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1. Introducción

La competencia entre grandes empresas puede expresarse en
extensas campañas publicitarias cuya principal característica es
una alta cuantía de anuncios publicitarios conocidos como insercio-
nes publicitarias. En el momento de hacer publicidad las empresas
enfrentan el problema de maximizar sus ventas, sujeto a  un presu-
puesto publicitario y  a  las acciones publicitarias de su competencia.
El impacto que tienen las inserciones publicitarias en las ventas
representa información de gran valor para la  toma de decisiones
de las empresas en la planeación de sus campañas publicitarias
y para conocer su posición en el mercado respecto del impacto
en las ventas derivado de la publicidad de sus competidores, de
ahí la importancia de conocer si  existen o no economías de escala
publicitarias.

La conexión que puede tener la  presencia de economías de escala
publicitarias con el crecimiento y desarrollo de un país se encuen-
tra en las consecuencias que tienen los rendimientos publicitarios
sobre las estructuras de mercado. Es  bien sabido que una economía
funciona de mejor manera si existe un alto grado de competen-
cia en los mercados que la conforman. La existencia de diferentes
tipos de rendimientos publicitarios entre empresas puede actuar
en contra de la competencia y,  por lo tanto, contra los beneficios
que se podrían obtener de esta. Si una empresa presenta econo-
mías de escala publicitarias y sus competidoras deseconomías de
escala publicitarias se  estará ante la presencia de una situación en
la que la firma con economías de escala publicitarias venderá una
mayor proporción que sus competidoras, generando un mercado
cuyos niveles de concentración podrían aumentar. Esta informa-
ción puede ser de gran importancia tanto para las empresas como
para las instituciones encargadas de procurar la competencia de
una economía.

Para poder sugerir la presencia de economías o  deseconomías de
escala publicitarias en empresas que compitan entre sí y  su posible
impacto en el mercado el artículo se divide en 5 apartados. En el
segundo se describe el marco teórico de la investigación en el que
se focaliza el análisis económico de la publicidad. En el tercero se
analizan los datos existentes mediante la construcción de un indi-
cador sencillo de intensidad publicitaria que ofrece un panorama
del comportamiento de los costos publicitarios por empresa. En el
cuarto apartado se estiman las elasticidades ventas-publicidad para
2 grupos de empresas que compiten entre sí y  para empresas a  las
que los datos disponibles no permitieron la identificación de una
competidora. Por último, se presentan las  conclusiones.

2. Marco conceptual

La publicidad, según Bagwell (2005), se define como una acti-
vidad que desarrolla una empresa para comunicar algún mensaje
respecto de su producto o servicio con el propósito fundamental de
incrementar sus ventas usando como insumo un medio de comuni-
cación. La publicidad puede comunicar innovaciones en el producto
o servicio, nuevos productos, disminuciones de precio o promocio-
nes. Existen al menos 3 puntos de vista al momento de clasificar
la publicidad: la informativa, la persuasiva y la complementaria.
Por el lado de la demanda, la publicidad persuasiva puede servir
para alterar los gustos y  preferencias de los consumidores creando
una diferenciación de producto y  lealtad a  la marca, que condu-
cirá a que la demanda del  producto de la empresa se  haga más
inelástica. Por el lado de la oferta, este tipo de publicidad puede
convertirse en una barrera a  la  entrada, es decir, puede tener efec-
tos anticompetitivos. Este tipo de publicidad no aporta un valor
real a los consumidores, pero sí induce una diferenciación artificial
de producto. Por su parte, la publicidad de tipo informativa surge
como respuesta endógena al mercado, pues para este punto de vista

existen muchos mercados que están caracterizados por tener con-
sumidores poco informados, lo que puede llevar a ineficiencias de
mercado. Según Church (2000),  la publicidad informativa es  aque-
lla que se  limita a  dar a  conocer algún producto nuevo o a informar
sobre alguna innovación en  los ya  existentes, y su objetivo funda-
mental es proporcionar información sobre las particularidades del
producto o servicio que se oferta, tales como precio, características
y puntos de venta. Este tipo de publicidad puede llevar a  los consu-
midores a  cambiar de preferencias si  contiene la  información sobre
las cualidades del producto. Por su parte, la visión de la publicidad
complementaria afirma que los consumidores poseen preferencias
estables, por lo que la publicidad no cambia sus gustos, solamente
los refuerza.

