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INTRODUCCION



El temsa de estudioc de esta investigacién se justifica por la imporcancia
qua la publicidad, como wun instrumento de competencia estratdglca, ha
adquirido a partir de la déceda de 1960. Y esto no s6lo por el wvolumen de
recurscs que absorbe y su cendencla creclemte en el rclempo, sino, ¥
principalaence, por los efectos que produce sobre la estructura de) mercado

y el blenestar social,

Aunque la publicidad puede ser objeto de estudle desde diversas
perspeetivas -v. gr.: la Soclolepia o el Marketing-, el analisis que aqui se
presenta se inscribes dentro del marco de la Economia Industrial. Por tanto,
ne nos ccuparemos de consideracliones sociologlicas nl econémicas sobre si et
volumer de publicidad mctual es perjudicial o beneficioso para el bienestsr
de la socledad, ceomo hicleron, por ejemple Dixit y Norman{i978), Fisher ¥
HeGowan (1979). Tampoce nos centraremes, Aaunque sea un tema de escudio
especifico y ya cldslco dentro de la Economia Industrial, en la maturalaza de
la publicidad, e decir, en si proporciena informacidn sobre las caracteristi-
cas reales de los productos ¢ si, por el concrario, su objetivo es persuasivo,
le que acarrea efectos de distinto signe tantc sobre las decisiones
individuales de consums eomo sobre las estrateglas empresariales para la
captacidn de cuctas mayerxes da mercade y la creaciénm o elevacién de barreras
a la entrada. En concreto, en estos aspectos de los distintos efectos de la
publicidad se han centrado autores cemo Stigler (1961}, Arrow y Nerlove
€1962), Williamson (1963), Telser (1964), Comaner y Wilsen (1967 y 74), Doyle
(1968), Weliss (1969), Bloch (1974), Nelson (1974), Schmalensee (1974), Ayanian-
{1975), Bucters (1976), Lambin (1976), Spence (1976 y BO) y Grossman y Shapiro
[(1984) entre otTos, por lo que la controversia continia al existir fuerzas con
direccloneés opuestas que a‘c.t\'nn simultdneamente sobre la estructura del
mercade, E"or ello, como sefiala Kesiides (1986), la direccidn final de los

efectos dependerd de cudl de las fuerzas sea dominante, cuestidn que debs ser
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contestada solo a través de la evidencia empirica, y que, por tanto no puede
ser homogénea ni en el tiempo ni en el espaclo, dependiendo de las cavacterfis-

ticas proplas de la muestra de referencia que se analice en cada astudie.

A pesar de esa Importancia que los autores han concedide a los gastos
en publicidad, reflejada en esa amplia literatura tanto tedrica como empivica,
en Espafs los estudios da la publicidad, desde la dptica que aqul hamox
delimicade san précticamente i{nexistentes, reduciéndase a los aportades poy
Yagie (1987) y Jaumandreu y Hato (1988). Esto es deblde qulizdms no tante a la
dificultsd gque supone el hecho de gue el papsl da la publicidad no estd
delimicado de forma clara dentro de una da las categorfas del paradigma
clisico estructura-conducta-resultades, sine principalmence por la falra da
informacién suficiente y fiable sobre las decislones publiclcarias adoptadas
por las empresas, lo que restringe la naturaleza de los poslblas estudios

empivicos.

Ruestro objeto espacifico de escudlso, por tanto, son los decterminantas
del volumen de gastos en publicidad en Espafa, por lo que el trabajo se ha

estructurado en tres capitulos,

El Capitulo primero consiste en un estudio sistemdtico de la publicidad
coms variable de decisieén empresarial, a través de la revigion da los diversos
modelos tedricos de decisidn que se han desarrollado en la llcaratura
econdmica de las ultimas décadas, principalmente a partir dal astudic
reslizado por Chamberlin (1933). Estos modelos Fermlten conocer el wvolumen
éptimo de publicidad para una empress que actia en una industrla tanco
bonopelists como oligopolista y que, segun Buxton, Davies ¥ Lyons{1984), esta
Gltima es el marce tedrico més adecuado para el estudio de la publicidad al
Incorporar la estructura de juego estratégico entre las ampresas, 58a cual sea

. el objetivo de maximizacién inicial que tenga planteads dicha EERpIesa,
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El Capitule segundo anallza las condicfones optimizadoras del valumen

de gastos en publicidad gque propercionan esos modelos de decisldn, que
permiten sstablecer las relaclones existentes entre el volumen de gastos en
publisidad ¥y las variables cansideradas come factores determinantes. En
conereto, la principal cuestién planteada, al {gual que hicleron entre atvos
Dorfman y Stainexr (1934), Cable (1972), Surven (1974) ¥ Comanor y Wilson
(1974} as anallzar cémo la estructura del mercado, medida por el grado de
copcentracién del misme, puede afectar al volumen odptime de gastes en
publicidad, dependiendo de la distinta naturaleza de los productes, y de la

industria analizads,

Plehe capitule aporta, ademss, una descripeion de la muestra sobre la
que ss raallzard el estudlo empirico que se lleva a8 cabo en el capitule
tercers, centrdndose sn concrets en la seleccidn de las unldades bdsicas, asi
come en las distintas fuentes de informacién dizpoenibles ¥y sus problemas de
compatibilidad metodolégics, y en la descripeién precisa de las distintas

varlables utilizadas en el proceso de estimaclén.

El Capituloe tercere contiene las distintas contrastaciones empiricas
para el caso espatiol, que muestra en qué medida los facteres identificades en
los modeles tedricos de decislén como determinantes del gasto en publicidad
explican el volumen actual existemte en Espana, utilizando la metodelogia de
estimaciones con dates de panel. Y esto no séle por las vencajas econométri-
cas, por ejemplo de reduccidn de sesgos en los pardmetres, asf como las
pasibilidades de modelizacldn dimdmica que proporclons esta metodologia, sine
canbién porque al combinar e} andlisis de seccién truzada con el andlisis
temporal utiliza de forma extensa toda la informacisn muestral, con lo que las

estimsclones de los pardmetros estructuyales serdn consistentes.



CAPITULO 1

REVISION DE 1A LITERATURA ECONOMICA. MODELOS

DE DECISION DEL VOLUMEN PUBLICITARIO



DETERMINANTES DEL VOLUMEN PUBLICITARIO: MODELOS DE DECISION

1.1. INTRODUCCION

Este primer capitulo se va a centrar en los factores que determinan el
volumen éptime de publicidad a través del =zndlisis de diversos modelos
tedricos de decisisn desarrollados en las ultimas décadas, Antes de resedar
¥y analizar dichos modelos debemos hacer uma consideracién previa, en cuanto
a comoe debemos tratar a la publicidad, jeomo un coste fijo independients de
los costes de produccién o como una {nversidén? Analizaremos estos aspectos y

sus implicaciones en la determinacion del volumen déptime de publicidad,

La linea teérica mas dasarrollada de los modelos de decisidn del volumen
déptime de los gastos publicitarios, ¥ en la que nos vames a centrar, parte de
considerar a dstes como \:m coste fifo, que se afade a los costes de pr;:;iuc-
cién, independientemente del volumen produeids por la empresa, y no como una

inversidn(*)!, Dichos medelos se pueden clasificar a su vez tenlende en

cuenta el objetive a conseguir por la 'empresa.

Asl, si el objerive es maximizar el benefielo o 1las ganancias
analizatemos los llamados modelos warginalistas que pueden clasificarse en dos

grupos:

1. Modele clisico de Buchanan y su reformulacisn matemdtica, hecha por

Dorfmen-Steiner, donde el producto estd dade ¥ las empresas eligen

Leky Si consideramos que los gastos en publicidad revierten sobre un
largo periode de tiempo, segin Palda (1964} dichos gastos han de
tratarse como una Inversién, evaluada sobre la base de los costes
actuales y la corrience furura de ingresos, de forma que un

‘ proyecte de Inversion publicitaria se aceptard si la tasa de
rendimiento interno es mayor que el tipo de interés del mercado.
Con esta consideracién las decisiones a adoptar son claramente
distintas,
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simultdnasanents el precio y el volumen de gasto publicitario para maximizar

el baneficio.

2, Modelo de declsidn del volumen de gasto publicitaric ¢primo en el seno de
un mercade oligepolista, de Schmalensee. Como veremos posteriormente al
dasarrollar aste modelo, los anteriores no son mds que casos particulares

del misme.

Por otra parte, si el cbjetivo da la empresa es maximizar los ingresos
por ventas, snalizaremos los 1lamados modelos manageriales, y dentro de ellos

¢l modelo escdtice de Baumol y sus reformulaciones posterlores,

1.2. MHODELOS DE MAXTMIZAGION DEL BENEFICIO: LA CONDICION DE DORFHAM-STEIRER

Y ALGUNAS EXTENSIONES

1.2.1. MODELO CLASICOQ

El primer modelo formalizado de las decisiones dptimas del gasto en
publicidad de una empresa, se dasarrclls en el seno de una induseria
monepolista, ¥y bajo condlciones estaticas, siendo el modelo c¢lésico de

Buchanan{1942) y la formulacidén matemitica hecha por Dorfman-Stelnar (19%54),

Sin embargo, el primer andllsis sistemético de la publicidad fud

renlizado por Chambarlin en The Theory of Monopolistic Competition (1933),

aunqua en una expesicidn un tanto imconsistente. La versidn formalizada de
este modelo permita llegar a unas conclusiones semejantes a las que se extraen
del 1lamade modelo cldsizo, pero baje supuestes de comportamiento mis

restriccivos.
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El modele cldsico considera decisiones simultineas del precio ¥y el
volumen de gastos publicitarios para maximlzar el bemeficio, miencras que
Chamberlin considera que el precio y el tipo de producto estaban dados, ¥a quae
earrespondian a una decisién anterior de la empresa, tras la cual se determing

el volumen de gastos publicitarios que hace que la funclén de beneficics sea

midxima,

El desarrollo formal de este modelo cldsico, conocido como la condiccisn
de Dorfman.Steiner del volumen oprimo de publicidad, consldera los siguientes

SuUpUestos
1) Funcidén de demanda de 1la empresa, dependiente del precio y la publicidad:
Q = Q(P,A) ; dQ/dP < 0 , dQ/dA >0
donda Q represenca la cantidad demandada, P el precio Y A los gastos an
publicidad, Gréficamente el efecto de la publicidad en la funcién de demanda
Supon.a un desplazaniento & la darecha de la misma,
2) Fupcidn de costes de produccidn:
C = C(Q) = C(Q(P,a))
donde G representa lok costes de produceidn que dependen del nivel de putput.

3) Funcién de beneficios:

B(P,A} = P.Q{P,A) - G(Q(P,A)) - A (1
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, donde los costes totales ds la empresa recogen tanto los costes de

produccion como el gasto en publicidad, A.

Ls decisidn de la empresa es elegir P y 4 de forma que esa funcion de

beneficios sea maxima,

Las condiciones de primer orden de maximizacidén sem:

4B dg  dc &

e Q4P = (— . ) =0 {2
dp dP  dq 4P

4B 4@ dc  dq

— =P (— . =) -1-0 &
dA A 4y dA

La escuacidén (2) representa la decisién preclo optimo para maximizar el
volumen de beneficle, y qus puede expresarse en términos del margen precio.

coste marginal y de las elasticidades de la funcién de demanda:

49 ¢ dg
QP (=) « (— . =) =0

dp 4q 4P

Multiplicando ambos términes per (F/Q) y reagrupandoles quedaria la

conocida expreslon:

P-CM 1
() = — @

P EQp

donde EQp s la elascicidad precio de la funcién de demanda, y CH el coste

marginal. La expresidn (P-CH)/P o5 el llamado indice de Lerner, de poder de
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monopoalio, que representa el poder de las empresas para elevar el precio por

encima del coste marginal de produccisn.

Realizande nuevas operaciones, esa condicion de primer orden maximizado-
ra del beneficlo de la empresa respecto al precio, lleva s producir aquel
nivel de output tal que 1IN - €M, siéndo 1K el ingreso marginal. Como
IM = P.{)-1/EQp) >0, é.sto exige que |EQp |>1‘ lo que }ignifica que para
maximizar la ¢ifra de beneficios hay que situarse en la parce elastica de la

funeidén de demanda,

La ecuacién (3) indica que el nivel éptimo de gastos en publicidad es
aquél para el cual los ingresos derivados de la dltima unidad de gasto en
publicidad igualan a sus costes, y multiplicando anmbos términes por A/FQ

podemos expresar esa condicidn en términos de elasticidades,

A A P-CH :
— e By (—) &)
P.Q I B

siendo EQ la elasticidad de la demanda respecto a la publicidad e 1 los
ingresos por ventas, Egta condicisén, conoeida como condicidn de Dorfman-
Steiner, es la misma que obtendriamos en e} modelo simple de Chamberlin al

maximizar la anterior funciém de beneficios (1) considerande que el precio P

estd dado, slendo P(#)3,

2(*) Dada 1a funcidn de beneficios:
B = BQ(EAY) - ceaeBA)) - A,

la unica decisisén Sptima de la empresa para maximizar el volumen

de beneficios es determinar A. La condicidn de primer orden de
maximizaclon es:

48 _dy  dc  dg
we = P o (o, wa) . 1=
dA dA  dg  da
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Sustituyendo la expresidn {4} en la (5) obtenemos una nueva definiecldn

de la condiclion de Dorfman-Stelnsr;

A EQ, (6)
1 EQ

dicha expresién indica que el ratio dptimo de gastos en publicidad sobre
ingresos por ventas varis directamente con la senzibilidad de la funcién de
demanda a los camblos en los gastos publicitarios e inversamante con los

cambios en los preclos.

Desarrollando esa expresiéon (6) y reordenando los términos podemos

expresar la condiclén de diversas formas. En primer lugar,

A EQ, dF da
- — o —— Bl (7

1 EQ P A

slendo EP, la elasticidad del preclo respecto a los gastos en publicidad, de
forma que, cuanto mayor sea la sensibllidad del precic a los gastoes en
publicidad mayor serd el presupuesto publicitario de la empresa que maximiza

el beneflcio,

En segundo lugar, tenemos que:

dq
EQp = P . — (8)

dA
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&5 decir, &l volumen &ptimo de publicidad sevd squél que haga que el velor del
producto marginel de una unidad extra de publicidad, iguvale a la elasticidad

preclo de 1s funcion de demanda.

Hay y Horrls (1979) presencan una formulacion alternativa de esa
condicidn, en la que consideran, tal como sugieren Arrow y Nerlove(1362) que
la emprasa compra un determinade nimero de mensajes publicitarios A, con un

costs T por unidad de mensaje. Los supuestos y el desarrolle del modelo son

los mismos:
B« P.Q{A.P) - C(Q(F,A}) -~ AT (9

Derivando con respecto al numerc de mensales publicitarios, A, obtememos la

condicidn de primer orden de maximizacidon del beneficio pars los mensajes

publicicarios comprados.

La ecuacion {5) resulcaria ser:

AT B-CM

— = EQu(—) (5")
I P
y por (4):
AT EQ,
— — (6"}
1 EQy

que es la expresidn {6) de la condiclén de Dorfman-Stefner.
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51 reovdenamos esos términos podemos expresar la condicidn {6') como

sigue:

PodQ
EQp = - . ~- (10)
T dA

cuyo segundo miembro as, de nueve, el valor marginal del producto al gastar

una unidad mas en publicidad.

Un resultado importante que se deriva de esta condieidn es que si las
decisiones de precio y publicidad se toman simultdneamente por una empresa
para maximizar sus beneficlos, las velaclones causales qua se establezean
deben especificarse cuidndesamente, pues los efsctos pueden solaparss. En
concreto, cuande las funciones de demanda sean Gobb-Douglas, tanto la
elasticidad precic como la elasticidad da la demanda vespecto a los gastos en
publicidad son constantes, por lo qua 1a empresa destina éprimamente a gastos

en publicidad un porcentaja constante de los Ingresos por ventas,{*)?

Llegados a este punto, debamos hacet una consideracién previa, y es que
estamos utilizando ol ratio gastos publicitarios/ingresoes de wventas, (A/1),
como una medida adecuada del asfuerze publicltario de la smpresa, aunque diche
ratloc no es el mejor indicador, ya que sole consldera las cantidades absolutas
gastadas en publicidad, y no tiene en cuenta factores famportantes como son la

frecuancia de los mensajes y su tlempo de duracidn, pero sin embargo es un

 (*) Esta resultadc es inmediate s5i expresamos la condicion de
Dorfman-Scelner come
EQ,

AT =
EQp
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indiéador dril para simtecizar de gqué depende el nivel sptimo de los gastos

en publicidad.

La principal critica al modele cldsico es que ne considera las
reacclones de otras emprasas existentes en ¢l mercado, es decir supona que no
hay interaccionas entre ellas. Para salvar este defecto Schmalensee (1972)
desarralla un modele de cardcter general para una empresa en ol wmarco de una

industria oligopelista:
1.2.2, HODELO DE OLIGOPOLIO CON FUBLICIDAD, DE SCHMALENSEE

Es un modelo simple en el que las empresas establecidas deciden
simultaneanente ¢l precio y el nivel optime de publicidad que maximiza sus
beneflelos, pero considerando la existencia de competencia entre los distintes

oligopolistas, es declr, que se introduce en ¢l modelo la {nterdependencia
entTe las empresas del mercado.

