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Abstract: Sistemele inteligente bazate pe modele constituie o primd categorie de
sisteme informatice interactive de asistare a deciziei (SIAD). Ele au realizat
desprinderea de sistemele informatice de procesare a tranzactiilor OLTP, ce
utilizau modele de calcul direct, modele care sunt de fapt relatii de calcul
indicate prin proceduri algoritmice, metodologii, acte normative, legislatie.
Aici se includ programele de gestiune internd, de gestiunea stocurilor, a
planurilor de afaceri si de marketing, din domeniul financiar-contabile, se
personal si salarizare, in general pentru gestiunea tehnico-operativa.

Cuvinte cheie: asistarea deciziilor, marketing, modele, probabilitate, utilitati,
certitudine, programare, euristica, algoritmi, simulari

Pasul Tnainte pe care-l realizeaza sistemele inteligente pentru asistarea deciziilor
il constituie utilizarea unor modele care tin cont de specificul proceselor decizionale si
criteriile de analizd si construiesc variante de decizie ce sunt evaluate si prezentate
decidentilor. Acest lucru presupune cunoasterea analitici a mecanismului decizional,
pentru a identifica elementele implicate in actul decizional, legaturile dintre ele si
interconditionarile cu mediul decizional, precum si legitatile, criteriile pe baza carora
se desfasoara actul alegerii propriu zise.

Avem nevoie de o astfel de perspectivd cuprinzitoare asupra mecanismului
decizional pentru a intelege cd decizia nu este un act singular al unei simple alegeri
dintre doud sau mai multe alternative, este un act cu o temeinica fundamentare
informationala.

Fundamentarea complexa a procesului decizional trebuie sd inceapa cu analiza
obiectivelor si corelarea acestora cu resursele, numai astfel putem ajunge la intuirea si
formularea problemei decizionale, care este de fapt prima etapa a modelarii procesului
decizional.

Actul decizional este precedat de un intreg proces de analizd a problemei care
face obiectul deciziei si in urma caruia se definesc:

- variantele de actiune;

- criteriile de decizie;

- starile naturii — starea de certitudine, risc sau incertitudine;

- consecintele aplicarii in practica a diverselor variante de actiune.
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Acest proces duce in final la actul alegerii pe baza evaluarii criteriilor si
consecintelor. El se incheie cu evaluarea rezultatelor inregistrate ca urmare a
transpunerii deciziei in actiuni, in lumea reald. Aceastd evaluare deschide un nou ciclu
decizional care va urmari corectarea eventualelor erori, abateri de la rezultatele scontate.

Pentru a ajunge la formularea problemei decizionale este nevoie de culegerea si
analiza atentd a informatiilor referitoare la aria de cuprindere 1i desfasurarea procesului
economic analizat, referitor la relatiile cu alte procese si sisteme economice cu care se
interconditioneaza reciproc. Se are In vedere concentrarea intr-o forma sinteticd a
principalelor caracteristici si elemente ale procesului decizional, si stabilirea variantelor
si alternativelor de actiune.
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Figura 1: Modelul global al procesului decizional

Formularea unei probleme decizionale este legata nemijlocit de definirea unor
criterii §i obiective, in baza carora vor fi analizate, departajate, ordonate, si selectate
variantele sau alternativele de actiune ale decidentului.

In activitatea de marketing, cele mai frecvente criterii se materializeazi prin
conditiile specifice mix-ului de marketing. Aceste criterii legate de produs, pret,
promovare, distributie, pot fi de naturd tehnica, economica si sociala. Ele reprezinta
restrictiile si influentele care se resimt in politica de marketing a firmei.

Interactiunile in dinamica lor, specifica realitatii economice analizate in cadrul
procesului decizional, implica pentru fiecare criteriu de decizie a mai multor nivele,

55




Revista de Marketing Online — Vol.1 Nr.2

cuantificabile, necesare pentru caracterizarea cantitativa sau calitativd a fenomenului
economic. Diversele variante de actiune ale decidentului vor avea drept consecinte
atingerea unui anumit nivel, pentru fiecare dintre criteriile analizate. Aceste nivele
concrete vor reprezenta obiectivele considerate din unghiul de vedere al criteriilor
decizionale in discutie.

