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. RESUMEN

Vender es el objetivo principal de toda empresa; mientras
que la publicidad se ha vuelto la herramienta mercadotécnica
mas importante para conseguir tal objetivo. Por lo tanto, la pre-
sente investigacion trata de dos de los elementos mas importantes
para las empresas: la publicidad y las ventas.

Debido a la gran cantidad de dinero que actualmente las
empresas invierten en publicidad, es de vital importancia encon-
trar métodos adecuados que permitan optimizar tal gasto. Por
ello, con base en las teorias microecondmica y mercadotécnica,
este trabajo sustenta y mejora un método para determinar el
presupuesto publicitario, basado en las ventas de la empresa.

Subsecuentemente, se presenta una vision alternativa de la
publicidad como agente informativo, para concluir en la especifi-
cacion de un modelo econométrico que incorpora a la publicidad
y a las ventas en sus ecuaciones.
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ABSTRACT

To sell is the main objective of every firm; while advertising
has become the prime marketing tool used to achieve that goal.
Hence, this investigation is about two of the most important
elements for companies: advertising and sales.

Due the big amount that firms currently invest on advertising,
it is necessary to find the accurate methods to optimize that
expense. Therefore, based on microeconomic and marketing
theories, this work sustains and improves a method to designate
the advertising budget, based on the sales volume of the enterpri-
se.

Subsequently, it presents an alternative vision of advertising
as an informative agent, to conclude with the specification of an
econometric model that incorporates advertising and sales in its
equations.



INTRODUCCION

En la actualidad, el ejercicio actuarial tiene un gran desarro-
llo en el ambito mercadotécnico, sobre todo en lo que se refiere
a estudios de mercado y prondsticos de ventas. Esto obedece a
la necesidad de dar soporte matematico a la mercadotecnia a
través de disciplinas como la estadistica, con el fin de optimizar
SUS procesos.

Sin embargo, la mercadotecnia es todavia un campo en el
que el actuario puede contribuir muchisimo mas, pues su partici-
pacion esta generalmente restringida a ciertas areas.

Las ventas son el objetivo principal de toda empresa, y la
publicidad, dadas sus aplicaciones y la gran cantidad de dinero
gue se le destina, cobra cada dia una mayor importancia. Por lo
tanto, este trabajo vincula dos de los elementos mas importantes
para las empresas.

El problema que aborda esta investigacién comienza cuando
un empresario desea invertir en publicidad para un producto o
servicio determinado. El éxito de la campana publicitaria depende
de que tenga el efecto deseado sobre los consumidores, sin
exceder el presupuesto asignado para ello. Por eso, deben cui-



darse tanto el lado mercadotécnico como el lado financiero de la
publicidad.

El presente estudio no sélo examina a 1a publicidad y a las
ventas a la luz de la mercadotecnia, sino que analiza también las
relaciones microeconémicas existentes entre ellas, para posterior-
mente aplicarlas en la construccion de un modelo economeétrico,
gue puede ser utilizado como punto de partida para analisis mas
profundos del comportamiento de la publicidad y las ventas dentro
de una empresa.

Los principales estudios referentes a las relaciones entre la
publicidad y las ventas y su aplicacién economeétrica han sido
desarrollados por Norman Buchanan [1942], Nicholas Kaldor
[1950-1951], Arne Rasmussen [1952], Robert Dorfman y Peter O.
Steiner [1954], Marc Nerlove y Kenneth J. Arrow [1962], Lester
G.Telser {1966], y Richard Schmalensee [1972-1978].

Especificamente, el presente estudio se basa en los analisis
realizados por Ernst Berndt [1990], publicados en su libro "The
Practice of Econometrics”, en el que se retoman las investigacio-
nes realizadas por Richard Schmalensee. La presente investiga-
cion buscadar un mayor sustento y desarrollo al trabajo publicado
por Berndt.



En la primera parte del trabajo se exponen los conceptos
microeconomicos, mercadotécnicos y econométricos necesarios
para la comprensién del trabajo.

En seguida, después de describir brevemente los distintos
métodos de determinacién del presupuesto publicitario de una
empresa, se analiza, sustenta y optimiza, en base a la teoria
microeconémica de la empresa, el método de porcentaje de las
ventas, el cual utiliza las ventas para calcular el presupuesto
publicitario de una empresa. Este es un punto muy poco exami-
nado por la teoria mercadotécnica, la cual trata generalmente
sobre la causalidad opuesta, es decir, sobre como la publicidad
afecta a las ventas de una empresa.

En el tercer capitulo de la investigacién se analizan los
factores demograficos, motivaciones y problemas que influyen en
la demanda del consumidor. Ello desde el punto de vista de un
empresario que puede permitirse la realizacién de esfuerzos
publicitarios hacialos compradores potenciales de sus productos,
y de un consumidor, léase clase media o alta, con capacidad de
eleccion entre las diferentes opciones que se presentan en el mercado.

Como la teoria microecondmica de la demanda del consumi-
dor se basa en el supuesto de que las preferencias de los
consumidores son constantes, no se puede incluir a la publicidad



en ella si su funcion es madificar las inclinaciones de los compra-
dores. En esta parte del trabajo se expone a la publicidad como
un agente informativo, lo que permite incorporarla a la teoria de la
demanda del consumidor sin violar dicho supuesto.

Dado que el método de porcentaje sobre las ventas implica conocer
las ventas futuras para un periodo determinado de tiermpo, en el Gitimo
capitulo se especifica e identifica un modelo econométrico en el que la
publicidad y las ventas son ambas variables endogenas y simultanea-
mente determinadas. Asimismo, se obtienen los estimadores de los
parametros estructurales a través del método de minimos cuadrados
indirectos.

Para la adecuada comprension del trabajo, es necesario que se
tengan conocimientos basicos de calculo diferencial, microeconomia,
estadistica, econometria y mercadotecnia.

La investigacion, por tanto, esta dirigida a economistas que se
interesen en estudiar aplicaciones de la teoria microeconémicay econo-
meétrica, a mercaddlogos y administradores que quieran incursionar en
el lado matematico de la mercadotecnia, pero sobre todo a actuarios
deseosos de conocer mas ampliamente las posibilidades que
ofrece la carrera.



CAPITULO |

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

En este capitulo se definen de manera breve y sencilla los
elementos tedricos y conceptuales que seran la estructura basica
sobre la cual se construira la investigacion.

1.1 ELEMENTOS DE TEORIA MICROECONOMICA

Este apartado introduce los conceptos microeconémicos,
tanto de la teoria del consumidor como de la empresa, que seran
utilizados en los capitulos Il y |l del presente trabajo.



1.1.1 LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR

Los consumidores demandan bienes y servicios para satis-
facer sus necesidades. Dicha demanda, sin embargo, es deter-
minada por diversos factores como son: los precios, el ingreso,
los gustos y preferencias, |a poblacién, etc.

Si se considera al precio como el tnico factor determinante
de la demanda de un bien, puede ésta escribirse como funcion
del precio. Esto es: '

Q =g(P)
donde: |
Q Demanda del bien
P Precio del bien

Con el fin de conocer con exactitud el efecto de una variable
sobre la demanda, debe suponerse constante cualquier otro
factor. Esta situacidon se conoce como ceteris paribus.

La ley de la demanda establece la relacién que existe entre
el precio y la demanda de un producto. Esta puede enunciarse
en términos sencillos de la siguiente manera:



Ley de la demanda: Cuanto mayor sea el precio de un
producto, menor sera su cantidad demandada. O visto de otra
forma, cuanto menor sea el precio, mayor sera su demanda.

La ley de la demanda indica que la cantidad demandada de
cualquier tipo de bien esta inversamente relacionada con el precio
del mismo, lo que implica que la curva de demanda tiene pendien-
te negativa.

Un cambio de precio de un producto causa un movimiento a
lo largo de su curva de demanda, situacion que se conoce como
un cambio en la cantidad demandada del producto. Cambios
en variables diferentes al precio, como la publicidad, desplazan
la curva de demanda y se llaman cambios de la demanda.

Existen ciertos tipos de bienes que estan relacionados entre
si, los cuales se clasifican en sustitutos o complementarios, de-
pendiendo de cdmo afectan a la demanda del bien relacionado
los cambios en el precio.

Un bien sustituto es aquel cuya demanda varia en relacion
directa al precio de un producto. Mientras que la demanda de un
bien complementario varia en relacion inversa al precio del otro.

La mantequillay la margarina son ejemplo de bienes sustitu-
tos: si sube el precio de la mantequilla la gente comprard margarina.



Son bienes complementarios las raquetas y las pelotas de tenis:
si nadie compraraquetas por ser muy caras, tampoco se venderan
pelotas de tenis.

Al esfuerzo, tiempo, y dinero que ocupa un consumidor en
informarse sobre posibles sustitutos de un producto se le llama
costo de busqueda.

1.1.2 LA ELASTICIDAD-PRECIO DE LA DEMANDA

La elasticidad-precio de la demanda ( E ) es el grado de
respuesta o sensibilidad de la cantidad demandada a cambios en
el precio, y se define como:

E = (P/Q)(dQ/dP) (1.1)

Notese que la elasticidad-precio de la demanda sera siempre
negativa, puesto que tiene el mismo signo que la pendiente de la
curva de demanda. Sin embargo, para generalizar, 10s niveles de
E se definiran en valores absolutos.

La demanda se denomina elastica, inelastica o unitaria con
respecto al precio dependiendo de si la elasticidad-precio de la
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demanda es mayor, menor o igual a 1, en valor absoluto, respec-
tivamente. Es decir:

|E| >1 Demanda elastica con respecto al precio
|E| <1 Demanda inelastica con respecto al precio
|E| =1 Demanda unitaria con respecto al precio.

Si la demanda es elastica con respecto al precio, una reduc-
cidén en éste causara un incremento mas que proporcional en la
cantidad demandada, lo cual hara que los gastos realizados en el
bien por parte del consumidor se incrementen. Mientras que un
aumento en el precio del producto provocara un decremento mas
que proporcional en la demanda, y los gastos realizados por el
consumidor disminuiran.

Ahora, si la demanda es inelastica, un aumento en el precio
hara que la cantidad demandada disminuya menos que propor-
cionalmente, por lo que los gastos del consumidor en el bien
aumentaran. Asimismo, una disminucién en el precio hara que la
demanda aumente menos que proporcionalmente y los gastos
del consumidor en el producto descenderan.

Si la elasticidad-precio de la demanda es unitaria, un incre-
mento o una disminucioén en el precio traera como resultado un
cambio porcentual idéntico de direccion contraria en la cantidad



demandada, con lo que los gastos del consumidor en el articulo
se mantendran invariables.

Los bienes de alta elasticidad (|E| > 1) reciben también el
nombre de bienes de lujo, mientras que los de baja elasticidad
(IE| < 1), el de bienes de primera necesidad.

La elasticidad-precio de la demanda depende principalmen-
te de los siguientes factores:

1. La existencia de bienes sustitutos

2. La importancia del bien en el presupuesto total del
consumidor

3. La extension del tiempo permitido para realizar ajustes
a cambios en el precio.

En la medida que un bien tenga mas sustitutos, mayor sera
E;,es decir, la demanda sera mas elastica. De esta forma, un
incremento en el precio de un producto hara que los consumido-
res dejen de comprarlo y dirijan sus preferencias hacia un bien
sustituto.

Si se entiende por importancia de un bien al porcentaje de
los gastos totales que un individuo le dedica en particular, cuanto

10



mayor sea esa proporcidén, mayor sera la elasticidad-precio de la
demanda.

Una razdn para lo anterior, es que si los costos de blsqueda
son independientes de la importancia del bien, ellos son relativa-
mente muy altos como para justificar iniciar un proceso de bus-
queda por parte del consumidor para aquellos articulos
considerados poco importantes. Por lo tanto, cuando exista una
dispersién de precios, el vendedor de un producto importante
enfrentara una demanda mas elastica que la del vendedor de un
bien poco importante.

Cuanto mas tiempo persista la modificacidn del precio de un
bien, mayor sera el flujo de informacién disponible acerca del
cambio del precio, y por tanto, un mayor nimero de personas
tendra la oportunidad de enterarse de dicho cambio y de revisar
sus patrones de consumo.

En caso de una disminucién de precio, mientras mas tiempo
permanezca, mayor sera el nimero de nuevos usuarios para el
bien en particular. Similarmente, si un incremento de precio se
mantiene por un periodo largo de tiempo, sera posible descubrir
un mayor nimero de bienes o actividades sustitutas para el bien
que se encuentra a un precio elevado.
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Por lo tanto, cuanto mas tiempo dure un cambio de precio,
la elasticidad-precio de la demanda sera mas elastica, es decir, la
elasticidad es mayor en el largo plazo que en el corto plazo,

Hasta ahora el andlisis se ha hecho desde el punto de vista
del consumidor. A continuacion se estudiara el papel de la
empresa dentro del proceso econémico.

1.1.3 EL INGRESO TOTAL Y EL INGRESO MARGINAL

La empresa es una unidad técnica que produce y vende
articulos con el fin de satisfacer la demanda de los consumidores.
Por lo tanto, los ingresos de una empresa son el resultado de los
gastos realizados por los compradores. Es por ello que ambos
conceptos, ventas y demanda, seran tratados como sinénimos en
el presente trabajo. Asimismo se supondra que la empresa vende
todo lo que produce, por lo que la cantidad demandada vy la
cantidad producida seran designadas por la misma variable Q.

Se define el ingreso total (IT) de una empresa, como el
precio unitario del producto (P) multiplicado por la cantidad
demandada del mismo (Q), esto es:

12



IT=PQ (1.2)

donde tanto P como Q son variables.

El ingreso marginal (IM), se define como el cambio experi-
mentado en el ingreso total como resultado de un cambio unitario
en la cantidad vendida, es decir:

IM = d(IT)/dQ (1.3)

Dado que los ingresos de las empresas son simplemente el
reflejo de los gastos de los consumidores, es posible establecer
una relacion entre la elasticidad-precio de la demanda y los
ingresos de los vendedores del producto. ‘

Para observar la relacion entre el ingreso total del vendedor
de un producto y la elasticidad-precio de la demanda, derivese el
primero con respecto al precio, es decir;

d(IT)/dP = d(P Q)/dP
d(IT)/dP = Q + P(dQ/dP)
d(IT)/dP = Q[1 + (P/Q) (dQ/dP)

d(IT)/dP = Q(1 + E) (1.4)

13



La expresion (1.4) permite ver cual sera la direccion y la
velocidad del cambio en el ingreso total del empresario para
variaciones en el precio P del bien Q.

Un aumento en el precio P provocara una disminucion en el
ingreso total del vendedor si la demanda es elastica (puesto que
E < -1y d(IT)/dP < 0), y un aumento si la demanda es inelastica
con respecto al precio (puesto que E > -1y d(IT)/dP > 0).