No obstante su clasificación, es  de interés para este trabajo la
relación entre tamaño de empresa y publicidad. Kaldor (1950) rela-
ciona 2 hechos importantes. En primer lugar, afirma que las grandes
empresas están mejor preparadas para sostener grandes campañas
publicitarias, mientras que empresas de menor tamaño  no ten-
drían la posibilidad de sostener altos niveles de publicidad. Es  decir,
para el autor existe una relación positiva entre la dimensión de la
empresa y el tamaño de su campaña publicitaria. En segundo lugar,
da por hecho la existencia de economías de escala publicitarias,
que están íntimamente relacionadas con el tamaño de la campaña
publicitaria y por tanto con el tamaño de la empresa, es  decir, las
economías de escala publicitarias se  podrían presentar solamente
para empresas de gran tamaño, pues la mezcla de grandes empresas
con grandes campañas publicitarias podría promover la concen-
tración de mercado, pudiendo llevar a una estructura de mercado
oligopólica.

Otro tipo de evidencia que apoya la visión de Kaldor está en
Comanor y Wilson (1974), quienes exploran las consecuencias para
empresas de menor tamaño que busquen ingresar en el mercado.
Los autores hallan evidencia de que este tipo de empresas enfren-
tarían desventajas de costos publicitarios siempre y cuando las
grandes empresas ya establecidas en el mercado pudieran tener
economías de escala publicitarias. Aunado a  esta situación, existe
evidencia presentada por Banerjee y Bandyopadhyay (2003) que
soporta la hipótesis de que la  publicidad no es una herramienta útil
en términos de competencia para las pequeñas empresas pero sí
para las grandes. La información disponible que se analizará en  el
siguiente apartado respecto de la actividad publicitaria en México
está acotada a empresas que tienen la  característica de ser empresas
de gran dimensión1.

Las economías de escala publicitarias, de acuerdo con Bagwell
(2005),  pueden presentarse por 2 razones. La primera se  puede
dar cuando el número de mensajes sea de alto volumen y  la
eficacia marginal de tales mensajes genere un aumento en  las
ventas, y  la segunda, cuando el gasto publicitario por mensaje en
que incurren las  empresas anunciantes disminuya al aumentar los
mensajes. Cabe mencionar que la clasificación entre economías o
deseconomías de escala publicitarias proviene de la existencia de
rendimientos crecientes publicitarios y de rendimientos decrecien-
tes publicitarios, respectivamente. La evidencia empírica valida la
existencia de ambos efectos. Bagwell (2005) agrupa los estudios
respecto de la existencia de rendimientos crecientes publicitarios
y de los que encuentran rendimientos decrecientes. Dichos análi-
sis  utilizan regresiones que tienen como variable dependiente a  las
ventas y como independiente a la  publicidad. Manteniendo cons-
tantes otros insumos, estos estudios argumentan que el doble de
publicidad debe tener como influencia más  del doble de ventas para
que se considere que existan economías de escala publicitarias. Si el

1 Son consideradas grandes pues superan los criterios establecidos por la secre-
taría  de economía para empresa mediana en cuanto a  nivel de ventas y número de
trabajadores.
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doble de publicidad resulta en menos del doble de ventas, se tienen
entonces deseconomías de escala publicitarias.

Simon (1970) ofrece una amplia revisión de los primeros estu-
dios en los que encuentra rendimientos decrecientes publicitarios,
entre los que a nivel sectorial están las industrias cigarrera y cerve-
cera. Evidencia más  reciente se  puede encontrar en Seldon, Jewell
y  O’Brien (2000), que usan datos trimestrales del  periodo 1983-
1993 y hallan evidencia de deseconomías de escala en la industria
cervecera norteamericana; igualmente, Kabir (1997) encuentra
deseconomías de escala publicitarias en la industria de las bebi-
das  carbonatadas en Estados Unidos. Por su parte, los estudios
que sugierenla existencia de economías de escala publicitarias son
enlistados por Bagwell (2005).  Según Boyer y  Lancaster (1986),  la
evidencia empírica sugiere que las deseconomías de escala son  más
comunes que las economías de escala publicitarias.