Decizia de alegere a unei variante de actiune trebuie corelatd cu analiza
abaterilor potentiale determinate de cunoasterea probabilitatilor de realizare a
consecintelor variantelor de actiune. Cunoasterea acestor probabilitdti definesc
particularitatile universului decizional in care se situeazd decidentul, situatii denumite
stari ale naturi. Acest univers decizional poate fi caracterizat de:

e conditii de certitudine;
e conditii de risc;
e conditii de incertitudine.

Cunoasterea sigurd a consecintelor pentru decizia luata, deci a rezultatelor
aplicarii fiecarei variante, Inseamnd situarea procesului decizional in conditii de
certitudine. Cunoasterea numai a probabilitatilor de producere a rezultatelor ne situeaza
in conditii de risc. Ignoranta statisticd, adica necunoasterea probabilitatilor de producere
a rezultatelor, ne plaseaza in conditii de incertitudine. Cu aceasta precizare a existentei
si necesitatii ludrii In considerare §i a starilor naturii, avem imaginea completd a
elementelor pe care le va analiza decidentul in cadrul procesului decizional in vederea
alegerii variantei optime, proces care poate fi sintetizat in urmatorul model analitic.

Consideram:
- multimea criteriilor de decizie: X
X={X1, Xz N ....Xj, .....Xr }

Fiecarui criteriu Xj, 1 se poate asocia un coeficient de importanta pe care 1i vom
nota: q;, cu proprietatea:

ij=1

J=l
- multimea stérilor naturii: N

N={N1, Nz N ....Nk .....Nn }

Fiecdrei stari a naturii N, 1 se poate asocia probabilitate de aparitie pe care 1i
vom nota: px, cu proprietatea:

zpk -1
=

- multimea variantelor de actiune posibile: V
V={V1, Vz ) ....Vi .....Vm }
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Fiecdrei variante V; ii va corespunde o consecintd Xk care va fi consecinta
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Variante

Starea naturii N;

(p1)

Starea naturii Ny
Py

Starea naturii N,

(Pn)

Criterii de decizie
Xis X245 eeee X, ceeee Xy

Criterii de decizie
Xis X245 eeee X, ceeee Xy

Criterii de decizie
Xis X245 eeee X, ceeee Xy

V1 XI1leeeee X1jl.e..e X1rl X1lkeoooo X1jke e ..o X1tk X1lnesoe- Xljn- ... X1rrn
Vz X211eweee X2jle.e.- Xor1 X201k« oeo X2k o eee Xork X2 Inesoes X2jn:---- X2rrn
Vi Xilleoooo XKijleoee- Xirl Xilkeoooo Kijk e o« - Xirk Xilne oo Xijne« - Xirn

Vi Xmlleeee Xmjleoeo Xmrl | Xmlke-o Xmjk---+- Xmrk | Xmln--..- Xmjn----- Xmm

Figura 2: Matricea consecintelor

Atat criteriile de decizie cat si variantele decizionale pot fi conjugate cu factorul
timp. Modelul prezentat mai sus poate fi analizat si din punctul de vedere al unui
succesiuni de procese decizionale prin introducerea a ,,t” momente decizionale. Pentru
fiecare astfel de moment sunt necesare estimdrile adecvate pentru ansamblu de
consecinte si stari ale naturii.

Existd situatii cand problema decizionald se poate defini prin reprezentarea

restrictiilor economice sub forma unui sistem de relatii liniare:

Ya,*x;2bh, (=12, ...

.m)

x,20

in acest caz pentru "’ criterii de decizie si ,,s” stdri ale naturii se pot scrie r*s
functii de eficienta:
1,n
opt Funx= opt thkj*xj (h=1,2,...r); (k=1,2,....n)
J
unde fiecare din functiile Fnx au coeficientul de importantd qn si probabilitatea de
realizare a stdrii naturii corespunzatoare px..