Por otro lado, se tiene que:
IM = d(IT)/dQ
iM = d(P Q)/dQ
IM = P + Q( dP/dQ)
IM = P[1 + (Q/P) (dP/dQ)]
IM = P(1 + 1/E) (1.5)

La expresion (1.5) muestrala relacion entre la elasticidad-pre-
cio de la demanda y el ingreso marginal.

Obsérvese que el ingreso marginal es siempre menor que el
precio, puesto que en la medida que el factor 1/E sea diferente de
cero, hara que Ia totalidad del término comprendido en el parén-
tesis sea menor a la unidad (ya que E < 0).
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Notese también que cuando la demanda es elastica, IM es
positivo, pues E < -1; similarmente, cuando la demanda es ine-
lastica, IM es negativo, puesto que E > -1.

1.1.4 LOS COSTOS DE PRODUCCION

Una empresa incurre en costos en el momento en que
produce un bien. Los costos de produccidn incluyen los salarios
que se les pagan alos trabajadores, los costos de la materia prima,
los costos financieros en la forma de intereses, gastos como la
publicidad, etc.

Los costos totales de una empresa (CT), pueden estable-
cerse como funcidn del nivel de produccion Q, es decir:

CT = {(Q) (1.6)

El costo marginal (CM), se define como el cambio en el costo
total cuando se presenta una variacion de una unidad en la
produccion, esto es:
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CM = dCT/dQ = £(Q) (1.7)

1.1.5 LA MAXIMIZACION DEL BENEFICIO

El beneficio (U) que obtiene una empresa por la venta de un
producto se define como la diferencia entre el ingreso total por la
venta del producto y el costo total de producirlo, es decir:

U=IT-CT (1.8)

Para maximizar el beneficio por la venta del bien, se iguala a
cero su primera derivada con respecto a Q. Si el precio es cons-
tante se obtiene lo siguiente:

dU/dQ = d(IT)/dQ - d(CT)/dQ = 0
d(PQ)/dQ - d(Q)/dQ = 0
P-£(Q) =0
P=CM (1.9)

Entonces, lacondicion de primer gradoparala maximizacion del beneficio
consiste en igualar el costo marginal al precio fijo de venta del producto.

16



1.1.6 LA EMPRESA MONOPOLICA

Una empresa monopélica es un vendedor de un bien deter-
minado para el cual no existen sustitutos. El monopolioesla tnica
empresa en la industria, no tiene competidores, y por lo tanto, su
curva de demanda es la misma que la del mercado.

La elasticidad-precio de la demanda, el ingreso total y el
ingreso marginal para la empresa monopdlica, son los mismos
que los de las ecuaciones (1.1), (1.2) y (1.3), respectivamente.

Ahora, si el ingreso y los costos totales del monopolista
pueden expresarse como funciones de la cantidad de producto:

iT=ITQ) y CT =CT(Q)
y su beneficio es la diferencia entre ellos:
U=IT(Q) - CT(Q)

entonces, el beneficio se maximiza igualando a cero su derivada
con respecto a Q, o sea:

du/dQ = IT’(Q) - CT’(Q) = 0

IT(Q) = CT’(Q)

17



IM=CM

Es decir, la empresa monopdlica maximiza su beneficio
cuando el ingreso marginal se iguala a su costo marginal.

Como el ingreso marginal, que corresponde a la cantidad de
producto que maximiza el beneficio, debe ser positivo, se deduce
de (1.5) que el monopolista siempre seleccionara un punto en el
gue su curva de demanda sea elastica, es decir, un punto en el
que E < -1,

La condicién de segundo grado para la maximizacion del
beneficio exige que:

d%U/dQ® = IT"(Q) - CT"(Q) < 0

es decir:

IM'(Q) < CM'(Q)
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Entonces, el ritmo de aumento de IM debe ser menor que el
de CM. La condicidn de segundo grado se satisface si, como se
supone generalmente, el IM es decrecientey el CM es creciente.!

Una empresa puede tener un cierto poder monopdlico dentro
del mercado en que se desarrolla. Por ejemplo, puede no ser
monopolio a nivel nacional pero si serlo a nivel estatal o local. Es
posible medir el grado de monopolio que tiene una empresa
dentro de un mercado determinado. Dicha medicién puede ha-
cerse obteniendo el porcentaje de las ventas totales de la empresa
en estudio, con respecto al total de la industria. Esta medida del
poder monopdlico es llamada grado de concentracion de la
industria.

Existe otra medida del poder del monopolio que evita la
necesidad de inferirlo a partir de la informacién sobre ventas, el
cual es conocido como el indice del poder monopdlico de
Lerner.? Dicho indice se define como:

L = (P-CM)/P

1. Esto ultimo se supondrd en el presente trabajo tanto para el caso de monopolio como de
oligopolio, por lo que se omitira la verificacion de la condicion de segundo grado, dandose por
hecho de que satrata de un méaximo en todos los casos. Paramayores detalles sobre la condicion
de segundo grado para la maximizacion del beneficio véase Henderson [1991), "Teorfa Micros-
condmica', tercera edicién, pags. 225-227 y 255.

2. Ver Lerner, Abba P.[1934], " The Concept of Monopoly and the Measurement of Monopoly
Power", Review of Economic Studles.t.
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donde:
L  Indice del poder monopélico de Lerner
P  Precio del producto
CM Costo marginal de produccion del bien.

El indice del poder monopdlico de Lerner mide qué tanto
puede el empresario incrementar el precio por encima del costo
marginal.

1.1.7 LA EMPRESA OLIGOPOLICA

Un oligopolio es un mercado donde existen mas de dos
empresas, las cuales producen bienes similares, mas no idénticos.
Debido a esta diferenciacion de productos, cada empresa oligo-
pdlica ejerce cierto poder monopdlico sobre el bien que vende, es
decir, cada productor individual tiene la capacidad de incrementar
el precio por encima de su costo marginal a pesar de que haya
numerosos sustitutos cercanos para el producto.
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La diferenciacion de productos puede ser real si tiene que
ver con variaciones de las caracteristicas fisicas del bien, o
artificial, si tiene que ver con la introduccién de formas de empa-
que diferentes, nombres de marcas y gastos de publicidad y
promocion del producto.

Otro rasgo distintivo de un oligopolio es la interdependencia
entre las acciones de los diversos vendedores. Cada una de las
empresas oligopodlicas es plenamente consciente de que las
restantes firmas pueden tomar represalias, buscando con ello
compensar o anular cierto comportamiento agresivo relacionado
con produccién y precios por parte de algun otro competidor
paricipante en el mercado.

Sin embargo, los modelos microecondmicos tipicos que
plantean soluciones para el problema del oligopolio, parten de la
premisa de que cada empresa oligopdlica, al seleccionar su tasa
de produccion, asume que la produccién de las otras empresas
oligopdlicas permanecera constante.

Es decir, se establece que las empresas oligopolicas pueden
actuar sin provocar una reaccion en la tasa de produccién por
parte de las otras empresas. Por lotanto, bajo este modelo de no
represalias, cada empresa oligopdlica considerara como parame-
tro la demanda del resto de las empresas del mercado.
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1.2 CONCEPTOS MERCADOTECNICOS

La mercadotecnia puede definirse como el conjunto de
actividades comerciales que dirigen la corriente de bienes y
servicios del productor al consumidor.

La mercadotecniaimplica que las empresas se orienten hacia
el consumidor, esforzandose por identificar el grupo de personas
o compafias que adquieran mas facilimente su producto o servi-
cio, buscando se satisfagan con mas eficiencia las necesidades
de ese publico objetivo. Sin embargo, dicha orientacion hacia el
consumidor debe hacerse en la medida en que con ello se
alcancen los objetivos de la empresa.

La mercadotecnia implica también, la creacion por parte de
la empresa de una mezcla Optima de estrategias de precios,
publicidad y distribucién destinadas a satisfacer las necesidades
de un grupo especifico de consumidores. Dicho conjunto de
estrategias se conoce como mezcla de comercializacion.

La publicidad es un elemento muy importante dentro de la
mezcla de comercializacion de la empresa. Desde el punto de
vista economico, la meta de la publicidad debe ser estimular las
ventas, para lo cual buscara desplazar la curva de demanda del
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producto hacia la derecha, con lo que el empresario vendera una
mayor cantidad de producto a un precio dado.

Sin embargo, la publicidad no debe ser vista Gnicamente
como promotoradeventas, yaque también puede ser usada como
un instrumento de comunicacion, es decir, para informar, persua-
diry recordar alos consumidores distintos aspectos dela empresa
y sus productos.

Entonces, silo que se busca es informar, la publicidad puede
usarse para dar a conocer la introduccidn de nuevos productos,
crear una imagen de la compania, reducir el temor de los consu-
midores sobre los riesgos de compra, sugerir nuevos usos del
producto, informar de cambios en la mezcla de comercializacion,
explicar como funciona el producto asi como los diversos usos
que se le pueden dar al mismo.

Asimismo, la publicidad puede usarse para persuadir a los
consumidores de que compren un producto, ayudar a la fuerza de
ventas, cambiar la importancia relativa de los atributos de un
producto, crear preferencia por una marca determinada, contra-
restar la publicidad de los competidores, asi como mejorar la
moral de los empleados. La publicidad puede usarse también para
mantener la imagen de un producto o de una empresa en los
consumidores.
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Por lo tanto, la publicidad puede ser mucho mas eficaz para
crear la atencion, el interés y el deseo entre los consumidores, que
para precipitar una compra.

1.3 FUNDAMENTOS DE ECONOMETRIA

La econometria utiliza los resultados de la estadistica econo-
mica para cuantificar relaciones entre variables que explican el
comportamiento observado de éstas y que pueden utilizarse tam-
bién como instrumentos de prediccién, acudiendo asimismo a la
economia matematica para la formulacion y especificacion de
hipotesis.

La econometria comprende las etapas de especificacion,
identificacion y estimacion del modelo econométrico, las cuales
se expondran a continuacion.
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1.3.1 ESPECIFICACION

Un modelo matematico es simplemente un conjunto de
ecuaciones. Sidichas ecuaciones describen el comportamiento
de variables economicas, se esta hablando entonces de un mo-
delo econdmico.

Sin embargo, la relacion entre las variables econdmicas
dentro de un modelo es en la realidad, inexacta, ya que cada
variable es afectada por muchas otras variables y factores, como
pueden ser lo impredecible del comportamiento humano o los
errores de medicion.

Cuando en un modelo econdmico se introduce una variable
aleatoria, llamada término perturbacioén, para tomar en cuenta
dicha parte no sistematica o impredecible de cada ecuacion, se
esta hablando entonces de un modelo econométrico.

Cuando se establecen formas funcionales especificas de las
relaciones de comportamiento de un modelo econémico, enton-
ces al modelo se le da la forma estructural, y las ecuaciones que
lo conforman reciben el nombre de ecuaciones estructurales.
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Las variables del modelo econométrico pueden clasificarse
en variables endogenas, si se generan dentro del modelo, o
exogenas si estan dadas fuera del sistema.

Dentro de un modelo econométrico, las que no son variables
son parametros, y reciben el nombre de parametros estructura-
les. Los recorridos de los valores posibles de los parametros
estructurales se llaman restricciones a priori, deduciéndose
directamente de la teoria econdmica.

Paraque el modelo sea consistente, es decir, paraque tenga
una solucién determinada, que dé valores Unicos a las variables
enddgenas en funcidn de los parametros estructurales y de las
variables exégenas, se necesita que el numero de ecuaciones del
modelo sea igual al nimero de variables endégenas.

Si se puede resolver el sistema de ecuaciones estructurales
para las variables exdgenas, entonces es posible obtener las
ecuaciones de laforma reducida del modelo. Cada ecuacién de
la forma reducida expresa a cada variable enddgena en términos
de las variables exdgenas. Los coeficientes de la forma reduci-
da estan dados en funcion de los parametros explicitos estructu-
rales,
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1.3.2 IDENTIFICACION

La identificaciéon de un modelo econométrico permite des-
cubrir si se pueden deducir valores numéricos Unicos a partir de
una forma reducida dada. Por lo tanto, el problema de la identifi-
cacion es anterior al de la estimacidn, pues si no se pueden inferir
valores numéricos Gnicos de los parametros estructurales a partir
de los valores numéricos de los coeficientes de la forma reducida,
no tiene objeto estimar la forma reducida, excepto para la predic-
cion de un modelo en el que no ocurran cambios estructurales.

La exposicidn general del problema de identificacidn requie-
re retomar los conceptos de estructura y modelo. En econometria,
una estructura se define como una especificacién numeérica com-
pleta de las relaciones estocasticas entre las variables endégenas
y exdgenas, y un modelo es un conjunto de estructuras cada una
de las cuales satisface las mismas restricciones a priori, pero no
necesariamente tiene los mismos valores numeéricos.

Para abordar la identificabilidad de un modelo no se necesi-
tan considerar los términos perturbacién aleatorios, por lo que se
puede proceder directamente con la forma estructural del modelo
economico.
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Una estructura puede estar subidentificada o identificada.
En el primer caso, se dice que la estructura esta no identificada.
Si una estructura esta identificada, puede estar a su vez exacta-
mente identificada o sobreidentificada.

Una estructura esta identificada con respecto a un modelo
dado y a unos datos determinados, si hay s6lo un conjunto de
valores numeéricos de los parametros estructurales que correspon-
den ala forma reducida dada por los datos y que también satisfa-
cen las restricciones a priori impuestas por la teoria, por lo que se
pueden deducir valores numéricos Unicos de los parametros
estructurales a través de valores numéricos dados de los coefi-
cientes de la forma reducida.

Una estructura estara subidentificada o no identificada
cuando haya menos coeficientes de |la forma reducida que para-
metros estructurales; estara exactamente identificada cuando se
tengan el mismo nimero de coeficientes de la forma reducida que
parametros estructurales, por lo que la solucién sera Unica y se
puede estimar el modelo sin ninguna dificultad; y estara sobre-
identificada cuando haya mas coeficientes de la forma reducida
que parametros estructurales.

Existen dos reglas generales para determinar si un modelo
esta identificado: la condicion de orden, la cual es una condicién
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necesaria mas no suficiente para la identificabilidad, y la condi-
cion de rango, la cual si es una condicién necesaria y suficiente.

Condicion de orden. En un modelo de G ecuaciones linea-
les, para que una ecuacion esté identificada es necesario que
falten en ella al menos G - 1 de las variables que aparecen en el
modelo.

Una ecuacidn estara exactamente identificada si faltan exac-
tamente G - 1 variables, estara sobreidentificada si faltan mas de
G - 1 variables y estara subidentificada si faltan menos de G - 1
variables.

