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Si sobrevives, si persistes, canta,
suefia, emborrdchate.

Es el tiempo del frio: ama,
apresirate. El viento de las horas
barre las calles, los caminos.
Los drboles esperan: ti no esperes,
éste es el tiempo de vivir, el dnico.
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Prologo

La razdén principal por la que se estudia la diferenciacion de productos vinculada con la
publicidad y los efectos en la estructura del mercado, es la importancia que tiene este
tema en una economia con una apertura comercial creciente, como lo es el caso de

México y en donde la publicidad es cada vez mas grande.

Muchas veces, creemos que la existencia de sustitutos cercanos en los bienes de consumo
representa una ventaja o una extension del conjunto de posibilidades a 1a hora de adquirir
un bien, en realidad lo es. Sin embargo, ante una gama mas amplia de bienes de consumo
generaiizados, es necesario tener una referencia del porque un bien es mejor que otro,
independientemente de que los precios en muchas ocasiones reflejen esa desigualdad (por
asociacién, se piensa gue un precdo mas alto refleja una garantia mayor que un precio
bajo). En la actualidad, fa publicidad empleada para los productos tiene que ver mucho
con la idea de hacer diferente un bien respecto a otro, aunque en muchas ocasiones las
diferencias son minimas, y el excedente que estamos dispuesto a pagar por cierta marca
refleja esa preferencia que tenemos ya sea porque hemos comprebado su calidad y nos
satisface o bien creemos en |a reputacion creada por la marca.

Los beneficios de los empresarios al realizar gastos en publicidad sobre sus marcas, les
brinda la oportunidad de hacer un grupo de clientes, conocidos come "nichos de
mercado”, |a idea generalizada de la diferenciadt;)n, es que esto ofrece a la empresa tener
un poder de monopolio dentro de su nicho de mercado, dando como resultado una lealtad
a la marca y volviendo inelastica la demanda, es decir, que aungue existan variaciones

en el precio, 1a demanda va a ser constante.

No obstante, los efectos de la publicidad no son iguales en todos los bienes, en muchas
ocasiones no interfiere en nuestra decisidn de compra y esto tiene que ver con la
informacion que tengamos respecto al producto. La publicidad al ser uno de los
mecanismos que hace diferente a un bien respecto a otro, tiene un efecto en la

concentracién y estructura del mercado.




Prélogo

£l objetivo de este trabajo es hacer una investigacion de lo que ocurre en México en esa
problematica, teniendo como referencia algunos trabajos realizados en y para otros
paises, esperande contribuir de alguna manera a las minimas Investigaciones realizadas

para el caso mexicano.

El principal problema al que se enfrentd este trabajo fue a la poca informacién continia
que se tiene de las estadisticas respecto a la situacién de la industria publicitaria en
México, asi como de los gastos que realizan las empresas piiblicas y privadas, ya que en &
caso de las primeras es practicamente imposible tener acceso a esa informacion (la cual
no fue considerada). A pesar de lo anterior, los datos que se ofrecen en el estudio brindan
una idea general del tema y ofrece una oportunidad de abrir o profundizar a future lineas
de investigacidn en esta materia.

[




Introduccion

Introduccion

En el capitalismo moderno la competencia obliga a menudo, a crear una diferenciacion
entre los productos. Los motivos son muitiples, por ejemplo: se realiza para cautivar a un
mercado o conservarse en él, para incrementar {a demanda de bienes e intensificar la
competencia. Tal diferenciacion puede establecerse a través de la publicidad.

Caves y Williamson (1985), consideran dos fuentes basicas de diferenciacién de productos,
una se refiere a los atributos del producto y la ofra a la informacidn que tenga el

consumidor.

Por su parte, Jean Tirole (1990), identifica dos tipos de diferenciacion. Una es la de
localizacion y la segunda es informacional, en esta Ultima, existe una fuerte vinculacién de
la publicidad y la diferenciacion. La publicidad va a ser importante a medida que un
productor o distribuidor por medio de ella diferencia su producto, creando nichos de

mercado, en donde puede ejercer un poder monopdlico.

Asi mismo, la competencia puede originar la necesidad de hacer publicidad y los niveles
que existen de ella influirdn en 1a concentracion del mercado.

Sin embargo, ef papel de la publicidad es polémico, ya que cuenta con un doble caracter:
por un lado se argumenta que es una via de informacidn y por otro que es enganosa y
persuasiva. Lo cierto es, que el consumidor requiere de informacidn para tomar decisiones
a la hora de comprar un bien, o el simple hecho de recordar una marca, modifica su
eleccion y con ello la demanda.

Dado el caracter que tiene la publicidad para informar la existencia de un bien o sus
cualidades, tiene un impacto importante para diferenciar los productos, y el aplicaria
modifica la demanda vy la competenda. Debemos considerar que el impacto, es diferente
para los bienes de los que estemos hablando. Nelson (1970, 1974) contribuyd en este

sentido, al diferenciar el impacto de la publicidad y el caracter que esté tiene para bienes

(VY]




Introduccion

de experiencia y bienes de bisqueda. Strickland y Weiss (1976), resaltaron las diferentes
consecuencias entre 1os bienes de consumo final y los de consumo intermedio. Asi como
Porter (1974) sefialo que dentro de los bienes finales es posible evaluar el impacto para
los bienes de experiencia y los de biisqueda que coincide en la. mayoria de les casos con la
distincion entre bienes durables y no durables.

Si bien el tema es controversial por el cardcter que tiene la publicidad, ésta puede
considerarse como un elemento fundamental para analizar la diferenciacion y los efectos

que se produzcan en el mercado.

En este sentido, los trabajos empiticos en su mayoria han considerado la razon
publicidad-ventas, como un optimo del precio-costo marginal vy fa elasticidad de la
demanda respecto a la publicidad (condicién Dorfman-Steiner). Se supone que las
empresas mas rentables tiene mas que ganar si aumentan sus ventas, por lo que se
esperaria que al gastar mas en publicidad se reflejaria en un incremento de sus ventas y

el mercado se concentraria en torno a eflas.

Por ejemplo, Sutton (1974), estudio una muestra de industrias de la Gran Bretafia, y
comprobé que la intensidad méxima de publicidad ocurre, en promedio, cuando las cinco
firmas mas grandes de la industria comparten 63.8% de las ventas del mercado.

Por lo anterior, la pregunta central es: £Serd dlerfo que /a diferenciacidn informacional de
productos medida por los gastos en publicidad que se realiza, modifica la estructura del
mercado, en el caso de la Industria Mexicana? éEl efecto dependerd del tipo de bien que

se evalier.

£l estudio de esta problematica se desarrolla en tres capitulos. €l primer capitulo, aborda
el tema de diferenciacion de productos, en términos generales, especificando la
vinculacdién que existe con la publicidad asi como los elementos tedricos y empiricos en

relacidn con la concentracion del mercado.
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El segundo capitulo, trata la Publicidad en México, en él se estudia fa industria publicitaria
mexicana, el nivel de gasto publicitario de las empresas y la distribucién de ese gasto en
los medios que las agencias publicitarias asignan. Es importante analizar que actividades
tienen una mayor gasto en publicidad y estudiar ta intensidad publicitaria considerando las
caracteristicas del producto, tomando en cuenta la clasificacién propuesta por Nelson
(1974), definida en el primer capitulo.

Por (ltimo y como tema del tercer capitulo, se presenta un analisis econométrico, para la
industria mexicana, siguiendo la metodologia de Strickland y Weiss (1976), en donde se
observa, la relacién de la intensidad publicitaria respecto a la concentracion del mercado y
el margen de ganancia. Estos modelos nos permiten analizar la importancia de la
diferenciacion por medio de la publicidad en la estructura del mercado en México, ademas
de considerar que las caracteristicas de los bienes es otro factor importante, se incuyen
diferentes variables que expresan las cualidades de los productos con el propésito de dar

una respuesta a las cuestiones planteadas.

En el resumen y conclusiones, se presentan los resultados obtenidos de la investigacion,
las conclusiones mas sobresalientes y algunas recomendaciones para investigaciones
futuras.




Capitulo 1 Diferenciacion de productos

Capituio 1
Diferenciacion de productos

En teorfa, cuando un mercado es competitivo, los productos estan estandarizados. Una
firma es capaz de vender todo 1o que desee al precio de mercado, lo que implica que no
podra vender arriba del precio establecido, ni con toda la publicidad o promocion de su
producto. En contraste, si los productos son diferenciados, cada variedad tiene su propia
curva de demanda, lo que posibilita a la empresa de vender por arriba del precio de
mercado. Baséndose en esto, la competencia se modifica y la variacién en los precios deja
de tener un solo efecto. La publicidad, ocurre en mercados donde existe la diferenciacién
de productos y por lo tanto la competencia es imperfecta.

En este capitulo, se presentan los antecedentes tedricos de fa diferenciacion de productos,
las caracteristicas y modalidades de diferenciacion que existen; asi como su relacién con la
industria, la publicidad y la concentracion del mercado, con el objetivo de proporcionar

una idea basica de lo que es la diferenciacion de productos y su trascendencia.

1.1 Antecedentes teéricos de la diferenciacién de productos.

Sraffa en su articulo de 1926 llama la atencion sobre las implicaciones de la diferenciacion
de fos productos en el proceso competitivo. Posteriormente, el concepto se desarrolld a
partir de 1933 con “La teoria de la competencia monopaolistica” de E.H. Chamberlin y en
“La teoria de la competendia imperfecta” de J. Robinson.

Chamberlin, sugirié que la demanda estd determinada no sdlo por la politica de precios de
la empresa sino también por el estilo del producto, los servicios asociados a este v las
actividades de venta de la empresa. Introdujo asi dos variables adicionales de politica
econdmica en ia teoria de la empresa: el producto mismo vy las actividades de venta.
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Una clase general de un producto se encuentra diferenciada cuando existe una base
apreciable para distinguir el bien (o servicio) de un vendedor del de otvo vendedor
cualquiera. Esta base puede ser real o imaginaria en tanto que induzca a los compradores
a preferir determinada variedad del producto. Cuando tal diferenciacidn existe, aunque sea
ligera, los compradores se acoplaran con los vendedores no por suerte o al azar {como en

condiciones de competencia pura}, sino de acuerdo con sus preferencias.

El hecho de que el producto esté diferenciado significa que algunas personas le preferirdn
respecto a otros aunque resulte algo mas caro; existen por ello clientelas con apego a
determinadas marcas. En consecuencia las empresas que tienen diferenciado su producto,
se enfrentan a una curva de demanda con pendiente negativa {(donde existen diferentes
precios para distintas cantidades de cierto bien), y nc a la curva de demanda harizontal
del competidor que mantiene el mismo predio en competencia perfecta.

La industria se convierte en un gran conjunto de empresas con libertad de entrada vy
salida en e mercado y que producen bienes que satisfacen la misma necesidad, similares
entre si, aunque diferenciados por caracteristicas como: marca, presentacion, calidad del
producto, precio, publicidad, etc., siendo cada empresa monopolista de un producto,

aunque existe una elevada sustituibilidad entre ellos.

En la medida en que la diferenciacion involucra aspectos cualitativos, plantea problemas
tedricos de importancia. Hotelling (1929), desarrollo fa teoria de la diferenciacién espacial

que puede interpretarse como una analogia de la diferenciacién de marcas o calidad.

Hotelling en 1929, formulé el principio de la diferenciacion minima, que es la
diferenciacion necesaria entre dos productos para que puedan distinguirse entre si pero
siendo sus caracteristicas tan similares como se pueda. Los productos estan mas
diferenciados para el consumidor cuando e! costo de transporte es mas alto (modelo de la
ciudad fineal).

Las implicaciones de este modelo se pueden observar con el ejemplo de una cafeteria. Si
tenemos dos cafeterias que ofrecen un producto muy similar en precio y calidad, lo que va

a determinar que se prefiera a una de ellas va a ser €l tiempo o €l costo del transporte
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para llegar a cualquiera de las dos, es decir, que existiendo una diferencia minima entre
las dos, preferiremos sin duda la mas cercana, por elio, la clientela que tiene esta cafeteria
por la cercania, se vuelve mas cautiva y le otorga derto poder monopdlico. Si el costo del
transpeorte aumentara por alguna circunstancia, se volveria otro elemento por el que {en
este caso) la cafeteria cercana puede incrementar un poco el precio u ofrecer una calidad
“menor. Este fendmeno ocuire también en el caso de una tienda de abarrotes, de una
papeleria, etc. éCuantas veces no preferimos comprar un detergente en la tienda de la
esquina a un precio mayor que ir a un supermercado (que implica un costo de transporte

o de tiempe), para adquirifdo & un precio menor?

La importancia de este ejemplo, es observar que aunque varie el precio o la calidad del
bien al que hemos preferido (en este caso por la cercania), dada la diferenciacién de
productos, [a demanda se vuelve ineldstica, es decir que ante cambios en el predo, la
demanda del bien permanece constante.

Hotelling concluye que la diferenciacion de! producto resulta esencial para la eleccion de la
localizacion de los productores dada las preferencias que los consurnidores han atribuido

por la diferenciacién de productos.

Bain {1963), menciona que &l concepto de la diferenciacion de preductos es aplicable en

la industria, cuando se consideran tres aspectos esenciales, estos son:

1. Los bienes deben de pertenécer a una misma industria, las producciones que realice la
industria en cuestidn quedan inicialmente definidas como fadles sustitutos “entre si* y
por otra parte, dificilmente sustituibles por las otras producciones de la economia.

2. En términos técnicos, el grado de sustitucion de dos cualesquiera de las diferentes
producciones debe ser medida por la “elasticidad de la demanda”, esta elasticidad se
mide en términos de la reaccion del volumen de ventas de una de las producciones a
un pequeno cambio en el precio de la otra produccién.

3. Los diferentes grupos de compradores clasifican de manera distinta a los diversos
productos en competencia dentro de sus escalas de preferencias. Algunos
compradares preferirdn un producto, y otros, otro, a idénticos o semejantes precics.
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Asi Bain, considera la diferenciacién de productos como un atributo de la estructura del
mercado (en si mismo como una barrera de entrada). El grado de diferenciacién del
producto mide el extremo hasta el que los compradores diferencian, distinguen o
dermuestran especificas preferencias entre los productos en competencia de los distintos
vendedores establecidos en una industria, por ejemplo, entre varias marcas de pastas
dentifricas o entre los servicios que ofrece un Banco. En términos tcnicos, mide el grado
de imperfeccién o de "sustitucion” (para los compradores) de los productos de |a industria.
Como tal, el grado de diferenciacién del producte constituye otro importante factor
influyente sobre el caracter de las relaciones competitivas de los vendedores establecidos,
miembros de la industria ¥ en la determinacién de los precios. Al considerar a la
diferenciacidn como una barrera a la entrada, implica que una empresa establecida puede
defender su poder de mercado por medio de la diferenciacién (en calidad, disefio,
servicio, etc), de tal suerte que una empresa entrante debe considerar entre sus costos,
los gastos que las empresas establecidas realizan para diferenciar su producte. En muchos
casos, los costos de promocion o de distribucion de cierte producto son mas elevados que
los costos de produccidn, por lo tanto si una empresa pretendé entrar a un mercado, para
poder ser competitiva debe considerar los costos de diferenciacion de productos a los que

incurren las empresas ya establecidas.

1.2 Modalidades de la diferenciacién de los productos.

Las formas en que la diferenciacion de producto logra hacer un producto “finico” al

consumidor son diversas. Scherer {(1980), sefiala cuatro formas principales y estas son:

» La Localizacién. El seleccionar una tienda o planta mas conveniente en términos de
tiempo de viaje y costos de transporte que las localizaciones rivales.

» E Servicio. Las preferencias por el trato o la actualizacion constante en programas de
computadoras por ejemplo.

= Las diferencias fisicas. Por ejemplo, unos zapatos de piel o sintéticos, una cerveza
clara u obscura.

= La imagen subjetiva. Por medic de etiguetas, promociones directas de venta, disefio

de empaque y publicidad.
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Estas formas corresponden a los dos rasgos en los que un producto puede ser diferente:
en las caracteristicas fisicas del bien y en las condiciones de venta. Chamberlin (1933),
destacé ambos aspectos sefialando que la diferenciacion puede basarse en ciertos rasgos
del producto mismo como caracteristicas patentadas exclusivas, marcas registradas,
marcas industriales, forma de presentacidén o particularidades de calidad, disefio, color o
estilo. También puede existir diferenciacion debido a las condiciones en que se vende la
mercancia. En el comerdo al menudeo, por mencionar un ejemplo, estas cendiciones
pueden referirse a factores tales como la conveniente localizadon de la tienda, el aspecto
o caracter general del establecimiento, su reputacion, la cortesia, 1a eficada y todos los
lazos personales que ligan a los clientes con el comerciante o sus empleados. Puesto que
estos y otros factores intangibles varian de vendedor a vendedor, el “producto” en cada
caso es diferente, pues los compradores los toman mas o menos en cuenta y podemaos
decir que los compran junto con el bien en cuestion. Cuando consideramos estos dos
aspectos de la diferendacion, es evidente que todos los productos son diferenciados, al
menos ligeramente, y que la diferenciacién es un factor que adquiere gran importancia al

aplicarla a un amplio sector de la actividad economica.

*» Diferendiacion locacional o espacial,

Stiglitz (1993), argumenta que muchas de las diferencias entre los productos pueden ser
observadas, oidas o probadas por los consumidores. Pero la geografia también suele
constituir la base de la diferenciacion del producto. Los consumidores estin dispuestos a
pagar algo mas por un servicio en un taller del barrio antes que recorrer 25 kildmetros
para ir a un taller mas barato.

El modelo de la dudad lineal formulado por Hotelling (1929), permitié examinar fa
competencia en predes con productos diferenciados y la eleccidn de productos en un
duopolio, considerando los costos de transportes y las preferencias de los consumidores.

Sobre esta misma linea, Salop (1979), creo un modelo en donde existe una distribucion
uniforme de consumidores en una ciudad circular (pensemos en supermercados en las
afueras circulares de una diudad con un centro urbano costoso de cruzar), la finalidad de
este modelo es estudiar el nidmero de empresas que entran en un mercado en donde

! Término utilizado por Tuole {(1990).
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existe un gran ndmero de empresas potenciales idénticas. En un primer momento las
empresas que entran no eligen su localizacion, sin embargo quedan asignadas
equidistantemente una de otra sobre el drculo, en el segundo momento, las empresas

compiten en precios.

= Diferenciacion por el servicio.

Muchas veces el trato que se brinda a la hora de adquirir un bien o servicic determina
nuestra preferencia por la empresa. En las industrias que elaboran materias primas, la
diferenciacion de productos suele ser leve o inapreciable por las razonas habituales:
compradores expertos y articulos produdidos segiin standards o especificaciones. Las
materias primas basicas industriales, como, por ejemplo, el acero, el cobre, y los
productos quimicos, entran evidentemente a esta agrupacion. Las ligeras preferencias de
los compradores que introducen una cierta diferenciacion de los productos suelen basarse
en detalles como los servicios que los vendedores prestan a los clientes, la prontitud en la
entrega de los pedidos, el margen de error, efc.

* La diferenciacion horizontal y vertical

Bain (1963), sefala que los motivos de diferenciacion mas evidentes son las diferencias
en calidad o disefio entre los productos competidores. Por ejemplo, una marca de calzado
puede utilizar mejores materiales y mejor mano de obra que otra, o un fabricante de
automoviles puede producir éstos con un sistema de suspension mejor que el de otros. En
ambos casos, los diferentes compradores pueden establecer sus clasificaciones de forma
distinta. Un comprador puede preferir la calidad y estar dispuesto a pagar un considerable
sobreprecio por unos buenos zapatos, mientras que otro preste mas atencién a los precios

y acepte una calidad inferior.

Cuando existe una gran variedad, hablamos de ia diferenciacion horizontal que
corresponde a la situacion en la que dos (o mas) productos se consideran diferentes, sin
gue haya unanimidad entre los consumidores en cuanto a la mayor o menor disposicion a
pagar por ellos. Por ejemplo, un auto Chevy y un Fiesta son considerados productos
diferentes. Sin embargo, las caracteristicas que los diferencian (especialmente el disefio)
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son de tal naturaleza que unos consumidores prefieren el Chevy mientras que otros
prefieren el Fiesta.

La diferencia de calidad (o diferenciacion vertical), por el contrario, aparece cuando hay
unanimidad entre los consumidores en lo que se refiere a la mayor o menor disposicion a
pagar por esos bienes. Por ejemplo, todos los consumidores prefieren un Chevy con un
buen equipo de radic instalado a otro Chevy sin ese complemento?.

En la mayoria de fos mercados hay una mezcla de diferenciacién horizontal con

diferenciacion vertical.

« Diferenciacion informacional.

Una razon de peso por la que existe la diferenciacion de los productos, es fa ignorancia de
los compradores con respecto a las caracteristicas y cualidades esenciales de los articulos
que compran. En esta situacion, lo frecuente es que el comprador confie en la reputacion
de los productos o de sus vendedores. Los consumidores, en los casos en que tienen
dificultades para valorar la calidad de un producto antes de comprarlo, se basan
principalmente en la reputacién de la empresa. Es posible que compren la aspirina de
Bayer, aunque sea mas cara que |a de otra marca, porque creen que es de mejor calidad.
Los consumidores a menudo estdn dispuestos a pagar mas por los bienes de marca que
por los genéricos.

La ignorancia y los costos de recabar informacion suelen servir para hacer que los
productos de una empresa sean sustitutos imperfectos de los de otra, por ejemplo, una
consumidora ve un vestido en un centro comercial por cierta cantidad y tal vez sepa o
sospeche que alguna otra tienda estd vendiéndolo por una cantidad menor, pero no sabe
donde, o no esta segura de que lo tengan en existencia, y el heche de buscar impfica un
costo (puede ser desde el tiempo que gastara o el riesgo de que se venda antes de
terminar su sondeo), por lo que decide comprar el vestido. Si la tienda hubiera subido el
precio, probablemente habria realizado el esfuerzo de buscar. Si una tienda sube sus
precios, aumenta el nimero de clientes que deciden buscar las gangas, por lo gue

disminuyen sus ventas.

 yéase Cabral (1997).
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La Diferenciacion Informacional, resulta de la informacion desigual del consumidor acerca
de caracteristicas (existencia, precio, calidad, etc.), de varios productos. En este punto, la
publicidad juega un papel determinante en {os efectos que pueda originar al ser aplicada
en {a gama de productos.