Supuestos
1} Cada agence tiene uns funcisn de demanda:
G = QihLA B

donde A, by tepresentan los gastos en publicidad de la empresa 1, y de todas

las empresas restantes, respectivamente.

Se considera que los efectos de 1a publicidad son fguales para todos los

competidores,

2} Los costes de producelon son funeidn del volumen de output de la empresa:
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€, = g(Qu (A, Ay P))

3) La interdepandencla oligopelista supone que las empresas rivales tienen

curvas de reacclon frente a la publicidad de la empresa {i;

Ay - £4a)

4) La funcidn de beneficios de cada agente serd, por tanto:

Bi = P'QI(AUAJIP) = C;(ql('\“l\rp)) - Al

Para determinar la decisién velevante de los gastos en publicidad
suponamos que todas las empresas fijan los mismos precies, P, per lo que la
condicién relevanta de maximizaclen de los beneficlos respecto a los gastos

en publicidad as:

&, aq, da,
(P - CH) (b (— . —)) = 1 (11)

dA, dhy  dAy

Utilizando la misma notacién que en el madelo anterior, la expresidn dA,/dA;
es la variaclén conjetural de la empresa i acerca da la reaccidn de los
oligopolistas rivalas ante una variacién en el nivel de publicidad de la

empresa 1.{*}".

La eaxpresiom (11) puede expresarse en términos de las siguientes

elasticidades:

dx) Las condiclones ds segundo orden necesarias para maximizar los
beneficios se satisfacen si el coste marginal (dC,/dQ,) es no
decreclente y hay rendimlentos decreclentes en la publicidad.
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dQs Ay Q.L dQ: AJ QI. dAJ A, AJ
(P ) (fmm . =) — + (—— =) = (e . =), —) = 1

[ VR T Y da, G, Ay da, Ay Ay
siendo:

dQ A,
EQu = - . —- Elasticidad de la demanda de la empresa i respascto a su

da; Q  propls publicidad.

aq, A
EQy; = — . — FElasticidad de la demanda de la empresa i respecto & la

da;  Q publicfdad de los rivales.

da, A
EAy = — . «=  Elasticidad de la respuesta conjetural, gue mide el afecto

dA, Ay de 1a publicidad de la empresa 1 en el compoertamiento

publicitario de los rivales.

Con esta reordenacidn de rérminos la expresidn (11} adopta una forma
semejante a is condicién de maximizaclén del anterior modelo, en el marco de

una industria monopolista:

AL P CH

1, 3

(EQuy + EQyy . Ehy,) an

expresidn segin la cual la proporcidn optima de gastos de publicidad respecto
a los ingresos de las ventas depende de dichas elasticidades y del margen
precie-coste. En definitiva, depende de 1a reaceién de los compradores frente
a la publicidad, asi como del comportamiento de las empresas rivales respecto

al precic y la publicidad,
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Tanto el modelo de decision clisico de Dorfman-Scelner cemo la
formulacion infcial més simple de Chamberlin son un caso especial de dste,
cuande se supona que EQ, =~ 0, e5 decir, que la publicidad de las empresas
rivales no afecta a )4 demanda de la empresa i, considerande la estructura de

un mercado de compatencia monopolista, porque en asta situacion:

Ay P - CH,
— ) EQu,
1, P

Incluso 81 el precio no esta dado, siéndo EQuy » @, las emprasas fijaridn
el procio tal que el volumen éptimo de produccidn cumpla la regls marginalista
de ingrese marginal igual a coste marginal, es decir :

P - CH, 1

P EQp
que implica, como sabemos, producir en la parte eldsclca de la funcidn de

demanda.

Schmalensee acepta qus en un mercado oligopolista una buena aproximacion
s la realidad es suponer qus EA;; = 0. Aungue este supuasto coentradice la
caractariscica de intervacclén entra las empresas postulads an ol modelo
genexal, el proplo Schmalenses lo justifica argumentande que los oligapoliscas
no reaccionan a las campafas publlcitavias de sus competidores, va que, per
ejemplo, ol lanzar una campsaia lleva clempo y sus afectos no son inmediatos,
Asimismo, el impacto de dicha campata dependeria tanto de la naturaleza de la

canpatia como del gasto publicitario realizado,

Hemos obtenfido una semejmnza en las condiciones gue determinan la

proporcidn de publicidad sobre los Ingresos por ventas que maximizan los
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beneficios de la empresa en los modelos marginalistas, tanto an ls estructura

dé una fndusrrla monopalisra como oligopolista.

ia condicidn optimizadora de Schmalensee, desarrollada en el marco de
una {nduscria oligopolista, deja planteada como cuestidén fundamental el efecto
de la estructura del mercado en el volumen de gasto publicitario, En concreto,
existen lineas de argumentacidn opuestas sobre si 2z medida que aumenca el
mimero de empresas en la industria las empresas intensifican o no su gasto en

publicidad,

La veformulaclon de este modelo general de Schmalensee, para poder dar
respuesta & este tipo de cuestiones, fue desarrollada por 21 propic
Schmalensee {1976 a}, siguiéndo las indicaciones de Lambin, Raert y Bultez
(1975), Esta .amgnliacidn permite establecer la relacién existente entre el
volumen éptimo de gastos en publicidad y el nimero de empresas del mercado,

utilizando las cuotas de mercado de cada olipopolista.

Una presentacidn sinple de esta reformulacidn parte de considerar los

siguientes supuastos adicionales:

(1) Funeién de demanda del agente
Q=Q 5
donde Q representa el output total del mercado Y § la cuota de dicho

OUCpUt que posee la empresa i,

{2} Comportamiento cournotiano de los oligopolistas, respecto a la publicidad,

es declr, EA,y » 0(%)3,

%(*)  Algunos autores recientemente han estudiado la existencia de
rivalidad en la publicidad entre las empresas. Metwally (1975),
en su estudio para las marcas de cigarrilloes, detergantes y pasta
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Siguen existiandoe dos efectos de los cambioz en el nivel de gastos de
publicidad, ambos recogidos en EQu, uno sobre la cuota de mercado y ©CYo

sobre el nivel total de la demanda;

La condicion de maximizacidn del beneficloe, respecto a los gastos en

publicidad, que se obtiene es:

A P - CH,
) EQy (13)

— -

1, r

samajante a la obtenlda en el modelo clasico de Dorfman-Steiner.

Vamos a desarrollar la expresién EQ,, considerande la definiecldn

ancterior de la funcidn de demanda individual:

Q-Q. 5

dq,  d(Q.s,} dQ ds,
— e By () G (—)
da, dA, da, Lo

como Censmes que!

de dientes, lideres en Australla, estima una funcién de demanda
incluyendo como variables explicativas su publicidad y la de los
rivales. Lla evidencia sugiere que la publicidad se cancela
reciprocamente, ez decir, que la publicidad propla vy ajena tienen
los mismos efectos, pero opuestos, en las ventas, La conclusién
de estos estudios, apoyado por les resultades de Cowling, Cable
y Kelly (1975) y Lambin (1976), es que las smpresas ignoran las
reacelones de los rivales al decidir el volumen d&prime de
publicidad,
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' 40, A, A, 4 A, dS,
By = (. =) m(— )+ () (14)

da,  Q o] dA, Sy da,

Analizames cada térmlno de esta expresidn (14), de forma que el primerc

A dQ A dQ A
- = (=, =), =~ EQ, . & (14a)

Q d4 Q@ da A

, donde A tepresenta el gasto total de publicidad en la industria, y a, la

cuota de publicidad da la empresa i sobre el total de la industria, mientras

qua EQ, es la elasticidad de ta demsnda de la Industria respecto a la publi.

cidad total de la misma(w)®,

Supaniende que el precio es el miswmo pava tedos los oligopolistes, ¥ que

la publicidad es 1pual de efectiva para todos, por 1o que la cuota individual

da oucput depends del volumen ralativo de publicidad de la empresa, es decir,

Sy = Ay / A=y

, 58 puede expresar el segundo término de la expresién (14) como:

y =1 -8, (14b}

Sustituyende (l4a) y {16bY) en {15} se obtiene:

E(*)  lmplicitamente se estd suponiendo en este modelo que dA/dA;~],
dQ 4 da dq
T por lo que e— - — | — = —
, dA da, a4
« cuando la publicidad en cada empresa es igualmente efectiva y
no hay incerdependencia en forma de represalias,

]
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EQ, = (EQy . &) + {1 - )

por lo que el nivel ¢ptime de gastos de publicidad respecto a las ventas

resulta ser:

A, P - M
— ) ((EQy . 8,) + (1 - §,)}

1, P

51 suponemos que todas las ampresas tlenen los mismos costes, entonces
tendrdn igual tamane, por lo que la publicidad es igualmente efectiva para

todos ellos,

8, = § = L/

siendo N el numero de empresas en la industria, por lo que:

A, ?-cCH EQ + (W - 1)
— = P ) (13)

t, £ N

SL (P - CM)/P #s indepandiente del mimero de empresas, al mo tener en
cuenta las reacciones, la expresidén anterior implica que la proporeidn éptima
publicidad/ventas aumenta con €l nimero de oligopollstas. Incluso si EQ, fuese
nula, los oligopolistas llevarian a cabo una actividad publicitaria siempre

qua N> 1, ya que éstos compiten por una cuota de mercade,

Ademds, si el coste marginal es constante, la condicién oprimizadora
vista muestra que a medida que el numero de empresas N aumenta, las gananclas
obrenidas deben disminuir hasta llegar a ser mulas, independlentements del
precio fijado. Es decir, que la existencia de libre entrada de empresas en el

mercado oligopolista y la existencia de competencia a través de la publicidad
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emitida pueden eliminar los beneficies extraordinarios, incluse los

monopelistas,

$i suponemos que las empresas del oligopolio fijan el precie de forms
cournotiana, podemos sustituir el margen precio-coste por 1/(N.EQ;), slende
EQp la elascicidad de la demanda de la Industyia respecto al precio, Haciendo

uso de los supuestos anterlores, se tandria:

A A EQ ¢ (N 1)
——— — e (16)
I, 1 b . EQp

En relacién al ratio A/I, nada se puede afirmar a priori sobre la mavor
o menor proparcion de gastos en publicidad respecto a las ventas, a menos que
se hagan hipatesis especificas sobre las elasticidades pracio y publicidad de

la demanda de la [ndustria,

5i se considera N como un dato, se pueden analizar los efectos sabre
el ratio de los gastos de publicidad/ventas, de diferentes escrucﬁuras de
mercada,

Para ciertos rangos de valores de N, EQ, y EQp, (*)7 podemos vur que 1a
Justificacién de una relacién tanto positiva como negatlva entre la intensidad
publicicaria y el mimero de empresas del mercado es vdlida, e incluso una

relacién cuadrdtica, tal como justificaron inicialmente Greer (1971}, Cable

' (%) Como es habltual, dando valores arbitrarios a N, EQ, y EQpen la
expresién (16) se determina el nivel optimo de intensidad

publicitaria :

EQp = 1 Nl 2 3 4 5
0,50 0,5 0,375 0,277 0,218 0,18

EQ, - 0,25 0,25 0,212 0,25 0,203 0,}7
0,1 0,1 0,275 0,233 0,193 0,164
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(1972) y Sutton (1974). En concrete, son posibles lineas de argumentacisn
opuestas, ya que por una parte puede aceptarse que la intensidad publiciataria
disminuya a medlds que aumente ¢l nimerc de empresas N an el marcado, al
disminuir la proporcidon de beneficios obtenldos respecte al proplo gasto
publiclirario. For otra parte, cuante mayor sea el numerc de empresas
existentes en el mercado, mis fécil puade ser Lncvementar los beneficios de
una empresa a4 expensas de las otras A través de las campanas publicitarias,
cuando la publicidad sa uciliza como un arma rival, lo que incentiva a
intensificar la intensidad publicicaria.
Pero también determinados valores del ratio de gastos publicitarios
sobre ventas afectardn al numerc de empresas que caben en el oligepolic, de
forma que dichos gastos pueden ser interprecados como barreras de entrada de

nuevog competidores a la induscrin.

1.3.- DIVERSAS REFORHMULACIONES DE LOS HODELOS DE GASTO PUBLICITARIC OPTINC

51 bien el wmodelo general de Schmalensee, ¥ més concretamante la
condicidn de Dorfman-Sceiner, se acepta con cardctet general como un resultado
bdsico en la determinacidn del volumen dprimo del gasto de publicidad para una
emprasa monopolista u oligopolista bajo clertas condlelones restrictivas, han
surgide numarosas eriticas que incorporan desarrollos tesricos adiclonales,

y en algunos casos alternativas a los modelos vistes.

1.3.1, MAXIHIZACICR DE LOS INGRESOS POR VENTAS

Los modelos desarrcllades son los 1lamades manapgeriales, y representan
una alternativa tedrica a los modelos vistos, en los que al objetivo de los
directivos de la empresa no es la maximizacion del nivel de beneficios, sino
de los Ingresos por ventas. El modelo estatico oviginal, para un unico periodo

de tiempo, es el desarroilade por Baumol(1967) y ampliado posteriocrmente por
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Hawkins (19703, Bushnell y Kafoglis(1370), donde las variables de dacision

siguen siéndo simultdneamente les precloes ¥ sl gasto en publieidad.

La notacidn empleads en la exposicién serd la misma que en los modelos

anreriores,

Supuestos:

1) Funcidén de demanda de la empresa

Q= Q(P,A) ; doidP < O
dQ/da > 0

2) Existe un nivel mi{nimo de beneficios que es coactivo para los dirveetivos
de la empresa:
B>B,

de forma que si no se consigue peligra la posicidn del directivo como tal,

3) La funcidn de ingresos por ventas es:
I«P.Q=P.q(FA
donde, dI/dP = P(dQ/dP) + Q

dl/sdA = P(dQ/dA)

Se supone que los preclos son independientes da los gastos publicitaries

(dP/dA=0), tal como et el modelo de Schmalenses.

Suponer gue d1/4A > U signiflca que la publlcidad auments los ingresos de

ventag, por 1o que la coaccidy results operativa, sumentdndose la

publicidad hasta que B = B,



25

4) Los costes de produccién son funcidn del output

C = g(Q) - g{Q(P.A))
ac/dq > 0

El objerivo es maximizar al ingreso por ventas, sujeto a una restriccldn

de beneficlo, de forma que el lagrangiane a maximizay es:

$ = PQ(P,A) - 1 LPQ(P,A) - C(Q(P,A)) - & - B) (17

Las condiclenes de primer orden son taleg que dan cemo resultado, por

una parte

b
IH» — CH (13}

A«1

Coma <0 , 0 < A/{A-1) < 1, la regla de maximizaclén de las ventas
llevard a producir un nivel de output mayor que el gque se obtandria con la
regla de maximizacidn del beneficio, en la que IH ~ CH, y de 1gual forma, para
maximizar los ingresos por ventes hay que situarse en la parte eldstica de la

funcidn de demanda.

For otra parte, el nivel ¢ptimo de gastos en publicidad para maximizar

el volumen de ventas, despuds de sucesivas manipulacfones queda como:

A\l EQ,
- (=) — (19

I A EQy
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donde EQ, y E£J; son respectivamente la elasticidad de la funcien de demanda

respecto a los gastos en publicidad y el precio.

La expresidn (1‘9) es semejante "a las obtenidas en los modelos de
decision del nivel ¢primo de gastos en publicidad cuande @l objecivo planteade
es la maximizacién de los beneficios. Como @ < A/(A-1) < 1 , (A-1}/2 > 1 ¥
para maximizar las ventas hay que llegar a un nivel de gastes en publicidag

éptimo mayor que para maximizar los beneficios.

Como conclusidn general del modelo de Baumol cabe deciy qua  eg
compatible con la existencia de una fuerte competencia en precio, lo que puede
dar como resulcado un precie inferier al CM, ya que potr {(18) la solucian
general del modelo implica IM<CH y como IM=P(1-1/EQp) entonces CM>P(1-1/EQp),
¥ puede oeurrir que P sea tal que CM > P > IM , dependiendo de qua EQ; tome

los valores adecuados para ello.

Puede hacerse una ampliacidn de este modelo, tal como hicimos con el de
Dorfman-Sceiner, considerande que A no represenca el volumen da gastos
publicitarios sina el nimerc da mensajes publieicarios, con un coste unitarle

T por mensaje, El gasto totzl en publicidad serfa, como ya sabamos, AT.

La funcidn de maximizacidn seria:

¢ = B.Q(P,A} ¢ M(P.Q(P,A) - GQ(P.A}) - AT - B) Cry

Y. rtealizando e) mismo proceso de reordenacidn de términos que en el

desarrollo' anterior, llegamos a }a expresion:
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TA  A-1 EQ (18

I X EQp

Como (A-1/3) > 1, la elasticidad precio de la demanda en el modelo de
maximizacién de los ingresos ha de ser mayor qua en ¢l models de maximizacton
de 1os beneficios, si queremos que el volumen dptimo de intensidad publicita-

ria seas ¢l mismo en ambos modelos,

Podemos afirmar que, independientemente de cudl sea al objetive que se
quiera maximizar por parte de la empresa, los modelos de declsidn vistos dan
una axpresidn del nivel dptimo de gastos en publicidad seme)ante, en funcidn
del coclente entre la elasticidad de la demanda respecto al volumen de gastos

de publicidad y respecto al precio,
1.3.2, HODELOS DE AJUSTES DINAMICOS EN LA PUBLICIDAD

Una erfeica que cabe hacer a los modelos anteriores os gque consideran
que la publicidad afecta directamente a la funcidén de demanda desgplazandola
4 la derecha. Pero también se genera un efecto indirecto por la via da 1a
acumulacidn de un steck de prestigio en la ¢lientela, ya que ka publicidad
puede ejercer un impacto en las ventas futuras modelando las actitudes de log
consumlidores y creando una nueva moda antre ellos. Esta idea Fud sugarida por
Arrow y Nerlove (1962), qulenes sostuvieron que el efecto de unm gasto
adicional en publicidad ha de ser valorade a largo plazo en el tlampo. Aungue
estos autores wnalizan el problema de determinar el nivel éptino de prescigio
(G) generado por la publicidad, cuando el objetivo persegulde por la amprasa

s maximizar el valor descontado del beneficio, considarando una casa de
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descuento a ¥ dada una tasa de depreciacidn § del stock de clizntala(*)®,

obtienen una condicién optimizadora semejante a las vistas en anterioran

modelas(*}?:

[
I

" (20)

EQp (a+d)

slendo EQ; la elasticidad de ls funcién de demanda respecto a dicho prestigio.