Fiind definit astfel modelul complex al procesului decizional prin precizarea
elementelor sale: variante, criterii de decizie, starile naturii, urmatoarea etapa in
asistarea procesului decizional o constituie ,,alegerea solutiei optime™.

in conditii de certitudine se pot folosi in alegerea solutiei optime metoda
estimdrii i insumadri utilitatilor in scopul alegerii variantei ce corespunde utilitatii suma
maxime.
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1L,n
V- Zpi/*ui/" (i=12..m)
J

unde: V - varianta ce corespunde solutiei de utilitate maxima dintre variantele V;;

U; - utilitatea estimata pentru consecinta X, variantei V; pentru criteriul X

Se pot utiliza pentru rezolvarea modelelor liniare tehnicile de programare
simplex, sau programare liniard cu mai multe functii obiectiv, etc.

in conditii de risc solutionarea problemei decizionale revine la alegerea
alternativei careia ii corespunde o utilitate complexa medie maxima.

1L,n 1,n
A% =max(Zp4_/_* (Zpk*ui/_k)), (i=1,2,....,m)
J J

unde: U> " utilitatea pentru consecinta Xy @ variantei V; criteriul X starea naturii Ny

in conditii de incertitudine solutiile se determini prin aplicarea metodelor de
calcul cunoscute ca ,strategii de joc contra naturii” sau:
e criteriul prudent — Wald;
e criteriul optimist — Hurwicz;
e criteriul regretelor — Savage;
e criteriul echiprobabil — Laplace.

Dupa formularea deciziei, a alegerii unei alternative considerate optime,
continuitatea procesului decizional impune transformarea deciziei in actiuni, trecandu-
se la desfasurarea unui plan de actiuni si controlul rezultatelor obtinute prin derularea
acestor actiuni. Se trece astfel din domeniul informational decizional In domeniul
problemelor specifice sistemului de baza.

Din multitudinea de modele care pot fi construite pe baza orientarilor oferite de
modelul global prezentat, ne vom opri in continuare asupra a trei categorii de modele
mai des aplicabile In domeniul marketingului, si anume:modele bazate pe analiza
bayesiana,; modele de regresie; modele de programare liniara.

Modele de decizie bazate pe analiza bayesiana

Aceste modele se inscriu 1n categoria modelelor de decizie multicriteriala care
sunt utile in cazul problemelor in care intervin putine variante.

Deciziile de marketing sunt decizii, care de regula sunt caracterizate de starea de
risc sau incertitudine $i au ca scop final maximizarea profitului sau reducerea costurilor.
De aceea o prima problema se pune chiar in legaturd cu oportunitatea unei cercetari de
marketing. Metodele de analizd bayesiand permit stabilirea valorii economice a
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informatiei, intr-un anumit context decizional. Cu ajutorul lor, se poate determina daca
cercetarea de marketing trebuie desfasuratd sau daca decizia va fi adoptatd pe baza
informatiilor deja existente.

Dacéd valoarea anticipata a deciziei este mai mare in conditiile fundamentarii ei
pe baza informatiilor rezultate din cercetare, decat in absenta acestora, realizarea
cercetdrii este justificatd. Totusi, in cazul 1n care costul cercetarii este mai mare decat
contributia sa la procesul decizional, eforturile de cercetare nu sunt eficiente si
cercetarea nu va fi proiectata si realizata.

Analiza bayesiana pentru estimarea valorii informatiilor obtinute din cercetare se
poate realiza cu un model multicriterial care se va rezolva, asa cum o sa si ilustram, cu
ajutorul programului de calcul tabelar EXCEL.

Sa luam in discutie exemplul unei firme care doreste sa sporeascd profunzimea
gamei oferite utilizatorilor prin lansarea pe piatd a unui produs nou. Pentru produsul
respective, decidentii trebuie sd aleaga una dintre urmatoarele variante:

e V), lansarea produsului pe baza unei strategii de pret de “smantanire”;

e V,, lansarea produsului pe baza unei strategii de pret mediu;

e V3, lansarea produsului pe baza unei strategii de pret de penetrare.

Pentru fiecare variantd, pretul stabilit are drept consecinte obtinerea unui anumit
profit diferentiat in functie de reactia pietei manifestata prin cerere. Cererea pentru acest
produs poate inregistra trei forme:

e cerere mica;

e cerere moderata;

e cerere mare.

Primul pas 1l constituie creare tabelului Excel in care se introduce matricea cu
valorile ,,consecintelor” pentru fiecare varianta si criteriu, n cazul nostru pentru fiecare
variantd de pret si marime a cererii.

