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INTENSIDAD PUBLICITARIA EN SECTORES
OLIGOPOLICOS EN MEXICO 2008-2011

Resumen

El objetivo de este articulo es ofrecer evidencia de que en el periodo
comprendido entre 2008 y 2011, los sectores econémicos con mayores niveles
de actividad publicitaria en México fueron también oligopolios que mostraron
dos caracteristicas distintivas: altas participaciones de mercado y grandes
tamafos de empresa. La intensidad publicitaria para diversas empresas fue
medida usando el porcentaje de inserciones publicitarias sobre el total de
inserciones de su sector econémico. El tamafio de la empresa fue calculado
mediante el nimero de trabajadores relativizado a las ventas de cada compafiia.
La relacion entre volumen publicitario y una fuerte cuota de mercado resultd
positiva y lineal. Mismo resultado muestra la relacion entre publicidad y tamafio
de empresa sugiriendo que un alto presupuesto publicitario puede ser soportado
por empresas grandes. Se discuten los resultados en términos de las
implicaciones para las empresas.
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Escuelas de Contaduria :Admi‘nlsunan 1. I ntrOdUCCién

La publicidad que realizan las empresas busca comunicar un mensaje para
involucrar a los consumidores. El volumen de publicidad que se realiza en un
mercado es una variable de decision empresarial que normalmente forma parte
de su estrategia comercial. Existen al menos tres puntos de vista al momento de
clasificar la publicidad: la informativa, la persuasiva y la complementaria. La
informativa es un tipo de publicidad que le reduce al consumidor el costo de la

\,?\ e busqueda de un satisfactor facilitando la sustitucion entre bienes. La publicidad
0 persuasiva tiene por objetivo modificar el comportamiento de los consumidores
T para provocar la compra del producto, es decir, este tipo de publicidad se

propone crear nuevos estados preferenciales entre los consumidores. En
modelos de oligopolio, este tipo de publicidad se torna muy importante, pues
como lo demuestra Chioveanu (2008), induce lealtad a la marca por parte de los
consumidores. Es decir, este tipo de publicidad se utiliza para que los
consumidores puedan cambiar sus preferencias al momento de recibir los
mensajes publicitarios. Por su parte, la publicidad complementaria es utilizada
para reforzar las preferencias ya existentes en los consumidores pues al
utilizarla, las empresas suponen que sus clientes poseen preferencias estables.
El uso de mezclas de diferentes tipos de publicidad es comdn, de acuerdo con
Alipranti et al (2013:1), en ambientes oligopolicos pues las firmas suelen
utilizar una mezcla de publicidad informativa y persuasiva.

Si se toma a la publicidad como variable dependiente los impactos que esta
tiene se suelen dividir en dos: directos e indirectos (Bagwell, 2005). Los
primeros son aquellos ligados a las ventas y a la lealtad de la marca por parte
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de los consumidores mientras que los segundos son los asociados a la
concentracion de mercado, las ganancias, la entrada de empresas, el precio y la
calidad del producto publicitado. Segun Erickson (2003:1), la publicidad es una
de las principales armas que tienen las empresas para competir en el mercado,
sobre todo cuando la estructura de mercado esta concentrada y se puede
clasificar como oligopdlica. No obstante, si la publicidad es la variable a
explicar el enfoque que se suele utilizar para su analisis es el de tomar la
publicidad como resultado de la estructura de mercado y los costos que genera
para la(s) empresa(s) relevantes.

Un articulo seminal que relaciona publicidad con estructura de mercado fue el
de Kaldor (1950:13), que de acuerdo con la interpretacion de Bagwell
(2005:12), afirma que existe un aumento en la concentracion de mercado
derivado del uso de publicidad lo que supone que existen economias de escala
publicitarias y que las empresas de gran tamafio son las que pueden sostener
presupuestos publicitarios de mayor tamafio. El razonamiento del autor es que
una gran cantidad de publicidad, realizada por empresas grandes, consigue
ventas a expensas de empresas de menor tamafio que desemboca en una mayor
concentracion. De acuerdo con Kaldor, no es posible llegar a una estructura

IAANFECA monopdlica puesto que, primero, los retornos de la publicidad eventualmente
A W/AN o AR tienden a disminuir y segundo, las firmas competidoras pueden resistir las
SR SRR AT incursiones publicitarias mediante el uso de su propia publicidad como

respuesta competitiva ante aumento de la publicidad de sus rivales.