Al respecto Cabral (1997}, explica que la publicidad es una forma de resolver situaciones
de informacion imperfecta (espectalmente cuando las empresas anuncian sus condiciones
de venta); por otro lado, 1a publicidad es frecuentemente una de las causas de la
diferenciacion del producto (a veces, la Gnica causa).

Las preferencias de los compradores por determinados productos se ven fomentadas por
las actividades de promocion de ventas de los vendedores y especialmente por la
publicidad. Los anuncios y otros instrumentos de ventas pueden, como es naturat, ser
primordialmente "informativos” en impactos (tendiendo, de esta forma, a constituir una
diferenciacion de productos basada en el conocimiento de los disefios, calidades y precios
relativos de los productos en competencia), pero lo normal es que sean considerados
primordialmente "persuasivos”, en donde se intenta fa creacidn de preferencias por los
productos a través de expresiones elogiosas de los atributes de Jos mismos. Por este
procedimiento, se constituye una importante categoria de diferenciacidn de productos
sobre bases emocionales o no razonadas.

Sobre la misma linea Lazear y Gould {1994), consideran que hay muchas maneras de
diferenciar los productos, algunas muy auténticas y otras muy falsas. Cuando la
diferenciacién del productor es auténtica, se pueden catalogar las diferencias en términos
de composicidn quimica, servicios ofrecidos por los vendedores, potencia, costo de los
insumos, etc. En otros casos -que muchos consideran falsos-, la diferenciacion del
producto se basa en los gastos de publicidad, diferencias en el material de la envoltura o

bien en el disefio, el nombre comercial y otras caracteristicas.




Capitulo 1 Diferenciacion de productos

1.2.1 La diferenciacion en la industria.

Siguiendo de cerca el estudio de Bain (1959), 1a diferenciacion de ios productos dentro de
las industrias se basa generalmente en la oportunidad de producir, dentro de la industria,
disefios y cualidades del producto en cuestion significativamente distintos, en la relativa
ignorancia de los compradores respecto a los productos alternativos y en la aceptacién de
que al ser objeto de publicidad se crea que es fa mejor opcidn.

Numerosas industrias productoras de articulos comprendidas en los sectores de la
agricultura, forestales, pesquerias y minas, por ejemplo, la diferenciacion de los productos
es generalmente de una minima o ligera importancia. Por otra parte, en las industrias
fabriles o de elaboracion existe una importante incidencia de diferenciacion de productos,
principaimente en las numerosas industrias fabriles dedicadas a la produccidn de articulos
de consumo. Los compradores de estos articulos por lo general estan mal informados y
mas adn cuando se trata de articulos de disefio y funcionamiento complejos. Pero incluso
cuando estos productos no son complejos, los compradores suelen ser susceptibles a fa

publicidad.

En contraste, en otras industrias manufactureras de articulos de consumo, Ia
diferendiacion de productos, aunque casi siempre existente en cierta medida, es de
importancia relativamente mayor. Esto resuita sobre todo derto en los articulos basicos de
"necesidad”, en el campo de los alimentos los vestides y 1os suministros para el hogar, que
son relativamente sendillos de caracteristicas y funcionamiento, y que la compra es
reiterada y frecuente.

Esto tiene que ver con las caracteristicas de la demanda como lo menciona Martin (1994),
ya que los productos vendidos a los consumidores finales son mas susceptibles de ser
productos diferenciados que los bienes intermedios que son vendidos a otros productores.
Para fines de este trabajo es importante sefialar desde ahora que Ia elasticidad de la
demanda en relacién con la publicidad es mayor entre mas grande sea la fraccion de
ventas a los consumidores finales.
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En conclusion podemos sefialar que las modalidades de la diferenciacién radican en los
siguientes puntos: '

1. Diferencias en las caracteristicas de los articulos producidos por empresas distintas.

2. Diferencias geograficas entre las empresas.

3. Diferencias percibidas, inducidas frecuentemente por la publicidad.

La lista podria ser ampliada y elaborada hasta induir, por ejemplo, la funcién de los
colores en fos empaquetados o presentaciones atractivas, pero esencialmente se han
mencionado las principales caracteristicas por las que existe una diferenciacion de
productos.

1.3 Efectos de Ia diferenciacién.

La diferenciacion tiene desde luego importantes efectos sobre et cardcter v la intensidad
de la competencia entre los vendedores establecidos y sobre su actuacidn en el mercado.
Dentro de los principales efectos podemos sefialar:

1. Poder en la determinacion del precio y creacién de fidelidad a una marca.

2. Actuar como barrera a la entrada.

3. Efectos en el bienestar social.

El efecto primordial de la diferenciacidn de productes para el productor, es el tener cierto
poder en la determinacion del precio. La empresa que diferencia su producto deja de
considerar el precio como un dato del mercado y pasa a tener un cierto control sobre el
mistmo, combinando la cantidad y el precio para obtener el maximo beneficio, si bien no
un control absoluto, puesto que los productos diferenciados son bienes sustitutos con una
elevada elasticidad cruzada de demanda.

Al enfrentar la aguda competencia de los sustitutos cercanos ofrecidos por otras
empresas; su poder sobre el precio puede volverse ilimitado.

Puesto que la diferenciacién crea en los consumidores fidelidad a una marca, ademas de
dar origen a una curva de demanda con pendiente negativa, establece la proyeccion de

los gastos en ventas y promociones.

[
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En segundo lugar, las ventajas que ofrece la diferenciacidn de productos se convierten en
un tipo de barrera a la entrada. Entre los posibles origenes de las barreras de entrada por
diferenciacion de productos son:

a) las preferencias acumutadas de los compradores {a menudo bajo la influencia de una
prolongada publicidad), los nombres de las marcas establecidas y el prestigio de sus
vendedaores generalizados en la poblacién o de pequeiias minorias de las mismas.

b) El contral exclusivo de los disefios de productos superiores por las firmas establecidas,
bajo la proteccién de las correspondientes patentes, y

¢) La propiedad o control de sistemas favorables de distribucion por las firmas
establecidas en dircunstandias, en que los sistemas alternativos de distribucion sélo
pueden establecerse, en todo caso, en condiciones de costes desventajosos para la
empresa entrante.

Finalmente, en téminos de bienestar, se cree que las empresas al producir distintas
variedades de muchos bienes (automdviles, electrodomésticos, alimentes, detergentes,
etc.); los consumidores perciben como sustitutos cercanos o imperfectos distintos
subconjuntos de bienes existentes en el mercado. De tal manera que la diferenciacién
presenta ventajas para todos los agentes: para los consumidores, porque la eleccidn entre
un grupo mas amplio de variedades de un bien les permite optar por el tipo que mejor
satisface sus preferendias, aumentando con ello su satisfaccion; para las empresas porque
ser el (nico oferente de una variedad especifica confiere cierto poder monopdlico. (véase
Kaldar, 1950)

No obstante, la diferenciacion tiene un doble efecto sobre el bienestar social: su aumente
mejora la satisfaccién de los consumidores y por tanto su excedente agregado; pero a
medida que la diferendiadén crece se aprovechan en menor medida las economias de
escala, porque existen mas empresas de menor tamafio, si cada una produce una
variedad del tipo del bien en cuestion. En términos de bienestar agregado, el coste social
de una hueva variedad son los recursos destinados a cubrir los costes fijos, y ias
soluciones de mercado no tiene porqué constituir un dptimo social, Segura (1993).
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1.4 Diferenciacién y publicidad.

La publicidad es una de las modalidades mas importantes en la diferenciacion de
productos y quizd la mas polémica, antes de entrar a ia problematica que lleva el estudio
de la diferenciacion por medio de la publicidad, es fundamental entender cémo surge la
publicidad.

1.4.1 Origen de la publicidad.

Algunos autores ubican los arigenes de fa publicidad desde las primeras comunicaciones
que se elaboraron para informar sobre las relaciones comerciales, la exjstencia de un
producto y su sitio de venta, sitGan sus inicies en el vinculo entre lenguaje, escritura y
desarrollo comercial, pero aunque el propagar e informar data de siglos atras, la
publicidad con las caracteristicas que conocemos hoy en dia, es producto de un
intercambio mercantil derivado de una producdén industrial y de una concentracién del
mercado, definido de manera mas clara en la sequnda mitad del siglo XX°. Ahora la
Vemos, como un elemento integrado al entorno social urbano: llena espacios en la radio y
la television, en aparadores, volantes, carteles, anuncios espectaculares o luminosos, se

presenta al hojear una revista o leer el periddico, en los transportes etc.

La produccién industrial dio lugar a la publicidad, pero no se limita a la simple oferta

comercial o al anuncio.

“la publicidad propiamente hablande nace cuande quien la produce es un intermediario
comunicacional del productor de bienes y no el comerciante o el mercader. Es el productor
de bienes de quien depende ta decision de invertir en produccidn publicitaria™

Una explicacidn del por qué las empresas hacen o necesitan de la publicidad es porque les
resulta rentable. Sin embargo, la publicidad es solo uno de los métodos de promocion de
ventas. La publicidad es un métado de promocién mucho menos intensivo de trabajo que

? Chandler (1987), hace referenda a que e desamollo de lz publiddad en Estados Unidos responde a los cambios
productives {produccién en masa) que obligé a revolucionar los medios de distribucidn y de organizacion de las empresas.
* pifiuel. {1982), p.38.
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otras muchas alternativas para conseguir el misrmo objetivo. Por tanto, es una técnica muy
adecuada para vender aquellos productos que se usan, o pueden usarse, de manera muy
generalizada y cuyos clientes potenciales no son ficles de distinguir del resto de la
poblacion.

Es dedir que la publicidad en el contexto econdmico es intermediaria, entre el productor de
bienes y el mercado que consumira sus productos. Asi, un individuo puede hacer
publicidad (promover un producto) empleando técnicas mds o menos elaboradas y cierto
tipo de medios de difusién, desde portar un cartel sobre la espalda, elaborar un folleto o
producir un audiovisual; pero aunque este tipo de publicidad existe, no alcanza a grandes
sectores del mercado.

En las sociedades contempordneas esta actividad la realizan entidades de mayor
cobertura: las agencias publicitarias, quienes se encargan primordialmente de producir
mensajes publicitarios y de difundirios a través de los medios masivos de comunicacién. La
publicidad elaborada por grandes agendias, tiene sus inicios en los afios cincuenta en
México, con la introduccidn de la venta masiva de diarios y revistas nacionales a precios

bajos asi como de la radio y televisién,

Originalmente, la publicidad fue definida como informacién sobre un producto, cuando se
trataba de dar a conocer la existendia de un articulo, sus caracteristicas, sus cualidades y
sus usos. Pero, desde sus inicios, de manera muy clara la publicidad se vio vinculada a
una intencién comercial de venta de mercancias. Ef mensaje no sélo se limitaba a dar el
nombre del articulo y a informar sobre el lugar donde se podia adquirir, sino que también
sugeria su adquisicion. La publicidad es considerada como una técnica de promocion que
cumple con los requisitos de la distribucion eficiente de la informacidén, ya que su
aplicacion tiene efectos directos hadia los que ven y/fo escuchan los mensajes publicitarics
repetitivamente, creando un efecto indirecto hacia las personas que desconocen el
mensaje pero cuya informacion proporcionada es considera como una recomendacion al

hacer una eleccidn de compra.
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De esta forma, la publicidad reduce la diferenciacién de productos asaciada con la falta de
informacion acerca de algunos productos y favorece la competencia. Fadlita la creacion de
nuevas empresas y favorece la produccion de bienes de alts calidad. Las empresas con
calidades altas, tienen un incentivo para revelar sus calidades a través de la publicidad,
situando a las empresas de una calidad inferfor en desventaja. (los periddicos som las
medios de comunicacién preferidos por los proponentes de esta visién).

Autores como: Neriove y Arrow (1962). Nelson (1970), Schmalensee (1972), Porter
(1974), Dehez y Jacquemn (1975), Spence (1980), Friedman (1983), Martin {1994), entre
otros, son partidarios de esta vision. Todos ellos, suponian que la demanda de un
producto dependia de su predio y de la cantidad de publicidad.

% La vision Contraria. Sostiene que la publicidad estd dirigida a persuadir a los
consumidores mas que a redudr la diferenciacién informacional real. (la publicidad en
Ia television es la forma preferente para argumentar esta interpretacion).
- Reduce la competenda entre productos.
- Eleva las barreras a la entrada.
- Se crea una imagen algunas veces ficticia.
- Hay poca informadodn. (cgarros, cerveza, etc.)

La publicidad es un medio de incrementar las ventas por persuasion. La empresa sabe que
si logra hacer publicidad convincente podrd ganar mercado, porque el bien es considerado
distinto o espedial.

Algunos autores que comparten esta vision son: Kaldor (1950), 1.Bain {(1963), G. Telser
{1964), Camanor y Wilson (1974), Lazear y Gould (1994), entre otros.

De acuerdo con esto, la publicidad ocupa un lugar muy importante en la estrategia de la
empresa v las decisiones sobre el monto del gasto en publicidad deberd considerar la
condicion Dorfman-Steiner (1954), que establece el nivel optimo de la publicidad:

s_&

rg g
Donde: S es el gasto de publicidad, pq son las ventas, ts elasticidad de !la demanda
respecto a la publicidad y ep elasticidad de la demanda respecto al precio.

26
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La relacidn optima de publicidad/ventas es igual a la razon de las elasticidades de

demanda respecto a la publicidad y el precio.

Cuanto mas sensible sea la demanda al volumen de publicidad y cuanto menos lo sea a
variaciones en el precio, mayor es el cociente entre los gastos en publicidad y el rof de
ventas. En otras palabras, entre mayor sea el margen de ganancias mayor la intensidad de
publicidad.

Ciertamente, esas visiones contienen algo de verdad. La relevancia de cada una parece
depender del producto, 1a naturaleza de la demanda de los consumidores y el medio
publicitario. '

1.4.3 Consideraciones de la publicidad con relacién a las cualidades de!
producto.

Se ha sefalado que el impacto de la publicidad, es diferente para los bienes de ios que
estemos hablando. Nelson (1970, 1574) contribuyo en este sentido, al diferenciar el
impacto de la publicidad y el cardcter que esta tiene para bienes de experiencia y bienes
de biisqueda (la publicidad utiliza muchos medios de comunicacidn incluyendo television,
radio, periddicos, revistas y correo. Los gastos en publicidad varian enormemente de
acuerdo con el producto).. Asi como Strickland y Weiss (1976), resaltaron las diferentes
consecuencias de utilizar la publicidad entre los bienes de consumo final y los de consumo

intermedio.

Nelson (1974), en un estudio empirico demuestra como la publicidad tiene o no,
efectividad en informar al cliente, pero presupone diferentes medios y diferentes bienes,
cuyo anuncio irracional no conduce al éxito de la marca o por el contrario, contribuye de
tal manera que trasciende no solo por la informacién que praporciona, sino porque resulta

ser un buen producto,

Hay bienes cuya calidad puede averiguares previamente a la compra: se trata de los
bienes blisqueda, en los que el consumidor puede determinar por inspeccién a prion su

calidad o ventajas, un ejemplo claro es ef estilo o disefio de un vestido, o articulos de
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belleza. En otros casos la calidad solo se conoce a través de la experiencia, por ejemplo, el

sabor de un pastel o helado, la duracion y calidad de un equipo de sonido, etc.

La diferencia entre el caracter de la publicidad para los bienes de experiencia y para los
bienes de blsqueda es tan grande, que la publicidad para los bienes con cualidades de
experiencia es un tipo de informacion indirecta y para los bienes con cualidades de
bisqueda la informacion es directa.

Dado que el consumidor, necesitard de una informacidn mucho mas detallada para un
bien de bisqueda que para un bien de experiencia, la hipdtesis que maneja Nelson
(1974), es que los productores de los bienes de experiencia hacen mas publicidad gue los
productores de bienes de blsqueda. Este resultado es importante ya que sostiene la idea
de que la publicidad de los bienes de experiencia incrementa las ventas a través de
incrementar la reputacion del vendedor, mientras que la publicidad de los bienes de
busqueda incrementa las v'entas proveyendo al consumidor informacion real de los
productos.

La conclusion a la que llega Nelson, es logica dada su explicacion anterior, y es que habra
mas anuncios para bienes de blsqueda en las revistas y en los periddicos que en otros
medios. Los bienes de experiencia, que no requieren de una informacion exhaustiva, seran
promocionados mas por Television y Radio.

Es importante considerar que la publicidad ha evolucionado a tal grade que existen hoy en
dia programas de mas de una hora donde se promociona un producto y que a lo largo de
¢l puede haber comerciales, tal es el caso del telemarketing, que ha adquirido una
importancia elevada y ha revolucionado la venta a través del teléfono, quizd esta
publicidad puede clasificarse como engafiosa, pero la elaboracion de estos programas
promocionales tiene un banca de evidencias grabadas que tratan de demostrar 1o
contrario, en algunos casos, por ejemplo se menciona el nombre de algdn notario que

comprueba la veracidad de las afirmacienes hechas sobre el producto.

a0
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Otro aspecto fundamental es la frecuencia en la que se adquieren los productos. Los
bienes de poca frecuencia de compra son los bienes durables, y los de alta frecuencia son
los bienes no durables. Esto nos lleva a un prondstico inverso para la publicidad: la
publicidad serd mayor para bienes no durables que para bienes durables, tanto para los de
experiencia como los de blsqueda.

Si bien el tema es controversial por el cardcter que tene la publicidad, ésta puede
considerarse como un elemento fundamental para analizar la diferenciacion v los efectos
que se produzcan en el mercado.

1.5 Implicaciones de la publicidad en la estructura del mercado.

Sobre el tema de publicidad v competencia o concentracion dei mercado se ha escrito
mucho tedrica y empiticamente®, pero aun, no se ha Hegado a un consenso general sobre

el funcionamiento del mercado respecto a los mensajes publicitarios.

La competencia a través de la publicidad es una de las principales dimensiones de la
competencia por medios distintos a los precios.

Se argumenta que la publicidad puede favorecer la competencia al incrementar la
elasticidad de la demanda (al reducir la "diferenciacién™), es fécil encontrar casos en que
lo contrario es cierto. Por ejemplo, los anuncios publicitarios parecen tener éxito en
diferenciar productos que fisicamente son casi idénticos (cervezas, detergentes de

favadora, cemento, etc.)

En sus inicios, este tema se concentré en estudiar a fa publicidad como anticompetitiva o
como una barrera de entrada a las empresas nuevas (problema tedrico). Posteriormente,
el andlisis empirico se enfocaba en la concentracion del mercado relacionado con la
publicidad,

5 Basicamente toda 1a {iteratura ha sido desarollada en Estados tinidos y Europa.

1
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Uno de los primeros trabajos en donde se menciona que la publicidad tiene consecuencias
anticompetitivas es el de Bain (1956), €l afirma que los gastos en publicidad son
frecuentemente una causa relevante de la aparicion de ventajas de mercado por la
diferenciacion del producto que se da. Las ventajas se crean de una elasticidad mas baja
para las empresas establecidas que para las entrantes, el resultado es que ias empresas
ya establecidas pueden elevar precios y obtener mayores beneficios sin preocuparse de fos

efectos de la competencia.

En 1974 Camanor y Wilson, argumentaron que existe un elemento de asimetria entre
empresas establecidas y nuevas, al existir diferentes grados de experiencia que los
consumidores tienen con productos especificos, el resultado, es que pueden hallarse
diferencias sustanciales en los efectos marginales de la publicidad entre diferentes
emprasas, y en particular, entre empresas ya establecidas y nuevas. Es decir, que a pesar
de algiin fracaso en las campafias publicitarias de las empresas establecidas las ventajas
de estas prevalecen ante las entrantes, ya que la informacidn de la existencia del producto
ha sido realizada anteriormente.

Sobre la misma linea, Schmalensee (1974), estudi6 los efectos de la publicidad sobre la
competencia, y menciona las asimetrias entre las empresas establecidas y las nuevas,
argumentando que estas asimetiias reflejan diferencias en ¢ atractivo del producto o en la
habilidad promocional y sugiere que si las empresas ya establecidas y las nuevas
empresas produjeran publicidad igualmente efectiva y productos igualmente deseados, es
dificii ver porque existirfan las bameras de entrada. Plantea que las empresas vya
establecidas pueden imponer costos de publicidad a las empresas nuevas, gastando mas
ellas mismas. Un punto esencial de este articulo es que cualquier efecto anticompetitivo
de la publicidad descansa sobre las asimetrias de las demandas de las empresas va
establecidas y de las nuevas empresas. Estas asimetrias pueden resultar de la diferencia
de las efectividades de la publicidad entre empresas o por otros factores, pero en ausencia
de asimetrias de la demanda, no puede haber efecto anticompetitivo.

Tomando en cuenta que es muy complejo probar directamente las proposiciones tedricas
discutidas anteriormente. Los trabajos empiricos que se han realizado, pueden dividirse en
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tres categorias: la primera hace referencia a la concentracién del mercado, fa segunda a
las caracteristicas de la demanda y [a tercera en los canales de distribucién. Para fines de
este trabajo, nos interesa el estudio de las dos primeras, ya que el tercero se refiere a
conocer quién hace mas publicidad si los productores o los intermediarios (en donde ia

informacidn que se requiere no es disponible en México).

Telser en 1964, intentd examinar la refacién entre publicidad y competencia, procedié
calculando la correlacion entre la razén publicidad-ventas y las razones de concentracién.
E! autor encontré que existia una correlacion baja entre estas variables y concluyd que
existe poca evidencia empirica para apoyar una asociacion inversa entre publicidad vy
competencia®. En 1984, Erreguerena, realizd el modelo de Telser para la industria
mexicana y concluye diciendo que en México existe poca evidencia empirica para pensar
que el gasto en publicidad afecte positivamente el poder de mercado de las empresas. En
su trabajo divide la muestra en bienes de consumo final y de consumo intermedio,
encontrando que la publicidad parece tener un efecto positivo mayor sobre la rentabilidad
en los bienes de consumo final que en los de consumo intermedio.