Condicion de rango. En un modelo lineal de G ecuaciones,
una ecuacion esta identificada si y sélo si al menos una matriz no
singular de dimensién (G - 1) x (G - 1) esta contenida en la matriz
de los coeficientes correspondientes a las variables no incluidas
en la ecuacién cuya posible identificabilidad se esta estudiando y
que aparecen en las otras ecuaciones del modelo.

Un modelo econométrico estara identificado si todas sus
ecuaciones estan identificadas.
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1.3.3 ESTIMACION.

Silo que interesa es la prediccion de las variables enddgenas
del modelo, basta con estimar la forma reducida, siempre y
cuando no se produzcan cambios estructurales entre los periodos
de observaciény pronoéstico, pero silo que se busca es el analisis
estructural, entonces deben estimarse los parametros estructura-
les.

En el presente trabajo se omite la estimacion de la forma
reducida del modelo, obteniéndose solamente los estimadores de
los parametros de las ecuaciones estructurales por considerarse
de mayor interés.
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CAPITULO Il

LAS VENTAS COMO FACTOR DETERMINANTE DEL
PRESUPUESTO PUBLICITARIO DE UNA EMPRESA

Tradicionalmente, se considera que la publicidad afecta las
ventas de una empresa ya que mueve la curva de demanda de
los productos hacia la derecha. incrementando su demanday por
lo tanto sus ventas, siendo esto una de las principales razones por
lo que las empresas invierten en publicidad.

Sin embargo, las ventas no sdlo se ven afectadas por la
publicidad, sino que ademés son un factor que interviene y que
puede tomarse en cuenta para fijar el gasto publicitario de una
empresa, es decir, la causalidad opuesta a {o que normalmente
se considera.

Asi, la mayoria de los estudios se centran en como la pubili-
cidad afecta el monto de las ventas, y lo que a continuacion se
analizara es como las ventas pueden utilizarse en la determinacion
del gasto publicitario de una empresa, lo cual es un punto muy
poco examinado por los estudiosos de la publicidad.
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2,1 METODOS USUALES PARA LA ASIGNACION DEL
PRESUPUESTO PUBLICITARIO DE UNA EMPRESA

El analisis de los factores y politicas que determinan el gasto
0 presupuesto publicitario, es de suma importancia para el empre-
sario, ya que dicho gasto representa muchas veces una gran
cantidad de dinero y debe cuidarse que sea invertido de manera
Optima con el fin de maximizar las utilidades.

Existen diversos enfoques en lo que se refiere a la asignacion
del presupuesto publicitario. En teoria, el presupuesto se debe
fiiar en un punto en el cual hasta el Gltimo peso gastado en
publicidad sea igual 0 menor alas utilidades en ventas producidas
por ese peso. En la practica, debido a la inmensidad de los
problemas relativos, no es facil aplicar este concepto.

Entre las técnicas mas comunes para fijar presupuestos pu-
blicitarios se tienen las siguientes:

1) Asignacion arbitraria
2) Método permisible
3) Paridad con el competidor

4) Proporcion del mercado
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5) Obijetivo y tarea
6) Porcentaje de las ventas

A continuacidn, se analizaran brevemente los primeros cinco
métodos para la determinacion del gasto publicitario, ya que en
ninguno de ellos se toman en cuenta las ventas de la empresa.
Posteriormente se estudiara y discutira mas ampliamente el cél-
culo del presupuesto publicitario por medio de las ventas de la
empresa, puesto que es el de interés para el presente trabajo.

2.1.1 METODO DE ASIGNACION ARBITRARIA

La forma mas facil de establecer un presupuesto para publi-
cidad es indicar una cifra. El monto se calcula, como lo indica su
nombre, de manera arbitraria de acuerdo al criterio del departa-
mento de ventas o del departamento de mercadotecnia de la
empresa, pero sin mediar estudio o analisis alguno.

Si la suma pareciera muy alta, en la mayoria de las empresas
el consejo de administracion se encarga de recortarla. Ademas,
es comUn entre las empresas que utilizan este método, el mante-
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ner invariable durante muchos anos la cantidad establecida para
el gasto publicitario.

Quiza la principal razén para el uso de este método para
establecer el presupuesto publicitario, es la simplicidad del mis-
mo.

2.1.2 METODO PERMISIBLE

Muchas companilas fijan su presupuesto publicitario con
base en lo que piensan que la compaiia puede permitirse. Por
ejemplo, es comun que el encargado de decidir sobre el presu-
puesto publicitario recurra al contralor de laempresay le pregunte
qué tanto puede conceder para la publicidad del afio que viene.
El contralor le informa y simplemente se asigna dicha cantidad
para el gasto publicitario del siguiente ano.

El fijar presupuestos de esta manera equivale a decir que la
relacién entre desembolso en publicidad y los resultados de
ventas es, en el mejor de los casos, muy tenue. Si la compania
cuenta con suficientes fondos deberia gastarlos en publicidad
como una especie de seguro.
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La debilidad basica del método permisible es que conduce
a un presupuesto publicitario fluctuante, presupuesto que hace
dificil planear estrategias publicitarias a largo plazo.

2.1.3 METODO DE PARIDAD CON EL COMPETIDOR

Algunas companias fijan sus presupuestos publicitarios es-
pecificamente para igualar los desembolsos de sus competidores,
es decir, para mantener una paridad competitiva y enfrentar asi el
desafio promocional de {a competencia.

En pro de este método se proponen dos argumentos. Uno
de ellos es que los desembolsos de los competidores representan
la sabiduria colectiva de la industria, el otro es que mantener una
paridad competitiva ayuda a evitar guerras de publicidad.

Sin embargo, es muy probable que los recursos, oportunida-
des y objetivos difieran tanto entre las distintas companias de una
misma industria, que sus presupuestos publicitarios dificilmente
constituyan una guia.
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Ademas, el uso de este método no necesariamente estabiliza
los desembolsos publicitarios de la industria, ni evita guerras de
publicidad.1

Por otro lado, esta técnica no tiene en cuenta la creatividad
ni la eficacia de los medios. Si el dinero se gasta en un medio
inadecuado o si la campana no tiene eficacia, no se lograra la
paridad con el competidor. Quiza la principal ventaja de esta
técnica es que obliga a la empresa a examinar las acciones de sus
contrincantes.

Asimismo, debe tomarse en cuenta la dificultad de averiguar
el montoy destino de los desembolsos publicitarios de las empre-
sas competidoras, pues dichos datos generalmente son maneja-
dos en forma confidencial.

1. Kotler, Philip. "Direccion de Mercadotecnia: Analisis, Planeacién y Control,. Ed. Diana, México,
P 600.
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2.1.4 METODO DE PROPORCION DEL MERCADO

Este otro método de uso frecuente para determinar el presu-
puesto publicitario se basa en tratar de mantener u obtener una
proporcion dada del mercado. Si una compafiia esta satisfecha
con su proporcion, puede decidir que el gasto publicitario actual
sea la suma o porcentaje que gastd con anterioridad. Si piensa
aumentar su proporcion del mercado, elevara los gastos en la
proporcion deseada.

Sin embargo este método tampoco tiene en cuenta la calidad
y la creatividad, pues no se puede saber si la publicidad que se
use tendra una mayor efectividad que la del periodo anterior.

Ademas, lacompaniadeja que |la competencia establezcalas
bases del presupuesto de promocién. El método de proporcion
de mercados tampoco tiene en cuenta las ofertas potenciales de
nuevos productos, pues por lo general, uno nuevo requiere un
presupuesto mas fuerte para promocién, a fin de darlo a conocer
en el mercado objetivo. Por lo tanto, aparte de reconocer la
importancia de la competencia, este método no mejora los ya
descritos.
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2.1.5 METODO DE OBJETIVO Y TAREA

Un método muy popular que ofrece a la gerencia unatécnica
sana para establecer un presupuesto publicitario es el de objetivo
y tarea.

Primero, se establecen objetivos; segundo, se hace una
determinacion de los instrumentos de comunicacion requeridos
para alcanzar los objetivos; y tercero, se forma el presupuesto con
la suma de los costos de las actividades y programas promaocio-
nales.

Este método implica que la gerencia entienda la eficacia de
los diversosinstrumentos promocionales para obtener larespues-
ta deseada del publico. Sin embargo su mayor limitacién es que
no indica como deben escogerse los objetivos mismos y si valen
el costo de alcanzarlos.
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2.2 METODO DE PORCENTAJE DE LAS VENTAS

Este es el método de mayor interés para esta investigacion,
puesto que es en él donde se establece unarelacion entre el gasto
publicitario y las ventas de la empresa. El método de porcentaje
de las ventas establece el presupuesto publicitario como un
porcentaje de las ventas totales.

Este método no esta limitado a las ventas totales, se puede
basar también en las ventas por producto, territorio, grupo de
consumidores y otros. Algunas companias utilizan las ventas
promedio de su industria como base para el presupuesto, sin
embargo, el volumen de ventas de |las diferentes empresas perte-
necientes a una misma industria puede variar enormemente.

El principal atractivo de la técnica del porcentaje sobre las
ventas es su sencillez, por lo que incluso las grandes compafias
basan sus presupuestos publicitarios en las ventas.

Ademas, el método de porcentaje de las ventas significa que
los desembolsos en publicidad variaran en relacidn con lo que la
compania puede permitirse, o cual resulta del agrado de los
miembros de la gerencia superior con mentalidad més financiera,
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quienes opinan que los gastos de cualquier tipo deben guardar
estrecha relacion con el ciclo comercial.

Es por ello, gue muchas empresas acostumbran seguir este
sistema, ya que que los gastos publicitarios tienden a subir y a
bajar junto con el ciclo de negocios, es decir, cuando las ventas
son altas el presupuesto asignado a la publicidad es igualmente
alto, y cuando las ventas son bajas, por ejemplo cuando se vive
una recesion, el presupuesto publicitario es reducido.

Este Ultimo razonamiento, sin embargo, no es compartido por
muchos empresarios que consideran que en periodos de crisis se
debe no sdlo mantener, sino aumentar el gasto publicitario, con
el fin de golpear a ia competencia e incrementar las ventas.

Otra ventaja, es que la técnica es sencilla de usar y de facil
comprension para los gerentes, pues éstos estan acostumbrados
a manejar [os costos en términos de porcentaje, estimulando
asimismo a la gerencia a pensar en términos de la relacién entre
costo publicitario, precio de venta y utilidad por unidad.

El método también alienta la estabilidad competitiva, pues es
comun que las companias competidoras de una misma industria
gasten aproximadamente el mismo porcentaje de sus ventas en
publicidad.?

2. Harwood, David. [1968], "How Companies Set Advertising Budgets". The Conference Board
Record. P 14-41.
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A pesar de las ventajas antes mencionadas, la teoria merca-
dotécnica tradicional considera que el método de porcentaje de
las ventas ofrece poca justificacion.

En primer lugar, porque hace uso de un razonamiento circu-
lar para considerar a las ventas como causa de publicidad, en vez
de como resultado. Conduce a una asignacién de acuerdo con
la disponibilidad de fondos, en vez de oportunidades.

Desalienta ademas el uso de publicidad contraciclica o el
gasto agresivo, Asimismo, el presupuesto publicitario depende
de las fluctuaciones de afio a aio en las ventas, y ello milita contra
la planeacion de programas de publicidad a largo plazo.

El método tampoco proporciona una base ldgica para la
eleccién de un porcentaje especifico, excepto la comparacion con
lo que se ha hecho en el pasado, lo que la competencia esta
haciendo o lo que seran los costos.

Por otro lado, el hecho de que el porcentaje sobre las ventas
que una empresa destina para publicidad sea el doble de lo que
otra empresa destina, no implica necesariamente que la promo-
cion de la primeratenga el doble de eficacia, pues los porcentajes
no equivalen a calidad.
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2.3 LA PROPORCION OPTIMA PUBLICIDAD-VENTAS

Como se menciona en el apartado anterior, uno de los
principales problemas del método de porcentaje de las ventas es
gue Unicamente se toma la experiencia pasada y lo hecho por las
compaiias competidoras como referencia para fijar el porcentaje
sobre las ventas que sera destinado a publicidad.

Es posible, sin embargo, con ayuda de la teoria microeconé-
mica, obtener un criterio adicional para determinar la proporcion
optima que deben guardar dentro de una empresa la publicidad
y las ventas.

2.3.1 EL CASO DE UNA EMPRESA MONOPOLICA

Las empresas buscan maximizar sus utilidades, por lo cual
es de suma importancia que se optimicen los gastos publicitarios
que en ellas se realizan. La publicidad, a diferencia de otras
variables que se manejan dentro de las empresas, no solo afecta
los costos sino también la curva de demanda del producto, por lo
que resulta muy interesante su estudio.
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De acuerdo con la teoria microecondémica de ia empresa, y
como se observo en el punto 1.1.6, cada factor que interviene en
el proceso productivo debe ser utilizado por la empresa hasta gue
su ingreso marginal sea igual a su costo marginal. En el contexto
de ia publicidad, como a continuacion se vera, este resultado
basico se mantiene, excepto que el importe o la cantidad dptima
de publicidad se encuentra cuando el ingreso marginal neto es
igual al costo marginal.3

Sean:

M Nimero de mensajes publicitarios
T Costo por mensaje

Q Funcién de demanda del producto
P Precio del producto

Luego, de acuerdo a la ley de la demanda se tiene que:

Q = Q(M,P)

3. Berndt, Ernst R. [1990) "The Practice of Econometrics, Clasic and Contemporary”, Addison-
Wesley Publishing Company. P 366.
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es decir, la funcion de demanda del producto depende del nimero
de mensajes publicitarios y del precio del producto.

Ahora, sean:

U Utilidad por la venta del producto
PQ(M,P) Ingreso total por la venta del producto
C[Q(M,P)] Costos de produccién del producto
MmT Costos publicitarios del producto

Entonces, si se define la utilidad por la venta del producto,
como el ingreso total menos los costos de producciéon menaos los
costos publicitarios del producto, resulta que:

U=PQ(M,P)-CI[QM,P)]-MT (2.1)

donde C[Q(M,P)] indica que los costos de produccion dependen
de la demanda Q, la cual a la vez depende del precio P y del
numero de mensajes M. Ademas T se mantiene constante sin
importar el nUmero de mensajes comprados.
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Ahora, supdngase que la empresa es un monopolio y deri-
vese parcialmente la ecuacion (2.1) con respecto al precio del
producto, obteniéndose asi la condicion de primer orden que
maximiza la utilidad del periodo en curso:

dU/dP = P(dQ/dP) + Q - (dC/dQ)(dQ/dP) =0  (2.2)

Sea CM el costo marginal, entonces se tiene que:

CM = dC/dQ

Sustituyendo el costo marginal en (2.2) y simplificando, se
obtiene:

P(dQ/dP) + Q - CM(dQ/dP) = 0
P(dQ/dP) - CM(dQ/dP) = - Q
(P-CM) dQ/dP = -Q (2.3)

Finalmente se divide ambos lados de la ecuacién por P y
luego por dQ/dP. Lo cual resulta en:
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(P - CM)/P = -1/E (2.9)

con

E = (P/Q)(dQ/dP)

donde E es la elasticidad-precio de la demanda, como se vié en
el punto 1.1.2

En concordancia con la teoria microecondémica, y como se
observé en el apartado 1.1.6, el monopolista asume operar sobre
la porcién elastica de su curva de demanda, cuando |E|> 1, ya
que en ésta el ingreso marginal es positivo.