En un ambiente de competencia, la información sobre la  presen-
cia de economías de escala publicitarias a nivel empresa es de gran
importancia, pues indica una reacción más  que proporcional en  las
ventas y podría explicar la estrategia en  una empresa de incremen-
tar o no su publicidad. El incremento constante de publicidad en
las empresas de gran tamaño puede tener 2 impactos que  son de
gran importancia, y  su mención no debe pasar desapercibida. Por
un lado, el impacto en la demanda se aprecia en el concepto de
lealtad a la marca, que según Jiménez (2004) es la  conducta bajo
la cual las personas tienden a  adquirir siempre las  mismas marcas
guiadas por un acto de conciencia del producto o  servicio elegido. Si
la lealtad a la marca existe o se crea con altos niveles de publicidad
la demanda puede volverse menos elástica, lo cual implica que la
empresa puede tener un margen alto de aumento de precios. De esta
situación se desprende que los consumidores pueden ser los más
perjudicados, aunque según Landes y Rosenfeld (1994) la eviden-
cia de que la publicidad crea lealtad a la marca no es  concluyente,
pues estos autores identifican otros factores que pueden influir en
la  existencia de lealtad a  la  marca, como la calidad del producto.

Por el lado de la oferta, altos niveles de publicidad pueden gene-
rar barreras a la  entrada. Los niveles de publicidad en los que incurre
una empresa de gran tamaño pueden ofrecer una idea del gasto en
publicidad necesario para entrar y  competir en el mercado rele-
vante en el que una empresa busque ingresar. La visión de que la
publicidad puede convertirse en una barrera a  la entrada ha sido
ampliamente estudiada y  no será mayormente abordada en este
texto. Ante lo cual, basta decir que tanto la lealtad a la marca como
un alto nivel de mensajes publicitarios pueden coexistir como fenó-
menos coadyuvantes.

De acuerdo con Comanor y Wilson (1967),  los altos niveles de
publicidad pueden constituirse en una barrera a  la entrada si refuer-
zan la experiencia que los consumidores tienen con los productos
establecidos. Si la  empresa enfrenta competencia se verá  incenti-
vada a incrementar sus niveles publicitarios, por lo que para los
siguientes periodos los mensajes publicitarios podrían aumentar.
Si además la empresa tiene economías de escala publicitarias, el
aumento de las inserciones generará una reacción de las ventas
más  que proporcional y  se volverá a  reforzar la  lealtad a la marca
de los consumidores. Por lo cual, las barreras a  la  entrada —lealtad a
la marca y altos niveles de mensajes publicitarios— se verán refor-
zadas.

Hasta este momento no se  ha analizado el impacto de la exis-
tencia de una o varias marcas2 en la  estrategia publicitaria de una

2 Una marca es un signo distintivo de un producto o  servicio en el mercado; es una
denominación verbal, un distintivo gráfico o una combinación de  ambos elementos
cuyo  objetivo es ser diferencia en el  mercado. Esta debe estar registrada legalmente
para identificar de manera exclusiva uno  o  varios productos comerciales o  servicios
por ello, y  la publicidad lleva siempre implícito un mensaje en el  cual existe una
marca. La publicidad que llevan a  cabo las empresas se focaliza en  resaltar la marca

empresa. La relación entre marcas y publicidad es  altamente estre-
cha, pues los mensajes publicitarios normalmente llevan implícita
o explícitamente el anuncio de una marca.

Si solo se publicita un bien o servicio, todas las inserciones lle-
varán un solo mensaje publicitario. Sin embargo, la existencia de
marcas diferentes en las líneas de productos implica que no todas
las inserciones publicitarias se focalizan en un solo producto, aun-
que puede suceder que una firma maneje muchos productos y
publicite uno  solo o algunos. Es muy  posible encontrar que existen
diferentes productos para una sola marca en donde cada producto
de esa  marca puede necesitar un mensaje publicitario diferente.
Una empresa con muchas marcas publicitadas puede tener menos
impacto en  el consumidor comparado con una situación en la cual
todas los mensajes publicitarios se concentren en una sola marca
y/o producto, en cuyo caso el consumidor estará expuesto a  un solo
mensaje que podrá ser mejor asimilado, pues si existen varios men-
sajes en  una sola campaña publicitaria podría representar mucha
información que sería difícil de asimilar para el consumidor. La
estrategia de una empresa que publicita sus marcas es de gran
importancia al tomar en cuenta la  competencia, puesto que el
número de marcas anunciadas y sus variaciones puede impactar
al total de las inserciones y, por lo tanto, a las ventas.