Sutton (1974), realizo un estudio para mostrar la existencia de una relacion inversa entre
la intensidad de la publicidad y la concentracidn, analizd una muestra de la industria
Britdnica, y comprobd que a medida que la concentracion aumenta de niveles intermedios
a muy altos, la intensidad en publicidad caera. Entonces la relacidon entre concentracion y
publicidad sera del tipo de una U invertida (todo lo demas constante), es decir que la
intensidad de la publicidad se incrementard a medida que la concentracién se acerca a
niveles medios y cae cuando la concentracion se acerca al cien por ciento (monopolio). En
los niveles intermedios de concentracion {oligopalio) la publicidad puede exceder el nivel
de maximizacion de beneficios conjuntos. En ausencia de colusidn cada oligopolista decide
cuanta publicidad hacer considerando el efecto de su propia variedad (cualquier efecto
negativo en la demanda de los rivales serd ignorada). Si se dan efectos de ruido cada
oligopolista hara mas publicidad simplemente para neutralizar la publicidad de los otros.”

¢ Erveguerena {1984).

7 Martin {1994), pag. 346
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El instrumento de este andlisis fue el planteamiento de una regresion lineal y cuadratica

de las siguientes variables:

A=C+C1

Donde: A se refiere a la intensidad de la pubticidad

C es la constante

C1 la concentracion (que se refiere a la participacion de ias ventas de la  empresa en las

ventas totales de la industria)®.
El incentivo de una firma individual para tratar de diferenciar su producto bajo oligopolio
es mayor que bajar precios. Considerando que el ingreso por una campaiia de publicidad
exitosa es potencialmente mayor que el de bajar ef precio, si una campaiia promocional es
del agrado del piblico, los rivales no pueden limitarla y los pone en desventaja.
Para la muestra de industrias de la Gran Bretafia, la intensidad maxima de publicidad
ocurre, en promedio, cuando las 5 firmas mas grandes de la industria comparten 63.8%

de las ventas del mercado.

Otro estudio de interés fue el realizado por Strickland y Weiss (1976), ellos sefialan que la
mayoria de los trabajos empiricos que han tratade el tema de la publicidad y la
concentracion del mercado en la literatura de la organizacion industrial, utilizan
regresiones de minimos cuadrados ordinarios para estimar relaciones entre ecuaciones
Unicas. Este enfoque lo consideran incorrecto si la relacidén ha estimarse es parte de un
sistema de ecuadones simultaneas. El estudio que presentaron trata tres relaciones
importantes en la organizadon industrial (intensidad de la publicidad, concentracién del
mercado, v el margen de costo-beneficio) como un solo sistema de ecuaciones
simulaneas, cuyo planteamiento es tedricamente adecuade. Sin embargo, los resultados
son consistentes con los obtenidos de los modelos de ecuaciones (nicas y sugieren que e
sesgo de las ecuaciones simulténeas no es un factor importante en la estimacién de las
relaciones mencionadas. Los resultados para 1a relacion entre la estructura del mercado y

la publicidad fueron los siguientes:

8 sutton (1974), p3g. 62
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INTPUB= - 0.02452 + 0.05449MGAN + 0.0737CR4 - 0.06433CR4? + 0.539°CVBP + 0.2692DUMMY

Donde:

INTPUB= tasa publicidad-ventas (variable dependiente).

MGAN= precio- caosto marginal.

CR4 = las cuatro firmas con mayor concentracion

CVBP= tasa de crecimiento promedio anual de las ventas de la industria. 1963-1964.
DUMMY = fraccion de las ventas industriales destinadas a los consumidores finales,

2 tiene un nivel de significancia de 1 %

© tiene un nivel de significancia del 2 %°

Con esta prueba, se observa el efecto de concentracidn de mercade de U invertida
propuesto por Sutton (1974), se incluye un término lineal y un cuadratico de
concentracion como variables explicatorias, ambos términos tienen coeficientes
significativos estadisticamente.

A niveles bajos de concentracidn, el efecto positivo del termino lineal domina 1a relacién
concentracion-publicidad vy la intensidad de la publicidad aumenta con fa concentracién. A
medida que fa concentracién aumenta, el impacto negativo del término al cuadrado de {a
concentracion toma lugar y futuros incrementos en la concentracion puede traer consigo
una caida de la intensidad de la publicidad. E! punte de inversion de ia relacion
concentracion-publicidad (o el tope de la U invertida) ocurre cuando la razén de
concentracidn de las 4 firmas es de 57%.

Es importante resaltar que este modelo toma en cuenta el destino del producto, ya que el
impacto de Ia publicidad es diferente para un bien de consumo final y bienes de consumo
|:n\termedio. Esta observacion ha sido generalmente considerada para los estudios de la
pu.blicidad y competencia. Porter (1974), sugirié que el sector de bienes de consumo final
esté compuesto por dos grupos de industrias distinguibles entre si: las industrias de bienes
de experiencia y las que producen bienes de blisqueda (clasificacion detalfada por Nelson,
19703, y que en el estudio de Porter coincide aproximadamente con !a distincién entre los
bienes durables y no durables. Asi mismo, argumenta que dentro de la primera categoria,
los precios por unidad son bajos y las compras son hechas con un desembolso pequefio y
con mavyor frecuencia, de tal manera que las posibles ganancias por hacer comparaciones

de precio y calidad son pequefias en relacidn con los costos de busqueda a los que tendria
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que incurrir el consumidor para hacer comparaciones. Los bienes de blisqueda, en cambio,
requieren atencidn antes de tomar la decision de comprarlos, debido a que las ganancias
por hacer comparaciones de precic y calidad son muy altas en relacidn con los costos de
investigacidn, sugiriendo que el impacto de la publicidad (o los beneficios del empresario
por hacer publicidad) parece ser mucho mas grande en los bienes de experiencia que en
los bienes de blsqueda.

En su andlisis empirico, Porter divide la industria de bienes de consumo final en estas dos
categorias (bisqueda y experiencia). Estimé ecuaciones de regresion de corte transversal
(para un solo afio) separadamente para cada tipe de industria. En el grupo de bienes de
experiencia, el coeficiente calculado de la razon publicidad-ventas es significativamente
mayor que para la muestra completa, mientras que el coeficdente es menor y no es
estadisticamente significativo para el grupo de los bienes de bldsqueda. Sin embargo,
cuando la razén publicidad-ventas es reemplazada en el grupo de las industrias de bienes
de blsqueda por el promedio de gastos en publicidad por empresa, o por el producto de
ambas variables publicitarias, fos coeficientes calculados son otra vez positivos y
significativos. El autor concluye que los trabajos empiricos anteriores al suyo sobre
industrias de bienes de consume final han mezclado dos muestras muy diferentes. Los
resuitados obtenidos en dichos estudios representan un promedio de ambos grupos.

% Martin (1994), pda. 348, (las siglas fueron modificadas con el fin de que fueran homogéneas con las utilizadas en el
capitulo 3}
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1.6 Conclusiones

Hemos examinado a lo largo de este capitulo, los elementos principales de la
diferenciacion de productos, su origen, modalidades y efectos de los principales tipos de
diferenciacién. En esta revision ha salido a fa luz el papel de la publicidad como un
elemento de diferenciacion. Al respecto, existe un debate en relacién con el impacto que
tiene la publicidad en el proceso de competencia, al distinguirse dos tipos de publicidad
diametralmente opuestos en cuanto a su haturaleza y objetivos: por una parte, provee
informacion sobre la existencia de un preducto o el lugar donde se puede comprar, el
precio y otras condiciones de venta, etc; asi como la publicidad cuyo objetivo es la
persuasion, esto es, el intento de “convencer” al consumidor de que determinado producto

es mejor, mas eficiente, etc.

Reconociendo que la simple accidn de hacer publicidad trae consigo diferencias
sustanciales respecto al tipp de bien del que se trate, algunos autores han aportado
metodologias de andlisis, sugerentes para estudiar de manera precisa los efectos de la
publicidad en el mercado. Sus resultados muestran que el impacto diferenciador de la
publicidad es mayor en los bienes de consumo final de experiencia, que en bienes de
consumo finat de busqueda o intermedios, aunque ¢l generador de informacidn es mayor

en estos tltimos.

Hay gran variedad de estudios empiricos que han tratado el tema de la publicidad y la
concentracion de mercado en la fiteratura de la organizacion industrial, con regresiones de
minimos cuadrados ordinarios para estimar relaciones entre ecuaciones unicas. Sin
embargo el resultado del debate apunta hacia 1a necesidad de estudiar esta relacion con

ecuaciones simultaneas.

El siguiente capitulo tiene como fin proveer antecedentes de la publicidad en México y las

caracteristicas fundamentales de su utilizacién por la industria,
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Capitulo 2
La publicidad en México

Las caracteristicas de la publicidad en México y su relacion con la economia industrial es
un tema relativamente poco estudiado. La importandia de este capitulo es analizar la
industria publicitaria de México, el gasto que realiza la industria manufacturera en
publicidad,'® particularmente las caracteristicas de la intensidad publicitaria en distinto
sectores y ramas industriales, en los bienes experiencia (la calidad sélo se conoce por
medio de la experienda) y los de blsqueda (la calidad puede averiguarse previamente a la
compra). La intencidn es mostrar que las medalidades de la publicidad varian entre

sectores y tipos de bienes.

2.1 La Industria Publicitaria en México.

Las politicas de industrializacion en el pais a partir de los afios cincuenta, llevaron a la
instalacién de empresas productoras de bienes de consumo en un proceso de sustitucion
de importaciones. Este proceso se realizaba sobre las bases tecnoldgicas y de consumo de
los paises desarrollados. Asi mismo, implicé la inversidn en nuestro pais por empresas
extranjeras, que vinieron a establecer sucursales (por mencionar algunas) de empresas
armadoras de automdviles, fabricacion de aparatos eléctricos y linea blanca, procesadores
de alimentos, fabricantes de articulos de tocador y aseo, ejemplos de esto son: General
Motors, General Foods, Bristol Meyers, Phillip Morris, Pepsico, etc. Algunos se
establecieron por primera vez y otros ampliaron su presencia en el pais y en América
Latina.

10 F| analisis se realiza para I industria manufacturera mexicana, de 1993 a 1996, por dlase, rama, divisidn, y total (se
exduyen las ramas 33 y 34, y algunas dases por falta de informagidn}, ver anexo 1.
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Paralefamente al proceso de industrializacion se hicieron presentes un conjunto de filiales
de agencias publicitarias norteamericanas que tradicionalmente se encargaban en los
Estados Unidos del manejo de la publicidad de tales compaiiias. El momento coincide con
el avance en materia técnica de los medios impresos y la radio y con los inicios de ta
television en México (década de los cincuentas), lo cual facilitd el desarrollo de la
publicidad.

Antes de estos sucesos, en México el crecimiento de la publicidad nace desde principios de
siglo con los primeros diarios del pais, sin embargo la importancia se incemento
considerablemente en los afios treinta cuando surge ta radio, la prensa y el dine. La
importancia de utilizar estos medios para hacer publicidad origing la organizacion formal
de la "Asociacién Nacional de Publicistas” (1932), por iniciativa de Don Fernando Bolafios
Cacho inspirado en los Clubes Publicitarios de Nueva York. El objetivo principal fue el de
fomentar la publicidad creada por mexicanos.

* del seno de la Asociacion Nacional de Publidstas, con un numere cada vez mayor de afiliados
surgid entonces una nueva filgsofia de responsabilidad y servicio, un régimen dedicado a la
promocion de la confianza en el anuncio, y una profesién dignificante, basado en los mas elevados
principios de ética"'!

Asl se fundaron las primeras agencias mexicanas de publicidad {1933-34), de acuerdo con
las normas modemas y siguiendo dentro de la realidad mexicana, las técnicas
norteamericanas; entre ellas se encuentran: Rosenkranz Sheridan S.A., Anuncios de
México, S.A. vy la Publicidad Organizada, S.A.

Hoy en dia las agencias mexicanas constituyen cerca de! 80% de! total de agencias que
absorben una buena parte del total de la inversidn en publicidad realizada en México y
cuyas operaciones histéricamente refiejan una centralizacién en la Ciudad de México™. En
1997, cerca del 60%, de las agencias se encontraban en el Distrito Federal y Estado de

México, el 12% se localiza en Monterrey, iqual que en Guadalajara (12%); las restantes se

1 villamil (1571}, pag 187.
12 pdcebra, Afio VI, No. 77. Julio de 1998, Bl estudio realizado por esta revista representa & 18.5% de las casi 400 agencias
de publicdad registradas en 1a Repiblica mexicana.
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distribuyen en Acapulco, Cancdn, C.D. Judrez, Mérida, Puebla, Tampico, Villa Hermosa y

Zacatecas (2% cada una).

Por otra parte, la clase de servicios de publicidad y actividades conexas, reporta la
existencia en 1993 de 4,146 establecimientos donde se ocupan cerca de 29,344
trabajadores, registrando un valor agregado de 1,537.970 millones de pesos.

Con fines ilustrativos se presenta a continuacidn las 10 principales agencias de publicidad

de México."? (Cuadro 1).

Cuadro 1
Las 10 Principales agencias de Publicidad en México. 1957.

Nombre Ingresos* Personal Total Origen del Capital
Leo Burrett 117,406 206 51% nacional

49% extranjero
1. Walter Thompson de México 88,857 185 100% exranjero
BBDO México 82,816 159 100% extranjero
OGILBY & MATHER 79,815 128 100% extranjero
Publicidad Augusto Elias 68,158 99 100% nacional
GREY México 63,874 159 100% extranjerc
Ammirati Puris Lintas 62,786 86 100% extranjero
BOZELL Publicidad 58,437 148 100% extranjero
Teran TBWA 45,620 110 70% nacional

30% extranjero
Noble/DMB&B 43,907 114 100% extranjero
Total 711,676 1,394 92% extranjero

Fuente: Elaboracién propia con datos de la revista ADCEBRA. Julio de 1998.
* Millones de pesos

Si bien las diez principales agencias muestran un capital de origen extranjero en casi su
totalidad, es satisfactorio saber que las 40 mas importantes que le siguen {con excepcion
de una) son de capital 100% nacional. Ei personal de este grupo (de 50 agencias) durante
1997, en total fue de 2,613 personas, como podemos observar con los datos del cuadro
anterior, el 50% se concentra en las 10 primeras. Los ingreses de las diez principales
agencias representan cerca del 65.9% de los ingresos totales durante este afio.

En cuanto a los medios de publicidad la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad
(AMAP), considera seis principales medios: television, radio, periddicos, revistas, anuncios

exteriores (carteles luminosos) y cine. Aunque la existencia de otros medios como los

13 yéase ADCEBRA. Afio VI, No.77. julic de 1998

Ll
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volantes, carteles en los transportes piblicos, etc., no son considerados por su dificil

verificacion y control.
El gasto en publicidad realizado por las empresas privadas en el dmbito nacional durante
el periodo de 1993-1996 presenta la siguiente proporcion respecto al Producto Interno

Brute (PIB} y distribucién en medios:

Cuadro 2

Inversién Publicitaria de la Iniciativa Privada en México
Millones de pesos a precios de 1993

1993 % 1994 % 1995 % 1996 %
Inversion total 5,668.858 6,009.400 4,783.527 4,875.155
%4 del PIB nacional 0.45 0.45 0.38 0.37
% del PIB industrial 1.82 1.85 1.59 1.47
Tetevision* 3855 68 4026 67 3635 76 3740 77
Radio 680 12 721 12 431 9 437 9
Prensa 567 10 601 10 335 7 340 7
Revista 340 6 361 6 191 4 194 4
Cine 57 i 60 1 48 1 49 1
Exteriores 170 3 240 4 144 3 97 2

*Incluye la television por sistema de cable.
Fuente: Comité de Medios AMAP

A lo largo de estos cuatro afios, se observa un decrecimiento del 20.4% de 1994 a 1995,
esta situacién se explica por el impacto que tuvo la devaluacion de 1994,

Este proceso devaluatorio generador de una recesion en el pais, impactéd de igual manera
a todos los giros industriales y empresariales, y entre ellos 2 la industria de la publicidad,
que redujo su inversion de forma notable. No cbstante, de que usualmente los
empresarios suponen que en épocas de crisis es importante hacer permanente su
presencia en la mente del consumidor, para mantenerse en el mercado o bien ganar parte
del mismo al final del periodo de crisis, esta consideracién sélo es mantenida por grandes
empresas que tienen la capacidad de no disminuir su nivel de gasto publicitario
drasticamente como fo hacen las pequefias ante situaciones como fas de ese afo. (vease
Bermudez, 1998).

Lot
L
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Para 1996, la inversion publicitaria privada se recupera con un crecimiento del 1.9%, de
manera mas rapida que otras industrias. En promedio del periodo (1993-1996), el monto
que se gasta en publicidad respecto al PIB nacional es del 0.41%, equivalente a 5,334.235

millones de pesos.

El gasto en 1993, fue de 5,668.858 millones de pesos y en comparacién al gasto
publicitario de otros paises durante el mismo afio se encontré que el gasto que realizd
México en comparacidn con dos de los llamados "12 grandes de la inversion publicitaria™*
{Estados Unidos y Alemania), es realmente bajo, puesto que es sblo el 1.4% de lo que
gasté Estados Unidos durante 1993, (inferior al gasto que este pais destino en exteriores).
Para el caso de Alemania representa el 10.1%, un poco mas de lo que destina este pais at
radio solamente.

En Latinoamérica, Brasil es el pais que gasta mas en publicidad; el gasto que realizd
México equivale al 40% del total en ese pais, aproximadamente lo que destina a la prensa
y la radio solamente. Argentina el segundo pafs en importancia del gasto publicitario en
Latinoamérica, gastd 47.65% mas que México, el cual ocupa el tercer lugar (ver cuadro
3).

Cuadro 3

Gasto Publicitario en otros Paises
Millones de pesos a precios de 1993

Estados Alemania Brasit Argentina

Unidos
Gasto Total 416,190.60 55,906.20 14,162.90 8,370.63
Distribucién en medios % % % %
Television 54* 35 53 779~
Radio 4 7.2 s n.d.
Prensa 23 26.4 33.9 14.6
Revistas 17 31.4 7.1 7.7
Cine n.d. n.d. 0.50 nd.
Exteriores 2 n.d. 0.50 n.d.

* Induye las cadenas de TV, cable, local y sindicada.

A Incluye sistemna de cable.

Fuente: Elaboracién propia con datos de la revista "Media Data™ 1994. Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad {AMAP), pags. 12,13 y 14.

14 Término utilizado en la revista Media Data, publicada por la AMAP, en donde presenta a los 12 paises con mayor irversion
publicitaria ded mundo, que en orden de importanda son: Estados Unidos, Japén, Alemania, Retno Unido, Franda, Espafia,
Italia, Canadd, Australia, Corea del Sur, Brasil y Holanda. {no fue posible hacer una comparadion respecto a Japdn, puesto
que no se espeificaba la distribucién de fa inversion publicitaria en los medios).
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Respecto a la distribucidn de este gasto en los medios, es clara la preferencia de la
television por los anunciantes, la radio y la prensa. A nive! mundial, la distribucién en
medios varia considerablemente, pero esto se explica por las costumbres o politicas de los
diferentes paises, asi como del grado de difusién de medios; por ejemplo, en Alemania se
gasta mas a través de la prensa y las revistas que en televisién, caso contrario de los
demas paises. En México, la television, la radio y la prensa son los medios favoritos,
mientras que las revistas han decrecido en funcién de un crecimiento en los gasto en
televisién, manteniéndose constantes tos gastos en cine y decreciendo en los exteriores.'

El medio de publicidad tiene que ver con e tipo de producto, como se especificé en el
capitulo anterior. Se tiene que meditar si éste es de consumo cotidiano o no, si tiene una
distribucidn nacional, regional o local, si su consumo es estacional o durente todo el afio.
Ademas deben revisarse las condiciones del mercado y valorar si el articulo tiene un
competidor mas fuerte, si es necesario reforzar su imagen de marca y si se necesita de la
publicidad para apoyar directamente los resultados de venta.

Después de aclarar lo anterior, es comprensible porque el 70% del monto total de los
anunciantes de iniciativa privada gastan en television. El contratar tiempo en televisién
tiene sus ventajas y no es posible ignorar factores como el alcance y la frecuencia en los
mensajes para alcanzar el rendimiento esperado, aunque varian con relacion a los grupos
demograficos, ya que por ejemplo fos nifios ven mas television que los adultos. Sin
embargo la propia regulacién de la televisién y la medicidn de! rating, son una garantia de

aproximarse al cliente que se desee.

La radio en la actualidad, ya no solamente sirve para sintonizar mdsica, sus programas
han evolucionado vy diversificado, por ello cuenta en la actualidad con un pidblico mas
heterogéneo que lo convierten en el segundo medio mas importante (11%). Las ventajas
que ofrece son la flexibilidad e inmediatez, ademas puede ser un instrumento para
promover ventas especiales, ofertas y rebajas momentdneas, y puede reforzar las
campanas hechas por television.

15 AGin, o se ha calculado ef monto ded gasto en publicidad por medio de Internet en México, {por esc no se incluye en el
analisis), considero de antemano que este medio representara un cambio sigrificativo en 13 distribucidn del gasto publicitario
a nivel mundial.
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En Méxice, la prensa tiene un volumen de impacto menor y a diferencia de los medios
audiovisuales ha evolucionado mas lentamente (9%). Pero no por ello, los periddicos
dejan de tener sus propias cualidades, estos son un testigo fisico y su permanencia
tangible permite al lector comparar, revisar y recordar muchos dias después algo que leyé
dias antes.

Caracteristicas similares, de permanencia comparten las revistas, el lector puede conservar
mds una revista que un periddico, y puede leerlo una y otra vez, a demas de vender
pueden transmitir un mensaje mas coloridoe y complejo, a demas de la segmentacién que
Gltimamente han tomado las revistas, es més fadl flegar a publicos especificos.