Como se puede observar hay dos variables cuya importancia resalta que son la

magnitud de la publicidad llevada a cabo por una empresa y el tamafio de las

empresas que la realizan. Para explorar la relacion existente entre tales variables

en México este articulo se divide en cuatro secciones. En la segunda se hace

ala o una breve revisién de la literatura existente para ofrecer un panorama teorico de
< @ referencia. En el tercer apartado se realiza el andlisis de los datos disponibles.
% . En la cuarta seccion se presentan las conclusiones que incluyen las

implicaciones para la gestion.

2. Revision de literatura

A manera de inicio se considera necesario profundizar en el concepto y
caracteristicas del oligopolio pues esta estructura de mercado es el escenario en
el que se desarrolla el analisis. La definicion tradicional de oligopolio es una
estructura de mercado en la que un grupo no muy grande de oferentes
experimentan juegos estratégicos entre ellos. Una estructura de mercado
oligopolica puede subdividirse, de acuerdo con Steindl (1952), en cuatro
estructuras segun sus caracteristicas de grado de competencia y el uso de su
publicidad. Las estructuras son: Oligopolio competitivo, oligopolio
diferenciado, oligopolio concentrado y oligopolio concentrado y diferenciado®.

1 Una aplicacion para la industria manufacturera mexicana puede verse en Dominguez y Brown
(2003).
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El oligopolio competitivo es la estructura menos concentrada, es decir en la que
existe un mayor grado de competencia mientras que el oligopolio concentrado
es la estructura en la que existe un menor grado de competencia. La relacién
entre cada estructura y el nivel de publicidad es la siguiente:

En los oligopolios competitivos se tienen bajos niveles de gasto en publicidad,
los competitivos diferenciados tienen altos niveles de gasto en publicidad pero
niveles medios de concentracion, el oligopolio concentrado y diferenciado tiene
alto nivel de concentracion y alta magnitud de gasto en publicidad, el oligopolio
concentrado tiene alto nivel de concentracion y bajo gasto en publicidad.

Una razon tedrica que relaciona publicidad y concentracion de mercado fue
formulada por Bain (1956), quien considera que el uso de publicidad genera
una fuerte barrera a la entrada que usan las empresas para mantener su
participacion de mercado utilizandola intensivamente, ademas de que el uso de
publicidad termina por acumular un stock de clientela que obstaculiza la entrada
al mercado de posibles competidoras. El punto a resaltar en este sentido es que
para entrar a competir en un mercado de esas caracteristicas se requeriria un
gasto en publicidad bastante alto. De la Iglesia (1992: 39), menciona que

HA ANFECA incluso si no existiera la amenaza de potenciales entrantes, el producto fuese
A WA o AR homogéneo y la amplitud del mercado estuviera dado en cuanto al nimero de
SR SRR AT clientes, si una empresa elevara de forma auténoma los gastos publicitarios

estaria capturando una mayor participacion de mercado, por lo que aumentaria
el grado de concentracion de mercado y sus ganancias obtenidas, por lo que una
relacién positiva entre concentracion y publicidad seria evidencia de barreras a
la entrada.

En este punto conviene hablar de diferenciacion de producto pues es reconocido
que la idea de generar publicidad esta intimamente ligada a ese concepto. Segun
2 Church y Ware (2000), “los modelos de productos diferenciados enfatizan la
? idea de que los productos que se ofrecen al interior de una industria son
o similares pero incorporan variaciones que los posibles compradores aprecian y
pueden decidir la compra en Gltima instancia”. Ademas de que, como afirma
Fischer (2012:175), las empresas llevan a cabo esfuerzos por diferenciar sus

productos pues eso llevara a aumentar sus utilidades.

