarrollo del sector empresarial en los proximos afios al englobar sociedad, tecnolégica
e internet de las cosas.

2.1.5 Estrategia publicitaria

Hoy en dia dentro del contexto de la competitividad es una secuencia de pasos,
planificaciones y acciones que convergen en la marca institucional, donde la calidad,

pertinencia, respeto e interaccion del mercado depende de su publicidad.

adolescentes/ jovenes adultos (n=6.0035)

vo 2 T [> ] > [ > |

Facebook 51%
Netflix 38% o/
Hulu 35% 44 o
Vevo 17% de los adolescentes/jovenes
dultos usuari ie video online
Yahoo! Video 16% adultos usuar C ideo online
iendo esos
MSN 7% videos que viendo la TV
MySpace 6%
Vimeo 6%
AOL 6%
le la poblacion gen
Other 3%

llustracion 2. Medios de contenido multimedia mas vistos en la red

Fuente: (Castell6 Martinez, Del Pino Romero, & Tur-Vifies, 2016)
Sin embargo, la era digital ha transformado al consumidor como un agente activo,
optando por experiencias sobre calidad y costo, ademas es imperioso la gestion de su
propio contenido para ser compartido sistematicamente en los medios informaticos del
momento (Arbaiza & Huertas, 2018).



2.1.6 Urbanizacion
Es una zona residencial densificada, en esencia una ciudadela privada ubicada afueras
del casco urbano, su funcion es facilitar el acceso al mercado inmueble enfocandose a
una calidad de vida categorizada en un estrato econémico.
Desde la perspectiva de la sociedad y las ciencias exactas las urbanizaciones deben
cumplir con estandares de sostenibilidad e inclusién ayudando a reducir el déficit de
vivienda a la vez que ofertan una gestion ecoldgica de sus recursos (Alvarado, 2017).
Los parametros que inciden en la problematica son:
2.1.7 Clientes potenciales
Son todos los posibles consumidores que, por sus condiciones socioeconémicas,
preferencias, edad, sexo y localizacion pueden convertirse en clientes; en el caso de una
urbanizacion serian todas las parejas jovenes, adultos en un rango de 25 a 35 afios por
ser el tiempo promedio para independizarse o formar una familia.
2.1.8 Calidad de contenidos
Son las variables que generan preferencia por el servicio; de acuerdo con Ponce, Pabon
y Lomas (2017) pueden ser:

e Costo del producto

e Datos relevantes

e Ofertas y descuentos

e Testimonios de personajes celebres

e Escenario y campos de accion

e Claridad, concision e impacto de la animacion

e Expresar las ventajas y desventajas en funcién a la competencia
2.1.9 Medios de comunicacion
En el campo empresarial e institucional de las marcas o firmas comerciales, las maneras
y modos de llegar al consumidor son los medios publicitarios, son muy variados
dependiendo del tipo de servicio a ofertar; de acuerdo con Sotomayor, Brito y Tenesaca
(2018) los esenciales son:

e Radio

e Prensay diarios

e Television

e Nuevas tecnologias de la comunicacién e informacion

-9-



Estudios a nivel macro evidencian, que, pese al auge de los medios de marketing
digitales los medios tradicionales no dejaran de existir, siendo la television el recurso de
mayor inversion en los Gltimos afios (Fernandez Barros, 2016).

2.1.10 Presupuesto

Es el monto disponible para efectuar un negocio o actividad financiera, en este proyecto
expresa la cantidad de dinero Optima para publicitar la nueva urbanizacion e invertir

prudencialmente sin comprometer los recursos de la empresa patrocinadora.
2.2 Caso Practico:

Es relevante desarrollar el caso practico, debido a que es una abstraccion de la realidad
dando pautas claves para desempefiarse en la vida laboral.

Para ello se utiliza la metodologia analitica-sintética por ser una técnica tanto logica
como abductiva en la tarea de construir conocimiento en base a premisas, conjeturas e
interpretaciones (Rodriguez Jiménez & Pérez Jacinto, 2017).

El planteamiento a solventar es:

Una inmobiliaria desea promocionar una nueva urbanizacion mediante una campafa
publicitaria. Para ello dispone de 5 tipos de anuncios: anuncios en televisién local al
mediodia (tvm), anuncios en television local a la noche (tvn), anuncios en periédico
local (per), anuncios en suplemento dominical local (sup) y anuncios en radio local por
la mafiana (rad). La empresa ha reunido datos sobre la cantidad de clientes potenciales a
los que se destina cada tipo de anuncio y el coste de cada anuncio en ddlares. Ademas,
se ha llevado a cabo una valoracion de la calidad que tiene cada anuncio de acuerdo al
medio en el que se expone, en una escala de 0 a 100 (0 nula, 100 excelente). Los datos
se recogen en el siguiente cuadro:

Cuadro 1. Datos del caso préactico

) Clientes Coste Calidad
Anuncios ) L
Potenciales | (délares) | exposicién
tvm 1000 1500 65
tvn 2000 3000 90
per 1500 400 40
sup 2500 1000 60
rad 300 100 20