El anuncio exterior 0 exteriores, puede maximizar resultades e impactos en presupuestos
limitados o para apoyar grandes presupuestos. La publicidad exterior, puede dar apoyo
regional y estacional 8 una campafia y entre sus muitiples conveniencias destaca su fuerza
para llegar a los jovenes y nifios, asi como su facilidad de penetracion, ya que el
observarlo no impide dejar de hacer la actividad que se este haciendo, un ejemplo claro es
el conducir o simplemente caminar.

Un 1ltimo medio algo olvidado es el anuncio en dne, tal medio conserva aun fuerza, sobre
todo en ciudades y pueblos pequeiios en los que ir al dne puede brindar algunas
novedades. En el cine, el consumidor estd cautivo y ofrece la espectacularidad de la
pantaila grande; su uso, se recomienda para los anunciantes locales y nacionales que
necesitan apoyar a marcas o promociones especificas.

Los principales 10 anunciantes de la iniciativa privada, distribuyeron su inversion en
medios durante 1993 de la siguiente forma:

Cuadro 4
Empresas Inversion
Television Radio Revistas Prensa

Colgate Palmolive 98.7 0.2 0.7 0.4
Practer and Gamble 98.2 0.2 16 0.0
Pepsi Cola Mexicana 89.4 8.0 0.4 2.2
Comercial Mexicana 25.0 416 0.0 334
Organizacidn Bimbo 80.4 16.8 2.3 0.6
Cigarrera {a Moderna 82.8 8.1 3.0 6.1
Coca Cola de México 78.2 i3.7 3.4 4.7
Bacardi y Cia. 87.8 46 3.5 4.1
Ind. Vinicolas Domeq 78,5 149 4.0 2.7
Cia, Nestlé 82.5 14,3 2.5 0.7

Fuente: Elaboracion propia con datos de la revista "Media Data” 1994. AMAP. pags. 34 y 35.
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Todos ellos ofrecen bienes de consumo final cuya frecuencia de compra es constante, a
mayoria de los productos son bienes de experiencia y es claro que este tipe de producto
es anunciado mayoritariamente en television. De este cuadro podemos observar que
Comercial Mexicana en donde existe una diversidad de productos con cualidades distintas,
¢! papel de la publicidad difiere de las otras empresas y su gasto en publicidad se hace por
medio del radio y prensa prindpalmente, quiza porque la publicidad es mas informativa.

2.2 El Gasto Publicitario y la Intensidad de la pubficidad en la Industria
Mexicana.

Lo que importa analizar ahora, es el gasto en publicidad dentro de la industria
manufacturera mexicana, asi como la intensidad de publicidad {publicidad/ventas). El
andlisis que se presenta, parte de lo general a lo particutar, primero se muestra el dato
total de la industria, se analiza a nivel de divisidn, rama y clase; las ramas mas
representativas se analizan enfatizando las caracteristicas sefialadas por Nelson (1974),
explicadas anteriormente.

El gasto en publicidad en 1993 fue de 5,104.540 millones de pesos, equivalente al 1.11%
del valor bruto de la producdén’®, en 1996 fue de 5,306.107 millones de pesos, crecié a
una tasa de 1.28%. El valor bruto de la produccién en promedio del periodo de estudio
fue de 467,797.962 mitlones de pesos y mantiene una tasa de crecimiento media anual del
2.7%; la intensidad promedio de publicidad para la industria en el periodo es del 1.14%."
En términos absolutos del gasto publicitario (ver cuadro 5), la division L “Productos
alimenticios, bebidas v tabaco”, representa el 59.5% dei gasto en promedio de los cuatro
afios (equivalente a 3,156.38 millones de pesos), es el agrupamiento principal en términos
de ramas, de las cuales las principales son: otros productos alimenticios (jarabes,
chocolate de mesa, dulces, confituras, almidones, levaduras, beneficio del arroz, hielo,
helados, papas fritas, etc.) equivalentes al 36.3% del gasto promedio de la divisién, la
produccion de refrescos y aguas gaseosas participa con un 15.4%, bebidas alcohdlicas
13%, y el tabaco 12.2%.

%8| g datos utilizados en este apartado, difieren del anterior {son menores) ya que la base de INEGI sobre inversion en
publiddad no considera algunes afios ¥ ramas de actividad econdmica.
17 para fines de este trabajo se considera al Valor Bruto de [a Produccidn (VBP), equivale a tas ventas.
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La sequnda division mas representativa es la V. “Sustancias quimicas, derivados del
petréleo, productos de caucho y plasticos”, con el 24.31% (1,289.6 millones de pesos).
Las ramas principales de esta division son los productos farmacéuticos (46.19%), jabones,
detergentes y cosméticos con (37.88%).

Con una diferencia de mas del 53% de la divisibn mas representativa en tercer lugar
encontramos a la divisién VIIL “Productos metdlicos, maquinaria y equipe” con & 6.31%
en promedio (335.26 millones de pesos) en ella destacan las ramas de equipos y aparatos
electronicos 26.86%, automdviles 25.77% y los equipos y aparatos eléctricos, como son
las baterias, los focos, tubas eléctricos, incluso anuncios luminosos y candiles con el
16.83%.

Cuadro 5
Gasto publicitario en la Industria Mexicana
1993-1996
Millones de pescs (base 1993)
Afos de estudios Promedio
Divisién 1993 % 1994 % 1985 % 1996 % 1993196 %
1. Alimentos, bebidas y tabaco 29966 S87 33309 S96 3,135 613 31643 596 31578 505
1. Textlies, vestido y cuers 1928 18 2143 38 1430 28 1353 24 189 32
111, Industrias de 2 mader »1 04 24 04 1S 02 121 02 170 03
IV. Fapel, Imprenta y editorisles 2069 41 280 38 1704 33 1818 34 1943 317
V. Quinvicos, caucho y plistico LIGZE 228 1,341,2 236 12584 246 13958 263 L2896 243
mr"s nometdlions. Excive dervados del 4405 53 1433 25 107,221 749 14 12 21
VI Industrizs metélicas basicas 10,4 02 88 02 64 01 79 o2 82 02
VIIL Productos metdncos, maquinaria yequpo 3646 70 3835 &7 2670 52 3255 6.1 152 63
IX. Otras Industrizs manufactureras 271 05 %5 05 183 04 185 04 26 04
Total Industrial 51045 1000 56890 1000 51197 1000 53061 1000 53048 100.0

Fuente; Elaboracidn propia con datos de la Encuesta Industrial Anual. INEGIL.

El gasto publicitario en los cuatro afios de estudio refleja un descenso del 10% en 1995
para el totai de la industria. La divisién mas afectada es la tercera (Industria de la madera
y productos de madera), muestra una contraccion del 48.7%, pasando de 22.378 millones
de pesos a solo 11.472. No obstante, la tasa de crecimiento medio anual del periodo, para
toda la industria fue de 1.3%, las Unicas divisiones con tasas positivas de crecimiento
medio anual, fueron la I “Productos alimenticios, bebidas y tabaco” y la V. “Sustancias
quimicas” (1.8% y 6.2%, respectivamente).
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En términos absolutos, las 10 ramas que tienen {a mayor y menor participacion en

promedio del total del gasto en publicidad de la industria son las siguientes:

Cuadro &
Categoria del Bien %de Pub/ventas
Publicidad*
Otros productos alimenticios 21.66 6.63
Productos farmacéuticos 11.23 3.85
Jabones, detergentes y cosméticos 9.20 374
Refrescos y aguas gaseosas 9.18 2.65
Bebidas aleohdlicas 7.74 8.76
Tabaco 7.25 3.96
Mglienda de Trigo 5.00 2.07
Preparacion de frutas y legumbres 4.01 2.76
Camnes y Lacteos 3.53 0.79
Otros productos quimicos 2.23 1.10
Con menor participacion
Resinas sintéticas y fibras artificiales 0.114 0.05
Industria hasica de Hierro y Acero 0.109 0.02
Aceite y grasas comestibles 0.100 0.07
Equipo y material de transporte 0.057 0.37
Productos metalicos estructurales 0.056 0.14
Industria Basica de metales no ferrosos 0.048 0.02
Alimentos para animales 0.031 0.02
Abonos y fertilizantes 0.016 0.03
Aserraderos, triplay y tableros 0.009 0.04
_Hilados y tefidos de fibras duras 0.004 0.06

* Este porcentaje se refiere al gasto total en publiddad en términos absolutos de cada rama entre e total industrial.

Fuente: Elaboracidn propia con datos de la Encuesta Industrial Anual, INEGL.

Las diferencias entre los bienes que son objeto de publicidad, asi como la frecuencia de
compra puede establecer un interés de hacer mas publicidad para los bienes no durables
de consumo final, mientras que los bienes de consumo intermedio o con una frecuencia de
compra mas baja no tienen una intensidad publicitaria sobresaliente {no en todos los
casos). Es importante considerar que en la actualidad, la demanda de insumos por medio
de marcas se ha generalizado, tal es el caso por ejemplo de las computadoras y el
cemento, ambos son bienes utilizados como insumos, de compra no tan frecuente vy
considerados como bienes durables, gue son altamente anunciados y diferenciados {la
industria de! cemento gasta en términos absolutos cerca del 1.01% del total industrial, y ta
relacion entre publicidad-ventas, es de 0.43%, mayor a la industria de los automdviles
{0.16%), por ejemplo}.
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La diferencia entre la participacion del gasto en publicidad en términos absolutos con la
intensidad publicitaria, se debe al monto del valor bruto de la produccién (considerado
como ventas). Por ejemplo, la rama de otros productos alimenticios, cuyas clases mas
sabresalientes son: La elaboracion de concentrados, jarabes y colorantes naturales para
alimentos, fabricacion de chicles, y fa elaboracién de botanas y productos de maiz,
participa con el 21.6% del gasto total en publicidad de toda la industria manufacturera, sin
embargo, tiene una intensidad menor {6.63%) que las bebidas alcohdlicas (8.76%) que
solo representa el 7.74% de! gasto absoluto, a su vez los productos farmacéuticos en
promedio gastan 11.23% en publicidad, pero su intensidad es sélo del 3.85%, el Tabaco
con 7.25% de gasto publictario tiene una intensidad mayor (3.96%).

El Valor Bruto de la Produccion, reporta que el orden de importancia difiere al del gasto
publicitario, esto nos dice de manera simplista que las empresas que mas venden no
necesatiamente son las que mas gastan en publicidad. (lo contrario se justifica si

consideramos las caracteristicas del producto).

La divisién VIII. “Productos metalicos, maquinaria y equipo”, participa con el 28.6% (con
una intensidad promedio de 0.25%, (véase cuadro 7)), y las ramas dentro de esta division
que tienen una influencia mayor es la fabricacién de automdviles con el 39.8% (0.16 de
intensidad) y !a produccién de carrocerias, matores, partes y accesorios para autos con el
20.8% (0.10 de intensidad), ambas representan mas del 50% de la divisién. En segundo
lugar, tenemos a la division L. “Productos alimenticios, bebidas y tabaco”, con el 26.3%
(intensidad de 2.57%}), siendo la produccion de cames y lacteos fa que produce cerca del
19.04% {(0.80 de intensidad), los refrescos y aguas gaseosas representan el 14.9%
(intensidad del 2.66), la produccidn de otros productos alimenticios que incluye a los
dulces, el arroz, jarabes, helados, frituras entre otros con el 14.06 (6.64 de intensidad) y
la rama 13 que se refiere a la molienda de trigo en las que se produce la harina de trigo,
pan, pasteles, galletas y pastas afimenticias representan el 10.4% (2.08 de intensidad).

La divisién V. “Sustancias quimicas”, participa con el 17.8% en promedio, (con una
intensidad de 1.55%), las ramas principales para que tenga esta influencia, son los
productos farmacéuticos cen el 18.51% (3.86 de intensidad), los jabones, detergentes y
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cosméticos 15.68% (3.75 de intensidad), las quimicas basicas que producen
principaimente insumos para otras industrias de transformacion, como son los acidos,
colorantes, gases industriales, etc. Participa con el 14.54% (0.05 de intensidad) y los
articulos de plastico con 14.37% (0.19 de intensidad).

Cuadro 7

Intensidad de la publicidad
en la Industria Mexicana 1993-1996

(base 1993)
Afios de estudios promedic  TCMA
Divisidn 1993 1994 1995 1996 1993-1996

1. Allmentos, bebidas y tabaco 2,52 27 2.51 .53 2.57 0.03
11, Textiles, vestido y cuer 0.77 0.84 0.70 0.54 0.71 -11.13
1H, Industrias de la macera 0.51 0.52 0.35 0.33 0,43 -13.51
1V, Papel, imprenta v editoriales 0.78 0.79 0.66 0.72 0.74 -2.23

V. Quimicos, cauche y pléstico 1.94 1.58 1.55 1.61 1.55 3.71
VI. Minerales no metéikos. Excluye detvades del petrtlea 0.38 0.44 0.41 0.26 0.37 -12.68
VIL, industrias metdlicas bdsicas 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 -19.71
VITL. Productos metdliens, maquinaria y equipo 0,27 0.27 0.24 022 0.25 -7.16
IX. Otras Industrias manufactureras 0.80 0.74 0.58 - 0,49 0.65 -15.06
Total Industrial 1.12 1.19 1.18 1.07 1.14 -1.40

Fuente: Elaboracién propia can datos de la Encuesta Industrial Anual. INEGI.

La idea de que la publicidad genera lealtad a la marca puede ser cuestionada, si
observamos que en las industrias donde se tiene una intensidad mayor de publicidad, son
aquellas donde la posibilidad de cambiar de marca es mayor, de hecho, podriamos hablar
que ocurren en donde la diversidad de productos diferenciados hacen menos fieles a los

consurnidores a una marca especifica.

Estudiando fa intensidad en publicidad por division, observamos que las divisiones
“alimentos, bebidas y tabaco” y “Sustancias quimicas”,. concentran mas del 76% del total
industrial. La division 1. (alimentos, bebidas y tabace) es la mas importante, tiene una
intensidad de 2.57% {con una tasa de crecimiento promedio anual de 0.03%). Dentro de
ella, los productos que tienen una considerable intensidad de mayor a menor se
encuentran: las bebidas alcohdlicas (representan el 38.9% del total de su divisidn con un
gasto del 8.7% en publicidad respecto a sus ventas), otros productos alimenticios
(6.64%), el tabaco (3.97%), la preparacién de frutas y legumbres (2.76%), los refrescos y
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aguas gaseosas (2.66%) y la molienda de trigo (2.08%). Las variaciones que encontramos

cada afio, corresponde con los cambios en el gasto publicitario en términos absolutos.

La divisién V. “sustancias quimicas”, muestra una intensidad de 1.55 promedio y su tasa
de crecimiento es del 3.71%, la produccidn de articulos que gastan mas en publicidad en
relacion con sus ventas son: los productos farmacéuticos (gastan el 3.86%), jabones,

detergentes y cosméticos (3.75%), y otros productos quimicos {1.11%).

Las divisiones restantes, tienen una participacion considemblémente mener, y sus tasas
de crecimiento respecto a la intensidad de la publicidad son negativas, la division VII.
"industria de metdlicas basicas" es la que presenta una intensidad menor 0.02% en
promedio mas baja, (y la tasa de crecimiento media anua! es considerablemente negativa
-19.71%).

En los cuatro afios de estudios hemos apreciado en términos absolutos y relativos, que la
publicidad a nivel de gran divisidn no se ha modificado, encontrando que la divisidn I,
referente a los alimentos, bebidas y tabaco, es la mas sobresaliente (gasta en promedio
el 59.5% del gasto total de la industria y tiene una intensidad de 2.57%) La division V.
“sustancias quimicas, derivados del petrdleo, productos de caucho y plasticos”, en
segundo fugar con un gasto aproximado del 24.3% def total, con intensidad de! 1.55%. en
tercer lugar la divisidn VIIL “Productos metdlicos, maquinaria y equipo” con el 6.3% del
gasto total, con intensidad del 0.25% en promedio, en este (ltimo caso podemos notar
que a pesar de ser |a tercera en términos del gasto absoluto, es la penditima respecto a la
intensidad publicitaria (La divisién con intensidad menor de publicidad es la V1. “Productos
minerales no metdlicos” (0.02%)). La divisidn en tercer lugar segin fa intensidad de {a
pubticidad es la IV. "papel y productos de papel, imprentas y editoriales” {0.74%).

En términos de clases y ramas, aungue las modificaciones a lo largo de tos cuatro afos no
son sobresalientes (de hecho sdlo para 1996 se incorpora entre fas 10 principales
actividades la elaboracion de sopas y guisados preparados, excuyendo a la fabricacién de
jabones, detergentes y dentifricos), las actividades que se han mantenido como

primordiales en términos absolutos en orden de importancia son: elaboracién de
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concentrados, jarabes y colorantes naturales para alimentos; elaboracién de refrescos y
otras bebidas no alcohdlicas; fabricacidn de productos farmacéuticos; fabricacion de
cigarros; fabricacion de perfumes, cosméticos y similares; elaboracién de botanas vy
productos de maiz no mencionados anteriormente; elaboracion de bebidas destiladas de

uva; panaderia y pasteleria industria); fabricacion de jabones, detergentes y dentifricos.

En relacion con la intensidad publicitaria, algunas actividades son distintas respecto a la
descripcion anterior, y en promedio del periodo por orden de importancia tenemos lo
siguiente: elaboracion de concentrados, jarabes y colorantes naturales para alimentos
(15.39%), elaboracidon de bebidas destiladas de uva (11.87%), elaboracién de bebidas
destiladas de cafia (8.67), fabricacion de chicles (6.46), elaboracién de bebidas destiladas
de agaves (5.96%) elaboracién de botanas y productos de maiz no mencionados
anteriormente (5.77%), fabricacion de perfumes, cosméticos y similares (5.48%),
fabricacion de discos y cintas magnetofdnicas (4.24%), fabricacidn de cigarros (4.05%),
panaderia y pasteleria industrial (3.59%). En 1994, ia fabricacién de productos
farmacéuticos se incluyo en la lista con el 3.85%, y en 1995-1996 la elaboracion de sopas
y guisos preparados reportan una intensidad del 4.63% y 5.66% respectivamente.

2.3 laintensidad respecto al tipo de bien.

Siguiendo la metodologia de Nelson (1974), se realizé una clasificacién de las ramas en
bienes de experiencia durables, no durables y de bisqueda en promedio para los cuatro
afios de estudio, a continuacion se presenta la relacion publicidad-ventas, que sugiere la
intensidad de la publicidad por rama y el porcentaje del gasto en publicidad en términocs
absolutos sobre el total industrial. Los resuitados fueron los siguientes:
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Cuadro 8
Tasa de Pub/Ventas enq;fb?:cﬁ'lzséoen

Categoria def Bien 1/ (promedio}* téminos absolutos” *
Bienes de Experiencia Durables
Automdviles 0.16 1.62
Carroceria, motores y partes para auto 0.10 0.51
Imprenta y Editoriales 1.14 2.14
Equipos y aparatos electrénicos 0.74 L70
Cemento 0.43 1.01
Productos de hule 0.89 0.96
Productos a base de minerales no metalicos 0.46 0.78
Maquinaria y equipo no eléctrico 0.28 043
Aparatos electrodomésticos 0.35 0.33
Vidrlos y productos de vidrio 0.19 0.30
Maquinara y aparatos eléctricos 0.24 0.16
Equipo y material de transporte 0.37 0.06
Industria basica de hierro y Acero 0.02 0.11

promedio a.41 1.08
Bienes de Experiencia No Durables
Bebidas alcohdlicas 8.77 7.76
Productos Farmacéuticos 3.86 11.24
Tabaco 3.97 7.29
Jabones, detergentes y cosméticos 3.75 9.20
Refrescos y aguas gaseosas 2.66 9.17
Preparacitn de frutas y legumbres 276 4.02
Camnes y lacteos 0.80 3.53
Moalienda de trigo 2.08 5.00
Otros proctuctos quimicos 1.11 2,23
Molienda de nixtamal 0.86 0.54
Beneficio y molienda de café 0.55 031
Aceite y grasas comestibles 0.08 0.10
Alimentos para animales 0.03 0.03
Otros productos alimenticios® 3.42 8.11
Abonos y fertilizantes 0.03 0.02
Quimica Basica 0.05 0.12

promedio 217 4.29
Bienes de Busqueda
Prendas de vestir 093 1.10
Otras industrias textiles 1.43 1.61
Otras industrias manufactureras 0.65 0.43
Cuerp y calzado 043 0.34
Muebles metalicos 0.54 0.14
Papel y cartdn 0.50 1.52
Articulos de plastico 0.19 0.43
Otros productos de madera y caucho 0.57 0.31
Hilados y tefidos de fibras blandas 0.09 0.11
Resinas sintéticas y fibras artificiales 0.05 012
Hilados y teficios de fibras duras 0.06 0.01
Aserraderos, triplay y tableros 0.05 0.01

promedio 0.45 0.51

Fuente: Elaboracidn propia con datos del cuadro 5 del anexp 1.

*El dato de 2 t2sa de publicidad ventas se caiculd en promedio para el periodo 1993-1996.
* *Eorp porcentaje se refiere al gasin total en publiddad en térmings absoiutos de cada rama entre e total industrial.

° De esta rama fue exdulda fa clase 312121 elaboradén de concentrados, jarabes y Colorantes natrales,
1f no fueron dasificadas las ramas de: olres productos metdiicos excepto magquinaria vy 1a Endustda bdsica de metates no ferrosas. Per ser

muy ndefinidas.

Con el cuadro anterior, ha quedado ilustrade que los bienes de experiencia seran anunciados

mas en relacién con las ventas que los bienes de bisqueda. B estudio de Nelson (1974),

mostraba los promedios de los bienes de experiencia no durables (4.08%) de experienda

durables {2.17%) y de blusqueda (1.39%). En el cuadro anterior se observa que en la industria
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mexicana la mayor intensidad de publicidad se lleva a cabo por los bienes de experiencias no
durables con un promedic de 2.17% para las 16 industrias que lo componen, las 13 industrias
que son de bienes de experienda durables muestran una intensidad de publicidad del 0.41% vy
para las industrias clasificadas en bienes de blisqueda la relacién fue de 0.45%.