El lado izquierdo de la ecuacidn (2.4) es el indice del poder
monopdlico de Lerner. Notese que dicho indice se incrementa
conforme E disminuye en valor absoluto, esto es, cuando la
demanda se vuelve mas inelastica, ya que se supuso inicialmente
qgue la empresa es un monopolio.

Por otro lado, la condicidn de primer orden para maximizar
la utilidad con respecto al nimero de mensajes es:

dU/dM = P(dQ/dM) - (dC/dQ)(dQ/dM) - T = 0
(P - CM)(dQ/dM) - T = 0 (2.5)

(P - CM)(dQ/dM) = T (2.6)
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El lado izquierdo de la ecuacion (2.6) es el producto de dos
términos, la utilidad por ventas multiplicada por el impacto de los
mensajes publicitarios, mientras que el lado derecho es el costo
marginal de los mensajes, es decir:

(P — CM) Utilidad por ventas
dQ/dM Impacto de los mensajes publicitarios en las ventas
T Costo marginal de los mensajes publicitarios

Noétese que en la ecuacion (2.6) es el ingreso marginal neto
de los mensajes publicitarios (lado izquierdo de la ecuacion) y no
el ingreso marginal, el que se iguala al costo marginal de los
mensajes, pues de lo contrario se estaria ignorando el efecto de
M en los costos. Por lo tanto, la utilidad se maximiza cuando el
ingreso marginal neto de los mensajes publicitarios es igual al
costo marginal de los mismos.

Para obtener un resultado mas facil de interpretar se define
la elasticidad de la cantidad demandada con respecto a los
mensajes publicitarios como:?

m = (M/Q)(dQ/dM)

4. Ibid P. 367.
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Ello implica que:

dQ/dM = mQ/M

Si esto es sustituido en la ecuacion (2.6) se obtiene:

(P-CM)MQ/M =T (2.7)

de lo cual resulta que:

(P - CM)/P = (1/m)(MT)/(PQ) (2.8)

Dado que los lados izquierdos de las ecuaciones (2.4) y (2.8)
son el indice del poder monopdlico de Lerner, se pueden igualar
los lados derechos de ambas ecuaciones, obteniéndose el si-
guiente importante resultado:®

(MT)/(PQ) = -m/E (2.9)
5. lbid
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es decir, la proporcion dptima entre la publicidad y las ventas
depende Unicamente del cociente de la elasticidad de los mensa-
jes publicitarios m y la elasticidad-precio de la demanda E.

Dado que la ecuacion representa la proporcion optima entre
la publicidad y las ventas, una empresa monopdlica debera bus-
car mantener constante dicho cociente.

Entonces, si se conocen las ventas esperadas para un deter-
minado periodo, basta con multiplicar el monto de las ventas por
el cociente de las elasticidades y dividirlo por el precio de los
mensajes, para obtener el nimero éptimo de mensajes publicita-
rios para tal periodo, siempre y cuando las elasticidades se
mantengan constantes. Es decir, el gasto publicitario 6ptimo se
obtiene:

MT = (- m/E)PQ

Por lo tanto, si las ventas de la empresa crecen (disminuyen),
el gasto publicitario debera aumentarse (disminuirse) proporcio-
nalmente, con el propdsito de mantener constante la proporcion
6ptima entre la publicidad y las ventas, a menos de que las
elasticidades cambien.
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A continuacién se analizan algunas implicaciones y resulta-
dos interesantes que surgen de considerar posibles variaciones
en las elasticidades dentro de la ecuacién (2.9).

Primero, la razon dptima publicidad-ventas se incrementa
con un decrementoen |E| , esto es, cuando lademanda se vuelve
mas inelastica, lo cual puede ocurrir, por ejemplo, si desaparecen
del mercado productos de las empresas competidoras que fun-
gian como bienes sustitutos de algun producto de una firma en
particular.

Por lo tanto, si lo anterior ocurre, las empresas monopdlicas
que busquen maximizar su utilidad emplearan publicidad adicio-
nal antes que reducir precios en sus estrategias de mercado, pues
al optar porla disminucién de precios, lademanda se torna todavia
mas precio-inelastica, con lo que disminuye aln mas el valor de
|E| , y no se logra mantener constante la razén éptima publici-
dad-ventas, que es lo que finalmente se esta buscando.

Segundo, para productos que se encuentran en la etapa de
madurez de su ciclo de vida, es decir, aquellos que ya tienen
tiempo en el mercado y gozan de una gran aceptacién, puede
suceder que m y E sean relativamente constantes, dado que el
producto tiene ya una clientela cautiva y es ampliamente conoci-
do, por lo que pequenas variaciones en el monto de la publicidad
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no provocaran reacciones importantes en la demanda; de igual
manera pequefios cambios en el precio del producto no causaran
cambios sustanciales en la conducta del consumidor.

Cuando esto ocurre, aun si los precios de los medios publi-
citarios cambiaran repentinamente, la razén éptima entre la publi-
cidad y las ventas se mantendria constante. T, que es el costo por
mensaje, se encuentra incluido Unicamente del lado izquierdo de
la ecuacion (2.9), por lo que si T cambiara no afectaria en modo
alguno el cociente de la elasticidad de los mensajes publicitarios
entre la elasticidad-precio de la demanda. Entonces, en caso de
una variacion en el costo de los mensajes publicitarios, la empresa
en cuestidn solamente ajustaria el nimero de mensajes para
mantener el cociente publicidad-ventas constante, obteniendo de
esta manera su presupuesto publicitario dptimo.

Asi, la ecuacion (2.9) da una explicacion a la estabilidad de
la razdn publicidad-ventas para productos "maduros". Tanto que
las grandes empresas acostumbran poner a la publicidad como
un porcentaje de las ventas esperadas, lo cual ya se habia
comentado con anterioridad.®

Cabe mencionar ademas, que la funcion que debe tener la
publicidad cuando se trata de promocionar productos que se
encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida es la de

diferenciar el producto de otros similares, es decir, la publicidad
6. Ibid.
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debe enfocarse a que el consumidor logre distinguir una marca
en particular de otras que ofrecen un producto parecido.

Ahora, para productos que se encuentran en la etapa de
introduccidn de su ciclo de vida, la elasticidad ventas-mensaje m
es inicialmente alta ya que una amplia porcién de la publicidad
inicial es puramente informativa, mostrando al publico las cualida-
des y ventajas del producto, lo cual provoca una reaccién impor-
tante en los consumidores dada la novedad del articulo.,

Una vez que el producto es conocido por el consumidor y
éste sabe ya de las ventajas y desventajas del mismo, m empieza
adecrecer, pues pequenas variaciones en el nimero de mensajes
publicitarios por parte de la empresa no producirdn cambios
sustanciales enlos gustos y preferencias del consumidor paracon
el producto.

Por otro lado, para productos recién ingresados en el merca-
do, la elasticidad-precio de la demanda E es inicialmente peque-
fia, es decir, pequenas variaciones en el precio del producto no
tendran efecto en la demanda del mismo, lo cual se debe a que el
producto ha sido introducido recientemente en el mercado, y por
ello los consumidores no estan habituados al precio.

Ademas, cuando un producto aparece por primera vez en un
mercado se acostumbra venderlo a precio de introduccion, el cual
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es inferior al precio normal del articulo, y con €l se busca que mas
consumidores compren y prueben el producto.

Posteriormente, cuando el publico consumidor se ha acos-
tumbrado ya a un cierto precio, E se torna mas grande en valor
absoluto, pues variaciones en el precio del articulo produciran
cambios en la demanda, ya que como se menciono anteriormente,
el comprador ya se encuentra habituado a un cierto precio por lo
que resentird mucho mas la variacion en éste que, por ejemplo,
un aumento en el mismo si apenas fuera la primera vez que
comprara el producto.

Lo anterior sugiere que paranuevos productos la razén inicial
de la publicidad y las ventas sera generalmente mas grande que
la razon cuando el producto alcanza su etapa madura en su ciclo
de vida.

Ello reafirma, 10 que en la teoria mercadotécnica se dice
acerca del énfasis que debe hacer la empresa en cuanto al gasto
publicitario, con respecto a otras estrategias promocionales en las
diferentes etapas del ciclo de vida de! producto.

Es decir, dicha teoria recomienda hacer mayor hincapié en
el gasto pubilicitario cuando el producto se encuentra en su etapa
de introduccion, con el fin de generar interés entre los posibles
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compradores y persuadir a los distribuidores a que manejen la
marca.

Mientras que el énfasis que se le debe dar a la publicidad
cuando se trata de un producto en su etapa de madurez debe ser
moderado, ya que la mayoria de los compradores estan ya cons-
cientes de las caracteristicas del producto, por lo que el gasto
publicitario debe enfocarse simplemente hacia la diferenciacion
del productoy paraconservar la proporcién del mercado deseada.

Como se puede observar, lo anterior concuerda con el hecho
de que a lo largo del ciclo de vida del producto, la razén publici-
dad-ventas es inicialmente alta cuando el producto se encuentra
en su etapa de introduccion y luego disminuye al llegar a su etapa
de madurez.
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2.3.2 EL CASO DE UNA EMPRESA OLIGOPOLICA

En el anadlisis anterior se parte del supuesto de que la
empresa es un monopolio, por lo que en la toma de decisiones
optimas no importa el precio de los productos ni el comportamien-
to publicitario de los competidores. En cambio, en el contexto del
oligopolio como existe competencia, si deben tomarse en cuenta
los factores anteriores. Por lo tanto, uno de los principales propé-
sitos de la mercadotecnia debe ser crear un producto diferenciado
sobre el cual el productor pueda ejercer un cierto poder monopo-
lico.

Pero a pesar de los intentos de las empresas de diferenciar
sus productos, en muchas industrias los articulos de las diversas
compaiias son altamente sustituibles, lo cual da como resultado
una competencia limitada en 1o que a precios se refiere.

Para facilitar el analisis del caso de una empresa oligopélica,
se considerara al precio como exdgeno, io cual sucede en algunas
industrias tales como la tabacalera o la cervecera, en las que la
competencia de precios no es comin.

Aunque seria por supuesto preferible trabajar con modelos
en los cuales el precio del producto y los gastos publicitarios
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fueran enddgenocs, los modelos en los que se considera que el
precio del producto es el mismo para toda la industria, deben ser
vistos no mas restrictivos que los modelos econdmicos oligopoli-
cos que se enfocan sobre la competencia de precios pero que
ignoran las decisiones publicitarias. Ademas, al igual que los
modelos tradicionales de determinacién de precios para el caso
de oligopolio, se supondra que los productos son similares.

Con el fin de ajustar el modelo a la realidad de la empresa,
conviene utilizar el aqui propuesto si ia competencia publicitaria
es mas fuerte que la de precios. Si por el contrario, la competencia
de estos ultimos supera a la de publicidad, es mejor utilizar los
modelos microecondomicos tradicionales para oligopolio.

Sean:’

P Precio del producto de una industria en la que todas las
empresas cargan el mismo precio

qi Ventas de la i-ésima empresa

M' Namero de mensajes publicitarios de la i-ésima
empresa

M® Namero de mensajes publicitarios comprados por los
competidores de la i-ésima empresa

7. Ibld P. 369.
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donde las ventas de la i-ésima empresa son funcion de sus
propios mensajes publicitarios, de los mensajes publicitarios com-
prados por sus competidores y del precio del producto, es decir:

qi - f(Mi,MCi,P)

Asi, la utilidad por periodo para la i-ésima empresa esta dada
por:

u' = Pq'(M' M P) - Cllg'M'\ M P)] -MiT  (2.10)

donde;
v’ Utilidad por periodo para la i-ésima empresa
Pq'(Mi,MC',P) Ventas totales de la i-ésima empresa
c'[q'(M' M®.P)] Costos totales de la i-6sima empresa

M'T Costos publicitarios totales de la i-€sima empresa
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Entonces, si se deriva la ecuacion (2.10) con respecto a M y

se iguala a cero, se obtiene la condicién necesaria para maximizar
la utilidad, esto es:

du’ aM' = Pdq'am' + (dg'amS)(dmS/dm’))
- dCYdqi[dq/dM' + (dq'/dM®)(dMC/dM )] -T =0

(P - CM)[dq/dM' + (dq/aM®)(dMS/dM)] =T  (2.11)

donde:

CcM = dCi/dqi Costo marginal de la i-ésima empresa.
dM®/dM'’ Reaccion esperada de los competidores

ante incrementos en el numero de mensajes
publicitarios de la i-ésima empresa.

Definanse ahora las siguientes elasticidades:
m' = (dq’/dM’)(M/q’) Elasticidad de las ventas de
la i-ésima empresa con respecto al

niimero de sus propios mensajes
publicitarios.

m = (dg/aM®)(M®/q') Elasticidad de las ventas de la
i-6sima empresa con respecto
al nimero de mensajes publicita-
rios de sus competidores.
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u' = (@M°/aM’)(M/MC) Elasticidad de la respuesta
esperada de los competidores con
respecto a cambios en el nimero
de mensajes de la i-ésima empresa.

Si estas elasticidades son sustituidas en la ecuacion (2.11),
resulta:®

MT/Pq' = Lim' + m% u) (2.12)

con

L= (P- CM')/P Indice del poder monopdlico de Lerner
de la i-ésima empresa.

Es decir, larazén 6ptima entre la publicidad y las ventas para
la i-ésima empresa depende del indice del paoder monopdlico de
Lerner L (el cual es a su vez funcién de la elasticidad precio de la
demanda), de la elasticidad de la efectividad publicitaria de la
i-6sima empresa m', de la elasticidad de la efectividad publicitaria

8. Ibid. P. 370.
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—————

de los competidores m°i, y de la elasticidad de la respuesta
esperada u'.

Dos casos especiales de la ecuacion (2.12) son de interés:
Primero, si las ventas de la i-ésima empresa no son afectadas por
la publicidad de los competidores, esto es, si m° = 0, sedice que
la i-ésima empresa es un monopolio. Entonces, de acuerdo a la
ecuacion (2.4), tal empresa tendra U=-1E y de ahi que en este
casao la ecuacion (2.12) se reduzca a la (2.9).