21/,

Cuando se toma en cuenta el grado de diferenciacién de producto entre marcas
gue estan compitiendo, la publicidad toma un papel relevante. De acuerdo con
Hamilton (2009), las empresas que compiten en mercados oligopdlicos en
equilibrio tienden a hacer un uso intensivo en publicidad informativa la cual
puede ser insuficiente si los productos son muy parecidos, pero la publicidad
puede resultar excesiva cuando los productos son muy diferenciados. Es por
esto que la publicidad en cada una de las estructuras mencionadas juega un rol
importante pues es utilizada para generar diferenciacion de producto que es una
herramienta usada para competir por parte de las empresas que se encuentran
operando en una estructura de mercado oligopdlica, ademas de que, de acuerdo
con Ghirvu (2013:236), las empresas en ambientes oligopdlicos utilizan




XXI1 CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

publicidad para aumentar la conciencia y familiaridad con la marca en cuestion
y aumentar tanto las intenciones de compra como las ventas corrientes.

La relacion de las variables en cuestion ha sido tema de investigacion desde la
mitad del siglo pasado encontrandose evidencia empirica diversa. Telser
(1964), explord esta relacion para 42 bienes de consumo en tres diferentes
cortes transversales calculando un indice de concentracion de mercado y una
tasa publicidad-ventas en las empresas bajo analisis. Sus resultados reportan
una relacion positiva pero débil. En este mismo sentido, Nelson (1975),
encontr6 una relacion débil entre la intensidad de la publicidad y la
concentracion en el mercado de bienes de busqueda?. Por su parte Mann et al
(1967), investigd esta misma relacion para 40 empresas que previamente
estaban determinadas como dominantes en sus respectivos mercados entre los
afios 1952-1965. Los autores midieron la publicidad como porcentaje de los
ingresos generados por las empresas encontrando relaciones positivas y
significativas. Willis y Rogers (1998), afirman que la participacion de mercado
en ambientes oligopolicos es un fuerte determinante del nivel de publicidad en
el que suelen incurrir las empresas lideres para proteger su participacion de
mercado. Resende (2006), encontré que para ciertos sectores de la economia
HA brasileia como son: aparatos electronicos, ropa, bebidas alcoholicas y
A W/ANF,,EQA ] medicinas, la relacion entre intensidad publicitaria y cuota de mercado es
SR SRR AT positiva y significativa. Otros autores que han reportado evidencia positiva
pero debil son Ornstein y Lustgarten (1978) y Mueller y Hamm (1974). De
acuerdo con Bagwell (2005: 37), la evidencia en favor de que no existe tal
relacién se reporta en estudios como: Comanor y Wilson (1974), Lambin (1976)

y Schnabel (1970).

En este mismo sentido Commanor y Wilson (1974), profundizaron en la manera
G < en que la publicidad puede crear mas barreras a la entrada identificando a las
&0 economias de escala publicitarias®, la generacion de un stock de clientela, la
@) . x g n . i
% . aparicion de ventajas de diferenciacion de producto y la generacion de lealtad
a la marca como barreras. En este sentido, evidencia reciente presentada por
Tikoo y Ebrahim (2010), sugiere que marcas fuertes y bien posicionadas sirven
como barreras a la entrada para potenciales competidores. De la misma manera
Dukes (2004), construyd un modelo de ambiente oligopdlico en el que las
firmas compiten via precios y con publicidad informativa. Sus resultados
indican que a menor nivel de diferenciacion de producto mayor serd el nivel de
publicidad realizado por las empresas competidoras. En este mismo orden de
ideas Audu et al (2014: 10), afirma que la estrategia no asociada al precio que
mas utilizan las empresas que compiten en un ambiente oligopolico son la
publicidad y promociones de ventas.

2 Un bien de basqueda es aquel que tienen caracteristicas que pueden ser valoradas por el
posible consumidor antes de realizar la compra.

8 Una cuantificacion de la existencia de economias de escala publicitarias para diversas
empresas en México puede verse en Cruz (2014).
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Debido a que en esta investigacion no se trata de demostrar que las empresas y
los sectores que se analizaran en el siguiente apartado, operan en ambientes
oligopdlicos, se reportaran referencias bibliograficas en las que se demuestra
tal situacion.