Respecto a los montos del gasto abscluto en publicidad (no mendonado por Nelson) ocurre un
comportamiento similar, donde los bienes de experiencia no durables gastan 4.29% en
promedio, equivalente a $227,578.11 pesos, los durables 1.08% (%$57,292.3 pesos) y los
bienes de bisqueda 0.51% ($27,054.7 pesocs). De esta manera se comprueba que la
diferencia entre el caracter de fa publicidad para los bienes de experiencia y para los bienes de
busqueda es diferente y los montos del gasto varian como consecuencia.

La publicidad para los bienes de experiencia no proporciona informacidn acerca de la calidad
del bien o sus funciones, se limita a informar la existencia del producto, por lo tanto ia
informacdion para el consumidor es incompleta, pero si al consumidor le basta con saber que
*x" marca es la mejor del mercado porque asi se anuncia, limitara sus preferencias hacia las
marcas que son anunciadas de esa manera. Dentro de los bienes de experiencia la durabilidad
es otro aspecto importante, puesto que el consumidor requerira de mayor informacion cuando
se trate de bienes durables de experiencia (por ejemplo, la compra de un automavil, un equipo
de radio, un refrigerador, etc.), por lo que recurre a otras fuentes de informacion a parte de la
publicidad, como es el caso de recomendaciones de amigos o parientes, o recurre a estudios
como los que se ofrecen en la revista de! consumidor. Cuandoe son bienes de experiencia no
durables {comida, bebidas, cosméticos, productos de limpieza, etc.), las decisiones pueden ser
tomadas con la informacién que brinda dnicamente la pubticidad.

No obstante, para los bienes de blisqueda la publicidad incrementa las ventas al proveer al
consumidor de informacion que no tenia antes, en el cuadro anterior ejemplos de bienes de
busqueda es la ropa, el calzado, muebles, entre otros.

Nuestros resultados mantienen la hipdtesis de que los productores de los bienes de
experiencia hacen mas publiddad que los productores de bienes de bisqueda. Este resultado
es importante ya que sostiene la proposicién de que la publicidad de los bienes de experiencia
tiene como objetivo incrementar las ventas a través de incrementar la reputacidn de fa marca,
mientras que la publicidad de los bienes blsqueda incrementara las ventas proveyendo al
consumidor informacion real acerca de los productos. (La publicidad para los bienes de
experiencia es informacidn indirecta v para los bienes de blsqueda la informacion es directa).
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2.4 Conclusiones

Finalmente, podemos condluir que la publicidad que se realiza en México ha ido creciendo

en relacién con el avance industrial y a las exigencias de la competencia nacional e

internacional. Existe evidencia que muestra un crecimiento importante de la intensidad de

fa publicidad en la industria mexicana durante los Gltimos diez afios."®

Brevemente, se sefialan los principales resultados del estudio sobre la publicidad en

México:

Los medios que captan el mayor gasto publidtario de las industrias mexicanas son: la
television, el radio y la prensa, cuya caracteristica similar es el gran alcance a distintos
menados de consumidores.

En general el gasto publicitario absoluto que realiza la industria mexicana a lo largoe de los
cuatro afios de estudio ha variado. En 1995 se aprecia una contraccion del gasto, debido a la
situacion econdmica imperante en ese afio. Sin embargo, en 1996 se refleja una recuperacion
rapida y el gasto es mayor que en 1993, £l afio con mayor gasto es 1994. Para el caso de la
intensidad publicitaria, esta muestra otra dindmica, ya que en 1994 y 1995 se presenta una
mayor intensidad publicitaria en la industria y en 1996 {a intensidad es la mas baja del periodo.
Tanto el comportamiento del gasto publicitario absoluto como la intensidad de publiddad es
diferente de acuerdo a la actividad industrial, es importante sefialar que ramas de la industria
mexicana realizaron un mayor gasto publicitario, encontramos en orden de importanda y en
promedio de los cuatro aifos de estudio las siguientes: Otros productos alimenticios, productes
farmacéuticos, jabones, detergentes y cosméticos, refrescos y aguas gaseosas y bebidas
aloohdlicas. Solo en 1995, la produccidn de tabacs ocupa un lugar entre las cinco principales,
sustituyendo a las bebidas alcohdlicas (tres de estas ramas, pertenecen a la division It
alimentos bebidas y tabacoo, y las dos restantes a la division V: sustancias quimicas, derivados
del petroleo, productos de caucho y plastico, ambas divisiones son las mas representativas en
cuanto al gasto e intensidad publicitaria). La rama con una intensidad publicitaria mayor es en
primer lugar, las bebidas alcohdlicas, le siguen: otros productos alimenticies, el tabaco, los
productos farmacéuticos, y la fabricacion de jabones, detergentes y cosméticos. Aunque este
orden de importancia varia en los afios de estudios, las principales ramas son las mismas,
Ejemplos de dases industriales, con mayores gastos absolutos en publicidad son: La
elaboracién de concentrados, jarabes y colorantes naturales para alimentos, fabricacidn de
productos farmacéuticos, elaboracion de refrescas y otras bebidas no alcohdlicas, la fabricacion

de cigarros y fabricacion de perfumes, cosméticos y similares. En cuanto a las que tienen un
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grado de diferenciadidn muy acentuado son: la elaboracion de concentrados, jarabes y
colorantes naturales para alimentos, elaboracién de bebidas destiladas de uva, eleboracién de
bebidas destiladas de cafia, fabricacion de chicles y la elaboracién de bebidas destiladas de
agaves. En 1993, la dase de fabricacién de perfumes, cosméticos y similares, destacd entre las
cinco principales. Durante 1994 y 1995 la elaboracién de botanas y productos de maiz no
mencionados anteriormente tiene una intensidad también sobresaliente.

= Al distinguir las dases industriales por tipo de bien, atendiendo la posibilidad de apreciar la
calidad de un producto antes de hacer la compra (caso de los bienes de bisqueda) o solo a
trovés del uso det bien (bienes de experiencia), confirmamos los resultados del estudio de
Nelson (1970,1974) en el sentido de que los bienes de experiencia son mas diferenciados y
anunciados que los bienes de bisqueda. Este resultado manifiesta que el cardcter informativo
de la publicidad difiere de acuerdo a las caracteristicas del producto. Aparentemente el
consumidor requiere de mayor informacién para adquirir bienes de badsqueda como es el caso
de 1a ropa, el calzado, muebles, etc., Sin embargo, esto no quiere decir que este tipo de bien
es el que mas se anuncie, por el contrario hemos encontrado que este tipo de producto gasta
menos en publicidad que los bienes de experienda (comida, bebida, medicamentos, autos,
equipos eléctricos, elecirodomésticos, etc.), puesto que los medios méds apropiados para
informar al consumidor de las caracteristicas de los bienes de blsqueda son las revistas o los
periddicos, estos medios resultan ser mas econdmicos que los utilizados por los bienes de
experiencia que se limitan a informar algunas caracteristicas del bien o solamente 1a marca,
como es el caso de la television y el radio. Por lo tanto, ha sido posible demostrar que la
publicidad en México proporciona poca informacion al consumidor, dadas las proporciones de
bienes de experiencia que compiten en el mercado, asi mismo, los bienes de bisqueda realizan
un gasto menor en publicidad pero altamente informativo,

Los impactos de la publicidad en la estructura del mercado no se limitan en la
comprensidn de los efectos de la informacion para los bienes gue componen ta industria,
por lo que es necesario presentar y analizar un modelo econométrico que permita estudiar
los efectos de la diferendiacidn de productos por medio de la publicidad en la estructura

del mercado y este serd el objetivo del siguiente capitulo.

1 yéase Brown y Dominguez, (1997).
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Capitulo 3
La publicidad y los cambios en la estructura del mercado en México

En este capitulo, se explora el efecto que tiene la publicidad en la estructura del mercado
por medio de un modelo econométrico, teniendo como antecedente los aspectos tedricos
y empiricos vistos en el primer capitulo, asi como la informacién estudiada en el capitulo
anterior. En primer lugar, se presentan los aspectos tedricos y metodologicos del modelo,
asi como las princpales hipdtesis. Posteriormente, se muestran los resultados de las
pruebas econométricas para €l caso mexicano y por (ftimo, se mencionan algunas

recomendaciones para investigaciones futuras.

3.1 Aspectos tedricos y metodolégicos

La metodologia utilizada para evaluar la publicidad y los cambios en la estructura del
mercado en México estd basada en el trabajo de Strickland y Weiss (1976) realizado para
la industriza norteamericana. E! estudio propone un modelo de tres ecuaciones
simultdneas. Los autores plantean que existe un respaldo tedrico abundante para creer
que la intensidad en publicidad determina el poder de mercado identificado en el grado de
concentracion, pero también, la intensidad de publicidad esta determinada por el grado de
concentracion, es decir, que existe un efecto de retroalimentacion entre las variables. Asi
mismo, apoyados en el andlisis de otros autores {Dorfman y Steiner (1954); Schmalensee
{1972); Commanor y Wilson (1974)) sefialaron ia necesidad de incluir el impacto del
margen de beneficio en la publicidad, pueste que la publicidad sera mas intensiva cuanto
mas alto sea el margen: las firmas anunciarén mas cuantas mas ganancias agregue una
unidad adicionat vendida.

La aceptacion de estos argumentos sugiere que la especificacion correcta de la relacién
entre la publicidad, la concentracién y el margen de ganancia sea un modelo de
ecuaciones simultaneas. No obstante, fos mismos autores advierten que los resultados no

48




Capitulp 3 La publicidad v los cambios en la estructura del mercado en México

difieren de los obtenidos por el método de ecuaciones unicas. Por fo tanto, creemos
conveniente que un primer acercamiento al problema sea analizar el sistema de
ecuaciones sugerido por los autores, bajo el criterio de ecuaciones Unicas, esto es,
analizando por separado los efectos de cada variable explicativa para cada uno de los
modelos. Un andlisis mas rigido sobre el modelo simultaneo sera objetivo de futuras
investigaciones.

La determinacién coincidente entre las tres variables principales de esta investigacion:
diferenciacién de productos (DIF), concentracidn del mercado (CONC) y el margen de
ganancia (MGAN), no se (imita a estudiar los efectos producidos entre ellas, existen otras
variables explicativas de importancia que determinan el comportamiento de cada una en
particular. Es decir, que la diferenciacién de productos (DIF) comdnmente medida por la
intensidad de publicidad no se encuentra determinada solamente por el nivel de
concentracion del mercado (CONC) o el margen de ganancia {(MGAN) va que también el
crecimiento de las ventas {CV) y algunas caracteristicas de los productos (DEST) pueden
influir en el grado de la diferendiacion.

Asi, para la concentracion del mercado (CONC) ademés del grado de diferenciacion (DIF)
la existencia de economias de escala en la produccion (ESC) es un elemento importante
para su estudio y determinacion.

En el caso del margen de ganancia (MGAN) se pueden incluir variables como: el
compartamiento de las ventas (CV), la ubicacion de las empresas (DG), las economias de
escala (ESC), ademas de la diferenciacién (DIF) y la concentracion (CONC) .*°
El modelo sugerido por Strickland y Weiss {1976), comprende y justifica las variables
antes mencionadas, presentando la siguiente forma espedifica:

DIF = a5 + a,MGAN + a,CONC + a;CONC? + a,CV + a,DEST,

CONC= by + &, DIF + b,ESC,
MGAN = ¢y +c;CONC+ OV + DG + DIF+ c5ESC, (1)

A continuacion se presenta el fundamento tedrico de cada una de las ecuaciones y las

hipétesis principales.

1% | a manera de estimar cada una de 1as variables se presenta en el punto 3.2.1.
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3.1.1 Determinantes en la intensidad de 1a publicidad

Para explicar los determinantes de la ecuacion de intensidad de publicidad, es necesario
retomar lo que sefiala la condicién de Dorfman-Steiner.

Si la curva de demanda de la empresa /es g=g(p,p-AA-), donde p representa el precio
¥ 4 los gasto en publicidad (y el subindice-/los valores de otras empresas diferentes a la
empresa j), tenemos que Sg/84>0. En estas circunstancias, el nivel dptimo de fa
publicidad de la empresa se obtiene a partir de la funcidén de beneficios de la empresa
suponiendo que el costo marginal es constante, tenemos:

I = (Pre)gipep-o AA-)As 2

Las condiciones de primer orden para la maximizacion del beneficio con respecto a pfy A7

son:
G + (- ) Sq/Sp = 0 3
P - ¢) /84, = 1 (4
de donde se obtiene:
-G/ p =1/ (5}
Aip = Pr = /b e (6}

Bonde: & = (5q/3p)(p/a) y r = (5q/8A)(A/g,). Juntando las dos ecuaciones se obtiene la
condicién Dorfman-Steiner:
AR = 0/G (7}

donde R; es el volumen de ventas: cuanto mas sensible sea la demanda al volumen de
publicidad y cuanto menos lo sea a las variaciones de precio, mayor es el codente entre
los gastos en publicidad y el volumen de ventas. Seglin la ecuacién (7), podemos decir
también que cuanto mayor sea el margen de ganancia {(MGAN), mayor ¢l cociente entre
gastos de publicidad y volumen de ventas (DIF).”® De esta manera se justifica la relacién

positiva entre el margen de ganancia y la intensidad en publicidad.

Seiialando a Sutton (1974), se espera que el efecto de la concentracion (CONC) sobre la
publicidad tome la forma de una U invertida. De acuerdo con lo anterior, la publicidad se
incrementa con fa concentracion, pero disminuye a niveles muy altos de concentracién a
causa de la colusion. En otras palabras, el cociente de intensidad publicitaria tiende a

aumentar cuando las industrias tienen una concentracidn moderada (oligopolios), v tiende

W cabral Luis (£997), pags. 147 y 148,

50




Capitulo 3 La publicidad y los cambios en la estructura del mercado en México

a disminuir al aumentar el grado de concentracidn (monopolios) puesto gue el incentivo
para hacer mucha publicidad seria menor que en las industrias de concentracion
moderada, esto se debe a las condiciones de la competencia en cada caso. Dicho
argumento implica que la ecuacidn de publicidad deberia contener ambas variables: CONC
¥ CONC?, con un signo positivo para el coeficiente de CONC y un signo negativo para el de
CONC2,

Para medir la relacién del incremento del gasto en publicidad debido al incremento en la
produccion, se incluye el crecimiento de la produccidn (CV) como variable exdgena
(siguiendo Commanor y Wilson, (1985)).

Finalmente, se espera que en la intensidad de publicidad el tipo de bien tenga un efecto
diferenciador. Se espera que la publicidad tenga un efecto positivo mayor para los bienes
de consumo final, que para los bienes de consumo intermedio, puesto que los
compradores de insumos procuran estar bien informados y por lo tanto son menos
susceptibles a los esfuerzos de ventas como la propaganda. Ademas son productos
estandares y sus proveedores tienen pocas oportunidades para ofrecer diferencias fisicas
entre ellos. De tal manera que se incluye una variabte cualitativa DEST, que se refiere al
destino del bien para comprobar la importanda de este efecto. En el trabajo de Strickland
y Weiss {1976) esta variable toma el valor de uno para los bienes de consumo final y cero
para los de consumo intermedio, Para México ha sido demostrado en el trabajo de
Errequerena (1986) que los bienes finales son méas diferendados que los intermedios.

El modelo de intensidad de publicidad para Stricktand y Weiss (1976) se especifica de 1a

siguiente manera:

DIF= ap + a;MGAN + a,CONC + a;CONC? + a,CV + asDEST (8)

Donde: DIF, es la intensidad en publicidad, MGAN es el margen de ganancias sobre ventas, CONC
e5 la tasa de concentracion de la industria, CONC? es la tasa de concentracion al cuadrado, CV es la
tasa de crecimiento en las ventas, DEST es un variable con valor de uno para los bienes finales y
cero para los bienes intermedios. Se espera que los signos de at, a2, y a4 sean positivos y el de
a3 negativo. Strickland y Weiss, no designan a priori el signo sobre la variable a5.
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3.1.2 Determinantes de la concentracion

Seglin la teoria de la organizacion industrial, las economias de escala (ESC) y los gastos
en publicidad determinan la concentracion del mercado. Es decir, la concentracién (CONC)
resulta de la combinacién de factores técnicos y factores producidos por la diferenciacidn
de productos {DIF) cuyos efectos no son controlados por las firmas en el largo plazo.
£l modelo de concentracion se define como:

CONC = by + b,DIF + bESC {9)

Se espera que b, vy by tengan coeficientes positivos.

tas economias de escala (ESC) en la industria estdn presentes cuando existen
rendimientos a escala crecientes en sus empresas. Es decir, que los costos medios de

largo plazo de las empresas son decrecientes en amplios rangos de produccién.

Son muchas las razones para esperar la existencia de economias de escala. La
especializacién v la divisién del trabajo en la produccidn, la existencia de indivisibilidades,
las economias de dimensiones fisicas de alguna planta son comiinmente mencionadas en
la bibliografia.

Cuando se tratan las economias de escala en la produccién estds se vinculan con el
tamafio minimo que una empresa debe tener para poder operar eficientemente, es decir,
a costos promedio por unidad minimos y, por tanto, garantizar su sobrevivencia en el
mercado. Detras de este planteamiento esta la idea de que la curva de costos promedio
por unidad tiende a disminuir conforme aumenta la escala de operacion de una empresa
hasta dlegar a un cierto nivel al que los referidos costos dejan de disminuir, Esa escala de
produccién (ESC) es definida como e! tamafio minimo eficiente (MES), que caracterizaria a
la industria en cuestion. Como resultado obvio dado el tamafio del mercado, entre mayor
{menor) sea el MES, mayor {menor) serd el grado de concentracidn que se espera que
prevalezca en la industria (Bain en 1954 propuso esta variable para medir las economias

de escala).

$in embargo, las economias de escala no garantizan por si mismas la disminucion de los

costos unitarios en términos relativos al tamafio del mercado. Es necesario también que
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existan desventajas de costos en los niveles mas bajos de produccion. Estas desventajas
de costos se traducen en una penalizacion para las empresas con un tamafic menor al
dptimo. Caves (1975) define la desventaja de costos por producir a escalas menores al
optimo como la relacién entre la productividad del trabajo de los establecimientos de
mayor tamafio aquellos que producen el 50% del valor agregado, entre la del resto de los
establecimientos. Entre mayor |z diferencia de productividad, la relacién se aleja de uno y
significa por tanto, que existe una mayor penalizacion de costos por producir a un tamafio
menor al dptimo. Por lo tanto, la variable de penalizacién de costos (PEN) ofrece otra
posibilidad de medir las economias de escala (ESC).

Casar (1990) en una revision de investigaciones empiricas sobre el grado de concentracién
en el sector manufacturero mexicano sefiald, basandose en el trabajo de Gollas (1978),
que se debe considerar una variable adicional al tamafio minimo eficlente que pretenda
captar la penalizacidn en costos derivada de operar por debajo de los mismos, debido a
que si ta penalizacion es nula o relativamente pequefia, el tamafio minimo eficiente no
tiene por qué constituirse en un determinante del grado de concentracion. Es decir, el
tamario minimo eficiente sélo se convierte en barrera a la entrada si operar por debajo de
& se traduce en una penalizacién de costos. Bajo esta consideracion podemos incluir el
tamafio minimo eficiente ponderado por la penalizacién de costo (MESPEN) como otra
alternativa para medir las economias de escala.

En retacién con la diferenciacion de productos (DIF), en cierta medida, los gastos en
diferenciacién actian como barrera a la entrada como resultado de las economias de
escala asociadas con frecuencia a los montos minimos (generalmente grandes), que se
requieren para que dichos gastos resulten efectivos debide: 1) el hecho de que conforme
su monto es mayor, mas se reduce el costo unitario en publicidad y, 2) a la repercusidn
sobre el consumidor, la cual posee una naturaleza acumulativa. Es decir, una vez que se
hicieron fos primeros gastos en publicidad, cada vez es necesario hacer un gasto menor

para lograr mantener la tealtad de fos consumidores persuadidos.

La importancia de los gastos en publicidad como barrera a la entrada radica en gue los

consumidores solo pueden ser persuadidos de aceptar el producto de los competidores a
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un costo mayor en publicidad de los productores ya establecidos y, en este sentido Ia
empresa que los ha realizado se expande por encima del tamafio minimo eficiente y por lo
tanto aumenta el grado de concentracién imperante en esa industria.

Ademas de la probable existencia de economias de escala en publicidad, ta fuerte
diferenciacién del producto podria asociarse con la concentracion alta. Las economias de
escala en publicidad han sido cuestionadas por Simons (1965), pero es claro que en casos
particulares las firnas mas grandes pueden ganar desproporcionadamente cuando hacen
publicidad por una o dos de las siguientes razones. Primero, las firmas mas grandes
pueden ser capaces de comprar un nimero desproporcionado de mensajes de publicidad
como resultado de la estructura de precios de la publicidad que se rige por la regla de
que el costo por mensaje generalmente cae a medida que el gasto en publicidad aumenta.
En segundo lugar, puede ser que Unicamente las grandes firmas puedan costear el uso de
medios de publicidad méas eficientes. En otro caso, de cualquier forma, las mejoras en la
efectividad de la publicidad ocurren discontinuamente a medida que et gasto de publicidad
es incrementado, de forma que los grandes incrementos en el gasto pueden ser
requeridos antes de que ocurra cualquier mejora.

En la realidad, el efecto de ia publicidad sobre la concentracidn es solo probable que sea
importante en industrias donde fa intensidad de publicidad es grande y en casos muy
excepcionales cuando ésta sea pequefia pero muy exitosa. En suma, parece que 12
justificacién es amplia para incluir DIF como una variable explicativa independiente en la
ecuacién de la concentracion.

3.1.3 Determinantes del margen de ganancia

Hay un numero grande de estudios estadisticos donde el margen de ganancia (MGAN) es
explicade por fa concentracién (CONC), la diferenciacién (DIF), y otras variables (ver
Weiss 1974).