Este desarrollo plantea diversos problemas, por una parte los derivados

de supomer un comportamiento asimétrieco, ya que sélo los gascos de publicidad

de antetioves periodos acumulan ese stock de prestigio, ¥ no la experiencia

de las anteriores compras realizadas. Por otra parte, los derivados de que el

stock G ne es observable, y por tante dificilmente estimable en uwn analisks

empirico,

B4y

(%)

Lla publicidad actia como una inversidn en el stack de clientela,
cuya tasa de depraciacidn & supone qua dG/dc = A - §G

La funcién de beneficios que presentan es:

B~ tP.Q(P,G) - CIQ(P,6)}) (atb) - ©

la condicidn de primer orden relevante para la maximizacién de)
beneficio respacto al stock de clientela es:

dB dQ  dC dq
—={a+§) (P.— - — —) 1 = 0.
g d@  dqQ 46
Reordenando términes y haciendo opexaciones, tenemos que
ac
Po —
dQ 1 d6
{a+8) -—
7 7 g

cgmo sah;s:a que (P -dC/dQ)/P = 1/EQ; , nos quedaria:

PQ EQp(ais)
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Partiendo de eaas criticas, Schmalansae (1972) refornula el modelo
cidsico de Dorfman-Steiner Incluyendo los supuestos dindmicos de Arrow ¥
Werlove, con lo que ¢l ratlo ¢ptimo de gastos an publicidad estd en funcidn
de las elasticidades a largo plazo de la demanda. Asi, dicha elasticldad de

1s demanda respecto a los gastos en publicidad viens dada por la expreslidn:

o EQA
EQu* = EQ, jn et gy m 2

por lo qua la condicidn optimizadora, segin la propuesta de Arvou-Nevlowva,
puede ser obtenlda sin mas que sustituir EQ, per EQ,* an las condlclones

maximizadores de los anteriores modelos, es decir

A EQ,
- —— (22)

I EQP(G+6 }

De igual forma se puede desarrollar un modelo més general en el marco
de una industria oligopolista que integra la aportacion de Schmalensee al
considerar la exlstencia da {nterrelaciones sntrs las empresas del marcado,
¥ la aportacion de Arrow y Nerlove al considerar las slasticidades a largoe

plazo, obteniéndose como condleidn maximizadora del beneflicile

A PecM
- = —— (EQu* + EQu*.EA %) {23

I P

51 se considera que el objative es el de maximizar los ingresos por ventas,

la condicidn de nivel optime de publicidad resultaria ser:
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A a1 EQ, 20

I 3 EQa+s)

En definitiva, cuando se considera el efecto de la publicidad en las
ventas de los periodos futuros, bien sea a través de 1s (nfluencia persuasiva
en la actitud de las consumidores, o creando un efecto imitacidn o da moda,
las decisiones oprimizadoras del volumen de gastos publiclitaries son
semejantes a los obtenidos previamente, Concretamente, las elasticldades
correspondientes son & largo plaze, y recogen el efecto dindmico de las

variables en la funcion de demanda de la empresa.

Cabe realizar una extensiéen nuy sencilla de la condicisn optimizadora
de Arrov y Nerleve en un contexce dindmico, que parte de considerar que las
empresas persiguen una politica publicitaria practica. En conereta, las
empresas tiemen un volumen da publicidad deseado A°, que en cada pericdo de

tiempo depende del volumen actual de ventas :
Ay =2, b a1+ U,

» donde 1, representa el volumen de Ingresos por ventas y U, es una percurba-

cién aleatoria, siénde t el pariodo de tismpo,

En cada momento la empresa ajusta el volumen de gasto publfcitario al
presupuesto deseado, aunque de forma gradual debido por ejemplo a las
incertidumbres o fallos en los nercados de Lactores y bienes,

Tal proceso de ajuste se puede aproximar por la funciesn :

(o) = 6 (A, - )
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, donde o<E<] y representa el coeficiente que mide la velocfidad en el ajuste

del volumen actual de publicidad al deseado,

Reardenando los términes y haclénde uso del valor de A", queda la

siguiente exprasidn :

A = (8ag) + (8ay) Iy + (L-8) Apy + U,

, qus de forma mds sencilla serfa :

Ay w by + BTy ¢ baA + U,

, Yy muastra que el volumen corriente de gasto en publicidad depende del

valumen de ventas actual y del gasto pasado en publicidad (*)'?,

Esta extensidn pusde tomar Interds en el estudio empirico de los gastos
en publicidad, y que puede ser compatible o no con las reglas de naximizacién

de loa benaficios vistos, sélo en casos muy restrictivoes, come ya analizamos,

Hay y Morris (1979) hacen una formulacién diference de estos modelos de
determinacidn del velumen optime de gastos en publicidad, centrdndose en el
estudlo de la elasticidad EQ, al considerar las diferenclas en la naturaleza

del producto que se promociona, tal como fue desarrollade por Stigler (19561).

10 (%) Como la variable retardada A,., aparece como variable explicativa,
se podrim aplicar la formula de Koyck de los retardes temporales,
ral como sehala Koutsoylannis (1982), pero que lleva a la misma
regla prdctiea de determinacidn del volumen de gasto en publici.
dad en un perjedo,
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Supuestos:

1)

)

Dado un tamafo potenclal del mercado N , la cuota que de dicho tamano se

alcanza (llamada C) depende del voluren de gastos en publicidad;

€~ f(a)
La proporeidn de nuevos consumidores estd formada por aquéllos que entran
a} mercado por primera vez o que estaban en el mercado ya antes, pero que
han olvidado toda la propaganda oida o vista, y se comportan come nuevos
consunfdores

ler pericdo: CN consumideres informades por la publicidad,

2% periedo! C(l-b)¥ consumidores del primer perfodo que contingan

informados.
CbN nuevos consumidores informados.
CR(1-C)(1-b) consumidores del primer pariodo qua aun no han
sido informados, no abandenan el mercado y son informados en
el segundo perfodo.

Total: O (1 + (1-b)(1-C))

En el periodo K estas expresiones serian:

CN {1 4 (1-b}{1:C} + ... + (1-b)¥1(1-C)*¥}

Para un K suficientenmente grande, dicha expresién puede aproximarse por;
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N = AN

1-(1-CH(1-b)

siends A 1a proporcién dal mercade potencial que es informada, funcidn

tanto de G como de b, es decir:

A = g(C,b) = glf(A),b)

y que determina el volumen de cutput de la empresa,

Q = F(3) = F(g(C.B)).

Puede desarrollarse cualquiera de los modelos de decisidn ya vistos

tenlendo en cuenta esta consideracidn. Por ojemple, en el modele de Dorfman-

Steiner, cuya condicién optimizadora del volumen de heneflicios es:

A EQ

T EQ

siendo EQ, = (A/Q) . (dQ/dA), dicha elasticidad resulcaria:

A 43 di dC
EQy = =, ==, =, — {29)
Q dx dC dA
dQ
donde, — mide la respussta de la demanda ante una proporcién creciante de
dl

consunidores informados: valor presuniblemente positive,



34

di
— wvalor pesitive, caracterizado por:

dc

dx b
—_— .= > 0

de  (C+b-Gb)?

di 2b(1-b)
— e < 0 puesto que 0 < C, b>1

dc? {C+b-Chy?

d? C-b+bi
—— . —— valor incierto, que serd

dCc.db  {C+b-Cb)’ positive si C-b+bG » 0

Es decir, que (dA/dC)} es una funcién decreciente da ¢, per lo que un
aumento en la eficeciaz en la informacién del wmercads potencial ganers
rendimientos decrecientes en la proporcién del mercade que es informado a
largo plazo. Pero (di/dC) tiene signo ambigio respecto a b, que serd positivo
excepto cuando b sea mayor que C. Por ello, en general, un auzento dal ctotal

de consumidores potenciales lleva a un aumento de la publicidad.

dc
—— pide la eficiencia en el margen de una unidad extra de publicidad en

da términos de los incrementos de ia proporeidn del mercado potenclal que
es Informado. Es probable que sea positivo, pero con rendimientos da-

creclentes.

Por tanto, como resultado de este modelo da Stigler, podemos afivmar
que existe relacién entre la cantidad de Informacien que una empresa amice sn
un periods y la proporcidn del mercada potencizl que recibe dicha informacien.
5L blen el nimero de consumidores petenciales informados varia porque alguncs

olvidan la {nformacidn reeibida ep periodos anterlores, o POTquUe entran nuavos



a5
consumidares al mercado y otros dejan de adquirir escs productus, en general,
un aumento de la cifra de consumidores potenciales lleva a un aumento del
gasto en publicidad. 5in embargo, a medida que esa cifra de consumidores
potenciales autenta, llega un punto en ¢l que el nivel dptimo de gasto en
publicidad disminuye debldo & que los fuertes cambios en el mercado potencial
destruyen los efectos acumulativos de la informaciém publiclraria, lo que

lleva a amitir un mencr velumen de publiicidad,

Tante Stigler (1961), cows posteriormente Doyla{1968) musstran que la
mayor frecuencia en la compra de un producto va asce{ada con un menor ratie

publicidad/ventas, lo cual tiene su explicacién en dos razones:

- 81 el producto es de compra frecuente, la identidad del mercads
potencial se¢ mantlene constante y no camhia aparsnctemente ertre

periodos,

- si el producto es de compra frecuente, es improbable gue los comprado-

res olviden fdclilmente la informacién que ya manejan.

En resumen, todos los modelos analizados hasta ahora se caracterizan
porque los gastos en publiclidad se consideran como un coste independlente del
nivel de produccidn que afects unicamente a la funcidén de demanda. Dlchos

modelos adolecen de algunas debilidades:

1) asumir un conceimiento perfects del efecto de la publicidad en la

funcién de demanda y de beneficios de la empresa,

2) Ho temer en cuenta los retrasos en los Ajustes de 1a funcidn de demanda

a8 los cambios en la paturaleza y volumen de los gastos en publicidad,
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3) Ignorar la Interdependencia entre las empresas, ¥a que sélo las
reformulaciones distintas del modele de Schmalensee consideran la
existencia da variaciones conjeturales, efecto qua queda anulado al

suponer miopemente un comporcamiente cournotiano: FA;, = 0,

4) El irreallismo da los objetivos planteados por la empresa, limicdndose
a maximizar el volumen de beneficios por ventas o Ingresos de dichas

ventas,

1.4, GAUSALIDAD, CORRELACION, SIMULTANEIDAD

Can cardcter general, en los modalos de decisién analizados se ha
considerado que la empresa hace frente a uma funcisn de demanda Q~Q(P,A}, de
forma que 1a maximizacidn de la funcidn objetivo(*)1! exige determinar
sinultdneazente el valor 6ptima tanto del precio como de los gastos en
publicidad, Pese a que squi nos centramos unlcamente en la decisidén éptima del
volumen da gastos en publicidad, come si 1la determinacidn del precio
correspondiese a otra decisién anterior, las condictones optimizadoras obteni-
dag implican la determinscidn simultdines de las dos varlables estratdégicas
consideradas, lo que ha generade una importante controversia sobrs la
direceién exacta de la relsclén causal, tanto entre el volumen de publicidad
¥ la estructura del mercade o Erade de concentracién dal mismo, como entre

diche velumen y el poder de mercado o ganancias obtenidas,

Centrdndonos en la relacidn entra publicidad y poder de mercade, muchos
autores han contrastado la existencia de una relacisén positiva que, segun los

desarrollos tedricos qus se han elaborade para explicarla, puede ser debida

Y(*)  Tanto cuando ze supone que ol ebjetivo perseguids por la empresa
€5 14 naximizacién del volumen de beneficlo como los ingresos.
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a divarsos factorss. Para flustrar el problema de la forma mée directa y
sencilla consideravemos, 2l igual que en el modelo clisico de Dorfman-5Steiner,

un monopolista que maximiza el beneficie.

La condlicion maximizadora de primer orden respecto &l precic indica que
puede existir correlacisén entrs el volumen da publicidad y la tasa de
ganancias, porqus la publicidad reduce 1a elasticidad precio de la demanda al
hacer el producto més diferenciabls, lo que hace que aumente la ganancia, tal
como sedalaron Bain(1956) y Comanor y ¥ilson(1979), En un modelo cligopolista
esta publicldad haria que se redujera la competencia, aumentando el grade de

concentracion del mercado.

Pero ese monopolista maximizador del beneficlo determinard un volumen
optimo de gastos en publicidad, que dopenderd, entre otras cosas de la

elasticldad precloe de la demanda, y por tanto de las gananclas obtenidas,

Como en ambas condlciones de primer orden aparece la elasticidad EQy,
es posible que la correlacién positiva axistente entre publicidad y panancia
responda al hecho de qua ambas variables sen sensibles a cambios estructurales
en ol mercado, en concreto a camblos en la elasticidad precio de la demanda,
por lo que podria mo existir uma dniea relacidn causal entre esas variables
sino, tal como sefala Me Auliffs (1987), una relacién bidiraccional entre la
publicidad y la tass de ganancla {y de lgual forma entre la publicidad y la

gstrvctura del mercado).

Sherman y Tellison (1971) siguen 1a misma linea de argumentacién, pere
afirman que la posible correlacien positiva se explica no porque la publicidad
aumente el poder de monopallo, sine porque refleja 1a tecnologla de produccion
emplenda, Es dackr, que el indice da lerner de poder de Honopollo refleja las

propiedades técnicas de produccién, por 16 que an ¢] modelo de Dorfman-Steiner
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un mayor margen preclo.coste estard asoclado & un menar valer del producte
marginal de la publicidad, y si aceptamos que dicho producte marginal es
decreciente con lg publicidad, estard asoclado con up mayor volumen de
publicidad(*)'?, Para que las gananclas aumenten al aumentar la publicidad,
el coste marginal ha de ser relativamente pequeto respecto al precio, 1o cual
es xds probable que ocurra cuando los costes fijos son grandes en relacidn a
los marginales, por lo que cada unidad adicional vendida aumenta ia ganancia
de forms considerabla, y ésta fincentiva a realizar un mayor gasto en

publicidad para gemerar nuevas ventas,

Como tante la publlcidad como la tasa de ganancias estan afectadas por
el grade de variabllidad de los costes, se produce una correlacién positiva
entre esas varlables, lo que exigird determinarlas simultdneamente en un

andlisls empirico.

Una justificacién tedrica mds elaborada de por qué la publicidad afecta
tanto a ls estructura del mercade como a los resultados cbrenidos, parte de
considerar que los gascos en publieidad acumulan un stock de cilentela y

prestigio en el mercado, que dificulta la entrada en el mismo(*)!3, y permite

12 () Esta relacién es una extension del efecto de los costes fijes en
la publicidad, y se observa fdcilmente a través de la condicién
de Derfman-Steiner expresada como :

4Q P
P e
da P-CY
B
, $lendo cowd sabemos, EQp
P-C¥

Bed)  Esce concepto de barrera de entrada fue desarrollado iniclialmente
por Bain (1956), de forma que dicha barrera surge cuande las
expresas exiscentes tienen ventajas scbre las potenciales, 1o que
les 1leva a obtemer unas ganancias superiores a las competitivas,
que hacen la entrada & ese mercado mds atractiva. Por su parce,
Stigler (1983) definié la barrera comse un coste que surge
dnicamente para la empresa que quiere entrar en un mercado, y que
desaparece cuando no lo hace,
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quellas empresas existantes tengan mayores gananclas. La explicacién mds
sencilla de esa relacidn positiva fue desarrollada por Comanor y Wilson (1967)
en un modelo donde consideran que la principal barrera de aptrada a un mercado
con un fuerte volumen da publici{dad es el coste de penetracisn en el mismo,
ya que la publicidad sctaa como un coste fijo de instalaccion para los

potanciales entrantes.

Las empresas existentes reallzan un menor gasto recurrence en
publicidad, que ¢5 el necesario para mantener y proteger sus marcas y su stock
de clientela y prestiglo, mlentras que las empresas nuevas que intentan entrar
y captax cuota de mercado por primera vez han de realizar adeamds un gasto fljo

de penetracidn en el mercado, que constituye la barrera de entxada,

Incluse si no existiera la amenaza de potenclales antrantes, el producte
fuese homopdneo y la amplitud del mercads sstuviera dada en cuante a nimero
de elientes, 51 una empresa elavara de forma auténoma los gastos en publicidad
estaria captando una custa mayor de mercado, a costa del resto de empresas,
por 1o que sumentaria su poder de wonopolio, y el grado de concentracidn del

mercado, asl como las gananclias obrenidas.