Un segundo caso especial ocurre cuando la i-ésima empresa
espera que los mensajes publicitarios de los competidores no
cambien en respuesta a cambios en el nimero de sus mensajes
publicitarios, es decir, cuando u' = 0. Este casode no represalias
es analogo a los modelos tipicos de oligopolio, en los que se
asume que la produccion de las otras empresas no variara debido
a un cambio en el nivel de produccion de la i-ésima empresa. En
este caso con u' = 0, la ecuacion (2.12) se reduce a la (2.8).

Es interesante el hecho de que este segundo caso especial
con u' = 0 dé una aproximacion razonable a la realidad. Esto
porque las empresas tienden a variar sus gastas publicitarios muy
frecuentemente a lo largo del ano, y se hace mas bien dificil para
{os competidores detectar y copiar cambios totales en ellos, ade-
mas de que generalmente los datos referentes a los gastos publi-
citarios son confidenciales.
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Asi, dado que toma tiempo cambiar los gastos y las estrate-
gias promocionales y copiarlas, toda empresa que incremente su
publicidad puede esperar un retraso no poco considerable antes
de que sus competidores respondan.

Por lo tanto, una implicacion significativa de la existencia de
tal retraso es que se crean incentivos para que las empresas
incrementen sus gastos publicitarios.

El método de proporcion éptima publicidad-ventas, repre-
senta una mejora sustancial al método de porcentaje de las
ventas, puesto que da una fundamentacion tedrica a la relacion
numérica que debe existir entre las ventas y el presupuesto
promocional de una empresa.

No solo se ha sustentado y aptimizado el método de porcen-
taje sobre las ventas, sino que se ha logrado establecer una
relacion funcional entre la publicidad y las ventas, en la que el
valor de la primera se obtiene a partir de la segunda, es decir, la
publicidad es funcion de las ventas de la empresa. Pero este
resultado se retomara mas adelante.

Por otro lado, no debe olvidarse que elementos tales como
el sentido comun, el conocimiento del mercado y de la efectividad
de su publicidad y la de sus competidores, deben estar presentes
en la toma de decisiones referentes al gasto publicitario.
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Ello hace surgir la necesidad de estudiar como la publicidad
afecta las ventas. Noétese que esto implica una causalidad exac-
tamente en la direccidn opuesta a la que hasta ahora se habia
considerado, es decir, en vez de examinar cémo la publicidad es
afectada por las ventas como se muestra en las ecuaciones (2.9)
y (2.12), a continuacion se analizara como la publicidad influye en
las ventas, lo cual lleva al estudio de los factores que afectan la
demanda del consumidor.
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CAPITULO 111

LA PUBLICIDAD Y LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR

Una de las principales funciones de la publicidad, es la de
inclinar las preferencias del consumidor hacia un producto o
servicio determinado. Sin embargo, la teoria microeconémica
tradicional de la demanda del consumidor esta basada en el
supuesto de que las preferencias de los consumidores no cam-
bian. De ahi la dificultad de integrar la publicidad a dicha teoria.

En este capitulo, se propondra y sustentara una forma de
integrar la publicidad ala teoria de lademanda del consumidor,sin
violar el supuesto de invariabilidad de las preferencias de los
consumidores. Para llegar a ello se analizaran los factores que
influyen en su demanda, sus motivaciones y problemas de com-
pra, asi como su relacion con la publicidad.

El éxito de las estrategias mercadotécnicas y publicitarias de una
empresa, depende en gran medida de la clara comprensién de la
conducta del consumidor y de los factores que en él influyen, puesto
que los mercados estan conformados por gente con dinero, sin la cual
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no habria demanda para el gran flujo de mercancias y servicios
que parten de los negocios.

El consumidor debe decidir si gastar su dinero o ahorrarlo; si
se inclina por lo primero, se enfrenta con un gran numero de
posibles elecciones en materia de compras. Asi por ejemplo, aun
dentro del campo relativamente restringido de la alimentacion,
cuyos productos se consideran normalmente como necesarios, el
consumidor puede elegir entre miles de articulos diferentes.

El cliente concede su confianza entonces, a aquellos que le
proporcionan lo que desea en relacién con el producto, precios,
promocion y conveniencias. El castigo por no entender ésto es
casi siempre el fracaso para las empresas y sus productos.

Es obvio que el consumidor rara vez exige directamente al
fabricante que produzca un determinado articulo. Un punto de
vista mas exacto es considerarlo como un juez que dicta sentencia
sobre la vida o muerte de un producto. En cualquier caso, es a él
a quien el fabricante debe observar para guiarse en la determina-
cién de lo que debe producir.

Es por ello, que el fin de todas las estrategias mercadotécni-
cas debe consistir en satisfacer los deseos de la gente, por lo que
el encargado de articularlas debera comprenderlos si desea tener
éxito.
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Sin embargo, se necesita mucha investigacion para determi-
nar exactamente lo que desea el cliente. Ademas, debe tomarse
en cuenta que los deseos del consumidor no son estaticos, sino
que cambian continuamente, lo cual complica todavia mas su
estudio.

3.1 LA DEMOGRAFIA DEL MERCADO

La demografia del mercado engloba algunos de los factores
mas importantes que determinan la demanda del consumidor. Ella
surge debido a que, actualmente, no existe un mercado nacional
ni internacional homogéneo. En lugar de ello, nuestro pais como
el mundo, es un conjunto de muchos pequenos mercados. Di-
chos segmentos del mercado estan determinados por las areas
geograficas, grupos de edad, sexos, nacionalidades, niveles edu-
cativos, tipos de ingreso, grupos de ocupacion, clases sociales,
etc.

En los siguientes apartados se analizaran los elementos
demograficos mas importantes que influyen y deben tomarse en
cuenta en el estudio de lademanda de bienes y servicios por parte
de los consumidores.
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3.1.1 POBLACION

El tamano de los mercados viene determinado por el nimero
de personas, por eso las estadisticas tales como los censos de
poblacion, que suministran el nimero de individuos atendiendo
a diversas clasificaciones, son muy importantes para la mayor
parte de los planes de mercadotecnia.

Si uninvestigador, por ejemplo, necesita saber cuantos ninos
hay entre los 6y 12 afos con el propésito de conocer el mercado
potencial para un producto, lo puede determinar facilmente y con
bastante exactitud a partir de un censo.

3.1.2 GRUPOS DE EDAD

Las personas de diferentes edades consumen diferentes
productos en diversas cantidades. Por ejemplo, los nifios meno-
res de 2 aflos usan gran cantidad de panales. Sin embargo, la
demanda de ese producto cae rapidamente con la edad.
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En general, la gente con edades comprendidas entre 30y 50
anos son los mayores consumidores de nuestra sociedad, ya que
las personas jévenes no disponen de los ingresos necesarios para
satisfacer sus necesidades y deseos, y las personas mayores,
aunque dispongan de los medios, no suelentener muchos deseos
que satisfacer.

La naturaleza de la demanda también se ve afectada directa-
mente por los distintos grupos de edad. La gente joven, por
ejemplo, desea casas, coches, muebles, ropa y la multitud de
productos que necesita una familia que crece.

En contraste, una persona mayor, puede no poseer un auto-
moévil, tener ya una casa, y su demanda de prendas de vestir esta
muy disminuida, e incluso comen menos que la gente joven. Sin
embargo, en ciertas areas de consumo tales como haospitales y
medicamentos, presentan una gran demanda.
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3.1.3 SEXO

La demanda de ciertos articulos viene determinada por el
numero de personas de uno y otro sexo. Por ejemplo, la venta de
zapatos de caballero depende del nimero de hombres que hay
en el mercado, y la compra de cosméticos para dama, del total de
mujeres, asi como del factor edad.

Los habitos y los motivos de compra de los hombres difieren
fundamentalmente de los de las mujeres. Los hombres notienden
a comprar en las mismas tiendas que las mujeres, nileen el mismo
tipo de revistas. Es por ello que las estrategias mercadotécnicas
para vender deben ser completamente diferentes si estan dirigidas
hacia hombres 0 hacia mujeres.

3.1.4 INGRESO

Los ingresos constituyen probablemente el factor mas impor-
tante que influye en las variaciones de la demanda de articulos y
servicios. El nivel de los ingresos de una familia determina en
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gran parte no sélo la cantidad que se gastara en diversos objetos,
sino también la naturaleza de los productos adquiridos.

Los gastos de una familia se pueden dividir en dos clases:
compras basicas y gastos discrecionales. Las compras béasicas
se refieren a aquellas encaminadas a obtener lo necesario para
sobrevivir, como son alimentos, ropa, casa y otras cosas que son
absolutamente necesarias, y son lo primero en que se utiliza el
ingreso.

Una vez que los ingresos del consumidor son suficientes
para llenar sus necesidades fundamentales, las ganancias adicio-
nales se canalizan hacia la adquisicidn de otras cosas que desea
pero que no necesita realmente. Estos son los llamados gastos
discrecionales.

El fenémeno del poder de adquisicién discrecional explica
porqué una reduccion en los ingresos personales afecta grande-
mente a algunas industrias mientras que a otras no les dafa en lo
absoluto. Asi, por ejemplo, la venta de articulos suntuarios como
los automdviles puede resentirse gravemente durante una crisis
economica puesto que los gastos discrecionales que pueden
permitirse los consumidores son muy inferiores.

De la misma manera, un aumento en los ingresos aumenta
el gasto en articulos de lujo. Sin embargo muy frecuentemente,
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los aumentos de los ingresos son anulados parcialmente por
incrementos en los precios.

Cabe mencionar, que en la actualidad el ingreso (poder
adquisitivo) de la clase media mexicana se encuentra muy dismi-
nuido debido a la crisis econdmica que se vive en el pais, por lo
gue en muchos casos 10s ingresos apenas alcanzan a cubrir sus
necesidades basicas.

3.1.5 EDUCACION

El nivel educativo y los ingresos de una persona estan muy
relacionados, de modo que muchos de los datos que son funcién
de los ingresos dependen también de las diferencias educativas.
Pero la educacion por si misma crea ciertas diferencias inde-
pendientemente de los ingresos.

Por ejemplo, los circulos en que se mueven las personas con grado
universitario difieren de aquellos que acostumbran quienes no obtuvieron
educacion.! Porlo que sus gustos y preferencias también son diferentes
y se enfocan a los del grupo al que se pertenece o se ansia pertenecer.

1. Buskirk, Richard H. [1974). * Principios y Précticas de Marketing'. Ediciones Deusto. Espana,
pag. 165,
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3.1.6 OCUPACION

Las variaciones originadas en el tipo de consumo por las
diferentes ocupaciones, son en gran parte debidas a los ingresos
conseguidos por las personas. Sin embargo, ciertas variaciones
en la demanda tienen lugar inicamente por las caracteristicas de
las ocupaciones.

Un vendedor que viaja mucho puede verse obligado a com-
prar dos coches porque su familia necesita uno mientras esta de
viaje, en tanto que otra persona con la misma categoria de
ingresos puede no sentir la necesidad de tener otro automavil. De
igual forma, un oficinista comprard mas camisas y trajes que un
operador de torno a pesar de que este Ultimo pueda ganar mas
dinero.
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3.2 OTROS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DEMANDA

El uso generalizado del crédito es otro factor importante que
ha influenciado de manera significativa la conducta del consumi-
dor, ya que le facilita comprar articulos que no podria obtener
Unicamente con su ingreso, permitiendo a muchos compradores
elevar su nivel de vida.

Sin embargo, el uso del crédito estimula la compra de bienes
innecesarios, de articulos que van mas alla de las posibilidades
econdémicas del consumidor, 10 que puede desembocar en un
excesivo endeudamiento y en que los consumidores se vean
limitados en sus ingresos a causa del pago de las obligaciones
contraidas por su abuso, lo cual de hecho sucede en |a actualidad.

Otro factor que induce a los consumidores a la compra de
bienes es lainnovacidn, la cual hace que la gente no esté conforme
con lo que tiene, a pesar de que sus actuales posesiones funcio-
nen de una manera totalmente satisfactoria.

Como la innovacidn, la moda es un concepto destructor de
los valores existentes y creador de otros nuevos. El que la moda
se traduzca en una demanda de bienes y servicios depende en
gran medida en el poder discrecional del gasto, pues la persona que
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no gana el dinero suficiente para cubrir las necesidades funda-
mentales de su vida, tiene poca libertad de eleccion en relacion
con lo que puede comprar, por lo que le sera dificil ir con la moda.

3.3 MOTIVOS DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Ademas de conocer los factores que influyen en la demanda
del consumidor, también es de suma importancia comprender las
motivaciones de un comprador para adquirir un articulo determi-
nado.

Aunque los motivos reales que se encuentran tras la activi-
dad humana a menudo puedan no ser evidentes, la gente tiene
sus razones para actuar como lo hace, y tales razones pueden o
no ser validas, pero existen.

Para formular adecuadamente las politicas publicitarias y
mercadotécnicas se deben conocer las razones por las cuales la
gente compra.

Si la razén para comprar el producto es principalmente el
precio, se debe actuar en consonancia con la politica de precios;
si un articulo se compra principalmente por razones de prestigio
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0 categoria, entonces el producto, el precio, la promocién y los
canales de distribucién, deben ser tales que el comprador obten-
ga lo que desea.

Los motivos de compra se pueden clasificar en motivos
racionales y motivos emocionales. A continuacién se analiza
brevemente cada uno de ellos.

3.3.1 MOTIVOS DE COMPRA RACIONALES

Los motivos de compra racionales se refieren a cuestiones
comao precios, costos de mantenimiento, duracién, servicio, segu-
ridad y, en general, cualquier consideracién que afecte el costo a
largo plazo del articulo.

Los economistas clasicos apoyaban la mayor parte de sus
teorias econdmicas sobre la base del llamado "homo economicus”
que era una especie de calculador ambulante, capaz de alimentar
su cerebro con una multitud de datos sobre costos y rendimiento
y llegar a definir el producto que le convenia comprar.
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Naturalmente nunca ha existido tal criatura, sin embargo, los
motivos racionales de compra juegan por lo menos, un pequefo
papel en todas las compras.

Por otro lado, muchas veces se haintentado definir la compra
racional como un comportamiento en el cual el comprador consi-
dera larga y cuidadosamente todos los aspectos de la compray
en general, se comporta de un modo juicioso. Sin embargo, no
se puede diferenciar entre motivos de compra racionales y emo-
cionales teniendo como base el juicio, ya que ambos tipos de
compras pueden ser igualmente razonables segln las circunstan-
cias.