Hasta el momento no se ha abordado la idea de la distribución de
mensajes publicitarios en diferentes medios de comunicación por
parte de las empresas en  sus campañas publicitarias. La eviden-
cia empírica sugiere que  el uso de televisión para enviar mensajes
publicitarios está asociado a  la generación de economías de escala
publicitarias. Blank (1968) encuentra que la clave en  la genera-
ción de economías de escala publicitaria es el  pago de mensajes
por unidad de audiencia televisiva. En este mismo sentido, Bagwell
(2005) enumera estudios que asocian la  economía de escala publi-
citaria con el uso de televisión, y concluye que la evidencia que los
asocia existe, aunque reconoce que es débil. Cabe destacar que no
se  reporta en la literatura un estudio que asocie a  otro medio de
comunicación con economías de escala publicitarias.

El uso de la televisión como medio para comunicar los mensajes
publicitarios puede estar fuertemente influido por la cobertura que
tiene este medio. De acuerdo con González (2008),  la  televisión es
el medio con mayor cobertura, pues puede alcanzar el 91,1%3,  es
decir, una mayor cantidad de personas pueden enterarse del  men-
saje publicitario, y por ello se puede esperar un mayor crecimiento
de las  ventas. Desafortunadamente, la información disponible que
se  presentará en  el siguiente apartado no contiene desagregada la
manera en que las empresas han distribuido sus mensajes publi-
citarios entre los diferentes medios de comunicación existentes.
Cabe mencionar que el uso de la  televisión para enviar mensajes
publicitarios y las economías de escala publicitarias podrían estar
conectados si se pudiera acceder al tipo de estrategia de posiciona-
miento cultural por parte de las grandes empresas en México en  sus
mensajes publicitarios televisivos. La evidencia para Chile (Torres
y Muñoz, 2006)  indica que el tipo de estrategia puede influir en el
posicionamiento de una marca, es decir, en sus ventas, y  por tanto
podría favorecer la  aparición de economías de escala publicitarias.

3. Análisis de  los datos publicitarios

En lo que sigue del documento, la  variable que representará
a la  publicidad serán las inserciones publicitarias que  llevan a

y sus diversos componentes: el verbal, que es la configuración estética del nombre
de  la empresa o del producto; el  componente icónico, que es el objeto que sirve para
identificar a la  empresa o al producto, y la parte cromática, que consiste en  el  color
o  en  la  combinación de colores con los que  se identifican los productos (González,
2008).

3 La de la  radio es del 56,5%, y la prensa escrita puede alcanzar el  8%.
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Figura 1. Intensidad publicitaria en empresas competidoras 2008.
Fuente: elaboración propia con información obtenida de IBOPE y Expansión.

cabo grandes empresas con periodicidad anual. Se entiende por
inserción publicitaria un anuncio publicitario en  algún medio de
comunicación, entre los que se incluyen televisión, radio, revistas
y periódicos4.

Antes de realizar el cálculo de las elasticidades ventas-
publicidad cabe detenerse en  la relación ventas-publicidad, que
arrojará una panorámica por el  lado de los costos —presupuesto5

publicitario— a nivel empresa. Al tener las  inserciones por empresa
se puede buscar la manera de inferir el peso de los costos de
hacer publicidad en las ventas. Para ello, se construye un indica-
dor  llamado intensidad publicitaria (IP)  que se calcula dividiendo
el número de inserciones sobre el monto de ventas en  millones de
pesos mexicanos6. El índice IP ha sido utilizado para otras indus-
trias; por ejemplo, Brown y Domínguez (2005) usan el indicador
como variable caracterizadora de la  estructura de mercado de la
industria manufacturera mexicana. El mismo  indicador ha sido cal-
culado para las diferentes modalidades del sector transporte en
México en el periodo 2003-2011.7

El índice IP muestra el valor de la inserción publicitaria por cada
millón de pesos mexicano vendido. Un IP alto indica que los cos-
tos de las inserciones representan una mayor proporción respecto
de las ventas, por lo que un mayor IP  muestra una peor posición
respecto de la competencia, y  viceversa. Aunque la información es
escasa, se han agrupado empresas que compiten entre sí  de manera
que se puedan comparar sus índices de intensidad publicitaria en
el periodo 2008-2011 para indicar quién tiene ventaja respecto de
sus competidoras. La ventaja se aprecia en el momento de observar
que los costos son menores en alguna empresa respecto de otra(s).
Los datos se han obtenido del Instituto Brasileño de Opinión Pública
y Estadística (IBOPE) y  de la revista Expansión.