Existen elementos tedricos fuertes para creer que la estructura de mercado afectara el
margen de gananda. La concentracién es probablemente el mas importante elemento de
la estructura del mercado al respecto.

En este sentido Bain (1963) sefiala cuatro importantes consideraciones al investigar 12
asociacion de la estructura del mercado con los margenes de beneficio. La primera afirma

que existe una relacién definida entre el grado de concentracitn de los vendedores con las
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magnitudes de los tipos de beneficios en el sentido de que las elevadas concentraciones
de vendedores tienden a mantener tipos mas elevados de excesos de beneficios. La
tendencia hacia importantes excesos de beneficos monopolisticos parece hallarse
principalmente justificada en las industrias de concentracion elevada. La segunda
indicacién general es que tanto las condiciones de entrada como el grado de
concentracion de los vendedores se hallan notablemente relacionadas con el tipo de
beneficios de la industria. La tercera indicacidn es que las condiciones de entrada ejercen
cierta influencia sobre los tipos de beneficios que pueden distinguirse y aislarse de fa
influencia de 1a concentracidén. Resulta posible, desde luego, que la alta concentracién y
las altas barreras a la entrada pudieran estar inter relacionadas hasta el extremo de que
cualquier industria gue presentara una de las circunstancias presentara también la otra,
con lo que dnicamente podriamos decir que la alta concentracion y {a dificultad de entrada
de manera conjunta conducen a elevados beneficios.

Por {(limo, en ese estudio se mostrd que las industrias con promedio de beneficios mas
elevados, son las que tienen un alto grado de diferenciacién de productos. La presencia de
la diferenciacion de productos en este caso a través de la publicidad provoca que las
empresas consigan tasas de rentabilidad superiores a las normales, ya que es de
aceptacion general que los gastos en publicidad producen un efecto positivo sobre la
curva de demanda. Asi, se puede esperar que cuanto mayor sea el cociente entre gastos
de publicidad y volumen de ventas mayor serd el margen.

Resulta incierto @ priori saber cudl es el efecto de la extrema diferenciacién de productos
sobre la obstaculizacion de la entrada y cudl es el que dicha diferenciacién ejerce en la
moderacion de la competencia entre las firmas dentro de la industria. Pero esta indicacion
tiende a arrojar una sombra de duda sobre la afirmacion, frecuentemente repetida, de que
la intensa diferenciacién de productos conduce a una competencia mas satisfactoria. Lo
contrario puede cumplirse también. Sin embargo se espera que el coeficiente de la
intensidad de publicidad (DIF) tenga un signo positivo.

Finalmente, la dasica barrera a la entrada es la asocdiacion con la diferenciacion del
producto y el tamaiic minimo eficiente (ESC). Como en muchos otros estudios, la
intensidad de [a publicidad servira como una representacién de la barrera provocada por la
diferenciacion del producto. Puesto que la publicidad es incluida en el margen, su
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coeficiente deberia igualar a uno, atn cuando no haya efectos de la diferenciacion del
producto. La variable debe exceder uno, si la barrera de la diferenciacion del producto
tiene su efecto esperado.
L.a variable ESC también se incorpora a {a ecuacién, al igual que el crecimiento del valor
bruto de la preduccién (CV) como variables explicatorias, esta Gltima se justifica debido a
que una empresa que incrementa sus ventas seguramente aumentard su margen de
beneficio, siempre y cuando se produzca de manera eficiente (Strickland y Weiss (1976)).
Por lo anterior el modelo serd:

MGAN = ¢ + ¢;CV ¢;CONC + ¢;ESC + c,DIF (i)

Donde: CV, es la tasa de crecimiento del valor bruto de produccién anual, CONC el indice de
concentracién, DIF la intensidad de publicidad y ESC las economias de escala. Se espera que
todas las variables tengan coeficientes positivos.

3.2 Presentacion e interpretacion de resultados

Se estimd un modelo de corte transversal para 1993, con datos de la Encuesta Industrial
Anual v del Censo Industrial. La muestra comprende el conjunto de las clases industriales
carrespondiente a los oligopolios con diferenciacion concentrados y competitivos, en estos
oligopolios el esfuerzo competitivo se concentra en los gastos de publicidad y
comercializacion en relacidn con los productos existentes. Se especificd el modelo para
este conjunto de bienes por que la diferenciacion es mas apreciable en comparacion al
conjunto de clases de toda la industria. De esta manera podemos avanzar en fa discusion
sabre las posibilidades de comprobar estas relaciones en muestras ordenadas de manera
distinta.

En los trabajos empiricos del primer capitulo se sefialaron las muitiples formas de dividir la
muestra entre bienes finales o bienes intermedics, bienes finales de experiencia o de
biisqueda, bienes durables o no durables. Algunos autores sélo consideran algunas marcas
de las clases en donde la diferendacién es mas apreciable (Metwally {1975) y Lambin
(1976) entre otros). Este estudio propone otra linea (estudiar slo los oligopolios) ya que
los resultados son mas acertados al eliminar los sesgos que se pueden tener al evaluar
modelos con muestras mas heterogéneas en donde las conclusiones no serdn del todo

consistentes con la teoria.
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Considerando lo anterior, la mejor opcion fue tomar en cuenta las particularidades de los
bienes creando variables cualitativas para las caracteristicas de los mismes, por io tanto el
trabajo considera a todas las peculiaridades de los bienes y el resultado es mas

explicativo.

En el trabajo de Erreguerena (1984) para la industria mexicana se comprobd que la
diferenciacién de productos relacicnada con la publicidad es de mayor importancia para
los bienes de consumo final que en los de consumo intermedio asumiendo ese resultado
no s6lo en su trabajo sinc en la mayoria de los estudios empiricos en otros paises, el
propasito principal de este trabajo es analizar que otras caracteristicas de los bienes
influyen en los niveles de intensidad publicitaria, modificando las condiciones del mercado.

La dasificacion de los oligopolios diferenciados para el caso de México fue realizada por
Brown y Dominguez (1997). Los oligopolios competitivos y diferenciados se refieren a las
clases industriales gque tienen un indice de concentracion en promedio de cuarenta a
sesenta por ciento y una intensidad promedio en publicidad mayor a dos por ciento o un
gasto en publicidad mayor a los diez millones de pesos anuales en 1993. Para los
oligopolios concentrados y diferenciados se consideran a las clases industriales con un
indice de concentracidn en promedio mayor al sesenta por ciento y una intensidad
promedio en publicidad mayor a dos por ciento o bien un gasto en publicidad mayor a diez

millones de pesos del afio en cuestidn.

En total la base se integra por 73 observaciones, 41 pertenecen a las clases industriales de
aligopolios competitivos y 32 al de oligopolios concentrados y diferenciados.?

3.2.1 Especificacion de las variables

A continuacion se presenta un cuadro con las variables tedricas sefialadas anteriormente,
con la finalidad de ilustrar las variables operativas con las que fue posible contar para
desarrollar cada una de las ecuaciones. En €l se muestran las variables operativas

utilizadas por Strickland y Weiss (1976) y las disponibles para realizar este ejercicio.

B En el anexo 2, se espedfican las dases de actividades induidas en el estudio y los datos que comprenden cada variable.
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- L . " Variable operativa |
i il Variable operativa disponible**
_ VariableTedricd |  stricldand y Weiss* || Variable operativa disponibi
Diferenciaci6n de productos  INTPUB= gastos en publiciiad INTPUB= gastos en pubt:udad entre el valor de 1as
{DiF) entre el valor de las ventas. ventas (equ!v§!ente al va!grEu‘to df: fa prod__ucclon.
T "THGAN< es e cociente de dwidir & - o
Margen de ganancia !}valc- agregado menos las MGAN- es @ cociente de dividir e vatar agregado
(MGAN) |HemuReracionss entre los costos menos las Temuneratones entre {65 COFDS tolales.
e ]_U,;bal _ _ — e

CR4= produccion bruta de las cuatro mayores

CRA=produccitn bruta de las cuatro empra:oaéld:eﬁdia Industriafvalor de I_a ptreoducuon
” mayores empresas de cada bruta 2 y .

Concentracién de mercado ! ENTROPIA= |a sumas de las cuotas del mercado
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Con las variables definidas de esta manera, se evaluaron los modelos especificados en a
primera parte de este capitulo. En la siguiente seccién se reportan los resultados de cada

modelo sujetos a los criterios metodoldgicos de la econometria modema.

3.2.2 Modelo de intensidad en publicidad
El modelo admisible para explicar la intensidad en publicidad para el caso de la industria
mexicana se expresa de ia siguiente forma:

LOGINTPUB = BoC+B,MGAN+B,HERF+B;VPART+B,0UMMY2+B;DUMMY3 ¢ {)]

Donde: LOGINTPUB = logaritmo de la intensidad en publicidad,

C = constante

MGAN = margen de ganancia,

HERF = indice de concentracion de Herfindalh,

VPART= variacion de la participacién de cada dase industrial en el vator bruto de la produccién
1993-1994,

DUMMY2 = influendia de los oligopolios concentrados diferendiados,

DUMMY3 = influencia de los bienes finales.

Y reporta los siguientes resuttados:

Cuadro 9
Variable dependiente: LOGINTPUB
Variables
independientes C MGAN HERF VPART DUMMY2 DUMMY3
Coefidente -6.653 4.200 2.754 5.000 -1.187 0.985
Estad. T (-12.221) (2.762) (2.308) (3.202) (-3.095) {2.849)
Prohabilidad 0.000 0.007 0.024 0.002 0.002 0.005
Hastiddades? 81.45% 46.02% -4.33% -52.03% 66.16%
R? =0.36 R}}= 0.31
Pruebas de Diagnéstico™
Prueba Estadistico  Probabilidad Resultado Implicacion
3-8* 13.43 0.001 Se rechaza la Hn  No hay distribucion normal en los
errores.
K-S 0.87 0.430 Se acepta la Hn Hay distribucién normal en los
errores.
LM2 0.46 0.633 Se acepta la Hn No existe correlacion.,
ARCH2 0.09 0.905 Se acepta la Hn La varianza es homocedastica.
WHITE2 1.60 0.0%0 Se acepta la Hn No hay heteroscedasticidad.
RESET2 1.68 0.193 Se acepta la Hn No hay error en la espedificadon.
CUSUM {prueba gréfica) Se acepta No hay cambio estructural,

* En las tres ecuadones se presenta el problema de nommalidad al aplicar la prueba de Jarque-Bera, por lo tanto se aplicd la
pruseba de Kotmogonov-Smirnov (K-S) que es mejor para muestras pequefias o de corte transversal (Ver Sidney, 1988) en
donde ka normalidad es aceptada, asi mismo |a prueba Cusum salisface e aiterio de ser un modelo admisible respecto a la

2 garpin Mendoza (2000) como La forma funcional del modelo es fogaritrica-lineal, [a elasticidad de las variables
independientes respecto a ia dependiente se Galadd bajo 1a sigulente formula: Log¥t= Bo+ BiXt

& Bt
3 Ver anexo 2
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informacién empirica y muestra la estabilidad en Jos pardmetros (ver anexo 2). El aivel de significancia para todas las
pruebas es det 5%.

Con estos resultados, podemos observar que en la industria mexicana, los determinantes
de la diferenciacién de productos son cinco: el margen de gananda, la concentracion, la
variacién en la partidpacién de las ventas totales, la estructura de la industria y ias
caracteristicas del bien, en este caso los de consumo final. Todos muestran signos
positivos coherentes con la teoria. £ nivel de ajuste det modelo aceptado (R*=0.36) es
similar al que obtuvieron Strickland y Weiss (R?=0.37).

Mediante las elasticidades obtenidas se observa que fa intensidad en publicidad tiene una
mayor respuesta (en orden de importancia) al margen de ganancia {81.45%), el destino
del bien (66.16%) y ia concentracion (46.02%), las variables con elasticidades negativas
son las industrias con oligopolios concentrados (-52.03%) y la variacion en la participacion
(-4.33%). El resultado negative de la variable dummy2 se puede interpretar suponiendo
que un aumento en las industrias con caracteristicas de oligopolios concentrados y
diferenciados traeria consigo un decremento en la intensidad de publicidad, este
argumento es valido si consideramos la teoria de Sutton (1574), respecto ai efecto de la
concentracién sobre la publicidad en la medida que toma fa forma de una U invertida, en
la que a niveles medios de concentracién (duopolio) la lucha por obtener los beneficios de
diferendiar un producto es mas alta, que a3 niveles muy altos de concentracidn (monopolio)
en que la diferendacién de producto seria un tanto innecesaria, puesto que no existe
competendia. En el caso de la industria mexicana este efecto de fa U invertida no fue
comprobado directamente puesto que resulté no significativa la variable de concentracidn
elevada al cuadrado (HERF®). Sin embargo, es posible comentar que el efecto de una
mayar concentracidn puede hacer decrecer la intensidad en publicidad.

No obstante, fue posible comprobar el argumento planteado por Cabral {1997) que explica
gue las empresas con altos margenes de gananda tienden a diferenciar su producto a
causa del efecto positivo que se genera en %a curva de demanda. A su vez, la
concentracion resulto ser una variable explicativa para determinar el grado de

diferenciacion, puesto que la diferenciacidn de productos es un mecanismo para
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conservarse o incrementar su presencia en el mercado, las empresas que estan

concentradas realizan mayores gastoes en publicidad respecto a sus ventas.

Como se esperaba el resultado de la variable dummy3 es positivo y tiene un fuerte efecto
en la determinacion de la intensidad en publicidad comprobando que en los bienes de
consume final es mas importante reafizar mecanismos de diferenciacion que en los bienes
de consumo intermedio, por lo tanto, las empresas que producen bienes finales tienen un
efecto positivo mayor al gastar mds en publicidad (en relacién con sus ventas) que las
empresas de bienes intermedios. No obstante, la variable dummy que hada la distincion
entre los bienes de experiencia y los bienes de blsqueda no fue una variable que
determinara la intensidad publicitaria de ia industria mesdcana, podriamos pensar que e
caracter altamente informative de la publicidad no es compatible con los bienes finales en
donde la competencia exige una dinamica de cambio constante y no es posible verificar la
calidad de un producto con informacidn detallada del mismo. Por lo tanto, podriamos
sefialar que la publicidad aplicada por la industria en México es mayoritariamente poco
informativa.

Es importante mencionar, que con otros indices de concentracién como son el indice de
entropia y el CR4, se presentaban problemas de especificacion, o heteroscedasticidad, a
mismo tiempo que el nivel de determinacion era menor. Una gran ventaja de que e
modelo es operativo incluyendo el indice de Herfindath se debe a que este cumple con los
criterios de un indice de concentracidn coherente propuesto por Jacquemin (1987)*.

Otro aspecto relevante que hubiera sido importante estudiar respecto a la variacion en las
ventas de 1992 a 1993, no pudo ser estimado por la falta de continuidad en tos datos para
comprobar si a incrementos en la produccion se incrementa la intensidad en publiddad, se
hacia necesaria esa estimacidn puesto que el signo negativo en la elasticidad de la
variadion en la participacion en las ventas de 1993-1994 no tiene un sentido légico v las
variables PART Y CVBP resultaron no significativas.

A carjcter NO ambiguo, invariante a 13 escala, transferenda, mondtono ante e nimmero de empresas y cardinakdad, Cabral
(1997} pp- 23.
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3.2.3 Modelo de concentracion

El resultado de este modelo comprueba firmemente los postulados tedricos para el caso
de la industria mexicana. Los determinantes de la concentracion son el tamafio minimo
efidente de la planta vy la diferendacion del producto, ademas del tipo de estructura de las
industrias, todos presentan signo positivo y reportan los siguientes resultados:

HERF = B,INTPUB + B,MESSPENS + B,DUMMY2 (11}

Donde: HERF = indice de concentracion Herfindalh,

INTPUB= intensidad publicitaria,

MESSPENS= tamaiio minimo eficiente ponderado por las ventajas de costos asociados a producir
con tamafio eficiente.

DUMMY2= influencia de los oligopolios concentrados diferenciados,

Cuadro 10
Variable dependiente: HERF
Variables independientes INTPUB MESSPENS DUMMYZ
Coeficiente 3.641 20.851 0.108
Estad. T 6.133 6.632 4.659
Probabilidad 0.000 0.000 0.000
Elasticidades™ 47.10% 35.07% 29.24%
R? =071 IR?|= 0.70
Pruehas de diagnéstico
Pruechba Estadistico  Probabilidad Resultado Implicacion

J-B 533.9 0.000 Se rechaza la Hn  No hay distribudén normal en los

errores
K-S 1.292 0.071 Se acepta la Hn Hay distribucién normal en los

errores
LM2 0.295 0.744 Se acepta la Hn No existe correlacion
ARCH2 0.053 0.948 Se acepta 1a Hn La varianza es homocedastica
WHITE2 1.538 0.161 Se acepta 1a Hn No hay heteroscedastiddad
RESET2 1.184 0.312 Se acepta 1a Hn No hay error en la especificacion
CUsSUM Prueba grdfica Se acepta No hay cambio estructural

Hemos comprobado que la concentracidon en México recibe una influencia positiva de la
combinacidn de factores técnicos y de diferenciacion. La operacidn de una empresa
minima eficiente para garantizar la sobrevivencia en el mercado ponderada por la
penalizacién de costos al operar a un nivel minimo eficiente (MESSPENS) determina la
concentracion en la industria mexicana, y tiene un coeficiente de 20.8, mayor que la

# giguiendo a Mendoza (2000) como 2 forma fundonal del modelo es lineal, k2 elasticidad de las vanables independientes
respecto a [2 dependiente se calculd bajo b siguiente férmua: Ye= Bo+ [iXt
§= B0V
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diferendiacion (3.6), sin embargo lo opuesto ocurre con las elasticidades ya que al
incrementar en una unidad la variable INTPUB la concentracion se intensifica en un 47.1%
como lo sefiala la elasticidad de esta variable. Es dedr que en México, el comportamiento
de la concentracion de mercado es mas susceptible al cambio en los factores no téenicos,
esto es a los efectos de diferendacion. Para la variable MESSPENS la elastiddad es del
35.07% vy la variable dummy2 expresa que el incremento en la industria cuyas dases con
caracteristicas de oligopolios diferendados y concentrados tendrd un efecto positivo del
29.2%,

El nivel de determinacién de nuestro ejercido (R?=0.71) es mayor que ei reportado por
Strickland y Weiss {0.48) cuando consideran a toda la industria utilizando una variable
cualitativa para diferendar a los bienes de consumo final de los intermedios. Lo mismo
ocurre respecto al estudio de Casar {0.65) utilizando la variable ponderada de economias
de escala MESPENS.

Par otra parte, el resultado significativo de la variable de diferendiadién es sobresaliente ya
que este efecto no fue comprobado en el trabajo de Emeguerena (1984) para el caso de
México; él conduyé que existe poca evidenda para establecer una reladién entre el grado
de concentradion y los niveles de gasto en publiddad de las empresas mexicanas. Sin
embargo, comno podemos comprobar en el modelo esta varable efectivamente determina
los niveles de concentracion.

La existencia de economias de escala en la comercializacién es una evidenda para la
industria mexicana. Brown y Dominguez (1997) lo comprueban en un estudio para el
periodo de 1984-1993. Donde argumentan que el efecto de ia apertura comerdial v las
nuevas estrategias competitivas a favor de una mayor variedad de productoes, trajo
consigo una preocupacion de las empresas mexicanas por diferendar sus productos y asi

permanecer en el mercado.

Por lo tanto, el andlisis de esta variable (INTPUB) no debe perderse de vista al estudiar la
estructura del mercado. En diferentes estudios y ahora en el caso de México, se ha
probado con lo anterior que la diferendacién del producto originada por la publicidad
incrementa {a concentracion de la industria, o cual equivale a la posibilidad de crear
nichos de mercado por medio de la publicidad y disfrutar sus beneficios.
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Las variables MES y PEN independientemente utilizadas no resultaron significativas en
todos los casos y al ser significativa fa ponderacion de la primera por ila segunda se
coincide con la apreciacién de Casar (1990). Asi como él sefial6 el efecto de la variable
MES como barrera a la entrada solo se presenta si hay una penalizacién de costos por

trabajar por debajo de! tamafio minimo eficiente.

La variable dummy2 no incluida en el planteamiento de Strickland y Weiss trae a la luz la
importancia de dividir a muestra segin las estructuras del mercado comprobando que los
determinantes de la concentracién actian en los oligopolios concentrados diferendados

mas que en los oligopolios competitives.

3.2.4 Modelo de margen de ganancia.

Los resultados obtenidos para este modelo sefialan que en la industria mexicana los altos
o bajos margenes de ganancia son influenciados por los efectos de las altas o bajas
barreras a la entrada para las nuevas empresas en la industria. Estas barreras son
representadas por la diferendacion del producto vy el tamafic minimo eficiente. El modelo
admisible respecto a las pruebas de diagndstico se expresa de la siguiente forma:

MGAN = By+ B,LOGINTPUB + B.LOGHERF + B3L OGPART (12}

Donde: MGAN= margen de ganandia,

LOGINTPUB= logaritmo de [a Intensidad publidtaria

LOGHERF= logaritmo del indice de concentracion de Herfindath,

LOGPART = logaritmo de la participacién del valor bruto de la produccion de cada clase en el total
industrial durante 1993.

Los resultados principales se exponen en el siguiente cuadro:

Cuadro 11
Variable dependiente: MGAN
Variables independientes [ LOGINTPUB LOGHERF LOGPART
Coefidente 66.319 1.601 6.989 4.185
Estad. T B.100 2.229 4,803 71
Probabilidad 0.000 0.029 0.600 0.000
Elasticidades™ 14.56% 63.56% 38.06%
R?=0.36 IRY = 0.33

%3 forma fundonal es Eneal logaritmica, por lo anto la formula de elasticidad vania respecto a los modelos anteriores. La
formula es fa siguiente:Yt= Bo+ Biloght
E=BJ Yt
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Pruebas de Diagndastico
Prueba Estadistico Probabilidad Resuftado Implicacion
}B 10.15 0.006 SerechazalaHn  No hay distribucion normal en los
efrores
K-S 0.596 0.869 Se acepta la Hn Hay distribucion normal en los errores
LM2 0.068 0.933 Se acepta la Hn No existe correladién
ARCH2 0.419 0.659 Se acepta la Hn La varianza es homocedastica
WHITE2 2.004 0.056 Se acepta la Hn No hay heteroscedasticidad
RESET2 2.726 0.072 Se acepta fa Hn No hay error en & especificacion
CUSUM Prueba gréafica Se acepta No hay cambio estructural

Los resultados sugieren que el indice de concentracién es la variable que produce un
efecto mayor sobre el margen de ganancia tal como se esperaba (argumento de Bain
(1963) y Telser (1964) entre otros). A cambio de una unidad en esta variable el margen
de ganancia se incrementa en 63.5% comao lo sugiere e andlisis de elasticidades.