Ha habido otras ampliacicnes de este wodelo donde se considera, como por
ejemplo Willlamson (1963}, que las empresas existentes elevan los pgastos
recurrentes de publicldad ante la amenaza de posibles entrantes, aumentande

as{ el praclo Limite en talex circunstanclas.

Comaner y Wilson (1974) también considaran que la publicidad pueds crear
barraras a la ontrada y genarar mayeres ganancias a cravés de ocras vias, como

por ejemplo:
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- la generacidn de economias de escala, tanto en la eficacia para
cAptar cuotas mayores de mercado, como en los costes, si el cosce unitario de

la publieidad disminuye a medida que aumenta el gaste publicitario,

- la creacién de un stock de clientela, que puede generar ventajas
absolutas de coste para las empresas existentes, por necesitar un menor gasto

en publiicidad,

- La aparicidn de ventajas de diferenciacion de producto de las
empresas existentes, que reducen la elasticldad precio de la demanda para un
producto, lo que lleva & que la empresa eleve el precio del mismo y obtenga

beneficioe superiores a los compecitivos al reducirse la competencia en el

mercads,

+ La generacidn de lealtad a una marca, dificil de vencer para la
empresa entrante, Romper dicha lealtad exigiria & la entrante realizar gastos
superiores en publicidad y/u ofrecer otros incentivos, como pot ejemplo

precios mds bajos, ete,

En definitiva, todos estos desarrolles teoricos sugieren la necesidad
de considerar que los gastos en publicidad crean barreras a la entrada y

afectan tanto a la estructura del mercade coms a los resulrades obtenidos.
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2.1. INTRODUCCION

Partiendo del andlisls redrico de los distintos modelos de decision
realizado en el Capitulo !, aceptamos con cardcter general la condicidn
clasica de Dorfman-Steimer que determina el nivel optime de gastos en
publicidad de una empresa maximizadora del volumen de beneficlos. Dicha
condicidn Indica que el volumen optimo de gastos en publicidad es tal que
iguala el ratio de gastos de publicidad sobre ingresos por ventas al producto
entre el margen preclo-coste y la elasticidad de la funclén de demanda

respecto & los gastos propios en publicidad.

Esto Justifica que en los estudios empiricos se propongan como factorss

determinantes de la intensidad de los gastos en publicidad:
a/1 = T(CP, PHC, EQ,}

sidéndo A/I el ratio de gastos de publicidad sobre los Ingresos por vencas, (P
el indice de coneentracitn, PMC el margen precio coste, y EQ, la elasticidad

de la funcidén de demanda respacto a los gastos en publicidad.

Conwiene aspecificar nds detalladamente esta velacion para justificar
la inclusién de cada uno de los factores determinantes y analizar tanto las
relaciones existentes entre ellos, como los preblemas que surgen al
espeeificarlos como varlables explicativas en laos trabajos enpivices, con
especial referencla el de multicolinealidad que aparece cuando ze considera
conjuntamente la concentracidén y el margen preclo-coste como variables

independientes,

A continuacidn se examinan las variables utilizadas en el estudio
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empirico de los determinantes de la intensidad publicitaria, cémo las medimos,
cudles son lay fuentes estadiscicas de las que han sido extrafdas, asf como

la muestra objeto de estudie.

2.2, DEFINICION DE LAS VARIABLES, Y CONSTRUCCION DE LAS SERIES
2.2.1. La INTENSIDAD PUBLICITARIA

1. DISCUSION

Tradicionalmente, tanto en la literatura teérica como empirica, se ha
considerado como unica arma de promacién de las ventas los gastos en
publicidad. 5in embarge, como Justifican Albion y Farris (19B8la) seria mejor
utilizar conjuntamente publicidad ¥ propaganda, ya que mientras el tratamiento
tedrico de los modelos de determinacién del volumen éprimo es semejante si
consideramos sdélo publicidad o publicidad y propaganda, las ventalas de
utilizar este concepto mds amplio se derivan de un mayor rigor en ¢l estudio
empirico al reducir el riesgo de srror en la medicidn de la variable, Esto e:
debido a que la mayoria de las empresas al asignar sus partidas de gastos
realizados en la promeci¢n de las ventas, lo que Balasubramanien y Kumar
{1290} denominan marketing communication intensivicy (MCIY, no distinguen
entre publicidad y propaganda. Como medida alternativa, para reducir esos
arrores de medicion en el volumen de pastos en publicidad que surgen de la
dificulead de dellimitar estrictamente lo que constituye publicidad, Mec Auliffe
(1987) propona uctilizar no los gastos totales en publicidad, sinc los gastos
realizados en determinados medios de comunicacidn, de forms que au evolucisn
e 2l tiempo recopgeria el esfuerzo de marketing realizade par las emprasas,
dande lugar & muestrag homogéneas para todas las empresas, aunque no recopiese

todo el esfuerze publicitarie,

En los trabajos empiricos sobre la publicidad, y en concrete en éste,

el objeto de astudic mo &5 el volumen total de gastos en publicidad, sino una
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medida de la fntensidad que los gastos en publicidad representan para las
distincas unidades de estudio. La varlable habitualmente mis utilizada para
med{r dicha intensidad es el ratio Bastos de publicidad sobre ingresos por
ventas{*)1¥,  quizds porque es la medida que surge de forma natural del
problena de maximizacidn del volumen de beneficios planteado por la empresa.
Hay alpunas criticas sobre la validez de dicha ratlo, al considerar anicamente
el gasto absciuto renlizado en publicldad,” y no, por ejemplo, la frecuencia
de los mensajes publicitarios ¥ su tiempo de duracion en los medios de
comunicacidén utilizados, medidas que alpgunos autores han propuesto como
alternativas de la intensidad publicitaria. Tales criticas parten del heche
de que ninguna teoria de la demanda del consumo considera que los consumidores
responden al volumen de gastos en publicidad que realizan las empresas, sino
que alteran sus preferancias segun &l numero de mensajes recibidos ¥y su
duracién, Ashely, Gramger y Schmalensee (1980) dicen que debe ucilizarse la
publicidad raal per cdpita, que mide el nimero de mensajes a los que una
persona por media escd somatida, Es decir, que los gastos reales de publicidad
han de ajustarse a los cambios habidos tanto en las tarifas de emision de
publicidad, como en el tamada de la audiencia. Baye (19Bl) considera que es
la cantidad fisica, y no los gastos en publicidad, lo que altera la demanda
de un products, por lo que los modelos tradicionales fallan cuando hay cambias

en el precio de la publicidad.

En concreto, y a pesar de las criticas sefaladas, dadas las limitacio-
nes de informacion estadistics existentes sobre log gastos de publicidad en
la economia espafiola, la tinica medida disponible de la intensidad publiciraria

es el ratio de gastos de publicidad sobre ingresos de ventas.

U(*)  algunos asutores que defienden el uso de los gastos de publicidad
tealizados por la empresa como varisble util en el estudic de la
intensidad publicitaria son Borfman-Sceiner (1954), Horowitz
{1970}, Franks (1973), Peel (1973), Needham (1976) & 1reland y
Law {19773,
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11. MEDICION

Resulta necesario profundizar en la mediclion exacta de los componentes

bédsicos de la intensidad publicitaria, asi come las fuentes de informacidn

utilizadas:

Respecto a los gastos de publicidad, existen dos fuentes de informacidn
estadistica no complementarias entre si, debide, por una parte, al diferente
espacie muestral que reglstran y, por otra, a la diferemte merodolegia
utilizada en su elaboraclén. Pero cada una de estas fuentes por separade
resulta insuficiente para realizar un tratasiento empirico adecuadoe de los

gastos de publicidad, al ser ambas limitadas y poco fiables.

Dichas fuentes son:

1.- Dentro de la base de datos de la Encuesta Industrial (EI), realfzada
por el 1.N.E., los gascos de publicidad mo publicados corresponden a la tabla
7.3.0., sobre Otros serviclos no industriales, segin sectores industriales:
Publicidad y Propaganda. Son datos sectoriales que incluyen varias actividades
econdmicas de la C.N.A.E., de periodicidad amual, correspondientes a una
muestra donde la unidad bdsica es el establaciniento industriml. Esta base de
daros tlene 1la limitacidén {mportante de recoger unicanente sactores
{ndustriales y no de serviclos, gque realizan una importante actividad

publicitaria.

2.. La base de datos de la agencia de publicidad J. ¥alcer Thompson, que
recoge los gastos de publicidad controlada por el consulring Repress-Nialsen,

y publicados con cardcter anual en La Inversién Publicitaria en Espans.
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Esta segundas fuante es wmds extensa que lz correspondiente a la EI, ya
que recoge la publicldad nacional por marcas clasificada segin medios de
comunicaclén y secrores, com una periodicidad mensual o anual. Registra,
ademds , una ouestra nds amplia, al {ncluir la publicidad desarrollada por ser-
vicios de intexés piblico y privado, como puedan sey las ferias, exposicicnes
¥ congresos, asi como las campafas de informacidn y promocidn realizadas por

los distincos organismos y departamentos ministeriales, asi como la publicidad

institucional y de as organizaciones politicas ¥ sindicales.

Pase a las diferencias metodologicas setialadas, resulta interesante
comparar las cifras de gasto total anual en publicidad proparcionadas por
ambas fuentes, tal como podemes ver em el cuadro adjunte.

GASTOS DE PUBLICIDAD, SEGUN FUENTES ESTADISTICAS

1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984

Gasto E.1, (millones) 11.796 12.994 20,153 22,024 25,512 29.745 34.945
Tasa Variac. (%) . 10,2 55,1 9,3 15,8 16,6 17,5

Gaste W.T. {millones) 28,510 39.083 50.172 61.B70 B3.702 97,556 117.516
Tasa Variac. (%) - 37.1 28,8 23,3 35,3 16,6 20,5

Gonslderamos que la publicidad total contratada per la ageancia Walter
Thewpson puede tomarse como la publicidad naclional por marcas y recoge, como
ya hemos senalado, toda la inversién publicitaria, no séle de la industria
sino del resto de actividades econdmicas, instituciones y organismos publicos
o privados. Por una parte se observa, que las cifras de gasto total de la EI
no son despreciables (W#)}® representando como media en el periodo e&n torno

al 35% de la finversién publicitaria total, porcentaje que disminuye

temporalmente.

18(k%) Las cifras de gasto taral de la EI corresponden a 63 sectores de
la industria manufacturepas, para los que se dispone de informa-
cién completa para la serie de afios 1978-84.
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Por otra parte, la avoluclén de los gastos publicitarios de los sectores
jndustriales, si bien es inferior casl con pgeneralidad, no resulta sar
{nconslstente con lo observado an la inversi¢n publicitaria naclonal, excepro
para el afio 1980 en que se registra wn fusrte incrementc en el gasto
publicitario de las manufacturas industrisles no seguide de forma paralela en

el conjunto de la economis.

[.a exigencia de homogeneldad metodolégica de las distintas fuences
estadisticas utilizadas en este estudle, obliga 8 rechazar la base de datos
de la agencia de publicidad J, Walter Thompson, por haber sido elaborada con
unos criteries mecodeldgleos, 51 no caprichesos, si especificos e incompati-
bles con el resto de fuentes de las cuales obtenemos la informacidm de las
variables que determinan la intensidad publicitaria en Espafda, por lo que

utilizaremos, por tanto, los dutos de publicidad de la EI.

Respecto a los Ingresos por ventas, variable definida como la diferencia
entre la produccidn de blenes y servicios para la venta y la variacidn de
existencias de productos terminados, se elabora a partir de los dates de la

El con periodieldad anual.

- La produscién de bienes y serviclos para la venta se aobtiene
directamenta, con cardcter anual, de la EI y se define como el resultado de
la actividad econdmica valorada a4 los precios wedios de venta durante el afio,

a ple de fabrica,

- Anualmente, la variacién de sxistenclas de productos terminados se
obtiene como diferencia entre el total de existencias de productos terminados
para ese anoc y el anterior, Comp la El sélo incluye datos de las existenclas

de productos terminados para los afos 1980 y slguientes, ha sido necesario
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reconstruir sectorialmente la serie hacla atrds para completar la informaclan,

aplicando medias moviles ponderadas 2 la tasa denominaca EXPROBET:

existencias de productes terminades
x 100

produceisn de bienes y servicios para la venta

caleulada para los stos disponibles an la encuesta, ya que dicha tasa tomaha
unos valores prdcricamente constantes a lo largoe de esos anos para cada

sector(*)!s,

Parciendo de las tasas EXPROBET.78 y 79, asi calculadas, se reconstruyd
la serie de existencias de productos rerminados para esos afos a través de la

rransformacidn:

EXPROBET.79 * (produccion de bienes y servicios = (existencias de productos
para la venta ana 79/100) terninados afa 7%)

para el ato 1979, y de igual forma para el ado 1978,

Una vez recenstruida de esta forma la serio de existencias de productos
terminados, se conoce de forma inmediata la variacisn de existencias, con lo
que se procede a construlr los ingresos por ventas, tal como hemos definido

previamente, (Ver Anexo Estadistico, Cuadro 1).

Por tanto, la intensidad publicitaria se mide come el ractio de gastes
de publicidad y propaganda sobre los ingresos por ventas, con la base de dates
de la E.I. {Ver Atexo Estadisties, Cuadrvo 2), De esta forma, al considerar el

concepto agregado de publicidad y propaganda, se estd reduciendo el error de

{*) La ponderacién utilizada en las wedias moviles fue EXPROBET.79
- [(exprubel:.80*2)+exprobet.81]/3.
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medicién que surge, como ya so analizd, de considerar tunicamente gastos an
publicidld. al existir importantes discrepsncias antre lo qua las empranas
consideran y anotan contablemente como gastos en publicidad y el concepto de
gastos €0 publicidad, 1o que daria lugar a variaciones sustanciales en el
total de gaste publicitaric realizade por las empresas a lo largo del tiempo,

que no reflejarfan discrepancias en el esfuerzo publicitario realizade.

2,2.2, CONCENTRACION DEL WERCADO

I. DISCUSION

Respecto al grade de concentracidn, la evidencia empirica no es
concluyente(*)!? sobre &l signo que tieme la relacién entre el ratio de los
gastos de publicidad sobre los ingresos por ventas y la concentracisn, siendo
ta hipétesis mids popularmente aceptada la existencia de una relacidén
cuadratica en forma de U invartida, sefalada por CGreer (1971), posteriormenta
per Cable (1972} y Sutton {1974). Esta relacidn cuadritica significa que se
espera que a)l principio la publieldad aumente con el grado de concentracidn,
reflejando 1la existencia de economias de escala en la publicidad que llevan
a una fuerte diferenclacidn del producto de la empresa, pero que disminuya
para grados muy elevados da concentraclén. Una justificacidn simple de dicha
relacién no tineal entre la publicidad y la concentracidn del mercado se

deriva de la condicién optimizadora de Schmalenses,

(%) Entre los autores que encuentran una relacién positiva podemos
sefialar, entre otros, a Mann, Hennlng y Meehan (1973), Rees
(1975), Brush (1976), Strickland y Welss (1976}, Bradburd (1980),
Buxton, Davies y Lyons (1984); mientras que Telser {1964 y 1969),
Ekelund y Maurice ({1969), Ekelund y Gramm (1970), Doyle (1948),
y Reekie (1970), entrae otros, no¢ sencuentran una relaclén pesiti-
va.
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A P-CH
== {~—) (EQy *+ EQy . EAy)
1 P

Por una parce, unp elevado numerc de empresas rivales est4 asoclado con
Una mayor cempetencia via precic, por le que cuanto mayor sea el nimero de

vivales menor serd (P-CH)}/P y, por tanto, menor serd A/1{%)i

Por otra parte, 2 medida que el numers de erpresas en el mercado
diswinuye y aumenta la concentracidn, la interdependencia entre dichas
empresas Aumenta, Estas tendrdn mds en cuents las respuestas de las empresas
rivales en los gastes en publicidad ({mayor EA,) a medida que aumenta la
concentraclén, lo que combinado con el efecto negativo de la publicidad de las

empresas rivales en su demanda (EQ,;) puede determinar un menor nivel oprimo

de gastos en publicidad.

Se han sportado diversas explicaciones de esta relacidn cuadratica.
Hientras que para Greer se debe a que los oligopolistas celuden facilmente
para evitar mutuamente la compensacion de los gastes en publicidad, Cable la
Justifica por la oportunidad que tienen los oligopelistas de atraer parte de
las ventas de las empresas rivales, lo que les lleva a realizar mayores gastos
en publicidad, oportunidad que decrece a madida que aumenta la concencracian.
Lna explicacién semejante es la ofrecida por Sutton, quien argumenta que las
posibles economias de escala derivadas de la publicidad favorecen la
desvlacién de las ventas en los mercados poco concentrados. Ademds, en estos
mercados el gasto publicitario es elevade porque constituye una barrera de

enttads que eleva la concentracion, siendo un incentive a intensificar los

H(x) Se estd considerando (P-CM) /P como un indicador del grado de

concentracion del mercade,



e

51
gastos en publicidad, cuye mantenimiento axige progresivamente menos gastos

en publicidad a medida que aumenta sl grado de concentracidn del mercado,

Como consecuencia de dicha hipétesis da no linsalldad, se incluyen en
las ecuaciones explicativas de la publicidad tante € como €, con un

coeficlente esperado positive para C y negativo para CZ.