En 2008 se pudieron agrupar 3 tipos de empresas competido-
ras. En el primer grupo se  encuentran 2 compañías productoras
de cerveza (Grupo Modelo y Cervecería Cuauhtémoc); dado el
valor del IP, es claro que el Grupo Modelo tiene una mejor posi-
ción que Cervecería Cuauhtémoc. En el segundo comparativo de la
figura 1  se agruparon 2 empresas que producen fundamentalmente
bienes de conveniencia8. Las empresas son Colgate-Palmolive
y Procter&Gamble9,  de cuyo IP se  puede apreciar que Proc-

4 En la base de datos disponible no están cuantificados otros tipos de publici-
dad, como pueden ser los panorámicos, los volantes y la  publicidad en internet,
entre otros. Así pues, los resultados deben tomarse con cuidado, ya que la escala de
mensajes publicitarios debería ser mayor al incluir otros tipos de publicidad.

5 Puede consultarse para este tema a Francois (2003).
6 El monto de ventas fue tomada de la revista Expansión 500 y se presenta a  precios

de  2008.
7 Véase la encuesta anual de transporte (EAT) publicada por el INEGI en el sitio

www.inegi.org.mx
8 Los bienes de conveniencia son aquellos que tienen precios bajos y son frecuen-

temente adquiridos. En su mayoría son bienes de consumo humano y personal que
están extensamente disponibles en  tiendas de comercio minorista.

9 Estas empresas producen una gran cantidad de  bienes y  marcas que compiten
entre sí. Entre los productos que coinciden en producir están shampoo, cremas,
jabones, desodorantes y antitranspirantes, dentífricos, cepillos y enjuagues bucales,
limpiadores y artículos para aseo del hogar, entre otros.
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Figura 2. Intensidad publicitaria en empresas competidoras 2009.
Fuente: elaboración propia con información obtenida de IBOPE y Expansión.
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Figura 3. Intensidad publicitaria en empresas competidoras 2010.
Fuente: elaboración propia con información obtenida de IBOPE y Expansión.

ter&Gamble tiene una peor posición que Colgate-Palmolive. En la
parte de abajo de la figura 1 se presenta lo correspondiente al
sector autoservicio, en donde se agrupan Walmart10 y  Comercial
Mexicana, donde se puede observar que  Walmart tiene una mejor
posición que Comercial Mexicana.

En la figura 2 se  encuentra el cálculo del IP  para 2009. La
información permitió agrupar 3 tipos de empresa: las tiendas de
autoservicio, a cuyo grupo se agrega Soriana, ya  que su informa-
ción no estaba presente en 2008; las productoras de bienes de
conveniencia y las tiendas departamentales.

Se puede apreciar que Liverpool tiene una mejor posición que
Sears, dado que su IP es menor. Por otro lado, este año se repite
lo sucedido en 2008 respecto de las empresas fabricantes de pro-
ductos de conveniencia, pues de nuevo Procter&Gamble tiene un IP
más alto que Colgate-Palmolive, mostrando que esta última tiene
mejor posición. La tercera agrupación de empresas son las de tien-
das de autoservicios, cuyo comparativo de los IP indica que Walmart
continúa teniendo una mejor posición y Comercial Mexicana conti-
núa teniendo el  último lugar, mientras que Soriana se queda en  un
segundo lugar, más  cercana a  Walmart que a Comercial Mexicana.

La información disponible para 2010 se puede observar en la
figura 3.  Se resalta el hecho de que  solo están presentes las empresas
del sector autoservicio. Esto se  debe a  que la  información disponi-
ble no contiene a las  empresas que se han venido analizando. Una
vez más, Comercial Mexicana se encuentra en la peor posición y
Walmart en la mejor.

En 2011, al  igual que en el año anterior, la información solo
alcanzó para agrupar a  las mismas 3 empresas.