En un estudio reciente Vargas y Rodriguez (2016: 18) resaltan la importancia
que tienen la publicidad en un mercado oligopdlico con cuatro grandes
oferentes en México en la industria de los mercados minoristas. El estudio
menciona que la decision de compra del consumidor es una funcién de la
publicidad que recibe, entre otras variables. Los autores clasifican como un
oligopolio al sector tiendas de autoservicio.

Por su parte, el sector comunicaciones, en el que opera Telcel, se caracteriza,
segun la OCDE (2012: 19), por tener una alta concentracion, una competencia
débil, precios altos y un relativamente deficiente grado de desarrollo de
infraestructura. En lo que toca al mercado de Cerveza en México, Gudifio y
Sanchez (2013), caracterizan al mercado nacional de cerveza como oligopdlico
en el que la competencia se lleva a cabo entre dos grandes firmas y sobreviven
pequefias empresas que producen cerveza artesanal, a este respecto Vargas y

IAANFEC A Cambrioni (2012), afirman que entre las dos empresas involucradas producen
A WA o AR y comercializan 99% del mercado nacional de cerveza. En el caso de Coca Cola,
S SRR AR Krugman et al (2008), afirman que el mercado de bebidas de Cola en el mundo

es un oligopolio y lleva mucho tiempo de serlo.

La siguiente variable que se analizara es el tamafio de la empresa. Segun Kaldor
(1950), los niveles més altos de publicidad se encuentran asociados a empresas
de gran tamarfio debido a que las compafiias con altos niveles de ventas son
capaces de soportar presupuestos publicitarios mas grandes.

alas . .
< @ Kwoka y Ravenscraft (1986), hallaron evidencia en los Estados Unidos de que
% la publicidad tuvo mayor impacto para las empresas de mayor tamafio indicando
o que la actividad publicitaria que realizan impulsa en mayor medida sus
ganancias. Dicho resultado se encuentra enmarcado bajo la discusion sobre si
la publicidad puede disuadir la entrada de nuevas competidoras en cuyo caso

tanto las empresas pequefias como las grandes pueden verse beneficiadas.

Los estudios de Kwoka (1993) y Porter (1974), encuentran que la asociacion
entre ventas y publicidad es altamente significativa para las firmas de gran
tamaiio y que la publicidad que hacen empresas de menor tamafio impacta de
menor manera a sus ventas. Este punto de vista es de particular interés para este
trabajo debido a que las firmas que se analizan resultan ser de las mas grandes
de México y como se vera mas adelante pertenecen al grupo de los mayores
anunciantes. Es necesario recalcar que no se encontré ningun otro tipo de
relacion entre las variables en cuestion.

A manera de resumen se puede decir que en ambientes oligopdlicos en los que
el producto tenga bajo nivel de diferenciacion al mismo tiempo que las
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empresas sean de gran tamafio se puede esperar, como resultado, un alto
volumen publicitario pues las empresas utilizardn publicidad para establecer
algin grado de diferenciacién de producto y el rango de sus operaciones
soportard el presupuesto necesario para sostener el gasto asociado al alto
volumen publicitario.

3. Metodologia

En esta seccion se analizaran los datos existentes con el fin de aplicarlos y
observar su comportamiento y determinar si se ajustan con los hallazgos
encontrados en la evidencia internacional que se reviso en la seccién anterior.
Las empresas y los sectores que seran objeto de estudio se reportan en la

Tabla 1.
Tabla 1
Empresas y sectores analizados
Empresa Sector
Walmart Tiendas de autoservicio
Comercial Mexicana Tiendas de autoservicio
HA Soriana Tiendas de autoservicio
2 \V/ANFdEQA X Telcel Servicios de telefonia celular

Escusas do Contaduria y Administracion Grupo Modelo Produccion de cerveza

Coca Cola Refrescos
Liverpool Tiendas departamentales
Sears Tiendas departamentales

Fuente: elaboracién propia con datos de ibopeagb.com.mx

Para analizar el peso que tienen las empresas cuando llevan a cabo publicidad
se utilizard un indicador de intensidad publicitaria (11P) que se calcula como el