II. MEDICION

El racio de concentraclén de las ventas més urilizado en la literatura
enpirica es el de cuatre empresas {Strickland y Weiss (1976), Ornscein (1976),
Martin (1979), y Bradburd (1980)}), aunqua alguncs auteres emplean otros, como

por ejemplo Sutton (1974} que utillza el ratio de cinco empresas.

Se han urillzado dos indieces de concentracién distintos GRI1OF y CRIOE,
ambos elaborados per el I.N.E. con perfodicidad anual y sobre la base de datos

de la EI, que miden la concentracién por establecimientos industriales.

El CR10F se define como la proporcién que los 10 mayores establecimien~
tos industriales representan en relacidn al valor total de la produceldn
interior destinada a la venta en el sector, y el CRICE en relacldn al volumen
de empleo que absorben dichos estahlacimientos (Ver Anexo Estadistico, Cuadros
3y 4).

Deberia analizarse si éstas indlces da concentracién son los mds
adecuados ctedricamente(®)'® pero la inexistencia de indices altermatives
zanjan esta discusidén, aunque pueden hacerse varias observaclones criticas,

Por una parte, midetn la concentraclon de los establacimientos Industriales,

B¢#)  Para mayor discusién del tema, vedse Jaumandreu (1987), quien
sehala que los indices da concentracidén tedricamenta miés satls-
factorios dependen del modelo de comportamiento oligopolista que
ss considere,
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sin correpir por el prado de diversificacidn de actividades dentro del sactor,
¥ de productos dentro del establecimiento. Por otra parte, porque el cdleulo
de estos indices se realiza para el conjunto de la industria, y no todas los
mercadas tienen una dimensién nacional siéndo en algunos casos de cardcter

reglonal,

2.2.3. CANANCIAS DEL MERCADO

. DISCUSION

L'as.'ganahi:'la.é-‘h';m' sido médidés wn la literacura econdmica de dos formas

.a'iécin:'as'. a"t-f.év'éq'd.‘gl margen precio-coste marginal o de la tasa de ganancia

‘del capi‘;ﬂ.

En los estudiés délos ‘determinantes de publicidad, la mayoria de los
autores Incluyen el margen precio-coste como mejor aproximacidn de la tasa de
ganancias. En concreto, Buxton, Davies y Lyons (1984} consideran dicho margen

come una medida de la liquidez o de la elasticidad de la demanda.

En condiciones céreris paribus, una mayor intensidad publicitaria estard
asoclada 4 un mayor margen de ganancias de 1a empresa, y la explicacidén
intuitiva es que una gananeia unitarta creciente hace miés atractive, en
términos de volumen de ventas, un gasto adicional en publicidad. Partiende de

la funcidn de beneficlos definida en los modelos de declsién(#*)?®, donde el

margen de ganancias excluye los pastos realizados en publicidad(#)¥, y

suponiendo, para mayor simplicidad, que estamos en el modelo cldsico de

B(*) B = P.Q(P,A) - C{Q(P,A})-AT

Hy*)  Needhanm (1976) muestra que la correlacidn encre el ratio publiei-
dad/ventas y el margen precio-coste se mantiene jncluse cuandeo
los gastos en publicidad se afiadsn a los costes unitarios.
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Dorfman-Steiner y que los rendimientos a escala en la produccidn son
constantes, el margen preclo-coste cubre tanto el ratlo de gastos de

publicidad sobre ventas como la tasa de ganancias, es declir:

B P-CH, AT

7qQ P PQ

donde (P-CM,)/P es el margen preclo-coste, Sustituyendo AT/PQ por su valer

dptimo (condicién de Dorfman-Steiner) quedaria:

BB P-CH,
— e (1-EQ,)

PQ I 3

Como guplare Schmalenses (1976 b), se pueds hacer una ampliacidn de ase

resultado considerando la tasa de rendimiento sobre el capital, es decir:

B I P.cM,

- -

K K P

Y(1-EQ,)

donde K representa el volumen de capital. Para un valor dado de EQ,, el ratio
publicidad sebre ventas estard fuertemente relacionado tanto con el margen de
ganancias como con el rendimiento del capital, ya que ambos estdn en funcién
del margen precio-coste, al {gual que A/1(*)%, lo que justifica la dirveccién
de la causalidad, partiendo tanto de la tasa de ganancia del capital, como del

margen precio-coste, hacla el ratio publicidad/ventas.

2%} Aceptado, tal como sugiere Schmalensee, que EQ, ¥ que el racio
capital sobre output no varia entre las empresas, podemos agregar
dichas condiclenes para todas las empresas dentro de wn mercado,
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La ineluslén de este margen, Junte com el grado de concentracion del
mercade, puede crear problemas de multicolinealidad, ya que, como hemas
sefalado anteriormente, ese margen es el indice de Lerner da podet de
monopolio. Pese a ello, algunos autores como Cable (1972), Schmalensee (1972),
Comaner y Wilson (1974) o incluyen en sus trabajos empiricoes como determinan-
te del ratio de gastos én publicidad sobre ventas con un signo esperado

positive,
I1. MEDICION

Dado que, por una parte, el cdlculo de la tasa de capiral requiere que
ias unidades bisicas sean las LUELESAS ¥ N0 un concepto agregado como son los
sectores industriales , ¥, par otra, que no existen fuentes de informacidn
adecuadas sobre Las actividades interrelacionadas que dichas empresas realizan
en los distintos mercadas..,'lu medida mds adecuada que debemos utilizar es el
margen preclo-coste. Ademds, exlsten numevcsas criticas sobre la validez da
la tasa de ganancia del capital como medida de la tasa de ganancias o
rendimiento econémico, ya que, sigulends a Fishar ¥ McGowan (1983), dicha casa
ne capitaliza actividades como la publicidad({*)}??, no trata adecuadamente el
problema de la valorecldén del capiral en periodos de inflacién y, ademas,
relaciona beneficios corrientes con el total da capital, imcluse con la parte
del mismo que no ha intervenide en la generacidn de esas panancias, creando

un sesgo de valor y sfgno inelerto,

Bx)  Por ejemple Telser(1969), Peles¢1971), Bloeh(1974,80), Demsacz
{1979) y Ayanian{1975,1963), consideran que la publicidad erea un
stock duradero de clientela y prestigio, que es un active
valorable para 1a empresa, por lo que deberia ser considerada
como una inversién, Pero contablemente la publicidad se trata
£amo .un gasto corriente, y no coms un active, por lo que se astd
credndo un sesgo positivo, con lo que dicha tasa de ganancias del
capical ascd sobrevalorada. Demsatz: (1979) encontré evidencla de
diche sesge coms consecuencia de las técnicas contables,
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Por tanto, en nuestro estudio ,donds las unidades son los sectores
industriales, utilizamos como mejor aproximacidn a la tasa de ganancias el

margen precic costa, definido como

(P-C)/P = (PQ - CQ)/ PQ -

valor de la produccidn - costes de produccidn

valer de la producclém
siendo P el preclo, C el cosce de producclon y Q el volumen de produccidn,

Hemos empleado dos medidas distintas de ese margen, construidas ambas

sobre 1a base de datas de la EI, con cardcter anual:

- E1 margen precio-coste pormal, medide como el cocisnte entre la
diferencia (valor ahadide bruto anual-valor de los sueldos y salarles) y los
Ingrasos por ventas, que es la medida generalmente aceptada en la literatura

enpirica, (Ver Anexo Estadistico, Cuadro 53}.

- El margen precic-coste ajustado a los gastos en publicidad, medida
utilizada por Sherman y Tollison {1971}, definida como el coclienté entre las
diferencias (valor anadlde bruts anual - valor de los sueldos y salarios -
gastos de publiclidad) e {ingreses por ventas - gastos de publicidad). (Ver

Anexo Estadistico, Cuadro 6).

Una posible critica a esta medida es que el numerador racoge gananc las
brutas, considerando el gasto corriente emn publicidad, en vez de ganancias
netas, aungue como justifican Buxton, Davies y Lyons (1984}, calcular dicha
ganancla neca seria dificll el t;ner que medir la depreciaciém hablda en el

stock de publicidad, y ademds crearia dificultades de interpretaciodn.
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2.2.4. ELASTICIDAD-PUBLICIDAD DE LA DEMANDA

1. DISCUSIoN

Por ultima, respecco a la elasticidad-publicidad de la demanda, algunos
autores como Schmalensee (1972), Kotler (1976) sefialan que las empresas
generalmente utilizan come regla de declsidén un presupuesto publicitarie fijo

sobre &l volumen de Ingresos por ventas o ganancias, es decir,

A/T=C

» siéndo C una constante,

Este mécodo pracctico de fijacién del volumen de gastos en publicidad
puede ser campatible con la regla de maximizacidn de los beneficies, tal como
podemes  ver, para ol nmodelo cldsico de Dorfman-Steiner(*)  sf
(P-CM/P}.EQ=C, lo que exiges que la elasticidad EQ, ses constante. Pero
algunos autores, siguiendo a Rasmussen (1952) consideran que dicha elasticidad
es una variable, cuye valor viens determinado por una serie de factores,
dependientes muchas veces de la naturaleza informativa o persuasiva que se

considers que tiene la publicidad, Entre tales factores cabe sefalar:

S1 bien en todos los modelos teéricos se considera que el efecto de la
publicidad sobre la funcién de demanda es un desplazamiento, de forma que

sumenta la cantidad demandada a cada precio, esto sélo ceurre si:

(4 - Esta condicidn supone que el nivel éptime de gastos en publicidad
es aquél que verifica

A/L = ((P-CH)/P) . EQ,
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- proporeiona informacién sobre la existencia del producte de las
enpresas, segin sehalan Butters {1976), Schmalenses {1983) y Grossman

¥y Shapiro (1984), o

persuade a los consumlidoras de comprar el preoducto, tal comp seflalan

Dixit y Norman (1978), o

indirectamente proporciona informacién tanto de la calidad dal producto

-segun Nelson {1970 y 1974}, Riklstrom y Riordan (1984}, Milgrom y
Roberts (1988)}-, o de los preclos del mizmo ctande existen costes de

bdsqueda, tal come sedala Bagwell (1987).

Pero es probable que la capacidad de 1a publicidad para desplazar la
funcién de demands no sea 1a nisma para todos los niveles de publicided. Asi,
miantras aumentan los gastos en publicidad la demsnda se desplaza a una tasa
creclente, pero llegado un clerce volumen de publicidad dicha tass empleza a
ser decreciente, ya que a wedida que aumenta lz intensidad publicitaria es mids

dificil atraer nuevos consumidores para la eﬁpresa.

2. La natursless del producto gue vends la enpress

Una hipétesis bdsica, apoysda por una amplia evidencia empivica, es que
1a intensidad publicitaria varisré con el tipe de comprader, es decir,
dependiende del fin dltimo de esos bienes, de forma que tiende z ser mayor
para los bienes dastinados s} consumo e inferlor para los blenes industriales
gue van a formar parte de otro procese productive, Asi, por ejemplo Strickland
y Welss (1976) y Martin (1979) incluyen en sus trabajos una variable que
representa el poxﬁentaje de la demanda de consumo final sabre las ventas

. totales,
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Dicha hipétesis encuentra un apoye tedrico en ¢l argumento elaborade por
Ehrlich y Fisher (1982}, que constituye una ampliacidén de la teorfa de Kelson
(1974), donde se subraya la importancia de la informacidén en los mercados. §i
los consumidores no tienen uh conocimiento completo de las caracteristicas de
los productos o las mareas (lo que Nelson considera como poca experiencia),
e el producte estd poco anunciado, incurren en costes mayores para conseguir
diecha {nformacién{*)?* medido en términes de tiempe perdido. Ast, si la
publicidad aumenta, se reduce el coste total de adquirir el producto {no el
preclo nominal pagado en el mercado), por lo que la curva de demanda del
preducto se desplaza hacia fuera ante esa disminue{én(*)*, Esta teoria
también ha side contrastada por su autor, y exphica las diferencias obhservadas
en la in.tansidad publicitaria para distintos grupos de bienes, segun sean de
consumo final o de produccién, en funcién de las diferenclas que soportan las
empresas en los costes de ofrecer esa Informacién. Es decir, que los bienes
destinados al consumo final son mds fdcilmente diferenciables, les consumi-
dores potenciales son dificilmente identificables y estdn peor informados de
las caracteristicas de los productos, de forma que la publicidad constituye
ia mejor arma de promocidén para accader a ellos. Por su parte, los compradores
de los bienes de produceisén constituyen un grupo claramente ident{ficado y la
publicidad es un arma de promocidn poco importante para estos blemes, ¥a que

lag empresas compradoras de los mismos poseen sus propies departamentos con

$(%) El precio total de un bien pagade por el consumider ] estd
formada por el precio nominal de venta en el mercade (Py) mds el
coste de busqueda (w1}, es deeir

bgy = By + Wl

vdonde wy es el coste de oportunidad del tiempo para ese comsumi-
dor, y l,; mide el periocde de tiempo pastado en la bisqueda por
unidad de producto.

¥(+) Las teorfas tradicionales consideran que la publicidad reduce ia
" elasticidad de la demanda y produce una slevacion en los precios,
porque reduce la competencla. Esta teoria alternativa muescra que
la publicidad proporciona un servicio a las consumidores, que

estdn dispuestos a pagar por él.
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personal altamente cualificado para evaluar los productos altarnativos,
astando menos expuestos al efecto persuasivo de la informacién transmitida per

1a publicidad.

Otras hipécesis sobra la influenci{a de la naturaleza del producte que

se comercializa en la elasticidad-publicidad de 1a demanda, EQ,, son:

- 1a EQ, es mayor para los productes con bajos precios relativos, ya que
les consumidores estdn menos dispuestos a buscar y comparar entre
productos alternmativoes (lo cual tienme un coste en términos de tiempo
gastade), y son més vulnerables al efecto persussive de la publicidad,
segin confirmé empiricamente Doyle (1968}, quien estudid los detarmi-

nantes da la publicidad con una aproximaclén por el lade de la demanda.

Este mismo autor encontrd qua la EQ, es menor para los blenes de compra
frecuente, en comparseisén con aquéllos de consumo esporddice, ya que la
mayor freacuencia estd correlacionads con un menor ratio publicidad/ven-
tas, Esto as dabido a que cuando un bien es de compra frecusnte, sl
mercado potencial ne sufre cambies imporrantes entre periodos, ¥,
ademas, los consumidorss no buscan informacidn, porque recienen la

obtenida de periodos anteriores,

- Asimismo, Doyle mostrd que la publicidad es mis efectiva cuando va
dirigida a compradores que no tienen la posibilidad de evaluar los
productos, por lo que estdn mds ablerros a la persuasién, Para esos
bienes, la elasticidad de respuesta de la demanda & los gastes en
publicidad es mayor que para aquéllos con carsereristicas estdndar,

facilmente evaluables y comparables.
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Dcha elasticidad de la demanda se considera que es mayor para los
llsmados bienes de lujo que para aguéilos que cubren necesldades

primarias.

Numerosos estudies han sefalado el importante papel que juega 1la
publicidad en el lanzamiento de nuevos productos al mercado, aunque el
volumen éptime de publicidad especifico para un producto varia con su
clcle de vida, caracterizades por una mayor elasticidad de la demanda
respecto &4 los gastos en publicidad. Esto es asi porque ante un
producto nuevo en el mercade, el efecto que pueda tener la experiencia
con ese producto o }a imitacidn de otros consumidores en la decisisn de
coppra es minimo, siendo la publicidad y la capacidad de diferenclacién
del -producte lo que, & través tanto de la informacién como de la
persuasidn, convence a los consumidores pioneros. De esta forma, la
empresa debe fealizar un alto gasto en publicidad en la ectapa de
lanzamiento para crear su cuota de clientela y prestigio &n el mercado,
de forma que cuando el producto ya esté bien introducido, serd
necesarle un menor ratio de publicidad/ventas para mantener dicha cup-
ta(*}¥, Empiricamente, tanto Backman (1967), coma posteriormence
Lambin (1976) contrastaron la correlacién existente entre el ratio de
publicidad sobre ventas y la tasa de diversificacidén da productos a lo

largo del tiempo, encontrando distintas relaciones segun las clases de

productos (*)2¢,

#¥(*) Este alto gasto en publicidad de lanzamiente constituye una
degventaja comparativa paraz la empresa que antra en el mexcado,

erigiéndose como una barrera de entrada.