Comercial Mexicana incrementa su IP  a  un nivel por encima del
de los años anteriores, ostentando la peor situación, mientras que
Walmart no solo mantiene la  mejor situación de las 3, sino que su
IP disminuye. El IP de Soriana también disminuye, quedando en
segundo lugar. Sobresale el hecho que el IP de Comercial Mexicana
no deja de crecer en todo el periodo de estudio, sugiriendo que los

10 Los resultados se deben analizar con respecto a esta  empresa, pues las ventas
reportadas incluyen México y Centroamérica, mientras que  la publicidad solamente
incluye  México.
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Figura 4. Intensidad publicitaria en  empresas competidoras 2011.
Fuente: elaboración propia con información obtenida de IBOPE y Expansión.
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Figura 5. Intensidad publicitaria en  empresas seleccionadas.
Fuente: elaboración propia con información obtenida de IBOPE y Expansión.

costos de hacer publicidad van teniendo más  peso respecto de sus
ingresos (fig. 4).

También se estimó un IP para empresas en las cuales la  infor-
mación disponible no permitió identificar a  una firma competidora.
Estas empresas son: Telcel, Unilever, Genomma Lab y Grupo
Modelo. La estimación se  realizó con un promedio de sus insercio-
nes publicitarias y  un promedio de sus ventas durante el periodo
2008-2010.

Grupo Modelo tuvo competencia en 2008 por parte de Cervece-
ría Cuauhtémoc, pero esta empresa no aparece en la información
disponible en los años siguientes, por lo cual Grupo Modelo apa-
rece como única empresa productora de cervezas (fig. 5). A pesar
de no tener un comparativo con la  cual compita, sí se puede apreciar
que el IP de Genomma Lab es el más  alto de todos los calculados,
indicando que los costos publicitarios tienen un peso importante
con respecto a  las  ventas; esta misma  situación presenta Unilever,
cuyo IP es otro de los de mayor valor. Por su parte, el IP de Telcel
es menor a la unidad, denotando que esta empresa requirió menos
de  una inserción publicitaria por cada millón de pesos mexicanos
vendido, es decir, sus costos publicitarios no tienen un peso alto
con respecto a  sus ventas. El IP  de Grupo Modelo presenta un valor
1,29, menor que el calculado en 2008, lo cual indica que en prome-
dio la inserción por cada millón de pesos mexicanos en el periodo
disminuyó, sugiriendo que esta empresa mejoró su posición.

Respecto de las marcas, la información existente muestra que
Genomma Lab es la empresa con mayor número de marcas anuncia-
das. De acuerdo con la  información disponible, anunció 21 marcas
en 2008, en 2009 subió a  51 marcas, en 2010 volvió a subir hasta 60,
y  disminuyó a  58 en 2011. En el sector de tiendas de autoservicio,
en 2008 Comercial Mexicana tuvo 4 marcas publicitadas, pasando
en 2009 a 3 marcas, al siguiente año disminuyó a  una marca y en
2011 subió a 3 marcas. Por su parte, Walmart comenzó en 2008
con 2  marcas y para 2009 presentó las mismas. En 2010 sus marcas
subieron a 9, y  disminuyeron a 8 en  2011. Soriana anunció en  2009
y 2010 4 marcas y  pasó a  6 marcas en 2011. En el sector cervecero,
tanto Grupo Modelo como Cuauhtémoc presentaron 8 marcas cada
una en 2008. Otras empresas, como Liverpool y  Sears, no pudie-
ron ser analizadas en este apartado, pues sus datos solo aparecen

Tabla 1

Elasticidad en  empresas con competencia publicitaria

Elasticidad ventas-publicidad

Walmart 1,066*

−0,008
Soriana 0,999*

−0,005
Comercial Mexicana 0,964*

−0,049
Colgate-Palmolive 0,914*

−0,01
Procter&Gamble 0,880*

−0,004

Fuente: elaboración propia.
Error estándar entre paréntesis.

* Significativo al 5%.

para 2009. Respecto a las empresas a  las que no se les identificó
competencia, se encuentra Telcel, que publicitó en 2008 5 marcas,
disminuyendo al siguiente año a  3 marcas, regresando a  5  marcas
en  2010 y  manteniéndose en ese mismo  número de marcas en
2011. Por último, Unilever publicitó 23 marcas en 2008, pasando
a  22 el siguiente año, disminuyó a  18 marcas en 2010 y no presentó
cambios en 2011.