Si bien la diferendaddon medida por la intensidad en publiddad result ser significativa
para explicar los margenes de gananda (aungue en menor grado que las otras variables
15%) debe recordarse que el éxito en diferendar un bien respecto a otro se refleja en los
beneficios que tenga la empresa o actividad industrial que aplique alglin mecanismo de
diferendacién. Los gastos en {os que incuma la empresa en campanas de publicdad
pueden resultar infructuosos en muchos casos. De tal manera que podemos conduir que
en las empresas mexicanas el éxito de sus campafias para diferenciar sus productos si
originan un efecto positivo en los margenes de gananda. .

La variable de PART refleja que una mayor participacion de las ventas de cada clase en e
total industrial afecta positivamente el margen de ganandas. Las variables VPART y CVBP
planteadas tedricamente como determinantes en el margen de ganandia resultaron ser no
relevantes en este caso. Dicho resultado se justifica si se considera que el efecto del
crecimiento de las ventas (equivalente al valor bruto de la producddn) no incrementa los
margenes de ganancdia de un aiio respecto a otro, es dedr, que para comprobar el efecto
de que al incrementarse {as ventas se incrementan los margenes de ganancdia se necesita,
en el caso de México un periodo mayor de tiempo.

La bondad de ajuste det modelo {R? =0.36) es menor que lo que reportan Strickland y
Weiss (0.40). No obstante, el resultado es muy buenc si consideramos que sélo fueron
significativas 3 variables de las 6 propuestas.
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No fue posible incluir las variables PEN, MES o MESPEN porque se correlacionaba con la
variable HERF, ademas de volverla no significativa. A su vez, ninguna de ellas era
significativa para este modelo. La variable de dispersidn geogréfica sugerida en e! trabajo
original no fue posible calcularla y no se contaba con ninguna variable aproximativa, de tal
manera que no fue considerada. Por Gitimo, la variable de intensidad de capital (K/Y), no
resultd ser significativa y mostraba un signo contrario al esperado, de tal manera que esta
variable no influye aparentemente en la determinacion del margen de ganancia.

Sin embargo, no podriamos concluir que estas variables no sean relevantes para explicar
el margen de ganancia. Aunque no fue posible confirmar su importancia en el modelo para
la industria mexicana no deben ignorarse en futuras investigaciones,

Finalmente, se intentd incluir alguna variable cualitativa en este modeto pero ninguna
resultd ser significativa. Ello implica que las caracteristicas de! bien y el tipo de industria

no tienen infiluencia en la determinacion de los margenes de ganancia.

3.3 Conclusiones y Recomendaciones

Partiendo de las bases tedricas y empiricas sefialadas a lo largo de este trabajo, hemos
podido avanzar en el estudio de tres relaciones importantes de la organizacion industrial,
en donde la diferendiacién de productos representada como la intensidad de publicidad ha
demostrado ser una variable que influye en la concentracion del mercado y los margenes
de ganancia en la industria mexicana y a su vez estas variables determinan el grado de
diferenciacion. Los resultados a los que hemos llegado son consistentes y relevantes para
investigaciones futuras sobre este tema en México. B! primer paso para evaluar los
modelos como un sistema de ecuaciones simultaneas se ha dado, perc nuestro objetivo es
méas modesto y dejamos la revision exhaustiva de un sistema para investigacion en el
futuro.

Podemos concluir que la diferenciacién de productos en México, medida a través de la
publicidad es determinante en el estudio del desempefio del mercado al comprobar su
repercusion en la concentracidon y en el margen de ganancia. Asi mismo, una de los
principales resultados de la investigacion es la confirmacion de la importancia que tiene la
caracteristica del producto respecto al pape! que desempefia a publicidad, ademas que ha
salido a fa luz la importancia de tomar en cuenta el tipo de estructura de ia industria.
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Resumen y conclusiones

Las contribuciones de esta investigacion abarcan tres aspectes fundamentales: en primer
lugar destaca la importancia de fa diferenciacion de productos en la determinacion de los
precios desde e} punto de vista de la teoria econdmica. En segundo término el analisis de
las caracteristicas de la diferenciacidn de productos por medic de {a publicidad y su
impacto en la estructura de mercado en la economia mexicana. Por Ultimo la estimacion
de un modelo econométrico que plantea la hipdtesis en cuanto al impacto que tiene ia
publicidad en distintos tipos de bienes en el caso de la industrfa manufacturera mexicana.

Desde el punto de vista tedrico las primeras aportaciones en relacion a las estrategias de
publicidad y ventas de las empresas fueron de Sraffa (1926), Chamberlin (1933) vy
Rebinson (1§33) las aportaciones de estos autores muestran las Implicaciones de la
diferenciacién de los productes para las decisiones de fijacion de precios y de volimenes

de produccién, asi como para la estrategia de ventas de la empresa,

Otro autor que discute aspectos tedricos de importancia es Hotelling (1929). Para este
autor la diferenciacion espacial tiene un impacto en las decisiones del consumidor respecto
a un producto y los precios, considerando la situacion geografica de las empresas en
competencia y los costos de transporte a los que incurre el consumidor. Por su parte, Bain
(1963), aporté un estudio amplio sobre las caracteristicas que tiene la diferenciacion de
productos como “barrera a la entrada”, asi como los efectos que trae consigo en distintas
actividades industriales.

Posteriormente, diversos autores entre ellos: Arrow (1962), Teiser (1964), Schamalensee
{1972), Nelson (1974), Porter (1974), Camanor y Wilson (1974), Strickland y Weiss
(1976), Spence (1980), Tirole (1990), Martin (1994), etc., han estudiado aspectos
especificos de la diferenciacion de productos empiricamente, sus aportaciones han sido de

gran utilidad para clasificar muestras y los mecanismos de diferenciacion.
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A pesar de las diferencias entre los autores antes mencionados coinciden en que la
diferenciacion de los productos otorga a la empresa cierto poder en la fijacién de precios
al crear lealtad a Ja marca y generar barreras a la entrada. De aqui la importancia de
analizar sus efectos en la economia desde un punto de vista empirico.

Los resultados de la investigacion permitieron verificar la importancia de la diferendiacion
de productos en la determinacién de los precios tal y como lo sefiala la teoria econdémica.
La empresa al generar un producto “(nico” ante el consumidor tiene la posibilidad de fijar
su precio y tener beneficios por arriba de los que se tendrian cuando los bienes son
homogéneos en competencia perfecta. Existen diversas modalidades de diferendiacién en
el mercado tales como la localizacion de ios vendedores, la variedad, la calidad, las
estrategias de venta y la publicidad, tedas ellas evidentemente afectan las decisiones del
consumidor.

Para analizar el problema de la diferenciacion de los productos en el caso de la economia
mexicana se estudiaron las caracteristicas de la publicidad como una aproximacion a las
estrategias de diferendiacion de las empresas. La publicidad en la actualidad constituye un
elemento determinante en el estudio de la diferenciacion de productos, prindpalmente al
ser una de las causas (en ocasiones la Gnica) de diferenclar un producto. No obstante, la
discusitn tedrica persiste al existir dos maneras opuestas que justifican la existencia de la
publicidad: una considera a la publicidad como parte de un conjunto de aspectos
psicolégicos que induce a los consumidores a comprar el producto o fa marca que de otra
manera no comprarian; la otra trata a la publicidad como una proveedora de informacion,
la cual permite a los consumidores hacer elecciones mas discriminatorias dentro del marco
de un conjunto fijo de preferencias. Esta discusion respecto al desempefio de la publicidad
como etemento favorable o negative en la competencia debido a si es o no generadora de
informacidon, ha sido estudiada detalladamente y entre las principales aportaciones, hemos
encontrado que de acuerdo a las caracteristicas del producto, el papel de la publicidad
vania {Nelson {1974, 1976) Porter (1974), Strickland y Weiss (1976), entre otros).

Nelson, afirma que 1a publiddad puede ser distinta de acuerdo con el tipo de bien. La
publicidad es principaimente informativa en los bienes donde es posible evaluar su calidad
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Resumen y conclusiones

antes de comprarlos (bienes bisqueda) y persuasiva en los bienes de experiencia en
donde no es necesaria una informacién detallada para comprobar su calidad. Por ello,
nuestro objetive es probar s en la industria mexicana la diferenciacidn de productos
medida por la intensidad publicitaria es distinta de acuerdo a las caracteristicas de los
bienes y hasta que punto la publicidad puede afectar las caracteristicas de la estructura de
mercado,

Los resultados de la investigacibn muestran que el gasto en publicidad, asi como la
intensidad de la misma tiene diferentes efectos al considerar las caracteristicas de! bien.
Los mayores gastos en publicidad se llevan a cabo para los bienes de consumo que son
como sefiala Nelson (1974), bienes experfencia. Otros hienes que tienen altos gastos en
publicidad son los no durables porque el consumidor tiene mayor opcion de probar marcas
que en los bienes durables. Por dltimo cabe sefialar que los gastos en publicidad en los
bienes intermedios aunque en menor cuantia que en los antericres también se han
intensificado. Los bienes intermedios son cada ver mas diferenciados y las empresas
adquieren insumos en muchas ocasiones influidos por la reputacion de la marca o por la

cercania de los mismos.

Los gastos en publicidad muestran de alguna manera 1a competencia entre las empresas
que luchan por una rnayof participacion en el mercado con estrategias cada vez méas
complejas con el objetivo de diferenciar sus productos, elevar sus beneficios e incrementar
su participacion en el mercado o0 mantenerse en éf,

En el estudio de la industria publicitaria mexicana se encontrd gue los principales medios
en los que descansa la mayor parte del presupuesto de las empresas privadas son fa
television, la radio y 1a prensa. México, dentro de Latinoamérica es el tercer pafs con un
mavor gasto publicitario, detrds de Brasil y Argentina. En contraste a los paises con los
mayores gastos en publicidad en el ambito mundial el gasto total que realizan las
empresas mexicanas se puede comparar con el gasto que Estados Unidos y Alemania
asignan tan sélo a uno o dos de sus medios mas importantes.
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£l gasto que realiza la industria mexicana en publicidad se ha incrementado en los tiltimos
afios, debido a las exigencias del mercado nacional e internacional asi como a la apertura
comercial gue se experimenta actualmente. La intensidad de la publicidad que mide la
relacidn del gasto absoluto en publicidad respecto a las ventas fue nuestro principal
instrumento de analisis, puesto que mide el grado de diferenciacidn de producto por
medio de la publicidad. La industria total en promedio muestra un gasto en publicidad de
1.2% respecto al valor bruto de la produccion, durante 1993-1996. Sin embargo los gastos
dentro de la industria son muy heterogéneos al nivel de ramas y clases industriales.
Hemos podido comprobar que las ramas de la industria mexicana con altos grados de
diferenciacion son en orden de importancia: las bebidas alcohdlicas, otros productos
alimenticios, el tabaco, los productos farmacéuticos, y la fabricacidn de jabones,
detergentes y cosméticos. Ejemplos de clases industriales, con altos grados de
diferendacion son: La elaboracién de concentrados, jarabes y colorantes naturales para
alimentos, elaboracion de bebidas destiladas de uva, elaboracion de bebidas destiladas de
caha, fabricacidn de chicles y la elaboracidn de bebidas destiladas de agaves. En 1993, la
dase de fabricacidn de perfumes, cosméticos y similares, destacd entre las cinco
principales. Durante 1994 y 1995 la elaboracion de botanas y productos de maiz tiene una
intensidad también sobresaliente.

Asimismo, es apreciable que en la industria mexicana durante 1993-1996, los bienes de
experiencia son mas diferenciados y anunciados que los bienes de bdsqueda, aunque los
segundos requieren de mayor informacién para realizar la compra, esto es un elemento
daro para considerar que el grueso de la publicidad en México no juega un papel
directamente informativo.

La estimacién de los modelos econométricos permitieron evatuar en primer lugar los
efectos de la diferendacién en la estructura del mercado, encontrando que la intensidad
en publicidad dentro de la industria mexicana es explicada por la concentracion del
mercado, el margen de ganancia, la variacion en la participacion de las ventas, la
influencia de los oligopalios concentrados y diferenciados asi como las caracteristicas de

los praductos finales.
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En la segunda ecuacidén estimada, donde la concentracion es explicada por la
diferenciacion, las economias de escala y las caracteristicas del tipo del mercado, trajo a la
luz fa importancia de incluir variables que muestren fas caracteristicas del tipo de mercado
de las industrias que se estudien al resultar significativa para el modelo de intensidad y de
concentracién la variable cualitativa de oligopolios concentrados y diferenciados que no se
incluye en otros estudios. Por (ltimo se estimd una tercera ecuacidn que relaciona al
margen de ganancia con los gastos en publicidad, la concentracién y la participacion de las
ventas de cada clase industrial resultando estadisticamente significativas. Este ejercicio
econométrico muestra que la relacion de la publicidad con el margen de ganandia vy la
concentracién de mercado no es una relacién univoca. En otras palabras, las variables que
determinan la intensidad de publicidad es decir fa concentracion y el margen de ganancia
son a su vez determinadas por la publicidad.

Debido a esta retacién no univoca entre las variables Stricklan y Weiss (1976), sefialan la
necesidad de evaluar estos impactos por medio de un sistema de ecuaciones simultaneas.
Sin embargo, apuntan que no existen grandes diferencias entre la estimacién de una
ecuacion y un sistema ya que las pruebas de hipétesis basadas en los errores estimados
con ambos métodes no son significativamente distintas.?

En suma las variables impﬁrtantes que explican el comportamiento de la intensidad de
publicidad en México demuestran que las empresas mexicanas con caracteristicas de
oligopolios diferenciados concentrados se benefician de la diferenciacién de productos
para obtener mayores ganancias, ademds de que al funcionar como una barrera a la
entrada favorece su poder de mercado de tal manera que pueden fijar el precio de
cardcter monopélico y mantener e incluso aumentar su clientela. La mayoria de estas
empresas tienen también la peculiaridad de ofrecer bienes finales y no sélo insumos, lo
que sefiala la importancia de las caracteristicas del producto al ser diferenciado.

Por Oltimo cabe mencionar que esta investigacion muestra la importancia de analizar
aspectos de la organizacion industrial poco estudiados en el caso de México. En particular
este estudio sélo analiza un aspecto de la diferenciacion de productos pero no es de

n normalidad, heterocedasticidad, correlacidn serial, homocedasticidad, etc.
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ninguna manera un estudio exhaustivo del tema. Para ello seria necesario analizar mas de
cerca el comportamiento de las empresas y sus estrategias de venta. No obstante,
podemos decir que la investigacion de la publicidad es crucial y puede dar lugar a

contribuciones originales y mas profundas.

Evidentemente este estudio se enfrentd a la falta de datos estadisticos apropiados y a una

escasa informacion para la industria mexicana en esta materia.

Desde el punto de vista estadistico seria conveniente para investigaciones futuras incluir
variables mds adecuadas como podnia ser la dispersion geogréfica, periodos de analisis
mas largos, una clasificacion distinta en la muestra en cuanto a las caracteristicas de los
productos. También intentar proponer modelos de ecuaciones simultaneas mas complejos
que permitan acercarse mejor a este fendmeno para proponer tanto a empresas como

estudiosos del tema conclusiones mas acertadas.
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ESTRUCTURA PORCENTUAL DEL GASTO EN LA PUBLICIDAD Y EL VALOR BRUTO DE LA PRODUCCION EN LA INDUSTRIA

MEXICANA (1993-1996)

Publicidad _
Concepto 1993 1994 1995 1996] Promedio

1 Alimentos, Bebidas Y Tabaco 58.74 58.55 61.28 59.64 59.53
I Textiles, vestido y cuero 3.78 3.77 2.79 2.358 3.18
Il fndustrias de la Madera 0.43 0.38 0.22 0.23| 0.32
IV Papel, Imprentas y Editoriales 4.05 383 3.33 3.43 3.66
YV  Quimicos, caucho y pldstico 22.78 23.58 24,58 26,31 24.31
VI Minerales no metalicos 2.33 2.52 2.09 141 2.10
VH Industrias Metalicas Basicas 0.20 0.15 0.13 0.15 0.16
VIl Productos Metalicos, Maqulnaria y Equipo 7.14 6.74 5.22 6.13 6.32
IX _Otras Industrias Manufactureras 0.53 _047 0.36 0.35 0.43
Total Industria Manufacturera 100.00 100.00 100.00 100,00 100.00

Valor Brute de la Producclén (Ventas)

Concepto 1993 1994 1995 1996| Promedio

I Alimentos, Bebidas Y Tabaco 25.94 25.62 28.63 25.19 26.29
il Textiles, vestido y cuero 5.50 5.33 4.70 4.71 5.06
Il Industrias de la Madera 0.94 0.90 0.76 0.74 0.83
IV Papel, Imprentas y Editorlales 5.83 8.77 5.94 5.05 5.63
V' Quimicos, caucho y plastico 17.62 17.66 18,56 17.45 17.81
VI Minerales no metéticos 6.76 6.86 6.04 591 6.39
VII Industrias Metalicas Bdslcas 7.38 .72 9.50 10.03 8.67
VIII Productos Metélicos, Maquinarla y Equipe 29.28 29.40 25.16 30.15 28,58
IX  Otras Industrias Manufactureras _0.74 Q.75 0.72 0.76 0.74
Total Industria Manufacturera 100.00 100.00 100,00 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Encugsta Industrial anual (INEGI).
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Consideraciones econométricas

Los principales propdsitos de la econometria segin Intriligator (1990}, son tres: el analisis
estructural, ta prediccidn y la evaluacion de politicas. El primero se refiere al estudio de la medicidn
cuantitativa de las relaciones econémicas, es decir, la identificacidon de las variables que tienen una
mayor relevancia en la explicacidn del fendmeno en estudio, La prediccién por su parte se refiere a
estimar por medio de un modelo econométrico los valores cuantitatives de las variables de interés
que no se encuentran en la muestra estudiada. La evaluacion de politicas es la posibilidad de crear
escenarios diferentes al real per medio det modelo aceptado para evaluar politicas alternas. Estos
tres propdsitos estdn estrechamente ligados, puesto que a través de un andlisis estructural se
puede hacer una prediccion, y la evaluacién de politicas puede ser vista como una prediccidn
condicionada.

Es evidente, que para alcanzar uno o todos los propdsitos de la econometria, es necesario Ia
estimacion de un modelo congruente de la teoria con lvs hechos. De acuerdo con la metodologia
econometrica modema un modele econométrico trata de replicar el proceso generador de
informacion {PGI). Ei modelo esta integrado por el mecanisme generador estadistico, el modelo
prebabilistico y el modele muestral. La especificacién del modelo tendra que someterse a las
pruebas de diagnostico de los supuestos subyacentes y, en caso de no ser validas se requerira de
una re espedificacion del medelo o de una reparametrizacién de las variables.

El mecanismo generador estadistico (MGE), relaciona ef modelo estadistico con el modelo tedrico
que sugiere la teorfa econémica. El modelo probabilistico es importante porgue expresa la forma
del comportamiento probabilistico de las variables aleatorias. Sin embargo, el modelo muestral es
crucial porque vincula el modelo probabilistico con el comportamiento probabilistico de una
muestra.

Existen ocho supuestos bdsicos, que deben validarse y conectan estos componentes del modelo
econométrico (haciéndolo admisible). Estos son:

1. E!fendmeno en estudio presenta un componente sistematico y otra no sistematico. Ello implica
que la informacién condicionante elegida es toda la necesaria para la explicar €l fenémeno.

2. Los pardmetros selecdonados al especificar el modelo son aquellos de interés y no es necesario
agregar o quitar alguno.

3. Los parametros son constantes en el tiempo, ya que las variables exdgenas del modelo no
contienen informacion adicional que modifique el valor de los pardmetros estimados.
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El modelo a estimar no debe incluir restricciones a priori sobre los parametros de interés, que
no se encuentren fundamentados por la teoria econdmica y la informacién empirica disponible.
Las variables explicatorias utilizadas no son colineales.

Las series estocasticas pueden definirse como normales e idénticamente distribuidas con media
Cerp y varianza constante.

Los pardmetros estadistioos de interés son invariables en el tiempo.