28¢4) Backman sehala que las. industrias de productoas farmaceuticos,
alimenticios, desodorantes, cigarrillos, jabones y detergentes,
preparados para el cabello, pasta de dientes ¥ cereales se carac-
Cerizan por un alto ratic de publicidad sobre ventas pPor marca.
Lanbin contrasté esta misma correlacidn para un total de 16
clases de productos, y en 8 paises europeocs,
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- Aunque empiricamente se podrian realizar mis tipologias de la Influen-
cia de la naturaleza de los productas que se anuncian, quizds la
caracteristica de durabilidad de los bienes sea la mds relevante, tal
como sefalaron Comanor y Wilsen (1974), Para ellos la elasticidad de la
demanda es mayor para los blsnes duradercs que para los no duraderos,
Esto fue contrastado utilizande una variable arcificial que tomabse
valores 0 ¢ 1 segon que fuesen empresas productoras de blenes ne

duraderos o duraderos, respectivamente,

Centrdndones de nuevo en la categoria de los bienes de consumo, se
pueden hacer otra serie de hipotasis. Asi, Nelson (1974) divide los bienes de
consumo en dos subcategorias, los bienes caracterizados por una bisqueda de
calidad, que pueden ser evaluados antes de su compra y para los que la
publicidad constituye meramente una manera de informar sobre las calidades de
las productos, y productos con axperiencia en calidad, cuya calidad sdle se
verifica una vez comprades, 1o que afectard a las futuras compras por lo que,
en este caso, Gnicamente el volumen de publicidad comstituye la sedal de la
experiencia y reputacion del producto en el mercado, Por ello la hipdtesis
planteada as que la Intensidad publicitaria as mayor para los blemes con

expariencia en calidad,

En definitiva, Nelson argumenta que s6lo aquellas empresas mix
eficientes en el mercado, -cuyos productos son conoeidos, tienen experiencia
y son capaces de satisfacer las necesidades de los consumideres-, pusden
realizar el esfuerzo de gastar en publicidad sumas importantes, Aungue ests
teoria fue contrastada por &sw sutor para una nuestra de 40 productos

correspondientes al aflo 1957, y reconsiderada recientemante por Kihlstrom y
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Riordan (1984)}(*)** obteniande un resultado semejante, ha sido objeto de
diversas criticas, debido a la existencia de algunos puntos deébiles. ASL,
Fergusen (1974) critvica el hecho de que Nelson afirma que hay diferencias en
el ratio A/I entre los grupos de preductos, pero no las explica, a la vez que
la unidad basica de su estudiec es la marea, pero en ningin momento derermina
el mimerc dptimo de marcas en un mercado, Ademds, la clasificacidn que Nelson
rezliza de los productes en las categorias de bienes de busqueda o de

experiencia, qua es cruclal en su andlisis, es totalmente arbitraria.

Han surgido otras critlcas, como la de Schmalensee (1978), que sepala
que si el propio mensaje de la publicidad proporciona infermacidn directa
sobre los blenes con experiencia, puede que al consumidor no te resulte
eficlents comprar aquel producto que soporta una intensidad publicitaria mayor

come sefial de su calidad.

Posteriormente Albion y Farris (1981 b) han criticade el heche de que
el modelo de Nelson consideraba dadas las preferencias, y la publicidad
conseituia sélo una fuente de informacidn, mientras que es aceptade que uno
de los principales papeles asignado a la publicidad es la posibilidad de
influir en las decisiones de los consumidores, persuadidndoles. Ko obstante,
estos autores consideran la dificultad de medir qud parte de la publicid;-ad es

informativa y eudl es persuasiva, asi como los efectos producidos por cada una

en los estudios empirices,

Por su parte, Porter (1974) sugirid la distincién entre bilenes utiles
¥ bienes de compras (o no ttiles). Los bienes utiles se caracterizan por un

preclo bajo, frecuencia en su compra y féei)l acceso, mientras que los de

(%) En su estudic contrastan el resultado de Nelson, afirmando que el
mayor o menor volumen de publicidad proporciona informacién sobre
los productos, actuande como una sehal de la calidad del produc-
to, para el consumider,
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compra (o ne utiles) tienen un elevado precio unitario, son de compra menos
freacuente ¥y pusden ser comprados una vez comparadas varlas tiendas. La
caracteristica esencial para distingulr acbes tipos de productes es que los
consumidores emplean menos tiempo en la compra de los bienes uitiles y son mids
susceptibles a la publicidad, por 1o que la intensidad publicitaria es mayor

para las ampresas productoras de blenes dtiles.

3. lacuots de mercado de s emprose

Cuanto mayor sea la cuota que poses una empresa en un mercado, mds poder
de monopolio tieme dicha empresa y mds diferenciable es su producto, por lo
que menor serd tanto la slasticidad de la deramda respecto al precio como

respecto & Los gastos en publicidad.

La literatura empirica no es undnime en el signo de la relacidn
existente entre la cuota de mercade y la intensidad publicitaria. Las primeras
Investigaciones encontraron un signo negative justificado por muy diversos
argumentas, como puedan ser la existencia de un umbral o limite en la
respussta da la incensidad publlcitaria, de forma que altas cuotas de
prestigio y clientels, ganadas por cuotas altas de mercado, permiten operar
con bajos volumenes de intensidad publicitaria {Lambin, 1976). Otra
justificecion e encuantra on Alblen y Farria (1981 b) para quienes una
ruptura fusrts en 1la raspuesta del volumen de ventas puedes ser motivada, por
ejamplo, por una calidad superior en el producto, que lleva a una mayer cucta

da mercado y una menor incensidad publicitaria.

Por otra parte, la relacien positiva ha sido justificada por Comanor y
Wilson (19743 por un argumente de barreras de entrada, es declr, que altas
cugtas de mercado pueden llevar a la empresa a una alta intensidad publicita-

ria como Lnstrumente efectiva para desincentivar la entrada de nuevas empresas
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en ¢l mercado, De forma semajante, Rothschild {1987) y Sellers (1987) utilizan
un argumento de dominacidn en el mercado segin el cual una empresa con altas
cuotas de mercade considera la mayer intensidad publicitaria come un
instruments estravégico para perpetuar su posicion en relaclidn a los

competidores existentes,

4. La _evolucidn de 1a demands

Dado que se ha observado un comportamiento prociclico en el nivel da
gastos en publicidad(¥)*, aumentando en pericdos expansives y disminuyendo
en los recesivos, en los trabsjos empiricos se incluye una variable que
representa la tasa de crecimiente de las ventas durante el periodo de estudio
Pata poder centrolar el efecto de las condiciones generales de 1a econecmia en
la elasticidad EQ,, y por tanto en el nivel de gastos publicitarios, tal como

justiffesn iniclaimente Greer (1971}, Cabla (1972) y Comanor y Wilson (1974).

51 blen la evidencia ampirica no es concluyente sobre el signo que
presenta la relacién existente entre la evolucidn de las ventas y la
intensidad publicitaria, dichos autores encuantran una relacidén positiva,
justificada con el argumento tradielonal de considerar que 2l crecimiento de
las ventas es un sintoma de la axistencia de un mercade ain sin explotar, gque

exige una mayor intensidad publicitaria para profundizar en &1,

Ocros autores, como Meisel (1979) o Kamakura y Balasubramanian (1987)
encuentran una relacion negativa justificada por diversos argumentos, desde

considerar que la disminueidn en las ventas es un fendmeno cransitorio, hasta

I(+) - Autores como Cover (1931), Bordem (19423, Wapgner {(1941),
Yang (1962), Blank (1962) o Schmalenseec (1972) observaron wun

patrén de comportamlento prociclico del nivel de gastos en
publicidad,
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que el mantener el stock de clientela y prestigio exige no disminuirx la

intensidad publicitaria,

Se pueden conslderar otros determinantes de la elasticidad de respuesta
de 1la funcién de demanda a los gastes en publicidad, no senalados por
Rasmussan {1952), y que parten de conslderar los distincos efectos que dicha
publicidad produce sohre 1as decisiones de los consumldores, sl se acepta que
es una publicidad informativa y que facilita que el consumidor pueda eleglr,
Hay una relacion entre la cantidad da publicidad que la empresa emite en un
periodo dade y la proporeidn de consumidores potenciales que perciben esa
informaclén dentro del marcade, relacidn que Stigler (1961) consldera que es

positiva y con rendimientos decreclentes(*)®,

Es declr, a medida que aumenta la proporcidén de consunidores potanclales
informades, sumanta la respuesta de la demanda a los gastos en publicidad, de
forma que ammenta el volumen de publicidad emitida por la empresa, hasta
alcanzar un decerminado nivel, a partir del cudl el volumen éptime disminuye,
debido a que la existencia de un mercads potencial muy variable destruye las

efectos acumulativos de la informacicn transmitida por la publicidad,

Ovras autores incluyen en la especificacién de sus modelos otras
varisbles que influyen en la daterminscién de la elasticldad da la demanda

respecto a los gastos en publicidad, come pueden ser, el ratio de concentra-

Mek)  Como vimos

A 6Q £x 4G
EQy =m o o —
Q ér C SA

donde A e }a proporcidn del mercado potencial Informado, y C es
la proporcién informada dependiente del volumen de publicidad:
G=f(A), por lo que §3/5C &s posicivo, pero decreclente respecto
A C, ya qus aumentos de la eficlencia en la informacién del
mercads potencial llevs a rendimientos decraclentes en 1a
proporcién del mevcado que es informado a large plazo,
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cién de los compradores, Lustgarten (1973), quien encontrd que jugaba un papel
imporrance como variable explicactiva del nivel de ganancias, y Marcin (1979),
sunque sin una justificacién tedrica clara, o el ratio de las importaciones
sobre ventas, Espdsito y Espésira (1971}, ya que cuanto mayor sea este ratiop,
mayor serd la elasticidad precio de la demanda de los proveedores nacionales,
de forma que esa mayor elasticidad reduciria la facilidad de ecolusien
afectande tanto al grade de concentraclén como al nivel de gananclas,

variables explicativas dal ratio de publicidad/ventas.

11, HEDICION

Como hemos seftalado, la limitacién de la {nformacidén disponible de las
gastos en publicidad para la economia espafola, y la exigencia de ucilizar
bases de datos metodolégicamente compatibles, determina que la unidad bisica
de estudio sean los sectores industriales de la EI. Eate plano de agregacién
hace qua cada sector industrial incluya varias actividades econdmicas de la
C.N.A.E,, por 1o que la gama de principales producciones obtenida en el sector

¢s dé muy diversa naturaleza,

Sen estas limitacicnes de falta de informscién, junte con la escasa
desagregacidn sectorfal y la diversidad de productes, lo que restringe la
utilizaeién da variables explicativas que aproximen la elasticidad publicidad

de la funcidn de demanda como fastor determinante de los gastas en publicidad.

En concreto, utilizaremos la vaviacién en las ventas, la relacién entre
denanda final e ingresos por ventas, asi como la relacién entre importacicnes

e Ingresos por ventas, para aproximar dicha elasticidad,
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I1.1., VARTACION DE LAS VENTAS

Esta variable pretende recoger la influencla que sobre la intensidad
publicitaria tiene la evolucidn de la demanda(*)%, expresada a través de la
evolucién del volumen de ventas. Se han utilizado dos definlciones dlstintas
de la tasa de variacldn de las wventas, para intentar recoger.afeccos

econdmicos distintos, que podrian ser complementarios:

» la tasa da variacién interanual en las ventas, medida en términos
tanto reales como nominales, ¥ expresada porcentualmente como el coclente
entre la diferencia (los Ingresos por vemtas del afo T - los Ingresos por
ventas del ato T-1) y los ingresos por ventas de ese afo T-1. (Ver Anexo

Escadistieo, Cuadre 7).

- 1a tasa de variacidn apual de las vencas, calculada de igual forma,

pero respecto al aho base 1978. (Ver Anexo Estadistico, Guadro 8).

La elaboracion de la variable ingreses por ventas, definida como la
diferencia entre la produccidn de bienes y serviclos para la venta y variacion
de existancias de productos terminados, ya ha sido descrita previamente al

analizar la medicidn de la intensidad publicitaria.

La inclusidn de dicha tasa de variacién en las ventas, tante interanual
como Tespecta 41 ano base, come factor explicative de 1a intensidad
publicitaria ha obligade a reducir el tamafio de la muestra objete de estudio,

prescindiendo del primer ato de la serie, el afo 1378,

3(+) algunos autores han utilizado la tasa de variacidn anual en las
ventas para vecoger dicha influencia, asi como la variaclén
absoluta en la cifra anual de ventas.
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11.2. RELACION ENTRE DEMANDA FINAL E INGRESOS FUR VENTAS

La necesidad de disponer de un indicador de la naturaleza de la
produccidn de los sectores que constituyen la muestra, lleva a construir upa
variable definida, segin Orustein (1976}, come la proporcidn que la demanda

final de consumo representa #n el velumen de ventas.

Algunos estudlos previes al de Ornstein (*)* clasifican las Industrias
an productoras de bienes de consume o de produccidn de una forma subjetiva,
al no considerar los consumos intrasectoriales, y asignar toda la produccidn

de upa industria a la actividad principal de ta misma.

Para evitar este problema de subjerividad y reducir los errores de
medida, Ornstein divide la muestra teniéndo en cuenta los distintes destinos
de 1as ventas. En concreto, el criterio que utiliza para la clasificacion es
que sl el porcentaje del producte de upa industria destinade al consumo es
superior al destinade a inputs intermedios e inversién, se considera como

productora de blsnes de consums, y en caso contrarin comoe productora de blenes

industriales o de produecidn.

La variable se construye utilizando como base de datos las tablas input-
outpur (T,I,0) de la economia espafola, para el afio 1980, ya que la E.T. no

preporciona datos de los consumos Intrasectorfales.

Previamente ha sido necesaric establecer la correspondencia entre los
sectores de la E.I, y las ramas de actividad recogidas en dichas tablas (R-
88), a tvavés de la correspondencis existente entre las sectores de la £.1,
¥ la clasificacién Pacional de Actividades Ecomdmicas (C.H.A.E.), y de esta

con las ramas de las tablas input.output., Al no exiscir una relacidn unica

3 (%) En comereto, el de Reekie, Raes y Sué;nn (1975};'
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entra ia clasificacion en ramas de actividad de las tablas input-ourput y los
sectores de la EI, sino que, con frecuencia, varios sectores industriales
estdn agrupados en una unica rama de actividad, se ha adoptado el eriterio de
asignar el valor correspondiente de la relacién entre la demanda final de
consumo y las ventas obtenido para esa rama de la tabla a todos los sectores

de 1la E.I. que constituyen dicha rama,

Yrilizando las definiciones y metodologia de 1las tablas (*)}¥, 1la
variable construida se aproxima por el coclente entre la parte de demanda
final interior que va al consumo, y la diferencia existente entre el total de
empleos interlores y la varlaclén de existencias. (Ver Anexo estadistice,

cuadro 9),

Esta variable asi construida puede ser cuestionada por tres motives.
Primero, como las tablas input-output de la Economia Espafola séle estdn
disponibles para el afo 1980, de entre los que constituyen la muestra objeto
de estudio, la variable elaborada recoge un efecto variable sectorlalmente e
tnvariante temporalmente. Segunde, porque dada la metodologia de las tablas
y la definicidn del ratio construide, existen algunos sectoraes que producen
bienes considerados de consumo final, pero que son vendidos a otras industrias
que tos distribuyen finalmente a los consumidores y, por tanto, 5om
clasificados como sectores productores de bienes Induscriales. Es el caso de
ciertos comestibles y bebidas vendidas, por ejemplo en los restaurantes, o de
ciertos sectores relacionades con la confeccién de prendas, cuero o artes
graficas y edicién, Tercero, perque dentro de una vama de actividad, la
demanda intermedia y la demanda final pueden presentar distinta propensisn

importadora, lo que exlgirfa considerar los flujos totales.

(k) Segun las TIO, la preduccidn total generada por una rvama, ¥
denominada empleos, se distribuye entre el consumo intermedio Yy
1a demanda final, la cusl a su vez comprende diverses conceptos
coma son la formacisn bruta de capital, el consumc interior y las
exportaclones.
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II.3. RELACION ENTRE IMPORTACIONES E INGRESOS POR VENTAS

Como se viene semalando en la lireratura reciente, se ha producide un
aumente sustancial de los flujos de comercio en la oferta y demanda de los
productos industrimsles. Asi, dentro del campo de la Crganizacioén Industrial
surgen estudios que analizan el efecto de La competencla entre las lmporracic-

nes en el poder de mercado de las industrias nacionales y su comportamiente.,

La variable construlda se define como la proporeién que las {mportacio-
nes de sus corrependientes outputs representan para cada sector, sobre al

volumen de ingresos por veatas.

La EI no proporciona datos del comercio internacional de los productos
industriales, por lo que se han utiiizade los indicadores de importaciaones
elaborades por Farifias y Marcin (1987) (+)?%, para el afo 1981 y la desagre-
gaclén sectorfal de la E,1. El no disponer de los datas de comercio para el
resto de los afos obliga & aproximar esta variable como una constante para
todos los afos de la muestra, por lo que recoge un efecto invariante

temporalmente, sunque no individualmente (Ver Anexo Estadistico, Cuadro 10).

2.3, HUESTRA UTILIZADA

El estulifo empirico de los gastos de publicidad para Espafa se ha
realizado para una muestra que abarca los afios 1978-1984, amhos inclusive,
Dicha muestra contiene una serie de sectores definides segin la clasificacién
sectorial utilizada en la EI, que engloba distintas categorias de la actividad

econdmica de la C.N.A.E.

B(*) - L4 construccién de tales indicaderes requiris el esfuerzo por
parce de los autores de armonizar 1a nomenclatura sectorial de la
Clasificaeién Arancelaria de Bruxelas (versién NIMEXE), con la
que reglstra los flujos comerciales, y la C.N.A.E., a pertir de
la cual se realiza la sectorizacién de 1a E.J.
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Por tanto, 1a unidad bésica de estudio en la muexcra es el sector
{nduserial, y no la empresa, al fgual que en los estudios de Cable (1972) o
Elsa (1968), debido a la bass da& datos disponible, cuya desagregacidn es el
sector industrial. £n camblo, otros estudlos como el de Buzzel y Farris
(1979}, o Quelche, Marshal y Chang (1984), por ejemplo, utilizan dates

desagregados de empresas.

Inicialmente se ha definido una muestra de 6] sectores, para los que se
dispone de informacién complata de las variables necesarias incluidas en el

andlisis empirico.