En consecuencia, el Unico criterio claro para diferenciar estos
tipos de comportamiento y que puede usarse para establecer si
un motivo es racional, es el costo a largo plazo. De acuerdo con
este criterio, un consumidor se estd comportando de un modo
racional cuando estd intentando averiguar qué comportamiento le
permitira obtener los costos mas bajos a largo plazo.
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3.3.2 MOTIVOS DE COMPRA EMOCIONALES

Es dificil comprar siempre de un modo completamente racio-
nal, puesto que nadie tiene la informacion necesaria para determi-
nar los costos a largo plazo. De hecho, la mayor parte de los
articulos de consumo se compran debido a una compleja mezcla
de motivos que son en gran parte emocionales, pero que pueden
ser modificados por cualquier informacién racional que posea el
consumidor.

Sin embargo, a veces los motivos emocionales son tan fuer-
tes que avasallan a toda informacidn racional. Se puede estar
completamente convencido de que no se deben beber bebidas
alcohdlicas, pero el deseo de aceptacion social por parte de
ciertos grupos puede imponerse al conocimiento racional.

Una gran parte de los llamados motivos emocionales se
pueden condensar en una gran categoria: el ego. Todos los
motivos corrientes como la emulacidn, sexo, orgullo y distincion
sirven para su satisfaccion. Se entiende por lo tanto, que las
estrategias publicitarias deberan, en cierta forma, estar encamina-
das a satisfacerlo.
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3.4 LOS PROBLEMAS DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Hasta este momento, la discusién sobre el consumidor ha
tenido lugar desde el punto de vista del hombre de negocios en
la formulacion de politicas mercadotécnicas. Es conveniente
mirar el proceso de demanda de productos a través de los ojos
del consumidor, ya que éste se encuentra con diversos problemas
que existen en el orden econdmico social que le impiden tomar
las decisiones adecuadas de compra.2

Es importante, tanto para la sociedad como para el individuo
que el nivel de vida se alcance juiciosamente. Un ama de casa,
incitada a comprar un aparato doméstico a bajo precio, puede
descubrir, después de usarlo, que le da un rendimiento poco
satisfactorio.

Asi, lo que ella penso que era una ganga, repentinamente se
convierte en un dinero gastado en balde, por lo que el nivel de
vida de su familia sufre y ella esta poco satisfecha con la solucion
que eligié para resolver su problema.

2. Como se mencioné enlalintroduccién, aquf se hablade un consumidor con clerta capacidad
econdémica, y sus errores son atribuibles a malas decisiones de compra més no a su falta de
poder adquisitivo o educacion.
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Por tanto, si el consumidor ha de tratar de aumentar su nivel
de vida y conseguir soluciones satisfactorias para sus problemas,
debe trazar con sabiduria sus planes de compra.

Si el comprador gasta su dinero en mercancias de escasa
calidad, a precios que supone bajos, apareceran en el mercado
cada vez mas articulos de ese tipo. Esta situacidn ha provocado
en gran medida la falta de competitividad y productividad que
actualmente sufren muchas de las empresas mexicanas, ademas
de la crisis y atraso econdmico del pais.

Por lo tanto, los procesos productivos de este pais pueden
ser mas eficientes si el consumidor utiliza un poco la cabeza al
hacer sus compras.

Las cuatro principales causas de error en la conducta del
consumidor que desea aumentar en lo posible su eficiencia de
compra son el uso inadecuado del ingreso, la falta de capital, la
falta de tiempo y la falta de informacion,
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Un fenémeno curioso que tiene lugar en nuestra sociedad,
es la preparacion de los individuos para la vida. El proceso
empleado para educar a la gente esta dedicado casi completa-
mente a ensefarles la manera de ser mejores productores, pero
practicamente no se les ensefia nada que les permita ser mejores
consumidores.

Debe entenderse que el nivel de vida de una persona es el
resultado de la interaccién de dos fuerzas; ser un buen productor
y ser un buen consumidor.

{Qué valor tiene una educacion que permite al individuo
ganar mas que otra persona, cuando inmediatamente se despil-
farra una cantidad mayor en compras inadecuadas? Su nivel de
vida resultante tiene que ser menor que el de un hombre que
produce menos, pero que es mejor consumidor.

En muchas ocasiones es mas facil aumentar el nivel de vida
por medio de un consumo adecuado, que atraveés de un aumento
de produccion. Si una persona fuera al despacho de su jefe y le
pidiera un aumento, probablemente no le harfa caso, sin embargo,
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muchas familias podrian obtener el mismo impacto en su nivel de
vida, mediante la simple accién de utilizar procedimientos de
compra adecuados.

3.4.2 FALTA DE CAPITAL

Es necesario tener dinero para hacer lo que se debe en el
mercado, ya que frecuentemente la mejor compra no es el produc-
to mas barato, sino un articulo de calidad. La persona que se ve
obligada a comprar el articulo méas barato puede sufrir consecuen-
cias econdémicas que seguramente no se puede permitir.

Es irénico que con frecuencia el consumidor que tiene menos
medios es el que se ve obligado a comprar de peor manera,
simplemente porque no puede hacer otra cosa.

Comunmente la falta de capital obliga al uso del crédito, el
cual puede ser excesivamente caro a largo plazo para el nivel de
vida del consumidor. De igual manera la escasez de recursos le
impide anticiparse a sus necesidades, obligandole a comprar
demasiado rapido sin poder comparar calidad y precio.
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3.4.3 FALTA DE TIEMPO

El proceso de conseguir informacion y comparar diferentes
productos ocupa bastante tiempo, que el ocupado comprador no
puede despilfarrar. Es porello que la persona que no tiene tiempo
para llevar a la practica el arduo proceso de comparar caracteris-
ticas y precios de diversos productos, normalmente descansa
sobre una determinada marca, o en la confianza que tiene en un
comerciante o establecimiento. Ello puede llevar a los consumi-
dores a comprar a precios mas elevados o productos de menor
calidad, debido a que se desconoce la existencia de otras alter-
nativas.

3.4.4 FALTA DE INFORMACION

Como ya se habia mencionado anteriormente, en el mundo
del economista clasico, el hombre econémico posee una total
informacion en relacion con los articulos del mercado. Sin embar-
go, el consumidor medio tiene una gran falta de informacidn sobre
los articulos y servicios existentes en el mercado.
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Muchas veces, es simplemente imposible obtener lainforma-
cidn exacta que se necesita para hacer una sabia eleccion del
producto. ¢Cuéntas personas estan en situacion de decir cual es
la mejor marca de refrigerador que se puede comprar en el
mercado? (Quién puede decir qué marca de automovil le dara
mas satisfaccion? ¢Como puede saber una ama de casa, mirando
dos latas de frijoles, cual sera la mejor compra?

Por lo tanto, el consumidor se ve enfrentado con el problema
de averiguar la realidad sobre los productos, o cual no es nada
facil, pues cada fabricante asegura que su producto es el mejor.

Sin una informacién exacta sobre los productos que se
venden, el consumidor esta en una situacion muy delicada y debe
apoyarse principalmente en su juicio y experiencia pasada.

Esta faita de informacion objetiva no se debe achacar ente-
ramente a los fabricantes, puesto que muchos datos de importan-
cia critica para la determinacion del producto que dara la maxima
satisfaccién a un consumidor, no se pueden expresar en formas
de medida cuantitativa.

El simple suministro de datos estadisticos relativos al rendi-
miento de un producto, es insuficiente para resolver el problema
del consumidor. Pero, a pesar de todo, los fabricantes pueden
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hacer bastante mas para dar al consumidor una mayor informacién
en relacién a sus productos.

Sin embargo, se debe admitir que el consumidor medio
puede conseguir mucha mas informacién en sus compras, de lo
qgue actualmente hace. Muchas veces el comprador pasa por alto
incluso los datos mas elementales disponibles, datos que impe-
dirian que se realizara una compra equivocada. Ciertamente, el
primer paso hacia una compra inteligente, es la obtencién de los
datos pertinentes que existan.

3.5 LA FUNCION INFORMATIVA DE LA PUBLICIDAD

Como se mencioné al principio de este capitulo, una de las
principales funciones de la publicidad es inclinar las preferencias
del consumidor hacia un articulo determinado con el Gnico fin de
aumentar las ventas, sin embargo, una funcién tal vez mas impor-
tante que tiene la publicidad es la de informar.

La publicidad informativa tiene como objetivo dar a conocer
al cliente las caracteristicas esenciales del producto como son el
precio, duracién, utilidad, costo de mantenimiento y la calidad del
mismo. Es por ello que este tipo de publicidad tiene un mayor
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efecto cuando el consumidor compra un producto guiandose por
motivos racionales.

Sin embargo, una de las principales areas de critica a la
publicidad se refiere al tipo de informacién que proporciona, ya
que sus criticos afirman que ella es incompleta, engafosa o
contraria a la verdad.

Las empresas necesitan ventas recurrentes para su supervi-
vencia economica, y los productos comprados a causa de una
publicidad exagerada 0 engafosa rara vez las originan. Por lo
tanto, la publicidad honesta, es buen negocio. Ademas, el mal
uso de la publicidad ha disminuido gracias a la accion regulatoria
de las autoridades, principalmente de la Procuraduria Federal del
Consumidor.

En el apartado anterior, se hacia referencia a los problemas
de falta de informacién y tiempo a que se enfrenta el consumidor,
entonces, la funcion de la publicidad debe ser tratar de llevar tales
problemas al minimo.

La publicidad, en tanto facilita la informacién sobre los pro-
ductos y en particular sobre los precios, tiene aspectos positivos
pues le ahorra al cliente parte del tiempo que tendria que dedicar
a ir de compras y a investigar en el mercado.

84



Aun cuando es facil obtener informacién sobre precios, lo
cual no es siempre el caso, los consumidores, en muchas ocasio-
nes, encuentran bastante dificil determinar la calidad del produc-
to.

Por ello, la publicidad masiva que emplean los diferentes
medios de comunicacion es una forma eficiente de hacerles llegar
a los consumidores informacion Util relacionada con la calidad de
los productos.

Algunas de las aplicaciones mas importantes de la publici-
dad como informacion para el consumidor son:

1. Dar a conocer la introduccion de nuevos productos

2. Crear una imagen de ia compania

3. Reducir el temor a los riesgos de la compra del producto
4, Sugerir nuevos usos del producto

5. Informar de cambios en la mezcla de comercializacion

6. Explicar como funciona el producto

7. Explicar diversos usos del producto

8. Corregir falsas impresiones que se tengan del producto
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La publicidad industrial, por ejemplo, estd muy enfocada a la
cuestion informativa, pues normalmente se ocupa de informar al
mercado de las actividades que realiza la empresa, indica los
problemas que la empresa puede resolver a sus clientes y sugiere
dénde se puede obtener mas informacion.

Por otro lado, el efecto informativo de la publicidad depende
del tipo de articulos que se esté promocionando. Se pueden
considerar los diferentes bienes y servicios en dos categorias
basicas: bienes de busqueda y bienes de experiencia.

Los bienes de busqueda son productos cuya calidad puede
verificarse antes de ser adquiridos por el consumidor, como por
ejemplo un traje de hombre o un aparato de sonido.

La mayor parte de la publicidad que se hace de estos
productos presentainformacion directa relacionada con la calidad
y las caracteristicas del producto. Esta informacion es general-
mente bastante exacta debido a que no seria rentable, a largo
plazo, suministrar informacién equivocada.

Mientras que muchos comerciales publicitarios contienen
informacion muy detallada, otros proporcionan un mensaje senci-
llo, tal como el nombre de un disenador famoso quien ha puesto
simplemente su nombre en el producto en cuestién.
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Dicha informacidén, se constituye en una sefal acerca de la
calidad del producto debido a que los consumidores han apren-
dido, con el tiempo, que ciertas marcas estan asociadas con un
determinado nivel de calidad.

Los bienes de experiencia, son productos que se consumen
frecuentemente antes de que el consumidor pueda determinar su
calidad ola intensidad de la necesidad que el mismo despierta en
él. Ejemplos de este tipo de bienes los constituyen los refrescos,
los jabones y los desodorantes.

La publicidad relacionada con este tipo de productos no
puede proporcionar suficiente informacion acerca de la calidad,
en cambio, su principal interés debe ser hacerles saber a los
consumidores que el producto existe y de la conveniencia de
experimentarlo.

Como puede verse, es en la funcién informativa de la publi-
cidad donde ésta entra en un mayor y provechoso contacto con
el consumidor, permitiéndole reducir los costos de busqueda y
optimizar sus decisiones de compra. Pero sélo por medio de la
total comprension de los factores demograficos, motivos y proble-
mas de compra del consumidor, es que la empresa podra darle €l
enfoque informativo adecuado a la publicidad.
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3.6 INCORPORACION DE LA PUBLICIDAD A LA TEORIA DE
LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR

Al principio del capitulo se mencion6 que la teoria microeco-
nomica de la demanda del consumidor esta basadaen el supuesto
de que las preferencias del consumidor son constantes, lo cual
dificulta integrar la publicidad a tal teoria sin violar dicho supuesto.

Por otro lado, también se ha visto la importancia que tiene la
funcion informativa de la publicidad para con el consumidor, en
cuanto que le permite optimizar sus decisiones, por lo que se
puede considerar a la publicidad como una especie de riqueza
adicional con la que cuenta el consumidor para realizar sus
compras.

Aun mas lejos en ese sentido, puede decirse que cuando un
consumidor cambia sus preferencias de una marca determinada
a otra, simplemente cuenta con una mayor informacion, la cual le
ha hecho realizar ese cambio.

De esta manera, el cambio de orden de preferencias del
consumidor puede incluirse implicitamente dentro del enfoque
informativo de la publicidad, mas no como un cambio de preferen-
cias, sino simplemente como un cambio en el nivel de informacion.
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Es por ello que, bajo este punto de vista, la publicidad puede
integrarse a la teoria de la demanda del consumidor como un
beneficio adicional con el que cuenta el consumidor, en el sentido
de que éste esta mejor informado, lo que le permite realizar
mejores compras y optimizar su utilidad.

La nocion de la publicidad como informacidn tiene el efecto
de optimizar las compras del consumidor, y es en cierto modo
diferente de los mas tradicionales puntos de vista de la publicidad
como alterador de preferencias, proporcionando una innovadora
y constructiva manera de integrar la publicidad con la teoria de la
demanda del consumidor, sin violar el supuesto de inmovilidad
de sus preferencias.

89



CAPITULO 1V

UN MODELO ECONOMETRICO CON LA PUBLICIDAD Y
LAS VENTAS SIMULTANEAMENTE DETERMINADAS

Como se vi6 anteriormente, para calcular el presupuesto
publicitario 6ptimo, como un porcentaje de las ventas esperadas
de una empresa en un periodo determinado, es necesario estimar
previamente el monto de las ventas para dicho periodo.