\,?;.\a/@ cociente entre el total anual de inserciones publicitarias que realiz6 la empresa
= sobre el total anual de inserciones que reportd en el mismo afio el sector al que
v pertenece. El 1IP toma valores entre cero y uno. La unidad indicaria que es la

unica empresa del sector que llevo a cabo publicidad mientras que el cero se
interpreta como una empresa que no realizé actividad publicitaria. EI promedio
anual por empresa del IIP se muestra en la gréafica 1. Las empresas 0 marcas
que resaltan por usar intensivamente inserciones publicitarias son Telcel, Grupo
Modelo y Coca Cola cuyo IIP sobrepasan el 0.50 indicando que han realizado
mas de la mitad de las inserciones de su sector. Por su parte, el sector de tiendas
de autoservicio estd representado por tres empresas (Walmart, Comercial
Mexicana y Soriana) cuya suma promedio sobrepasa el 75% de las inserciones,
es decir, tres cuartas partes del total nacional de inserciones publicitarias del
sector autoservicios fue llevado a cabo por estas tres firmas.

4 No se incluyeron mas empresas en el andlisis porque la fuente de informacién reporta
solamente un top diez de empresas y sectores en los afios mencionados que no necesariamente
coinciden afio con afio.
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Es necesario mencionar que el IIP reportado para Wal-Mart, Comercial
Mexicana, Soriana, Telcel y Grupo Modelo est4 calculado con cuatro afios
(2008-2011) mientras que el promedio de Liverpool tiene tres afios (2008-
2010); Sears, dos afios (2009 y 2011); Coca Cola, dos afios (2008-2009), la
disponibilidad de datos no permite extraer mas informacion.

: Gréfica 1
Indice de Intensidad publicitaria promedio 2008-2011
0,80 -

0,70 -

o Ry AU )5 0,71
s oA, 0,66
0,60 - 0,55
0,50 -
0,40 -
0,29
0,30 - 0,27 0,25 0,24
020 - 0,17
HA
W/ANFECA 040 1
Asociacion Nacional de F y
E las de C fayA acion 0,00 - . T T T T T T
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Fuente: elaboracion propia con datos de ibopeagb

Cabe mencionar que existen empresas para las cuales no se ha podido calcular
su intensidad publicitaria por la falta de informacion. Un ejemplo es Genomma
Lab, que es la empresa con mayor cantidad de inserciones en el periodo
mencionado pero la informacion sobre el total de inserciones de su sector o
ramo no esta disponible.

En este punto en necesario recordar que establecer un grado de diferenciacion
de producto puede requerir altos volimenes de publicidad cuando los productos
ofertados son muchos y muy parecidos o idénticos, es decir, cuando su grado
de homogeneidad es alto. Por ejemplo, los supermercados (Wal-Mart,
Comercial Mexicana y Soriana) venden una gran cantidad de los mismos
productos entre los que se encuentran mercancia de limpieza, de despensa, linea
blanca, de higiene, entre muchos otros. De la misma forma las tiendas
departamentales (Liverpool y Sears) venden el mismo tipo de productos e
incluso se pueden encontrar las mismas marcas en ambos almacenes. Los
servicios de telefonia celular son también parecidos. Para el caso de Coca Cola
existe evidencia en autores como Londofio y Lépez (2008), en la que se afirma
que esta marca mantiene la diferenciacion de producto a través del tiempo con
una fuerte inversion publicitaria.
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Otra estadistica que se considera importante analizar es el nimero promedio de
inserciones por dia. En la gréafica 2 se reporta este dato promedio para las cinco
empresas que cumplen en completar cuatro afios de informacion consecutiva.

Grafica 2
Inserciones publicitarias promedio por dia 2008-2011

Comercial Mexicana 414

Walmart 391

Telcel

377

Grupo Modelo 271

Soriana 243

|
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Fuente: elaboracion propia con datos de ibopeagb

En la gréfica 2 se puede ver que la empresa que inserta una mayor cantidad de
mensajes publicitarios promedio es Comercial Mexicana con un promedio de
414 por dia. Para dimensionar el dato se puede comparar con la empresa que
ostenta el mayor nimero de inserciones publicitarias por dia que es Genomma
Lab cuyo valor de inserciones promedio anual es de 466. Este hecho es
consistente con la evidencia enunciada por Bagwell (2005: 19), quien afirma
que la intensidad publicitaria es mayor para bienes no durables, es decir,
aquellos en los que el consumo es frecuente. Como se anotd en la tabla 1 los
productos que venden las empresas listadas no son duraderos, es decir, su
consumo es frecuente y pertenecen a las empresas que son las anunciantes mas
grandes de México.