En concreto, son las limitacionmes en la informacisén sectarial de los
{ndices de concentracion utilizades y los gastos en publicidad, lo que
determinan el tamate de la muestra. Por una parte, el INE no dispone de
informacién completa sobre los sactores delegados total o parcialmence al
MINER o, desde el afo 1982, al MAPA. De los B9 sectores de la EL quedan
excluidos por este motlve los sectores energécicos (del 1 al 8), el sector
Minerales no metélicos y canteras (12), Cementos, cales y yesos (14), los
sectores productores de Materisl de transporte (del 41 al h5). el sector
Aceltes y grasas (47), Mataderos e industrias cérnicas (48), Industrias
ldcteas {49), Sidreris (61) ¥y Aserrado de madera (75), para les gue no existe
una serie completa de los indlces da concentracién, ni de los gastos de
publicidad y propaganda. Por otra parte, esta deficlencia de informacién de
los gastos en publicidad facilitados por el INE, ¥y correspondientes a la tabla
7.3.0 del cuestionario de la EI, se extiende a los sectores Materiales de
construccion y tlerra cocida (13), Carpinteria metdlica, estructuras ¥

caldereria (33), Pan, bolleria, pasteleria ¥ galletas (53) y Vino (60).
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Finalmente, de entre los 63 sectores industriales que componen 1la
muestra para la que se dispone da informacion completa en el intervale

temporal 1978-B4, se han extraidoe los sectores:

29. Materf{al forogréfice sensible

30. Ocros productos quimicos de consums

38. Maquinas de oficina

58. Alcoholes

70. Cuera

74. Peleteria

77. Industria del corcho

78. Junco, eafla, cesteria, brochasa y ceplllos
85. Joyaria y bisuteria

86. Instrumentos de mﬁsica

87. Laboraterios fotograficos

» de forma que el tamano final de 1a muestra queda reducido a 52 sectoves de

la industria manufacturera (Ver Apéndice 1, Tabla 1).

El criterioc de depuracién seguide para extraer dichos sectores ha tenido

en cuenta diversos sspectos

Por una parte: son sectores en los que se. observan deficieacias en la
calidad de los dates de pastos en publicidad facilitados por el INE y sin
ningin tipo de corrazclién o depuracién. En concreto, en alpunos de estos
sectores los datos estdn Infravalorades, mientras que en otros se producen
fluctuaciones andmalas en algunos afios, que ne se explican por el propio
c;rdcter muestral de la EI, sino por sesgos deb@dus a 1la falta de respuesta

~roceso continuade de mejora en los canales de recogida de informacliém

Yee 1, Cuadro 1).
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Por otra parte, se compruebe que s50n sectores con poce peso en el
conjunte de manufacturas, cuyo valor afadido representa menos del 25% del
valor afedido medio anual para el conjunto de 63 sectores de la muestrs

previa.

Por dltimg, se verifice que en las estimacfones sectoriales simples
realizadas previamente para esa serle corta de afios se obtienen unes
resultados defectunsos, debldo 2 la imposibilidad de modelizar un comporta-
miento sectorial cuando los dates disponibles no son flables e ineerporan

absolutos errores de medicidn,

Dichas estimaciones, realizadas por minimes cuadrados ordinariss
explicaban la intensidad publicicaria como wuna funcién del {ndice de
cancentracien, tante CRIOE como CR1OP, y del indice de concentracién al
cuadrado, ya que una hipétesis bdsica plancteada en este estudio es si existe
o no relacion entre ls intensidad publicitaria y el grado de concentracisn del

wercade, y si dicha relaclén es o no cuadrética y con qué signo,

S56lc en algunos sectores Industriales concretos esa rtelacidn era
altamente explicartiva de la evolucidn de la incensidad publicitaria, para un

nivel de significacidn del 954. Dichos sectores industriales son :

10. Stderurgia y primeras transformacidn del hierra y del acero.
11, Produccidn y primers transformscidn de metales ne Eérreosf
17, Vidrio y sus manufacturas,

20. Quimica inorgdnics.

22. Fibras artificiales y sintéticas.

25, Aceltes esenciales y aromss.

35, Talleres mecdnicos.

36. Maquinaria agricela.
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51,
52,
57,
64,
&5,
67.
73,

89,

Consumos vegetales,
Conservas de pescado.

Malineria,

Productos alimenticlos diversos,

Tabaca.

Preparacién, hilado ¥ tejide.
Acsbados textiles.
Confeccidn a medida,

Manufacturas diversas,

L



CAPITULD 3

ARALISIS EMPTRICO DE 108 GASTOS DE PUBLICIDAD EN L8PARA

]
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3.1. INTRODUCCIOR

La metodologia concreta que utilizamos en e} andlisis empirico de los
gastos do publicidad en Espana que aqul se presenta, depende de las fuentes
de informacién disponibles. Asi, como ya sabemos, aungque existen dos fuentes
de informacién distintas sobre el volumen de gastos en publicidad, 1a Encuesta
Industrial (E.1.), y la base de datos de la agencia de publicidad I,
Thompson, ambas son incompatibles entre zi, canto por el diferente espacio
muestrak que registran, como por los distintos criterios metodelégicos con que
han side elaboradas, Dada la limitacidn de dichas fuentes, ne es posible
realizar un estudio empirico para el caso a.spaﬁol a través de un andlisis de
series temporales. Este es asi porque dicha técnica requeriria un numero de
datos no disponible en la EI, que s6lo ofrece datos dal gasco total anual en
publicidad para los afios 1978-86, lo cual obligaria a trabajar con la base de.
dates de la agencia J.W. Thompson, $in embarge, esta base ha side elaborada
con unos criterios metodoldgicos que resultan incompatibles con el resto de
fuentes estadisticas que proporcionan la informacidn necesaria sobre las

variables consideradas como axplicativas del valor de los gastos en publicf-

dad,

Por vanto, el andlisis empirico, para la economia wspanola, del volumen
de gastos en publicidad a ctravés de sus factores determinantes, habra de
desarrollarse con la bhase de datos .ds la El, y aquellas otras fuentes

cowpatibles con dsta,
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7.2, GONTRASTAGION EMPIRICA

En el andlisis rtedérice de los modelos de decisién desarrollados
anteriorments para el estudio de los determinantes del volumen de gastos #h
publicidad se llegaba a la conclusién general de que el nivel dptimo de gastos
en publicidad para una empresa, tanto en el marce de una Industria monopolista
como oligopolista, era aquél para el cual la proporcién entra los gastos en
publicidad y los ingrases por ventas era igusl al producto entye el margen
precio coste y la elasticidad de la demanda respecto a los gastes en

publicidad, es decir:
GV o« {(P-CH)/P).EQ,

donde GV representa el ratio de gastos de publicidad sobre ingresos por
ventas, (P-CH)/F el margen precio coste marginal, que vamos a denominar PMC,
¥y EQu la elasticidad de la funcion de demanda vespecto a los gastos en

publicidad.

Partiendo de esta condicidn, los distintos trabajos empiricos han
especificado modelos diferantes pars captar la relaclén entre dichas
variables, en comcreto, entre el ratic de gastos de publicided sobre ventss,
la tasa de gananclas y el grado de concentracidn del mercado, Por ello, previo
a la especificacién del modele estimade y presentacidén de los resultados
correspondientes, es rnecesario hacer un comentaric sobre des aspactos
ralevantes, como son el de la simultaneidad y la causalidad. en la relacién

entre las varlables mencionadas,
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Generalmente en las especificaclones economécricas de los modelos se
acepta la hipétesis de que las variables consideradas explicativas son
exdpgenas, es declr, que estan determinadas de forma previa e indapendiente del
comportamiente de la variable endogena que queremos explicar. Pere si alguna
de las variasbles explicativas del modelo es a su vez endégena surge un
problema de varias variables endégenss determinadas simultineamente. Fn
general cada una de estas variables estard decerminada por el resto de
varlables enddgenas, asi como por las exdgenas y por el correspondiente

término de ervror.

En nuestro trabajo, la simultaneidad podria surglr si la publicidad .
fuese causa tante de la concentracién del mercado {(quizds constituyendo una
barrera de entrada), como de la tasa de ganancias (al hacer uso de las
ventajas derivadas de tales barreras, asi como de las posibles economias de
escala). El andlis{s de esta relacién causa-efecto regueriria formular un
sistema completo de ecuaclones simultdneas, lo que estd fuera de este estudio
cuyo objeto concreto son los determinantes del volumen de gastos en publicidad

en Espafa.

Pero si la siwultaneidad sigue preocupando, una alcternativa a ese
slstema de ecuaciones, que podria ser utilizada para obtener unos resultados
provisionalas, es emplear variables instrumentales que estén correlacionadas
con el grado de concentracién y la tasa de ganancias, pers qua sean
independientes del términe de error de la ecuaclon de publicidad (Guth (1971)
y lyons (1980)}. Este procedimiento de estimacidn se complica si, come se
supone en este trabajo, la ecuscldn especificada no es lineal en las varilables
endogenas, lo que impids estinmar por minimos cuadrados bietapicos directamen-
te, por lo que dicha ecuacidn debe ser aproximada por una funcién polindémica

de las variables excgenas, urilizando un conjunto de instrumentos que permita
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obtemer estimadores consistentes urilizande ninimos cuadrades bletdpl-
cos (¥) .

Por tanto, si dicha simultaneidad existe, al espacificar unicamente la
ecuacien de publicidad y estimarla por les procadimientos habituales se
generardn sesgas en los coeficientes estimados. Dada la escasa varisbilidad
remperal de la concentracién del mercade observada en la muestra durante el
periodo de estudio, y la escasa significacividad esperada de la casa de
gananciss en la explicacién de la publicidad({*)*’, podemos suponer que en
nuestre modele dichos sesgos serdn pequefos si especificamos dnicamente la

ecuacion explicativa de la publicidad como variable endégena.

Por otra parte, esa limitada varfabilidad temporal de la concentracidén
justifica la causalidad adoptada en la relacidn unidireccional entre
intensidad publicitaria y estructura del mercade que vamos a estimar en este
estudis, Esto es asi porque resulta mis probable gue pequedos canbies en dicha
escructura afecten al nivel de gastes en publieidad, mientras que la relacion

inversa afectard, pers no de forma inmediata, sino a largo plaze,

3®(%) Buxton, Davies y Lyons (1984) estiman por este procedimiento la
sinultaneidad en la velacién entre la concentracidn y la intensi.
dad publicitaria, utilizando la aproximacién del polinomio de
segundo grado empleada por StricKland y Weiss (1976), y replican
los rasultados obtenidos previamente por minimos cuadrades
ordinarios (MCO}, en cuante a magnitud y significatividad de los
coeflcientes, para la ecuacion de 1a publicidad.

(%) Segin Buxton, Davies y lyons (1984), se espera que la intensidad
publicitaria sea peco sensible a la influencia de la tasa de
ganancia, especificada para captar mis una medida de la liquidez
qua de la slasticidad de la demanda.
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3.2.1, AMALISIS DE CORTE TRANSVERSAL

Iniclalmente se procedio a realizar un analisis de corce transversal da
los datos de s ouestra de referencia, para una especificacidn del modelo
estimado que cabe califlcar de tradicional dentro de la literatura enpirica,
Dicha especificacién es la que permite obtener unos tesultados mas robustos

sl estimar por MCO:
GY; = B, + a).CP, + 8,.CP% + a;.TVVA, + a,PHCE, + ay.DFV + v,

donde CP es el grado de concentracién del mercado en relacidén al volumen de
produccién {CRLOP), CPF* el grado de concentracién al cuadrade, PHCP el margen
precio-coste marginal ajustado a los gastos de publicidad, y TWA la tasa da
variacidn anual en los ingrescs de ventas respacto al ato base de la muestra
1978. DFV es la proporeisén qua la demanda final de consumo Tepresenta sobre

las ventas, variable que recoge la naturaleza de los sectores industriales que

forman la ouestra,

Se han probado otras sspecificaciones del medelo, también escimadas por
HCO para todos los ahos de la muestra, en las que se proponen como variables

explicativas de la intensidad publicitaria:

- el ratio de concentracisn de los diez mayores escablecimientos en

ralacion al volumen de empleo, CRIOE, en vez da CR1OP,
- el volumen de ingresos por ventas dsl afo correspondiaonte, ING.

- la tasa de variacién Interanual de las ventas TVWR, ¥ no la tasa de

variacidn respecto al afic hase, TVVA,
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- la consideracién conjunta de las tasas de variacien TWWA y TVVR, con

¢l objeto de recoger dos posibles efectos econdmicos como son la adapracidn
del volumen de pastos &n publicidad a los cambios, tanto anuales o de cardeter

transitorio, como acumulados o permanentes, en la demanda del producto.

- la variacidn anual en las ventas, definida no como una tasa, simo en

términes absclutos, entre un afo y el anterior (VV), o entre un afio y el afio

basa (VVA).

Los vesultados de dichas estimaciones empeoran, de forma general, tanto
at términes del poder explicativo de las variables exdgenas como en el grade
de significacisn de los coeficientes y de 1a estimacidon (ver columnas a-H,

cuadro 1, Apéndice 2).

Aungue el modelo se ha estimado por HCO para todes los afos de la
muestra 1579-84, los resultades que exponemos se refieren s la estimacién para
el ultime ano de 1la serfe (1984)(*)* para el cual los resultados son mds
robustos, gquizds per una mayor calidad en la informacién recogida en la EI,
base de datos utilizada en la medicidén de todas las variables, excepto DFV.

Tales resultados aparecen en la columna A del cuadro 1 adjunte,

Como una caracteristica del modelo estimado podemos sefialar que se
mantienen los signos de los regreasores estimades para todos los afos de la

muestra.

(%) Las estimaciones de este modalo correspondientes al resco de los
afos de la muastra aparecen en el cuadre 2 del Apéndice 2.



CUADRO 1

(A) (B} {C})
c 14 .87%.03 «16. 426505 -5.2235.0
(-3.5T) (-3.43) (-2.62)
{0.004)" (0.004)" (0.0019)*
cP 0.206p.0 . 0.206g.4 2,237 44
{1.65) (1.63) (0.389)
(0.0001)"* (¢, 00012)" $5.2405.40)"
cpt + 2,340;.05 - 2.3135.4 -3.193;.,
(-1.76) (+1.75) (-0.531)
(0.0013p.00)" (1.31%;.0¢)° (6.005¢.55)"
PHCP 4 . 5%0¢., 46,927 18.030;. 0y
(3.1%) (3.56) (2.91)
(0.0131)° (2.0131)° (0.0061)"
VWA 0.032p.q5 ' 0.03185.p9 1.365¢-¢s
{1.486) (1.41) (1.36)
{0.02214.00)" (2, 2bbp.06)" (9.981p gq)"
DEV 3.79%-03 4.058¢.09
(1.48) {3.55)
(0.,0025)" (0.0011)"
DUMC 1.621p.5;
{0.99)
(0.0016)"
PUMSA 17.102p.45
(13,59)
(0.0012)"
B . 7.0 25,18 85,41
SE = 0,0054 0.0054 0.0024
F - 4,719 4,634 50.78

- Estimaciones correspendientes al ato 1984,
+ 52 obsexvacionas.
- Los términos entre paréntesis son los t ratlos,

- El ¥ indiea que los términos entre paréntesis son los errores-standard,

- Fes el test de significacién de la estimacidn,
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El modelo especificado es lineal en los pardmetros a estimar, aunque no

en las varlables explicacivas. Tales variables explican el 27% de la variacion
del ratio gastos de publicidad sobre ventas., los coeficientes estimados de
esas variables no son especialmente significatives, significacidn que oscila

en una banda del B5% al 99.9%.

Los signos de la relacldn existente entre las variables explicat{vas y
el ratio gastos de publiclidad sobre ventas, no contradice al signo esperade
segin la teoria de los determinantes del volumen dptime de los gastos en

publicidad:

1. El modelo estd especificado con un término constante, que aparece

con un signo negative, pero no tiene un significado econdmice claro.

2. El grado de concantracldn CP aparece con un signe positivo, lo qus
indica que &l aumentar en un 4, asumenta el tatlo de gastos de

publicidad sobre las ventas en 0.2065p ) unidades.

3, El grado de concentracién al cuadrado CP2, se {ntroduce en el modale
para contrastar la hipétesis planteada en numerosos Crabajos de
existencia de una relacién cuadrdtica entre el grade de concentra-

clén del mercado y la Intensidad publicicaria.

De las estimaciones se deduce una Influencia negativa, no lineal,
entre la Intensidad publicitaria y el prado de concentracisén del
mercado, en forma de U invertids, tal como analizamos en la revision
tedrica y ha sido contrastada por diversos autores. Dado e} grado de
concentracién e intensidad publicitaria para la industria espatola

an ese afo 1984, nos encontramos Bn el tramo decreciente de esa
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relacién cuadratica, de forma gque a wedida que CP aumenta la

intensidad publicitaria disminuye.

4. El signo con el que aparece el nivel de ganancias, medido por el
margen preclo-coste, es el teoricamente osperado. Asi, a medida que
el nivel de ganacias del mercado aumenta, ¢l esfuerzo o intensidad

publicitaria aumenta,

5. La tasa de evolucion del volumen de ventas, medido respecto al ado
hbase de la muestra estudlada, también aparece con un signe positive
como era de esperar, de forma que un crecimiente en la tasa de

variacieén de las ventas determina una mayor intensidad publicitaria.