Por ello, en este capitulo se presenta un modelo economeé-
trico que incorpora a la publicidad y a las ventas como variables
endogenas y simultaneamente determinadas en sus ecuaciones,
y que permite obtener no sélo el monto de las ventas simultanea-
mente al gasto publicitario, sino analizar el compontamiento de
ambas variables. Dicho modelo se basara en los resultados mi-
croeconomicos y mercadotécnicos de los capitulos anteriores.
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4.1 ESPECIFICACION DEL MODELO

Una importante implicacién del andlisis microecondmico de
las relaciones entre la publicidad y las ventas que se hizo en el
capitulo I, es que si ciertas elasticidades son constantes, los
presupuestos publicitarios deben cambiar tanto como para man-
tener constante la razén optima publicidad-ventas. Ello implica
que la publicidad es enddgena.

Por otro lado, y como se vié en el capitulo lll, una de las
principales razones por la que las empresas llevan a cabo publi-
cidad es porque ésta tiene un impacto sobre la demanda del
consumidor, lo cual implica que las ventas son endogenas.

Asi, la teoria base y la intuicion sugieren que ambas, publici-
dady ventas, pueden serincorporadas como variables endégenas
dentro de un modelo econométrico y ser determinadas simulta-
neamente,

El modelo presentado a continuacién puede ser extendido
para medir y analizar el comportamiento de la publicidad y las
ventas de varias empresas, de toda una industria o del total de la
economia.
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Por ejemplo, el modelo puede ser utilizado para medir la
duracidn del efecto de la publicidad en los consumidores, lo cual
tiene implicaciones fiscales muy importantes.

Si se asume que la publicidad tiene una influencia menor a
un ano, debera considerarse como un gasto que se tendra que
amortizar en su totalidad en el ano en que se realizd. Por el
contrario, si se considera que la duracidon es mayor a un ano,
debera considerarse como una inversion que se tendra que
amortizar en un lapso mayor a un ano.

Sin embargo, este enfogue macraecandmico del modelo
presenta la dificultad de que la informacion referente al gasto
publicitario es de caracter confidencial entre las empresas, lo que
complica su obtencidn para alimentar al madelo.

Considérese por fo tanto el siguiente modelo de dos ecua-
ciones estructurales donde la publicidad y las ventas son variables
enddégenas y determinadas simultaneamente:!

St =a + bMt + cPst + ut (4.1a)

Mt = d + eSt + fPm,t + Wt (4.1b)

1. Brendt, pag 375.
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donde:

S Cantidad de producto vendido

M Numero de mensajes publicitarios

Ps Indice real de precios para las ventas

Pm Indice real de precios para la publicidad

u Término perturbacion de la ecuacion de ventas
w Término perturbacion de la ecuacion de publicidad

todo para una empresa en el tiempo t.

Notese que la ecuacién de ventas {(4.1a) surge de los resul-
tados obtenidos en el capitulo lll, mientras que la ecuacion de
publicidad (4.1b) es consecuencia del capitulo |l.

De acuerdo con lo presentado en los capitulos precedentes,
se puede esperar que los parametros estructurales b y e sean
positivas y que los pardmetros ¢ y f sean negativos.

Por lo tanto, un aumento en el nimeroc de mensajes publici-
tarios incrementara las ventas, mientras que una elevacion de los
precios hara que disminuyan. Similarmente, un aumento en las
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ventas incrementard el nimero de mensajes y un crecimiento en
el precio de los mensajes provocara una disminucion en su
namero.

Se tiene entonces que:

Ecuacion de ventas: St = a + bM; + cPst + ut
Ecuacion de publicidad: Mi=d + eSt + fPmt + wt
Variables endégenas: Sty M

Variables exégenas:  Psty Pm.t

Parametros estructurales: a, b, c,d, ey f

Términos perturbacion: uty wt

Restricciones a priori: b>0,e>0,c<0yf<0

Asumase que ut y wt son ambas variables aleatorias inde-
pendientes y con distribucion normal, que ut se distribuye inde-
pendientemente de Pst y que wt esta independientemente
distribuida de Pm,t. Ademas, ut y wt pueden estar contempora-
neamente correlacionadas.
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Si una observacién deltérmino perturbacion ut en laecuacién
de ventas es positiva, y se mantienen constantes ios otros términos
de la ecuacion, entonces St se incrementara. En consecuencia,
con un aumento en St en la ecuacidén de publicidad, Mt también
crecera, siempre que e > 0y que uty wt no estén suficientemente
correlacionadas en forma negativa como para compensarse una
con la otra.

Ello implica, que dentro de la ecuacidén de ventas la variable
Mty el término perturbacion ut estan correlacionados positivamen-
te. Por lotanto, la estimacién por minimos cuadrados ordinatios
(OLS) producira estimadores sesgados e inconsistentes de los
pardmetros estructu rales.?

Usando un razonamiento analogo, se puede concluir que
dentro de la ecuacion de publicidad Sty wt estan también corre-
lacionados positivamente, de tal manera que la estimacién por
OLS de dicha ecuacidn producira igualmente estimadores sesga-
dos e inconsistentes de los parametros estructurales.

2, Ver Wallis, pags. 166-170.
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4.2 EL. PROBLEMA DE LA IDENTIFICACION

Puede verificarse, utilizando las condiciones de rango y de
orden, que cada una de las ecuaciones (4.1) esta exactamente
identificada y por lo tanto el modelo esta identificado.

Para la identificacidn del modelo basta con analizar su forma
estructural, por lo que no es necesario incluir los términos pertur-
bacién de las ecuaciones (4.1). Entonces, si se reacomodan los
términos se tiene:

a- St+ bMt + cPs,t =0 (4.2a)

d + eSt - Mt + fPmt =0 (4.2b)

Para que la condicién de orden se cumpla es necesario que
falten en cada una de las ecuaciones anteriores por lo menos una
variable. Como puede observarse, dicha condicion se cumple en
ambas, pues en la ecuacion (4.2a) falta la variable Pmt y en la
ecuacion (4.2b) falta la variable Ps.t, por lo que ambas ecuaciones
estaran exactamente identificadas si se cumple también la condi-
cién de rango.
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Para que la condicién de rango se cumpla, es necesario que
al menos una matriz de dimension 1 x 1 no singular esté contenida
en la matriz de coeficientes correspondiente a las variables que
no aparecen en la ecuacion cuya posible identificacion se esta
estudiando.

Como puede verse, ambas ecuaciones cumplen con la con-
dicion de rango. En la ecuacion (4.2a) falta la variable Pm,t cuyo
coeficiente en la ecuacion (4.2b) es f, que es en si una matriz de
1 x 1, ademas, de acuerdo a las restricciones a priori, f < G, por
lo que la matriz en cuestion es no singular y cumple por tanto la
condicion de rango. Luego, la ecuacion (4.2a) esta exactamente
identificada.

Analogamente, en la ecuacién (4.2b) falta la variable Pspt,
cuyo coeficiente en la ecuacion (4.2a) es ¢, que es igualmente una
matriz de 1 x 1 no singular, pues de acuerdo a las restricciones a
prioric < 0. Por lo tanto se cumple la condicion de rango parala
ecuacion (4.2b), lo que implica que también esta exactamente
identificada.

Por otro lado, es importante mencionar, que las variables
demograficas que se analizaron a lo largo del capitulo lll, o
cualquier otra variable que se considere pueda influir en el com-
portamiento de la demanda y/o de la publicidad pueden ser
incorporadas dentro del modelo.

98



Por ejemplo, si alguna otra variable explicativa Xt fuera agre-
gada a la ecuacidn de ventas pero excluida de la ecuacion de
publicidad, esto es:

a- St+ bMt + cPsit +gXt=0 (4.3a)
d+ eSt- M + fPm,t =0 (4.3b)

donde Xt puede ser una variable de demanda como el ingreso per
capita, y si su coeficiente verdadero g fuera diferente de cero,
entonces la ecuacion de publicidad (4.3b) estaria sobreidentifica-
da, mientras que la ecuacidn de ventas (4.3a) estaria exactamente
identificada.

La sobreidentificacion de la ecuacion (4.3b) se puede ver por
medio de la condicion de orden, ya que en dicha ecuacion no se
encuentran las variables Psit y Xt, es decir, falta mas de una
variable, con lo que la ecuacion estara sobreidentificada.

De igual forma, si alguna variable Rt fuera agregada a la
ecuacion de la publicidad pero excluida de la ecuaciéon de ventas,
esto es:

a- St + bMt + cPst =0 (4.4a)

d + €St~ Mt + tPmt+ hRt =0 (4.4b)
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donde Rt puede ser, por ejemplo la proporcion de familias que
estan conectadas a television por cable, y si su coeficiente verda-
dero h fuera diferente de cero, entonces la ecuacién de ventas
estard sobreidentificada mientras que la ecuacién de publicidad
estara exactamente identificada.

Ahora, si Xt esta incluida en la ecuacion de ventas y no en la
ecuacion de publicidad, mientras que Rt aparece en la ecuacion
de publicidad pero no en la ecuacion de ventas, es decir:

a- St + bM + cPst + gXt =0 (4.5a)

d + eSt- Mt + fPm,t + hRt =0 (4.5b)

entonces ambas ecuaciones estarian sobreidentificadas, pues en
cada ecuacion hacen falta dos variables que si se encuentran
presentes en la otra ecuacion, por lo que de acuerdo a la condicion
de orden, ambas estarian sobreidentificadas.
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4.3 DETERMINACION DE LAS ECUACIONES DE LA FORMA
REDUCIDA DEL MODELO

Para examinar las consecuencias de la exacta identificacion
y las posibilidades para la subidentificacion, es instructivo calcular
la forma reducida correspondiente al sistema de ecuaciones es-
tructurales (4.‘!).3

Resuélvase la ecuacion (4.1b) para St:
Mt =d + eSt + fPm,t + wt
St=(Mt-d-fPmt-wt)/e
Se iguala ésto a la ecuacion (4.1a), y se resuelve para Mt:
St =a + bM;{ + cPst + ut
(Mt-d-fPmt-wt)/e=a+ bMt+ cPsgt + Ut
Mi-d - fPmt - wt = ae + ebMt + cePst + eut

Mt - ebMt = ae + cePst + eut + d + fPmt + Wt

(1-eb) Mt = ae + d + cePst + fPmt + wt + eut
3. Brendt, pag. 376.
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Mt = (ae + d + cePst + fPmt + wt + eut ) /(1 - eb)
Analogamente, si se resuelve la ecuacion (4.1a) para Mt:

St = a + bMt + cPs;t + ut
Mt = (St-a-cPst-ut) /b
se iguala a la ecuacion (4.1b) y se resuelve para St, se tiene:

Mt =d + eSt + fPmt + wt

(St-a-cPst-ut)/b=d + eSt + fPmt + wt
St-a-cPst-ut = bd + ebSt + bfPmt + bwt
St -ebSt = a + bd + cPst + bfPm,t + ut + bwt
(1 -eb)St = a + bd + cPs,t + bfPm,t + ut + bwt

St = (a + bd + cPst + bfPm,t + ut + bwy) / (1 - eb)
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Las operaciones anteriores dan como resultado las siguienes
dos ecuaciones de la forma reducida:

Mt = Ao + A1Pst + A2Pm;t + wt (4.6a)
St = Bo + B1Pst + B2Pm,t + 2t (4.6b)
donde:
ae +d ce f
Ao = y A1 = ! A 2 =
1-eb 1-eb 1-eb
Bo = a+bd, P B2 = bf
1-eb 1-eb 1-eb
wt + eut ut + bwy
1-eb 1-eb

Notese que con el sistema de ecuaciones de la forma redu-
cida (4.6) dado arriba, los términos perturbacion vty 2t estan cada
uno independientemente distribuidos de las variables Ps,t y Pmit.
Por lo tanto, la estimacion de las ecuaciones de la forma reducida
por medio de OLS producira estimadores insesgados y consisten-
tes de los parametros de la forma reducida.?

4. Ver Wallis.
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Sin embargo, si lo que se busca es el andlisis estructural y no
la prediccidn, los parametros de la forma reducida no son de
mucho interés directo, por lo que deben obtenerse estimadores
consistentes de los parametros estructurales.

Ello da lugar a la siguiente pregunta: {Cémo se pueden
emplear los estimadores insesgados de los parametros de la forma
reducida de las ecuaciones (4.6) para obtener estimadores con-
sistentes de los pardmetros estructurales de las ecuaciones (4.1)7.

4.4 OBTENCION DE LOS ESTIMADORES DE LOS
PARAMETROS ESTRUCTURALES DEL MODELO

Como se vié en el apartado anterior, el modelo de dos
ecuaciones estructurales (4.1) esta exactamente identificado, por
lo que se tienen seis parametros de la forma reducida y seis
parametros estructurales.

Por lo tanto, es posible obtener indirectamente estimadores
unicos de los parametros estructurales empleando los estimado-
res OLS de los parametros de la forma reducida y las relaciones
de las ecuaciones (4.7). Este procedimiento es llamado minimos
cuadrados indirectos (ILS).5

5. Wallis, Pags. 170-177.
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Si se denotan los parametros estimados por medio del sim-
bolo *, de las ecuaciones (4.7) se sigue que:

B2/A2 = [bf/(1 - eb)]/[F/(1 - eb)] = b

* * K

b = B2/A2 (4.8)

Asimismo:

2\1/61 = [ce/(1 - eb)]/[c/(1 -eb)] = e

* K

; = A1/B1 (4.9)

Entonces, (4.8) y (4.9) implican que:
* * * % * %
be =B2A /A2B1 (4.10)
Usando la ecuacién (4.10) y la relacion para B1 de (4.7), se

puede obtener ¢. De la relacidn para B4 se tiene que:

* * %
¢ = B1(1 - eb)
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y sustituyendo (4.10) se obtiene:

* * % * &
= B1(1 - B2 A1/ A2B1)
* * % *
= f31 - (B2A1/A2) (4.11)

Similarmente, f puede ser estimado usando la relacién para
A2 de las ecuaciones (4.7) y la ecuacidn (4.10). De la relacion
(4.7) para Az se tiene que:

* * %
f= Az(i-eb)
Sustituyendo la ecuacién (4.10) resulta que:
* * * * %
f= A2(1-B2A1/A2B1)
* * * % *
f= Az-(B2A1/B1) (4.12)

Despejando a de las relaciones para Ag y Bo de (4.7) se
obtienen las siguientes expresiones:

* * % *
a = [Ag(1 - eb) - d}/e

xR *k

a = Bo(1 - eb) - b (4.13)
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Igualando las ecuaciones y despejando d se obtiene:
* * * * * * % *
[Ao(1 - eb) - d]/e = Bo(1 - eb) - bd
* *k *k *k *k
Ao(1 - eb) -d = eBo(1 - eb) - ebd
L2 * *k *k *x
d - ebd = Ao(1 - eb) - eBo(1 - eb)

*k * *k *k
d(1 - eb) = (Ao - eBo)(1 - eb)
* * %
d = Ao-eBo
Sustituyendo el valor de e de (4.9) se obtiene el valor estima-

do de d en términos de los estimadores de los parametros de la
forma reducida:

* *

* % *
d= Ao -Bo A1/B4 (4.14)

Para obtener el estimador del parametro estructural a en
términos de los estimadores de los parametros de la forma redu-

cida basta con sustituir en (4.13) los valores de (4.8), (4.10) y (4.14)
ya obtenidos:

*k *

* *
a = Bo(1 - eb) - bd
* * % * * * K * * % %
a = Bo(1 - B2 A1/A2B1) - (B2/A2)(A¢ - BoA1 /B1)
* * % * x % * % % * * X * %
a = Bo-BoB2 A 1/A2 B1 - AoB2/A2 + BoB2 A1/ A2
* * * * *
a = Bo - AoB2/ A2 (4.15)
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4.5 SUBIDENTIFICACION DEL MODELO

La discusion anterior, ha enfatizado que el modelo de dos
ecuaciones estructurales (4.1) esta exactamente identificado. Su-
pdngase, sin embargo, que a priori se excluye la variable Pm,t de
la ecuacion estrutural de la publicidad (4.1b), ya que, por ejemplo,
se tienen dificultades en encontrar el valor de Pm t, lo cual puede
ser posible desde un enfoque macroecondmico, pues como ya se
habia mencionado antes, los datos referentes a la publicidad son
en muchos casos confidenciales. Se tendria entonces el siguiente
modelo de dos ecuaciones estructurales:®

St =a + bMt + cPst + ut (4.16a)

Mt =d + eS¢ + Wt (4.16b)

Excluir la variable Pm,t de la ecuacion (4.1b) equivale a
especificar que f = 0. Notese que con Pm t excluida, el nuevo
sistema de ecuaciones de la forma reducida excluira también a
dicha variable y habran entonces cuatro parametros de la forma
reducida (Ao, A1, Bo y B1) pero cinco parametros estructurales (a,

b,c,dye).
6. Brendt, pags. 377-378.
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Asi, si f toma el valor de cero, no es posible estimar los
parametros de la forma reducida A2y B2,y no se puede por tanto
emplear la relacion (4.8) para estimar el parametro estructural b.