Por otra parte, para aproximarse a la concentracion de mercado se calculara una
cuota de mercado para cada una de las empresas que servird como proxy a la
concentracion bajo el entendido de que una participacion de mercado mas alta
de una empresa puede implicar un mayor grado de concentracion®.

La participacion de mercado se ha calculado tomando como base las ventas que
reporta la revista expansion 500 en los afios correspondientes. En la grafica 3
se presenta un promedio de la participacion de mercado de las empresas bajo

®No se utilizé ningln indice de concentracion como el indice de Hearfindahl-Hirschman porque
hubiera disminuido el nimero de observaciones, que ya de por si es pequefio.
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analisis. Los afios que se han tomado para obtener el promedio son los mismos
que reportados en la grafica 2. Resalta la participacion de mercado promedio de
Telcel que es la mayor de las empresas graficadas, claramente es el lider en el
mercado de servicios de telefonia celular. De la misma forma, Coca-Cola y
Grupo Modelo son notoriamente lideres en sus respectivos mercados.

Gréfica 3
Cuota de Mercado promedio 2008-2011
0,900
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Mexicana

Fuente: elaboracion propia con datos de ibopeagb

En el mercado de tiendas de autoservicio se nota que Walmart tiene un mayor
porcentaje que Soriana y Comercial Mexicana, éstas Ultimas tienen una cuota
muy parecida.

En la grafica 4 se muestran, en el eje vertical la cuota de mercado de cada una
de las empresas que componen la muestra y en el eje horizontal el indice de
intensidad publicitaria correspondiente. Ambas variables estan asociadas
linealmente. El coeficiente de correlacion (Pearson) calculado es de 0.7102
apoyando la evidencia hallada en la literatura que indica una relacién positiva
entre ambas variables. Esta evidencia apoya la teoria que sugiere que la
publicidad que realizan las empresas representa una barrera a la entrada.
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Gréfica 4
Dispersion entre intensidad publicitaria y cuota de mercado
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W/ANFECA Para analizar la relacion entre el tamafio de la empresa y la intensidad
Escueias de Contaduria y Adminisracion publicitaria se ha calculado el cociente del total de trabajadores empleados en

cada empresa sobre sus ventas, esto significa que el nimero de empleados se
relativiza al total de las ventas de cada firma.

Los datos han sido tomados de la revista expansion 500 en los afios que abarca
el estudio. No se pudo tomar el dato para Coca-Cola pues ésta es una marca de
la empresa que la produce (FEMSA) de manera que no se puede saber cuantos
trabajadores pertenecen sélo a dicha marca de refresco.
[ De acuerdo a la literatura revisada en el apartado anterior se espera que la
T relacion entre tamafio de empresa e intensidad publicitaria sea positiva. En la
gréfica 5 se graficd la cuota de mercado en el eje vertical y la relacion
trabajadores sobre ventas en el eje horizontal. Se puede observar la relacién
existente entre ambas variables, el coeficiente de correlacion (Pearson) tomo un
valor de 0.8269 indicando una fuerte asociacion lineal positiva. Esta relacion
sugiere que un mayor tamafio de empresa soporta presupuestos publicitarios
maés grandes explicando que su tamafio influye en generar un mayor numero de
inserciones al interior de su sector.

el

Se considera que existen pocos datos como para utilizarlos en una regresion, no
obstante, se pueden calcular correlaciones para tener una aproximacion a la
forma en la que estas variables se relacionan®.