4.  Estimación de las economías de escala publicitarias

En esta sección se  seguirá a  Lambin (1976), quien estima
una elasticidad publicidad-ventas para 107 diferentes marcas en
8 países de Europa del Este en  el periodo 1960-1970. En dicho estu-
dio el autor encuentra que el valor de la elasticidad es menor que la
unidad, indicando una reacción menos que proporcional de las  ven-
tas a  la publicidad, es decir, deseconomías de escala publicitarias. En
el caso de tener una elasticidad publicidad-ventas superior a  la  uni-
dad se  estaría ante la presencia de economías de escala publicitaria,
pues el cálculo indicaría que la reacción de las ventas es más  que
proporcional al cambio en  la publicidad. Cabe mencionar que las
estimaciones deben tomarse con cuidado, puesto que pueden exis-
tir otras variables que afecten a las ventas, como los movimientos
de precios y de calidad que no hayan sido publicitadas11 y  que resul-
tan de difícil incorporación. Teóricamente se  puede esperar que las
elasticidades para las empresas mexicanas de gran tamaño tengan
signo positivo12.  Cuando la información lo ha permitido13,  se ha
estimado una elasticidad ventas-publicidad cuyo valor aparece en
la tabla 1. Las elasticidades de Walmart y Comercial Mexicana se
calcularon con 4 observaciones, mientras que la de Soriana con 3
(2009-2011) y las de las  empresas fabricantes de bienes de conve-
niencia se estimaron con 2 observaciones cada una (2008 y  2009)14.

Todas las elasticidades estimadas presentan significación esta-
dística al 5%  y todas resultaron tener signo positivo, como se
esperaba. Para la elasticidad ventas-inserciones se puede obser-
var que Walmart es la única empresa que presenta una elasticidad
superior a  la unidad, indicando la  presencia de rendimientos cre-
cientes publicitarios. Soriana presenta una elasticidad casi  unitaria,

11 Para el caso de las tiendas de autoservicios y las tiendas departamentales, las
ventas  pueden reaccionar de manera importante al  número de establecimientos que
tengan cada una de  las firmas.

12 La literatura revisada no  reporta evidencia de signo negativo en la elasticidad.
13 Empresas como Grupo Modelo, Cervecería Cuauhtémoc, Sears y Liverpool no

aparecen en  ninguna tabla, pues las observaciones existentes no fueron suficientes
para calcular su  elasticidad.

14 Esta situación se presenta de esta manera puesto que la  información disponible
solo incluye un ranking de las 15 empresas con mayores inserciones publicita-
rias  entre 2008 y  2009, y en los 2 años posteriores el  ranking solo presenta a las
10 empresas en México con mayores anuncios publicitarios. De manera que las
posiciones de las empresas varían y pueden no aparecer.
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Tabla  2

Elasticidad en empresas sin competencia publicitaria

Elasticidad ventas-publicidad

Telcel 1,009*

−0,005
Unilever 0,837*

−0,006
Genomma Lab 0,704*

−0,005
Grupo Modelo 0,978*

−0,004

Fuente: elaboración propia.
Error estándar entre paréntesis.

* Significativo al 5%.

lo cual indica que presenta rendimientos decrecientes publicitarios.
En la misma  situación se encuentra Comercial Mexicana, que tiene
rendimientos decrecientes y  la menor elasticidad de las empresas
competidoras en  el sector tiendas de autoservicio. Los  resultados
sugieren que Walmart es  la  empresa que se beneficia en mayor
medida por su actividad publicitaria, seguida de Soriana y des-
pués Comercial Mexicana. Esta situación coincide con los índices
de intensidad publicitaria analizados en el apartado anterior, en  el
sentido de que en ambos indicadores Walmart tiene la mejor posi-
ción, Soriana la segunda mejor posición y  Comercial Mexicana la
tercera.

Por el lado de las productoras de bienes de conveniencia, tanto
Colgate-Palmolive como Procter&Gamble presentan elasticidades
menores a la unidad, indicando la presencia de rendimientos decre-
cientes publicitarios. Al comparar las elasticidades es fácil observar
que Colgate-Palmolive tiene ventaja sobre Procter&Gamble, pues
su elasticidad es mayor.

Esta situación coincide con la encontrada en el índice de inten-
sidad publicitaria, en el cual se  concluyó que Colgate-Palmolive
presentó ventaja sobre Procter&Gamble.

En la tabla 2 se  puede observar la elasticidad ventas-publicidad
para 3 empresas que tuvieron la característica de que en  la infor-
mación disponible no se  logró identificar una competidora.