Fuente: (Facultad de Ciencias Empresariales (TITULACION), 2019)
-10 -



El nimero méaximo de anuncios gque se pueden emitir es 15, 10, 25, 4 y 30 de tvm, tvn,
per, sup y rad, respectivamente. La inmobiliaria, aconsejada por una agencia de
publicidad, decide utilizar al menos 10 anuncios en la television, alcanzar por lo menos
50000 clientes potenciales, no gastar mas de $18000,00 dolares en anuncios en
television y si se hacen anuncios en el periodico entonces no hacer anuncios en la
television por la noche. El presupuesto maximo para la campafia publicitaria es de
$30000,00 dolares. Modelizar, sin resolver, mediante programacion lineal entera el
problema de como debe planificar la campafa si se desea maximizar la calidad de la

exposicion de todos los anuncios de la camparfia publicitaria.
2.3 Resolucion del caso

Se delinea el proceso mediante pasos y argumentaciones propias de la catedra de
investigacion de operaciones.

Paso 1: Definir las variables a examinar

X, = Cantidad de anuncos en Television por la medio dia

X, = Cantidad de anuncos en Television por la noche

X; = Cantidad de anuncos en periodico local

X, = Cantidad de anuncos en suplemento dominicial local

X5 = Cantidad de anuncos en radio por la mahana

La variable de decision y, vale 1 si se hace publicidad per y 0 en caso contrario
Paso 2. Planteamiento de inecuaciones y relaciones numeéricas

El maximo de anuncios: 65 X1 + 90 X, + 40 X3 + 60X, + 20 X5

X, <15X, <4y Xs <30

X, +X,>10

Limite de clientes 1000 X; + 2000 X, + 1500 X5 + 2500X, + 300 X5 = 50000
Limite de inversion en TV 1500 X; + 3000 X, < 18000

Presupuesto total 1500 X; + 3000 X, + 400X5 + 1000X, + 100X5; < 30000
X;<25y; X, <10(1—y),dondey =0,1

X1y X, = 0 para ser enternas y no obtener valores negativos

Paso 3. Relaciones entre ecuaciones a resolver
Min L (y17; y2%; y3%; y4*
- ]_]_ -



X; +2X, —y1* + y1~ = 8 (ecuacion 1)
X, — X, —y2t +y2~ = —1 (ecuacion 2)
X:+ X, —y3* +y3~ =4 (ecuacion 3)
X, — y4t + y4~ = 2 (ecuacion 4)

Paso 4. Determinar conjunto solucion

P1 = Min (Y1)

X, +2X, —yl* +y1~ =8 X2

X, 20, X,20
yl* >0, y1= >0

Las que pertenecen al area de A

son los valores adecuados.

P2 = Min (Y2")

A

~X1

llustracion 3. Soluciones dptimas de la ecuacion 1

Fuente: Elaboracion Propia

Xi1+2X,—ylt+y1- =8 X2

X120 X,=20

y1t >0, y1= =0
Xl_Xz_y2++y2_ =_1

y2*>20,y27 20

Los valores éptimos son los que (1)

pertenecen a B

A

~X1

llustracion 4. Soluciones éptimas para el segundo planteamiento

Fuente: Elaboracion Propia

-12 -



P3 = Min (Y4")
Xi1+2X,—yl"+y1- =8

X, >0, X,>0

yl*t >0, y1= >0

X1 —X,—y2t +y2==-1
y2t >0,y27 =0

X, —y4dt +y4™ =2

y4t >0,y4= =0

El valor optimo es 1, en el par (2,3)

llustracion 5. Soluciones 6ptimas para el tercer planteamiento
Fuente: Elaboracion Propia
P4 = Min (Y3%)
Xi1+2X,—yl*+y1- =8

X2
Xy 20, X,20 A
y1t >0, y1=>0 ‘
Xl_Xz_y2++y2_ =_1

y2*>0,y27 >0
X, — yA* +y4™ =2
y4t =2 0,y4~ =20

@

»X1

Xi+X,—y3t+y37=-1
y3*=>20,y37 20
llustracion 6. Conjunto solucion para el caso practico
Fuente: Elaboracién Propia

El valor 6ptimo para el conjunto es 1, en el par 2, 3.

3. CONCLUSIONES:

La mejor solucion es (2, 3), gracias a que en los objetivos 1 y 2 no existen excedentes ni
faltantes en correlacion con la variable y (y1* =0,y1~ =0, y2* =0, y2~ =0, en
contraste con las metas 4 y 4 se converge con un excedente de 1 en las variables (y3* =
1,y37 =0, y4* =1,y4~ = 0).

-13 -



Las campafas publicitarias son un paradigma dentro de la sociedad contemporanea,
tratar de vender experiencias a un costo accesible para posicionarse en los medios
informéaticos es una labor extenuante, haciendo de las estrategias una inversion
imperiosa en toda organizacion, por lo tanto, es relevante comprender la utilidad de la
investigacion operativa al momento de disefiar dichas campafias al emplear recursos en
forma eficiente.

La resolucion del ejercicio, se sujeta a variables numéricas definidas en forma constante
despreciando las incertidumbres del mercado y la probabilidad de éxito de la campafia;
en la practica las campafias publicitarias se realizan de manera continua, adaptandose a
las exigencias del entorno, preferencias de la clientela e infiriendo entre medios
electronicos a tradicionales para analizar el grado de empoderamiento de la firma

comercial en forma dindmica y no solo matematica.
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