Los datos fueron obtenidos de una muestra aleatoria, es decir, compuesta por variables
idéntica e independientemente distribuidas.
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OLIGOPOLIOS COMPETITIVOS DIl FERENCIADOS

!
intpub MGAN HERF HERF2 K/Y{pbt) pen mes mespen mess pens messpens % part vpart dummy dummyl dummy2 dummy3 CASAR QUINTERD NELSON
311102 congelacion y empacado de carne fresca 0.000%4 0.12810 0.0709 0.0050 0.1026 0.0210 0.0735  0.001543 0.07722 001888  0.0014% 0.00251 0.02271 1 1 0 1 BCNDT CF BX
311104 preparacidn de conservas y embutidos de carne 0.01562 0.14620 0.0849 0.0072 0.1491 0.0133 0.0572  0.000761 0.05995 0.01390  0.0008@ 0.00793 0.02716 1 1 0 1 BCNDT CF 8x
311201 tratamiento y envasado de feche 0.00429 0.04010 0.0703 0.0049 0.1285 0.0148 0.0396  0.000586 0.04221 0.01272  0.000537 0.01227 0.05750 1 1 0 1 BCNDB  CF BX
311301 preparatién y envasado de frutas y lequmbres 0.02231 0.30980 0.0609 0.0037 0.1490 0.0427 0.0312  0,001331 0.03326 0.03277  0.00:090 000699 0.01200 1 1 o 1 BCNDM  CF BX
311304 congelacidn y empaque de pescados y mariscos frescos 0.00082 0.01660 0.0667 0.0044 0.2169 0.0189 0.0380  0.000718 0.01874 0.01699  0.000318 0.00059  -0.11673 1 1 0 1 BONDT  CF BX
311305 prevaracién y envasado de conservas de pescados y mariscos 0.00328 0.12600 0.1142 0.0130 0.1114 0.0243 0.0826  0.002007 0.08925 0.02094  (.001865 0.00262  -0.03811 1 1 0 1 BCNOM CF BX
311405 elaboracién de harina de maiz 0.01029 0.16690 0.0665 0.0044 0.2302 0.0137 0.0608  0.000833 0.07440 0.01306  0.000972 0.00592 0.10726 1 1 o 1 BCNDT  CF BX
311501 preparacién y envasada de galietas y pastas alimenticias 0.01165 0.:0380 0.0745 0.0056 0.2810 0.0138 00612  0.000845 0.07456 0.01273  0.000949 0.00607 0.01424 1 1 v 1 BONDM CF BX
311701 fabricacién de aceites y grasas vegetales comestibles 0.00107 0.03860 0.0461 0.0021 0.1475 0.0215 0.0334  0.000718 0.03690 0.01551  0.000572 0.01452 0.03680 i 1 o 1 BCNDB  CF BX
313011 elaboracin de bebidas destilagas de agaves 0.04645 0.04390 0.1820 0.0331 0.1398 0.0288 0.2306  0.006641 0.20264 0.02237  0.004532 0.00162 -0.02719 1 1 0 1 BCNDT CF 8X
313050 elaboracion de refrescos y atras bebidas no akdbholicas 0.02673 0.19930 0.0217 0.0005 0.1914 0.0143 0.0084  0.000120 0.00884 0.01273  0.000112 0.03843 0.01798 1 1 0 1 BONDT CF BX
322001 confeccin de ropa exterior para caballero 0.00670 0.10350 0.0374 0.0014 0.0743 0.0200 0.0185  0.000369 0.00893 0.02194  0.00019 0.00334  -0.04705 0 0 0 18DT CF es
322003 confeecion de ropa exterior para dama 0.00660 0.16110 0.0399 0.0016 0.0598 0.0283 0.0145  0.000411 0.00779 0.05119  0.0003%9 0.00296  -D.02650 0 0 ] 1B0DT  CF BB
322005 confeccidn de camisas 0.00500 0.16560 0.0502 0.0025 0.0723 0.0167 0.0425  0.000709 0.02583 001715 0.000443 0.00115  -0.04528 0 0 0 1 BCOT  CF BB
322009 confeccion de ropa exterior para nifios v nifias 0.00488 0.15470 0.0346 0.0012 0.0513 0.0204 0.0200  0.000407 0.01567 0.02253  0.000353 0.00148  -0.03323 0 0 o 1BCOT  CF 88
324001 fabricacién de calzado principatmente de cuero 0.00616 0.06850 0.0435 0.0019 0.1076 0.0119 0.009C  0.000107 0.00544 0.01373  0.000075 0.00549  -0.16320 0 0 0 1BODT  CF BB
324002 rabricatién de calzado de tela con susla de huit © stetica 0.005%0 0.13160 0.0558 0.0035 0.1532 0.0186 0.0447  0.000831 0.04061 0.01865  0.000758 000164  -0.09326 0 ] 0 1BCOT CF 88
332003 fabricacién de colchones 0.01437 0.26710 0.0552 0.0030 0.0954 0.0175 0.0392  0.000885 0.038%4 0.01487  0.000579 0.00190  -0.03927 0 0 0 1BCDT  CF 88
341031 fabricacidn de envases de cartén 0.00026 0.14700 0.0305 0.0009 0.2182 0.0247 0.0155  0.000382 0.02013 0.02239  0.00045] 0.01015 0.02177 Q 1 0 01G ci B8
351222 mezcla de insecticidas y plaguicidas 0.00968 0.18110 0.1103 0.0122 0.0961 0.0170 0.1345  0.002287 0.17325 0.02057  0.003564 0.00335  -0.13926 1 1 o 016G c BX
352100 Fabricacién de productos famaceuticos 0.03116 0.23570 0.0190 .0004 0.1093 0.0178 0.0150  0.000267 0.01841 001357  0.000250 0.03279  -0.06951 1 1 0 1 BCNDM CF BX
352210 fabricacion de pinturas, bamices, lacas v similares 0.00789 0.11110 0.0687 0.0047 0.1055 0.0234 0.0304  0.000712 0.03437 001782 0.000613 0.00794 0.01240 1 1 Q 016G ¢l BX
352221 fabricacién de perfumes, cosmeticos y similares 0.05356 0.22070 - 0.0891 0.0079 0.0638 0.0143 0.0625  0.000894 0.06606 0.01088  0.00071% 0.01330 0.08017 1 1 0 1 BCNOM CF BX
352231 fabricacidn de adhesivos img i ¥ 0.00274 0.14470 0.0613 0.0038 0.0952 0.0188 0.0354  0.000665 0.02529 0.01559  0.00045F 0.00179 0.09872 1 1 0 011G a ax
352240 fabricacién de otros productos quimicos secundaries 0.00801 0.25310 0.0641 0.0041 0.1091 0.0208 0.0372  0.000774 0.06670 0.02109  0.001407 0.00553 0.12625 1 1 0 016 c BX
354002 elaboracicn de aceites lubricantes v aditivos 0.02828 0.22500 0.0891 0.0079 0.1112 0.0270 0.0415  0.001121 0.04538 0.02178  0.000988 0.00547 0.04575 1 1 0 01G cI BX
355001 fabricacion de Hantas y camaras 0.01537 0.16550 0.1536 0.0236 0.0980 0.0162 0.1459  0.002364 0.19652 0.01350  0.002659 0.00779 0.00889 0 0 o OBDM (I BB
355003 fabricacida de piezas y artiouios de hule natral o sintético 0.00221 0.15590 0.0346 0.0012 02148 0.0190 0.0157  0.000297 0.01746 0.01885  0.000329 0.00412 0.03204 0 1 0 01G al B8
356011 fabricacion de juguetes de plastico 0.00444 0.17850 0.1046 0.0109 0.1101 0.0210 0.0595  0.001249 0.04498 0.02468  0.001110 000093  -0.06292 1 0 0 1BCOM  CF BX
356012 it e orrcs e pisxo 0.00640 0.24650 0.1634 0.0267 0.3439 0.0172 0.2044  0.003516 0.14005 0.04104  0.005747 0.00098  -0.01958 0 1 0 016 a BB
369111 fabricacién de cemento hidrautico 0.00448 0.47580 0.0476 0.0023 0.3253 0.0103 0.0358  0.000270 0.05747 0.60%01  0.000518 0.02772 0.08725 1 1 0 016 C &x
369124 fabricacién de productos de asbesto-cemento 0.00516 0.22440 0.1483 0.0220 0.1373 0.01%4 0.1686  0.003271 0.21793 0.015%  0.003478 0.00158  -0.11978 1 1 0 016G a BX
381300 fabricaciin y reparacitn de Mmuebies metSicos y acestnios 0.00591 0.11210 0.0272 0.0007 0.1162 0.0146 0.0131  0.000192 0.01047 0.01431  0.000150 0.00337  -0.04158 0 0 0 18X CF BB
382106 turicacsn st orepancin e apmars § o pan strm seuetres 0.00118 0.13880 0.1080 0.0117 0.1115 0.0170 0.0482  0.000819 0.09297 002080  ©.001933 0.00291 -0.11225 1 0 ] 1 BK CF BX
383107 fabricacion de acumuladores y pilas electricas 0.03091 0.14910 0.1807 0.0327 0.1979 0.0110 0.2518  0.002770 0.28953 0.01345  0.003897 0.00402 0.01105 1 0 0 DBCDM (1 BX
383109 fabricacion de materiales y accesorios electricos 0.00154 0.09030 0.0958 0.0092 0.1701 0.1203 0.0474  0.005699 0.04739 0.06577  0.003117 0.00887 0.11717 1 0 o 0 BK cl BX
383204 rotricackin v ensambte oe rocics, teevisores y reproduciones de sondo 0.02256 0.24040 0.3215 0.1034 0.1325 0.0154 0.3344  0,005150 0.14510 0.07866  0.011649 0.00199 0.38612 1 0 0 1BCDM  CF BX
383205 fabricacion de discos y tintas magnetofonicas 0.04253 0.20720 0.1407 0.0198 0.1335 0.0256 0.0907  0.002322 0.095970 0.03408  0.003398 0.00315 0.18819 1 ] 0 1BCOM  CF BX
384110 fabricacidn y ensamble de automaviles y camiones 0.00177 0.18860 0.1038 0.0108 0.0811 0.0088 0.0974  0.000857 0.12309 0.00966  0.001286 0.12519  -0.06214 1 ] 0 1BCOM  CF 8x
384126 tabricackin de malerioles y actesorios pire istomdmies y camiones 0.00041 0.09500 0.0381 0.0015 0.1649 0.0151 0.0313  0.000473 0.02779 001696  0.000471 0.00969  -0.62119 1 0 0 0BCOM I BX
390005 satxicacion de aricukos y uities para ofiine, dbufo ¥ pintua artstics 0.02026 0.09950 0.0858 0.0074 0.1297 0.0186 0.0495 (000920 0.05189 0.01491 _ 0.000774 0.00238 -0.01765 1 1 0 116G CF BX

Donde:

DIF= INTPUB, intensidad de {a publicidad {gasto en publicidad/valor brute de 1a produccian),

MGAN = margen precio-costo marginal. Se define como el cociente
HERF = Indice de Herfindlan es la suma de los cuadrados de las pa

HERF2 = Indice de Heifindlan al cuadrado.

Kf¥= es el valor fijo bruto de activos dividido por el valor de las ventas
MES= tamaiio promedio de establecimiento que corresponde al estrato en et cual, al sumar la
PEN= es el codente de la productividad del trabajo de los establecimientos de m

que results de dividir las ganancias brutas de cada clase ind
rticipaciones de mercado de todas las empresas de Ia indu

produccidn por estratos de em
ayor tamaiio que producen el S0% del valor

MESPEN= es el producto que resulta de multiplicar el tamafio minimo eficiente por la penalizacion de costos.
PART= la participacién del valor bruto de la produccitn de cada dase en el total industrial,
VPART= credimiento anual de |a participacidn det valor bruto de la produccion de cada dlase en ef total industriat,
dummy = 1 para los bienes de experiencia y 0 bienes de bisqueda. {BB= bienes de busqueda, BX=

dummyl = 1 para ko5 bienes no durables y 0 para los durables.(BCONT=
dummy2 = 1 para los dases que pertenecen a los oligopolios conc
dummy3 = I para los bienes de consumo final y O para los bienes de consumo inter

bienes de experiencia)

bienes de consumo durables no tradicionales, BCOT =
entrados diferenci

beenes de consumo durables tradicionafes,
iados y 0 para los oligopolios competitivos diferenciados.
medio.(Ci= Consumo intermedio, CF= Consumg final)

plee {yendo de mavyor a menor),
agregado, entre el resto de los establetimiento de cada rama industrial,

ustrial, definidas como el valor agregado mengs las remuneraciones,
stria en cuestion,

se obtiene el 50% o més de la production bruta total de la dase industrial,

|
entre los costos totales de la clase en cuestion.

BCDM= bienes de consumo durables modemos, BCNDM= bienes de consumo na durables modernos, BK=

bienes de capital, 1G= insumo generalizado)



OUIGOPOLIOS CONCENTRADOS Y DIFERENCIADOS

INTPUB MGAN HERF HERF2 KfY{pbt) pen mes mespen mess pens megspens  part vpart dummy dummyl dummy2 dummy3 CASAR  QUINTERO NELSON
311203 elaboracion de leche condensada, evaporada y en polvo 0.00114 0.28380 0.1332 0.0177 0.1442 0.0171 0.1226  0.002097 0.16027 0.01414  0.002267 0.00814  -0.00016 1 1 1 1 BONDB CF BX
311303 etaboracion de sopas y guisos 0.03280 0.33640 0.2083 0.0434 0.0805 0.0227 02205  0.005014 0.22090 0.04313 009528 0.00481 0.08812 1 1 1 1 BONDM CF BX
311901 elaboracion de cocoa y chocotate de mesa 0.00467 0.34500 0.1655 0.0274 0.2191 0.0231 01893  0.004373 0.23097 0.02062  0.004762 0.00299  -0.13528 1 1 1 1 BCNDT F BX
311903 fabricacion de chides 0.06560 0.13410 0.4804 0.2308 0.1138 0.0263 0.5009  0.013173 0.74499 0.01229 009152 0.00283  -0.08256 1 1 1 1 BONDT  CF BX
312110 elzboracion de café soluble 0.00936 0,45460 0.5381 0.2896 0.1229 0.0461 04834  0.022285 0.79464 0.02013  D.016000 0.00402  0.17510 1 1 1 1 BONDM CF BX
312123 elaboradién de almidones, feculas v levaduras 0.01298 0.22400 0.1148 0.0132 0.1509 0.0156 0.1013  0.001589 0.15120 0.01283 001940 0.00379  -0.10332 1 1 1 1 BONDT CF 8%
313012 efaboracién de bebidas destiladas de cafia 0.08247 0.50370 0.8842 0.7818 0.0447 0.0921 0.5008  0.054412 0.88211 0.01737 015326 0.00379 0.04131 1 i 1 1 BCNDT CF BX
313013 elaboracidn de bebidas destiladas de la uva 0.10162 0.39200 0.8209 0.6739 0.0590 0.0796 0.6568  0.052282 0.65680 0.01261 .008285 000475  -0.10647 1 i 1 1 BCNDT CF BX
313014 elaboracitn de otres bebidas alcoholicas destiladas 0.01675 0.15280 0.3124 0.0576 0.0346 0.0287 0.3628  0.01041} 0.24610 0.03055 007518 0.00020 0.04383 1 1 1 1 BONDT CF BX
313040 industria de fa cerveza y la malta 0.00005 0.14010 0.2586 0.0669 0.1527 0.0151 0.2562  0.003869 0.01927 0.02609 000503 0.00140  -0.31374 1 1 1 1 BCNDT CF BX
314002 fabricacion de digarres 0.03528 0.67450 0.2368 0.0561 0.0234 0.0065 0.2088  0.001357 0.35843 0.00573 .002054 0.02263  -0.10585 1 1 1 t BCNDT CF BX
321214 fabricacion de algotdn absorbente, verdas y similates 0.00744 0.00970 0.1654 0.0274 0.1678 0.0135 01446  0.001952 0.14077 0.01018 001433 0.00081 0.04688 0 0 1 1 BCDT  CF BB
341021 tabricaciin su s (435101 pape (o i 600oE52 P k0. v oISz 0.01157 0.24280 0.0732 0.0054 0.3812 0.0269 0.0309  0.000831 0.03938 0.01594 000628 001710  -0.02650 0 1 1 0 BCNDT O BB
351231 fabricacién de resinas sinteticas y plastificantes 0.00070 0.12200 0.0408 0.0017 0.2736 0.0210 0.0283  0.000595 0.03429 0.01600 000549 0.00848 0.07054 0 1 1 016G a BB
351232 fabricacion de hule sintetico ¢ neopreno 0.00000 0.20420 0.3262 0.1064 0.2244 0.0271 0.4119  0.011163 0.71875 0.03332 023948 0.00194  -0.11460 o 1 1 016 cl BB
351300 fabricacion de fibras quimicas 0.00088 0.19550 0.0958 0.0100 0.3145 0.0130 0.0918  0.001194 0.12957 0.01115 001445 0.01186 0.13454 1 ] 1 oecorT O BX
352222 fabricacion de jabones, detergentes y dentrificos 0.02343 0.28120 0.2709 0.0734 0.1281 0.0217 0.2673  0.005800 0.389%4 0.01787 006968 0.0164 0.01058 1 1 1 1 BCNDM CF BX
356002 tatrioaidn de pretizs, tuberta ¥ CoNE3ones de reskua o 0.00256 0.18870 0.0644 0.0041 0.1943 0.0187 0.0454  0.000848 0.04677 0.01588 000743 0.00156 0.03925 0 1 1 116 CF BB
361201 fabricacion de articulos sanitarios de ceramica 0.00354 0.31370 0.1412 0.0199 0.2078 0.0151 0.1329  0.002007 0.18644 0.01415 002639 0.001738 0.13792 0 0 1 08COT BB
362013 fabricacidn de fibra de vidrio y sus productos 0.0029 0.20680 0.3054 0.0933 0.1859 0.0116 0.320%  0.003723 0.36248 001606 0005822 0.00069  -0.01909 1 1 1 01G u] BX
362022 rotarscacion de prosiuctos Chersos d VIOHD ¥ crieiz EaCEI0 ¥ o 0.00838 0.31820 0.8428 0.7103 0.195% 0.0130 0.6880  0.008944 0.68800 0.01157 .007958 0.00227  -0.20830 1 0 1 0BCDT I BX
372005 soncrion, teminacion, extrusion, refacion yfo estiaje de sminio 0.00110 0.06150 0.1162 0.0135 0.1582 0.0103 0.1264  0.001302 0.15816 0.01267  .002004 000397  -0.08123 1 1 1 016G a ax
3B1401 tutmcmci v prepmmmciin e irwos. gricetss y herarmm—tas g man sin ok 0.00349 0.21270 0.1589 0.0252 0.1598 0.0133 0.1080  0.001437 0.14332 0.01406  0.002014 0.00160  -0.05715 1 ] 1 1 BK CF BX
3B2101 tuimesin, amemtie 1 reparacs . . 0.00399 0.12270 0.1550 0.0240 0.1517 0.0232 0.1562  0.003624 0.20183 0.02167 004375 0.00224 0.22188 1 0 1 1 BK CF BX
382301 fabricacidn, ensamble y neparacion de maquings pars oficina 6.00009 0.05240 0.3100 0.0961 0.1012 0.0066 03226  0.002129 0.36114 0.01344 004853 0.00087  -0.17149 1 V] 1 1 BK CF BX
383110 fabricacidn de focos, tubos y bombillas para iluminacksn 0.00269 0.13440 0.4881 0.0354 0.1870 0.0207 0.2110  0.004367 0.26922 0.0186% 005021 0.00133  -D.11252 1 1 1 01G Cl BX
383201 fobncacti, mamebte § reparaci e sl - apar o e o, el 0.00127 0.52200 0.4013 0.1610 0.0935 0.0105 0.3647  0.002829 0.31795 0.02922 .009291 0.00601  -0.16212 1 ] 1 1 BK CF BX
383301 ratwicaciin y engamble de estufas y hornas de uso domestion 0.00456 0.11380 0.3248 0.1055 0.2504 0.0263 0.3798  0.00998% 0.31053 0.01885 005857 000339  -0.03339 1 0 1 1BCDM  CF BX
383303 fabricackén y ezt de lvadd ras ¥ 56cacoras. de 150 JOMestion 0.00404 0.15310 0.1969 0.0388 0.1885 0.0225 0.1737  0.003%9 0.,22788 0.02071 b.oomg 0.00215 0.06308 1 0 1 18CDM CF BX
383304 fabricaciin y ensamie de enseres domasticos menares 0.00887 0.14620 0.1658 0.0275 0.2073 0.0101 0.1300  0.001322 0.11166 0.01664  0.001859 0.00240 0.05180 1 0 1 1 8CDM CF BX
384122 fateicaciin de mitores y $iss partes pars avtomovies ¥ Camiones 0.00106 0.0%910 0.0889 0.0079 0.3262 0.0271 0.0652  0.001766 0.08231 0.02002  10.001648 0.02887 0.12339 1 0 1 0BCOM  CI BX
3B4203 fabricackn y ensamble de motocicletas, bicikletas y similares 0.00660 0.00670 0.1449 0.0210 0.1427 0.0164 014599  0.002459 0.10537 0.01083. 0.001142 0.00099 0.07700 1 0 1 1 BCDT  CF BX

Donde: '

DIF= INTPUB, intensidad de la publicidad (gasto en publicidad/valor bruto de fa produccién).

MGAN = margen precio-Costo marginal, Se define como el cociente que resuita de dividir las ganandias brutas de cada clase industrial, definidas como el valor agregado menos las remuneraciones, entre I%s costos totales de a clase en cuestion.

HERF = Indice de Herfindlan es 1a suma de lios cuadrados de 1as participaciones de mercado de todas Jas empresas de la industria en cuestion.
HERF2 = Indice de Herfindlan al cuadrado.
K/Y=es e} valor fijo bruto de activos dividido por el valor de las ventas
MES= tamadio promedio de establecimiento que corresponde al estrato en el cual, al sumar la produccion por estratos de empleo {yendo de mayor a menor), se obtiene ef 50% o mas de 1a produccitn bru
PEN= es5 el cociente de la productividad de! trabajo de los establecimientos de mayor tamaiio que producen el 50% del valor agregado, entre el resto de los establecimiento de cada rama industrial.
MESPEN= es el producto que resulta de muitiplicar el tamaiio minimo eficiente por la penalizacién de costos.
PART= la participacidn del valor bruto de 1a produccién de cada dase en el total industrial.
VPART= crecimiento anual de la participacién del valor bruto de la produccidn de cada dase en el tota! industrial.
dummy = 1 para los bienes de experiencia y O bienes de busqueda. (BB= bienes de bisqueda, BX= bienes de expenenda)
dummyl = 1 para los bienes no durables y 0 para los durables.(BCDNT= bienes de consumo durables no tradicionales, BCDT= bienes de consumo durables tradiconates, BCDM= bienes de consumo durables modernos, BCND]
dummy2 = 1 para los dases que pertenecen a los oligopolios concentrados diferenciados y 0 para los oligopolios competit os diferenciados,
durnmy3 = 1 para los bienes de consumg final y O para los hienes de consumo inkermedio.{CI= Consumo intermedio, CF= Consuma final)

la total de 1a dase industrial.

M= bienss de consumo no durables modemas, BK= bienes de tapital, 1G= insumo generalizado)