Las 4 elasticidades tomaron signo positivo y  presentaron signi-
ficación estadística al  5%. Se puede observar que Telcel tiene una
elasticidad levemente superior a  la unidad, por lo que se  siguiere la
existencia de rendimientos crecientes publicitarios15,  mientras que
Unilever, Genomma Lab y  Grupo Modelo presentan rendimientos
decrecientes publicitarios, pues sus respectivas elasticidades son
menores a la unidad. Las elasticidades de estas empresas se cal-
cularon con 3 observaciones cada una con datos de 2008 a 2010. El
resultado de grupo Modelo puede utilizarse para refutar resultados
como el de Vargas-Hernández y Cambroni-de-Anda (2012),  quienes
calculan para Grupo Modelo y Cervecería Cuauhtémoc-Moctezuma
que el impacto en las  ventas de realizar publicidad podría aumentar
las ventas en un 45%, lo que implicaría una elasticidad muy  superior
a la unidad. La elasticidad de la tabla 2 referente al  Grupo Modelo
indica que el aumento de las ventas calculado por tales autores es
incorrecto.

5. Conclusiones

Este trabajo exploró la relación existente entre publicidad y ven-
tas de empresas grandes en  México en el periodo 2008-2011. Se
estimó un índice de intensidad publicitaria (IP) anual que indicó

15 La información disponible no permite saber en  qué medio de comunicación
contrataron sus inserciones las 2 empresas que  tuvieron rendimientos crecientes
publicitarios; de tener dicha información, se podría saber si  su tipo de rendimientos
publicitarios estás asociados al uso de inserciones en  televisión, como lo  muestra la
evidencia internacional.

qué empresa tuvo mayores costos publicitarios respecto de sus ven-
tas. Los resultados arrojan que Walmart y Telcel son las empresas
con menor IP,  mientras que la  farmacéutica Genomma Lab es la
empresa cuyos costos publicitarios tuvieron mayor peso respecto
de sus ventas.

Para determinar el tipo de rendimiento publicitario de cada
empresa se siguió a Lambin (1976). La herramienta para clasificar y
calcular el tipo de rendimiento publicitario que  cada empresa pre-
sentó fue la estimación de una elasticidad ventas-publicidad. Bajo
un marco de competencia, dicha elasticidad sirvió para observar
qué empresas tuvieron ventajas respecto de sus competidoras y,
por tanto, para señalar cuáles tuvieron desventajas.

Este tipo de rendimiento es de gran interés, pues puede ser
utilizado por los tomadores de decisiones para reorientar, dis-
minuir o incrementar sus campañas publicitarias. Los resultados
indicaron que en el mercado de tiendas de autoservicio existe hete-
rogeneidad en  el tipo de economías de escala publicitarias, pues
Walmart presentó rendimientos crecientes, mientras que Comer-
cial Mexicana y Soriana presentaron rendimientos decrecientes
publicitarios, indicando que la primera tiene ventaja respecto de
las segundas. En el  sector productor de bienes de conveniencia
los resultados son homogéneos, pues las empresas competidoras
—Colgate Palmolive y Procter&Gamble— presentaron ambas ren-
dimientos decrecientes publicitarios, aunque la primera presentó
cierta ventaja, pues su elasticidad es  mayor. Las empresas a  las
que no se les pudo identificar competencia, como Genomma Lab,
Unilever y Grupo Modelo, mostraron también rendimientos decre-
cientes publicitarios. La estimación sugiere que  Telcel presenta
economías de escala publicitarias. Del total de las 9 elasticidades
estimadas, solo 2 empresas tuvieron economías de escala publi-
citarias y 7 deseconomías de escala publicitarias, ajustándose a  la
evidencia empírica internacional en la  cual se reporta una mayor
frecuencia de las segundas. Los resultados y su discusión tienen un
impacto de primera importancia tanto para las  empresas de gran
tamaño como para las instituciones encargadas de vigilar la com-
petencia. Para las primeras, la estimación de economías de escala
puede ser una herramienta de gran utilidad para tomar decisiones
respecto de la cuantía de las  inserciones publicitarias y de los nive-
les de inversión asociados. Para las segundas, la monitorización de
los tipos de rendimientos publicitarios puede ayudar al análisis del
tipo y grado de competencia en un mercado.
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