T T e |
I"‘__‘l_] File Edt ‘Wiew Insert Format  Tools Data  Window  Help
NEHRSISL|IVE & LRI - - @ 3
Arial -0 - B J U EE=E=HEH22y » 550
D& - f

A, | B | C I |
1 Profitul intregistrat in functie de cerere
2 mica moderata mare
3 Variante de pret
4 Pret de sméantanire 200 100 -80
5 Pret mediu 110 260 40
B | Fret de penetrare -390 0 170
7
B | |

Figura 3: Tabelul Excel cu matricea consecintelor
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S-au ales ca valori ale consecintelor, profiturile obtenabile in cazul fiecarei
variante de pret, in functie de cerere.

Pasul doi il constituie luarea in considerare a probabilitatilor de producere a
consecintelor asociate fiecarui nivel al cererii. Aceste probabilitdti sunt rezultatul
experientei specialistilor sau a unor rezultate ale unor cercetari de marketing anterioare.

In tabelul EXCEL astfel obtinut inserim formulele de calcul pentru formula
valorii anticipate a fiecdrei variante de decizie.

Construim un nou tabel Excel care sd ne permitd introducerea probabilitatilor
fiecarui criteriu $i recalcularea matricei consecintelor ponderate cu vectorul
probabilitdtilor, urmand pasii:

1 — introducem in celulele B3, C3, D3 probabilitatile asociate fiecarui nivel al
cererii;

2 — recalculam matricea consecintelor ponderate cu valorile probabilitatilor in

zona de celule B9:D12, ca orice produs dintre o matrice si un vector linie

(figura 4);
& Matricea consecintelor recalculate
el =$B$3"B4  =$CEIC4  =5D$3°D4
10 =$B$3"BS | =$CE3°C5  =$D3$3°DS
11 =$B33"B6  =3CE3°C6  =3D3$3"DE
12
13 [ _|

Figura 4: Formulele pentru recalcularea matricei consecintelor

Observatie: in formulele de calcul trebuie sd utilizdm pentru celulele vectorului de
probabilitdti forma de ,,adresa absolutd” — utild in procesul de copiere al
formulelor de calcul;

3 — in celulele D9:DI11 introducem formulele de calcul a valorii anticipate a
fiecarei variante, prin Insumarea pe linii a datelor din matricea recalculata
B9:C12 (vezi figura 5);

Modelul astfel construit si implementat foarte simplu cu ajutorul programului de
calcul tabelar EXCEL, se va aplica in continuare pentru analize preposterioare utilizind
ca date probabilitati conditionate sau probabilitdti posterioare.

Modelul se poate extinde prin includerea formulelor de calcul specifice
deciziilor din categoria criteriilor Wald, Laplace, Savage, Hurwicz, criterii cunoscute
drept criteriile: maximin, maxmax, minmin, minmax, dupd cum abordeazd alegerea
variantei optime.
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4 Microsoft Excel - ExcellSIAD 01 _
E‘_l] File Edit ew Insert Format Tools Data  Window  Help T
N EHRSSRIVEH X RR-F|9-0- 8 5 -85S 10
Arial B0 Flpo i = = = Fgl [ B 8, s Sk ] | £= S Ly .
=i - fe

A | B | & | D | E |
1 Profitul intregistrat in functie cde cerere
2 mica moderata mare
3 |Variante de pret 05 03 0.2
4 | Pret de smantanire 250 100 -80
5 Pret mediu 110 260 -50
B |Pret de penstrare -9 ] 170
7
B Matricea consecintelor recalculate Valoarea anticipata
8 |Pret de smantanire 125 a0 -16 139
10 | Pret mediu ah 78 -10 123
11 |Pret de penetrare -45 0 a4 262
12 [ 1

Figura 5: Tabelul Excel pentru analiza bayesiana apriori a valorilor anticipate

Pentru deciziile in conditiile de certitudine vectorul probabilitdtilor se
inlocuieste cu un vector al coeficientilor de importantd , coeficienti atribuiti in mod
subiectiv de decidenti pentru fiecare din criteriile dupa care se apreciaza valoric
consecintelor variantelor decizionale.
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