6 Se estimd una regresion con sélo cinco empresas —las Unicas que tuvieron continuidad en la
informacion- en cuatro afios en el que la intensidad publicitaria fue la variable dependiente y
las independientes fueron la participacion de mercado y el tamafio de la empresa. No obstante,
al ser solo 20 observaciones no se presenta como parte del cuerpo formal del trabajo pues se
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Gréfica 5
Relacion entre tamafio de la empresa e intensidad publicitaria
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W/ANFECA Conviene hacer notar que los resultados hallados en esta investigacion se
Escusias de Contaduria y Adminisrackon refieren a empresas que no tienen un alto valor tecnoldgico, tal es el caso de las

tiendas de autoservicio y departamentales denotando que no solo las empresas
cuyos productos finales tienden a invertir en altas cantidades de publicidad,
incluso en afos en los que rige un ambiente de recesion econdmica.

4. Conclusiones

El principal objetivo de esta investigacion fue explorar la relacion que presentan

\3.‘3/(:0 variables como publicidad, cuota de mercado y tamafio de empresa al interior
0 de una estructura de mercado oligopdlica. La disponibilidad de informacién
o i permitié analizar un nimero limitado de empresas pertenecientes a diversos

mercados de la economia mexicana en el periodo 2008-2011. Todas las
empresas analizadas tuvieron las caracteristicas de ser de gran tamafio y operar
en mercados oligopdlicos. La literatura reporté que tanto la relacion entre
intensidad publicitaria y cuota de mercado como la relacion entre intensidad
publicitaria y tamafio de empresa son positivas y lineales. Respecto de la
primera relacion el hallazgo presentado coincide con los trabajos de Telser
(1964), Nelson (1975), Mann et al (1967), Willis y Rogers (1998) y Resende
(2006). Segun este resultado las empresas que parten de tener una fuerte cuota
de mercado utilizan altos niveles de publicidad para ganar mercado a otras
empresas. Estos resultados también se pueden interpretar como el
reforzamiento de las barreras a la entrada de las empresas.

considera que la muestra es demasiado pequefia. Los coeficientes estimados resultaron positivos
y significativos reportando un valor de 0.497 y 0.036 respectivamente.
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De la misma forma la intensidad publicitaria y el tamafio de la empresa
mostraron una relacion positiva y lineal sugiriendo que a mayor tamafio las
empresas pueden soportar mayores presupuestos publicitarios.

Es necesario hacer notar que la evidencia que se ha reportado va en el sentido
de mostrar una relacion de correlacion entre las variables mencionadas ya que
la relacion causal se respaldd con la teoria que se revisd a lo largo del
documento. Para profundizar y probar hipdtesis en el sentido de causalidad se
requiere informacion de series de tiempo.

De este trabajo se pueden extraer varias implicaciones para la gestion
empresarial. En primer lugar, antes de hacer inferencia es necesario averiguar
si larelacion entre las variables es positiva debido a que la literatura report6 que
no siempre sucede.

Al ser una variable que afecta tanto la estrategia comercial como de la estructura

de costos, la publicidad es de suma importancia para las empresas. El

conocimiento preciso del volumen de publicidad en un mercado es fundamental

tanto para las empresas que lo conforman como para potenciales competidores

V// N y para las agencias de proteccion a la competencia. En el caso de las empresas

A \V/ANFdEQA ] que se encuentran compitiendo, conocer el namero de inserciones de la(s)
SR SRR AT empresa(s) competidoras puede ayudar a plantear o replantear la estrategia

propia.

Para las agencias de proteccion a la competencia, el conocimiento del volumen
de publicidad puede ser un indicador que sugiera concentracion del mercado en
periodos siguientes y sera un indicador del tamafio de las barreras a la entrada
existentes mientras que para las compafiias que busquen entrar a competir puede
servir como indicador del nivel de gasto en publicidad que requeriran.
a © Los tomadores de decisiones de las empresas deben identificar la estructura de
% mercado en la que se encuentran operando y el grado de diferenciacion de su
o producto pues si esta compitiendo en un oligopolio y el grado de diferenciacién
de producto es bajo se podrd esperar que requiera un alto volumen de
publicidad. Méas aun si las empresas tienen un tamafio grande los niveles de
publicidad esperados podrian alcanzar niveles muy altos.

21/,
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