Entonces, con Pm,t excluida de la ecuacion de publicidad, la
ecuacion de ventas estara subidentificada, pues de acuerdo con
la condicion de orden debe faltar al menos una variable de las que
aparecen en el modelo, y como se ve en (4.16a), no falta ninguna.
En cambio la ecuacion de publicidad estara exactamente identifi-
cada ya que esta excluida la variable Pst. Por lo tanto, con la
ecuacion de ventas subidentificada no hay manera de obtener
estimadores consistentes para todos sus parametros, y el modelo
en su conjunto estara no identificado.

Similarmente, supdngase que se cree que la competencia de
precios es virtualmente inexistente, como en el caso ya mencio-
nado de la industria tabacalera o cervecera, lo cual implica que la
variable Pst debe ser excluida de la ecuacién estructural de
ventas (4.1a). Se tiene entonces:

St = a + bM; + Ut (4.17a)

Mt =d + eSt + fPmt + wt (4.17b)
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Ello equivale a que ¢ = 0, lo cual resulta en un sistema de
ecuaciones de la forma reducida con Pst excluida de ambas
ecuaciones. Dado que los parametros de la forma reducida Aty
B1 no pueden ser estimados, habran cuatro pardmetros de la
forma reducida (Ao, A2, Bo y B2), pero cinco parametros estructu-
rales (a, b, d, e yf), y la relacion (4.9) no podra ser usada entonces
para estimar el parametro estructural e.

Entonces, con Pst excluida de la ecuacion de ventas, la
ecuacion de publicidad estard subidentificada, mientras que la
ecuacion de ventas estara exactamente identificada, por lo que el
modelo estara no identificado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La mercadotecnia tradicional descalifica al método de por-
centaje de las ventas como un método adeacuado para calcular
el presupuesto publicitario de una empresa, debido principalmen-
te a que dicho método establece a la publicidad como funcién de
las ventas, contrario a lo que comuinmente se considera, y a que
tampoco proporciona una base para el calculo de un porcentaje
especifico.

La presente investigacion busca precisamente dar soporte a
dicho método. Como se vié en el capitulo Il, por medio de la teoria
microecondmica se justifica considerar a la publicidad funcién de
las ventas, pues tanto la expresion (2.9) como la ecuacion (2.12)
asi lo establecen. Asimismo, de dichas expresiones se desprende
la proporciéon que debe existir entre la publicidad y las ventas, lo
que premite calcular el presupuesto publicitario 6ptimo como un
porcentaje especifico de las ventas esperadas.

Dicha proporcion depende del cociente de la elasticidad de
los mensajes publicitarios m y de la elasticidad-precio de la
demanda E, para el caso de una empresa monopolica; y del
indice del poder monopdlico de Lerner Li, de la elasticidad de la
efectividad publicitaria mi, de la elasticidad de la efectividad
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de los competidores m®! y de la elasticidad de la respuesta
esperada de los competidores con respecto a cambios en el
nimero de mensajes publicitarios ui, para el caso de una empresa
oligopdlica.

El andlisis de las elasticidades incluidas en el lado derecho
de la ecuacién (2.9), permite explicar, desde el punto de vista
macroeconomico, ciertas estrategias mercadotécnicas que son
practicadas por las empresas.

En primer lugar, como se establecid en el apartado 2.3.1, en
productos que se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo
de vida, las elasticidades por lo general se mantienen constantes,
por lo que la proporcidn Optima publicidad-ventas también sera
constante, lo cual explica, con un enfoque microeconoémico, que
empresas cuyos articulos se encuentran mayoritariamente en
dicha etapa, acostumbren calcular su presupuesto publicitario
como un porcentaje fijo de las ventas esperadas.

De igual forma, se menciond que la razon publicidad-ventas
es mayor en productos recién introducidos en el mercado, que en
productos que ya han alcanzado la madurez en su ciclo de vida.
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Ello sustenta, desde otra perspectiva, el énfasis que las
empresas dan al gasto publicitario con respecto a otras estrate-
gias promocionales en las diferentes etapas del ciclo de vida de
un producto. Normalmente se hace mayor hincapié en tal gasto
cuando el producto se encuentra en su etapa de introduccion,
mientras que se modera y estabiliza cuando el producto alcanza
su etapa de madurez.

En el apartado 2.3.2 se destaca el hecho de que suponer
u' = 0 en la ecuacion (2.12) se aproxima a la realidad. Es decir,
el gue unaempresa espere que los mensajes de los competidores
no cambien en respuesta a variaciones en el nimero de sus
mensajes publicitarios, es bastante razonable.

Lo anterior porque las empresas tienden a variar con frecuen-
cia sus gastos publicitarios a lo largo del afno, ademas, general-
mente los datos referentes a dichos gastos son confidenciales,
por lo que se hace dificil para los competidores detectar y respon-
der a cambios en las estrategias publicitarias.

Una implicacidn significativa de la existencia de tal retraso es
gue se crean incentivos para que tas empresas incrementen su
gasto publicitario como una estrategia para enfrentar a la compe-
tencia.
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No debe olvidarse que para el establecimiento del presu-
puesto publicitario deben tomarse muy en cuenta elementos tales
como el conocimiento del mercado, la efectividad de los medios,
el sentido comun, y sobre todo, tener muy claros los objetivos
publicitarios que se quieren alcanzar.

En el capitulo Il se establece que la funcién mas importante
de la publicidad es su funcién informativa, puesto que esconella
que el empresario entra en un mayor y provechoso contacto con
el consumidor, permitiéndole a éste optimizar sus decisiones de
compra. Sin embargo, tal funcion podra ser desarrollada sélo si el
empresario conoce y comprende los determinantes demograficos
de la demanda asi como los problemas a los que se enfrenta el
consumidor durante el proceso de compra.

A partir de dicho enfoque informativo, se desprende que la
teoria microecondmica de la demanda del consumidor puede ser
extendida para incorporar a la publicidad sin requerir que, élla de
hecho, cambie las preferencias de los consumidores.

En este sentido, puede decirse que cuando un consumidor
cambia sus preferencias de una marca determinada a otra, sim-
plemente cuenta con una mayor informacion, la cual le ha hecho
realizar ese cambio. Es decir, un cambio en el orden de preferen-
cias puede establecerse unicamente como un cambio en el nivel
de informacién.
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Por lo tanto, la publicidad puede integrarse a la teoria de la
demanda del consumidor como un ingreso adicional con el que
cuenta, pues le brinda informacién lo que le permite realizar
mejores compras y optimizar su utilidad.

Del capitulo I, se desprende que la publicidad puede ser
establecida como funcién de las ventas con objeto de calcular el
presupuesto publicitario. Por otro lado, en el capitulo lll, se retoma
la vision de la publicidad como un factor que influye en las ventas,
esto es, las ventas como funcion de la publicidad. Entonces, en
la ultima parte del trabajo, se emplean tales resultados para
construir un modelo econométrico que permita determinar y ana-
lizar ambas variables simultaneamente.

Por lo tanto, el modelo econométrico descrito conduce a un
mejoramiento del método del presupuesto sobre las ventas, pues
se plantea como una herramienta que, no sélo permite estimar a
ambas variables en el tiempo, sino puede usarse para analizar su
comportamiento e interdependencia con otras variables.

El modelo es muy sencillo, y sdlo pretende sentar las bases
para poder llevar a cabo analisis mas complejos. Por ejemplo
modelos similares pueden ser aplicados para medir el impacto de
la publicidad y de las ventas desde un punto de vista macroeco-
némico.
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En sintesis, laaportacion mas importante del presente trabajo
es la vinculacion que se hace entre la microeconomia y la merca-
dotecnia.

Por un lado, los textos sobre mercadotecnia mencionan la
existencia de ciertos métodos con los que se puede calcular el
presupuesto publicitario de una empresa, mas no se hace ninguna
referencia a posibies nexos con otras disciplinas en las que se
puedan apoyar para mejorarlos.

Por otro lado, se tienen textos de microeconomia alejados de
la practica, y sin referencia alguna a posibles aplicaciones merca-
dotécnicas de los desarrollos tedricos y férmulas que ahi se
presentan.

Asi, esta investigacion utiliza ambas disciplinas en la conse-
cucion de un objetivo comin: sustentar y mejorar un método para
determinar el presupuesto publicitario de una empresa.
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f(x)
f'(x)
f(x)
df/dx
d2f/dx?
df/dx

SIMBOLOS Y VARIABLES

Suma

Resta

Producto

Divisién

Mayor que

Menor que

lgual que

Valor absoluto

Funcién de x

Primera derivada de la funciéon
Segunda derivada de la funcién
Derivada de f con respecto a x
Segunda derivada de f con respecto a x

Derivada parcial de f con respecto a x

Nivel o funcién de produccion, demanda, y ventas

del producto

Precio del producto
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Ingreso total

Ingreso marginal

Costos totales

Costo marginal

Beneficio o utilidad por la venta del producto
Indice del poder monopdlico de Lerner

Namero de mensajes publicitarios

Costo por mensaje

Elasticidad-precio de la demanda

Elasticidad de la cantidad demandada respecto al
nimero de mensajes publicitarios

Ventas de la i-ésima empresa

Namero de mensajes publicitarios de la i-ésima
empresa

Nimero de mensajes publicitarios comprados por
los competidores de la i-ésima empresa

Utilidad por periodo para la i-ésima empresa
Costo marginal de la i-ésima empresa

Elasticidad de las ventas de la i-ésima empresa

con respecto al nimero de sus propios mensajes
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Ci

St
Mt
Ps.t

Pm,t

Ut

Wt

publicitarios

Elasticidad de las ventas de la i-ésima empresa
con respecto al nimero de mensajes publicitarios
de sus competidores

Elasticidad de la respuesta esperada de los
competidores con respecto a cambios en el
numero de mensajes de la i-ésima empresa
Indice del poder monopdlico de Lerner de la
i-ésima empresa

Cantidad de producto vendido en el tiempo t
Namero de mensajes publicitarios en el tiempo t
Indice real de precios para las ventas en el tiempo t
Indice real de precios para la publicidad en el
tiempo t

Término perturbacion de la ecuacién de ventas en
el tiempo t

Término perturbacion de la ecuacion de publicidad
en el tiempo t

Coeficiente de la ecuacién estructural de ventas

Coeficiente de la ecuacidn estructural de ventas
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Vi

Zt

Coeficiente de la ecuacion estructural de ventas
Coeficiente de la ecuacion estructural de publicidad
Coeficiente de la ecuacion estructural de publicidad
Coeficiente de la ecuacion estructural de publicidad
Coeficientes de la ecuacion de la forma reducida
de publicidad

Coeficientes de la ecuacion de la forma reducida
de ventas

Término perturbacion de la ecuacion de la forma
reducida de publicidad

Término perturbacion de la ecuacion de la forma
reducida de ventas

Denotacién de un parametro estimado

120



GLOSARIO

Ciclo de vida del producto. Esta compuesto por las distintas
etapas de penetracion del mercado de un producto, las cuales
son la etapa de introduccién, desarrollo, madurez y declinacion.

Costo de busqueda. Consiste en el esfuerzo, tiempo y
dinero que ocupa un consumidor en informarse sobre los posibles
sustitutos de un producto.

Demanda elastica con respecto al precio. La demanda se
denomina elastica cuando |a elasticidad-precio de la demanda es
mayor a 1 envalor absoluto. En este caso, un aumento en el precio
provocara un decremento mas que proporcional en la demanda,
disminuyendo los gastos del consumidor en el producto.

Demanda inelastica con respecto al precio. La demanda
se denomina inelastica cuando la elasticidad-precio de la deman-
da es menor a 1 en valor absoluto. En este caso, una elevacion
en el precio hard que la demanda disminuya menos que propor-
cionalmente, por lo que los gastos del consumidor en el bien
aumentaran.
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Elasticidad-precio de la demanda. Es el grado de respues-
ta o sensibilidad de la cantidad demandada a cambios en el precio
del producto.

Indice del poder monopdlico de Lerner. Medida del poder
monopodlico de una empresa, que se basa en el precio y en el
costo marginal del producto.

Ingreso marginal. Cambio experimentado en el ingreso total
como resultado de un cambio unitario en la cantidad vendida.

Ley de la demanda. El precio y la cantidad demandada de
un producto estan inversamente relacionados.

Método de Porcentaje de las ventas. Método mercadotéc-
nico que calcula el presupuesto publicitario de una empresa
como un porcentaje especifico de las ventas esperadas para un
periodo determinado de tiempo.

Monopolio. Oferente de un producto para el cual no existen
sustitutos cercanos.

Oligopolio. Estructura de mercado en la cual existen varios
vendedores, cada uno de los cuales tiene en cuenta las reaccio-
nes de las restantes firmas rivales.
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