6. La varlable DFV recoge la naturalezs de la produccidn del mercado,
de forma que el signo de esa relacisn exiscence, aunque no muy
significativa, es positive. La Interpretacidn de la misma es que
cuante mayor sea la parte de las ventas que se destina a la demanda
final de consumo, mayor sard el esfuerze publicitario que se

realice,

Los resultados de esta estimacldn presentada, s!i bien no son especial-
mente robustaes, sirven de indicador de la naturaleza de las relaciones

exlstentes antre las varlahles,

El procese de especificacidn y estimacién seguido hasta llegar a la
scuacidn analizada ha pasada poar considerar distintas varlables

explicativas(*)?*® de las que resulta interesante analizar dos especificacio-

nes concretas,

¥W(%) Ver Cuadro 1, Apéndice 2.
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En primer lugar, sustituimos el ratic de la demanda final sobre las .
vencas, DFV, por la dummy DUMC, que asignaun i 6 0 a los sectores dependiendo
da que dicho ratio sea o no mayor del 504, respectivamente, Loe resultados
obtenlidos aparecen en la columna B del Cuadre 1, y son muy semejanctes a los
correspondientes a la estimacién previa, tanto en el grado de explicacidn de
la estimacidn como en el grade de conflanza del resto de regresores
espacificados, con la excepcidn de la propla dummy DUMC cuya grade de
confianza as menor, como cabe esperar, al no recoger las diferenclas

individuales entra sectores.

En segunde lugar, con cardcter general se ochserva que en todas las
estimaciones realizadas, y para todos los afos de la muestra, los sectores 27
(Productos farmaceuticos), 28 (Jabones, detergentes y perfumeria}, 59
(Licores), 62 (Cerveza) y 63 (Bebidas analcohdlicas) de 1a E.1. y perteneclen-
tes a 1a8 muastra estudiada, tienen unos residuos atiplices. Para controlar
estos efectos, se prueba a intveducir en la regresion ia dummy DUMSA, que
asigna un 1 a dichos sectores atipicos y 0 al resto, cuyes resulcados
apatecen en la columna € del cuadre 1. les signos de las relaciones
especificadas se mantienen, y ¢l grado de axplicacidn de la estimacion aumenta
de forms importante, aungue las variables axplicativas plerden significacidn,
excepro el ratic DFY, En concreto, la dummy DUMSA recoge las caracteristicas
individuales no modelizadas para esos sectoXes, e§ fuertemente significativa,
y su inclusién en el modelo resta poder explicative y coda significacién a la

variable concentracién.

3.2.2. ANALISIS DE DATOS DE FAKEL

Aunque la fase inicilel del estudio empirico consiste en un analisis de
corte transversal de los datos, 1a técnica finalmente utflizada es la

estimacion de panel. Ello viene motivado, por une parte, por 1a estructura de
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la suestra de datos disponible, gque corresponde a un elevado numero de
unidades individuales (sectores industriales} y una serie corta de afos (1979
a 1984). Por otra parte, por las ventajas aeconométricas que ofrece, como

postericrmente comprobaremos, y que pueden ser de diversa naturaleza:

- ventajas en la identificacién de los modeles econométrices, tanto a
la hora de controlar las diferencins permanentes e inobservables entre
individuos de la muastra, como a la hora de modelizar respuestas dindmjcas
para expiicar procesos de ajuste a través de ecuaciones con retardos en las

variables, endégenas o exégenas, especificadas.

- ventajas de eliminar o reducir los sasgos en los estimadores del
modelo debjdos a 1a existencia de variables omicidas correlacionadas con las
varlsbles explicativas Inelulidas, asi como de aumentar la establlidad de los

mismos.

ventajas de reduccidén de problemas de multicolinealidad en las

variables Llncorporadas al modelo.

Es decir, que aparta de las ventajas tradicionalmence sefaladas de
incremento en la eficiencia, los dates de panel permiten analizar con mayor

profundidad la escabilidad de las relaciones econdmicas planteadas.

Asi, Schmnlanlsea (1989%) maniflesta que los estudios de corte Transver-
sal, no sélo no estdn desfasades, sino que, aunque pueden proporcionar unos
resultados dtiles como guia de las relaciones establecidas encre las varisblas
en algunas industrias particulares, sdlo son apropiados para descripciones
estadisticas, pero no para establecer estimaciones consistentes de los
pardmetros estructurales del modelo. De igual forma Balasubramanian y Kumar

(1990) consideran que en estudios donde las variables tienen una eveluelén
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especifica, independiente del propic periodo de tigmpo analizade, el andlisis
da corte transversal puede dar resultados sesgades, y, en conereto, como la
{ntensidad publicitaria cambia en el tiempo, tanto para una empresa dada (como
sedalan Buzzel y Farris (1979)), como pars una industria dada (West (1985)),
el mécoda adecuado es el andlisls de panel por cusntoe pganeralizas los

resultados a lo largo del tiempo reduciendo los sasgos.

I. MODELOS DE PANEL. METODOLOGIA Y PROBLEMAS

En los modelos de panel, la disponibilidad de dates para distintos
periodos de tiempo de un misme conjunte de lndividuos lleva a considerar tres
tipos de variables explicativas, como son los efectos temporales fijos con
variacitn individual, los efectos individuales fijos com variacién temporal,

y las varisbles con variacién tanto temporal como para cada individue,

Partiends del proplo andllsis cedrice de los modelos de decisidn
desarrollados y siguiendo tante la literatura empirica como el apdlisis de
seccion eruzada realizado previamente, podemos formalizar el siguiente madelo

general de panel

GV, = By + |+ oyt + a'y X t Vi (I

donds § toma valores sntre 1 y 52, que es ol numero de sectores industriales
de la muestra estudiada, y t toma valores entre 1y 6, ya que la puestra ha
sido observada para los afos 1979 a 1984, X, es el vector de K variables
explicativas, que recoge, como gabemos, las variables CP, cpt, PMCP, TVVR,
DFV, ete., dependiendo de la relacidn econdmica que se contraste en cada caso.
oyt representa los afectos de grupo con tendencia, donde k toma valores Oy
1, segin sean sectores productoves de bienss industriales o de consumo final,

respectivamente; oy son los efectos {ndividualizados poxr sectores, y Vi
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representa el término de error del modela, ¥ recoge el efecto de excluir

variables de cualguier tipo.

Sobre este modelo gemeral vamos a anallzar los distintos problemas
econométricos surgides en la especificacion y estimacion eon datos de panel

Y su posible soluclén.

El desarrollc econométrico de los modeleos de daros de panal tiene como
supuestes biAsices la incorrelacison de tas variables explicativas, con las

percurbaclones del modelo, es decir:

El,v) =0

E (xu.-"'u) -0

El efecto Individual n, puede ser considerade como una constante fija
© como una variable alaateria, 1o cual lleva a modelizaciones distintas; pera
el problema economérrico surge cuando tales efectos no son observables, por
lo que no pueden incluirse como regresores en la especificacion del modele,

quedando incorporados al términe de error.

I.1.~ ESTIMADORES Y PROPIEDADES

El elemento fundamental, y que determima buena parte de las propledades
de los estimadores propuesta es 51 existe o no ortogonalidad entre los afectos

fny ¥ las varlables incluidas entre los regresores,

La existencia o mo de correlacisn entre dichos efectos y las variables

explicativas se contrasta a través del test da Hausman (#)}'*, que propone

*8(*) Pesterformente analizaremos la especificacion concreta de diche
tese,
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comt hipétesis nula E(X,,, n;) = 0, 51 el valor de este estadistico es tal que
se acepra dicha hipétesis nula, los estimaderes MCO del modelo (1) son
consistenres. Cusndo les efectos p, son aleatorios, los estimaderes
aficientes son los realizados por minimes cuadradas genaralizades (MCG),
también 1lamados de Balestra-Nervole. Desde el punto de visca préceico, esta
estimacion MCG equivale a estimar por MCO el modelo (I) en el que los datos

s& han transformade por la ponderacidn 87%/?, stendo

R
o,

0 -

- A
ol + To?,

. donde ¢%, y 0%, se estiman, respectivamente, utilizando los residuos
obtanidos de la regresion de la cransformacidn {ntragrupos y encregrupos del

modelo espacificado, y que vamos a ver a continuacidn,

Pero si, como hemos justificado al menos teéricamente al anslizar las
implicaciones de la condicfdn 6ptima del volumen de gastes en publicidad, y
posteriormente contrastaremos por el test de Hausman, se rechaza la hipétesis
nula da ausencia de correlacidn entre las variables explicativas y los efectos
individualas(*}*t, ey dacir E (Xg,n,) #~ 0, la estimacidn por MCG del modelo
(I) estdtico ¥y en niveles da unos estimadores inconsistentes, La aplicacién
de MCO proporciona estimaciones sesgadas e inconmsistentes. Dicho sesgo puede
eliminaree en estos medelos transformdndoles tanto en primeras diferenclas
como en desviaclones respecto a la medias temparal, de far:za que los

estimadores MCO correspondlentes son insesgados,

1%y La elasticidad de la demanda respecto a los gastes en publicidad,
EQ,, determina de forma importante los efectos individuales n, del
madelo.
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La expresicén general de la transformacién en primeras diferencias (DIF}

del modelo (I) estimado es:
DGV, = ap + Doyt + a' . DX, + DV (11)
donde DGV, = GV,,-GV;,
DE(e = Xye-Rypey

DV = V-V

» mientras que la expresion del modelo transformade en desviaciones respecto

2 la media temporal (DEM) seria:

Uy =ag+ar + a'y %y, + T, (11
donde GV, » GV,,-qv,. , siends GV .= EGV,,./T

Bip = XXy, siendo X,.= X, /T

Vo = ViV siando V.= IV, /T

para todo twl,2. .T

El resultado de aplicer MCO a esta transformacidn en desviaclones
respecto a }a medla temporal proporeiona los estimadorez 1}lamados de
covarianza ¢ intragrupes(*)*?, Otra forma de obtener estos mismos estimadores

es utilizande la transformacién en desviacionas ortogonales(*)?, propuesta

2wy La ventaja de estos estimadores es que proporcionan estimaciones
insesgadas y consistantes aun cuando n, estd cerrelacionado con
las variables explicativas, excepto cuanda hay presentes errores
en las variables, como veremes posteriormente. $6lo si 7, €5 un
efecte fijo, estos estimadores son también eflelentes.

‘(%) la transformacién en desviaclones ortogonales seria, pata la

variable genérica X,,

{contimia. . ,)
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por Arellans (1588), y consistente en hacer la desviacisn de los valores
originales para cada periocdo, respecto a la media temporal de los periodos
futures , y ponderada cada observacion por la varianza estandarizada. La
ventaja de estas desviaclones ortogonales hacia adelante es que el error v,,"
asi transformadc es homoceddstico y no autocorrelaciomado, si asi lo era el

error v, del modelo original.

51 consideramos la variable endégena retardsda como variable explicativa
de la intensidad publicitaria, el modelo se puede axpresar de forma peneral

como
GV, = By + n, + agt + a' Ky + a6V ¥ Vi (I
donde GV,,., representa la variable endégena retardada un periode, pava todoe
t=l,..5. ¥y j toma valores distintos para 1as K variables explicativas
racoglidas en el vector X.
Como sabemos, si exlste correlaclén entre las variables explicativas,
tante X como la endégena retardada, y los efectos individuales, los

estimadores MCO obtenldos serdn sesgades.

Sin embargo, la ctransformacion de este modela (IV) en primeras

diferencias, cuya expresién concreta seria

DGV,, = 8p + Doyt + 8' DXy + 8;.D6Vi + Dy )

#1¢ ., .continuaclsn)
¥k = R v Ry 0o Xy )/ (T-0) J(T-e) 3/ (T-ea)) R

t=1 ... (T-1)
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, no resulta ser una solueion vdlida al traterse de un nodelo dindmico, en el
que la variable dependiente desfasada un periode estd incluida comg regresor,
Ast, la estimacion MCO de este modelo transformado en DIF es sesgada, ya que
la varisble endogena desfasada GV,,., estd correlacionada con la perturbacien
aleacoria, con lo que E[DGV,,.,,Dv,.] w» O{*)*. El sesgo del coeficiente
astimado para la variable enddgena desfasada serd negativo. La eliminacidn de
dichos sesgos originados por la endogeneidad de la varlable desfasada pasarfa
por aplicar un procedimiento de variables instrumentales en la estima-

clon(w)*?,

Por tanto, la existencia o no de correlacién entre las variables
explicativas del modelo y 10; efectos individuales n,, es una cuestidan
fundamental que determina el procedimiento de estimaclén. Dicha correlacicn
5e¢ contrasta a través del cest de Hausman, cuya especificacidn utilizada
propone como hipdtesis nula  E(X;,,n,)=0, expresada como ;. - 1;.1 - E'}:-

siendo R; los estimadores intragrupos del madelo I, ¥ B los estimadores

entregrupos correspondientes ()8,

*(*} Esto tambldn ocurre si el modelo estd transformado en DEM, ya que
la correlacion existente entre la media temporal de la variable
GVip.y ¥ el término de error de la ecuacién transformada hard que
los estimadores MGO obtenides sean sesgados, Ver Nickell(1981) ¥
Arellane y Bond (1988),

*3(*¥)  Ver Nickell (1981) y Arellana y Bond (1968).

LTS i
™ lLos estimadores intragrupos (B;) se obtienen estimando por HCO el
modelo (I} transformade en desviaciones raspecto a la media
tamporal

Vi = 90) = Byl¥yy = %) + (Y, - V)

¥ los estimadores entregrupos (Bz) son el resultade de estimar
por HCO las medias temporales del modelo (I):

Yio= BeXy + V.

, donde Y, es la variable dependiente.
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Por tanto, el estadistico TH construido as

A

TH = q’«{Cov{q.)}"? q.

, distribuide come una x* de orden p, siendo p el numers de variables
explicativas aleatorias en el modelo, y Cov({q.)=Cov(B;}+Cov(8,), donde Cov

es la covarianza.

S{ bien los estimadores intraprupos vistes son consistentes cuando
existe correlacisén entre los efectos 5, ¥y las variables explicativas,
presentan algunas deficlencias cuando existen errores de medicidén en las

varishles explicativas, o alguna de ellas es un efecto fijo remporalmente.
I.2 ERRORES DE MEDIDA EN LAS VARIABLES

Por una parte, cuando un medelo se estima con daces de panel, surgen
problemas especificos de sesgos en log coeficlentas esclmades si alguna de las
variables explicativas se mide con error, segin sedalaron Griliches y Hausman
(1986) .

En concrete, para un modelo especificado de forma general:

GVy = oyt + &' Xy 4oy + Yy, (V1)
, donde X*,, incluye todas las variables explicativas del modela, ¢l problema
surge cuando el verdadero valer de X';, no es observable directamente, ¥y

vkilizamos un valor aproximado del misme X,, tal que:

.
Kin = X"+ ey
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siendo ¢, el error de medida cometido con diche aproximacion, supeniéndose

que ¢,, es 1id.(0,0,2).

Por tanto, al estimar por MCO el modele, con los valares ohservados de
las variables, temnemos un términe de perturbacidn compuesto u, = ¥y, - 8.6,
que estard negativamente correlacionado con el X,; observado. Consecuentemente

los caeflcientss estimados por HCO estaran posiblemente sesgades por dos

motivos:

1. per 1a correlacion positiva, contrastable a través del test de
Hausman, entre las variables observadas % ¥ los efectes {ndividuales, ¥ que

provaca un sespgo posiclvo. Yy

2. por la correlacién negativa entre X;, y la perturbacieon u,, que

provoca un sesgo negativo(*)*?,

S1 nuestro modelo es estatico, y no tememos especificada la variable
enddgena retardada como explicaciva, el primer sesgo estd elimlnade por la
transformacison en primeras difevemcias, DIF, lo que elimina tembién los
efectos individuales. Sin’ embargo, el segundo sesgo aumenta, va que la

transformacidn DIF aumenta la varlanza del error de medida, aumentando la

inconsistencia del modeln,

_.'-‘.n concreto, 51 existe correlacidén entre las variables explicativas ¥
los efectos individuales, dads que la estimacidn por MCD de eoste modelo
transforrado en DLIF estd sesgada, lo estimamos uctilizando un procedimiente de
.\*aﬁables instrumentales (V1), adoptando la propuesta de Arellano y Bond

(1988) de reslizar momentos generalizados (GMM) explotando para cada periodo

“*{%) Para clertos valores de "a" amhos sesgos podrin compensarse, tal

como caleularon Arellane y Dover (1989).
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rodas las restricclones de orcogonalidad disponibles derivadas de 1la

exogeneidad del resto de variables explicativas(*)*?,
1.3 INFORMACION ER KIVELES

Por otra parte, sl existe correlacidn entre las variables explicativas
y los efectos individuales, sdle los estimadores de los modelos nransformidos
en DIF o DEM son consistentes, pero estas transformaciones implden estimax

aquellas variables explicativas que sean efectos fijos temperalmente.

Sin embarge, si alguna de las varisbles explicativas que tlemen
variacion cemporal no estd correlacionada con les efectos individuales, sué
niveles contianen informacién relevante para identificar los coeflcientes de
las variables explicativas invariantes temporalmenta y correlacionadas con los

efectos individuales.

Desde el punto de vista econométrico, de forma general, este procedi-

miento de estimacién supone que, si tenemos up modelo expresado como:
Yo = a'Xye + 02 + 9 + vy, : (VII)
donds Z; es un vector de variables sxplicativas invariantes temporalmente, es

decir efectos fl)os, la cransformacion en desviaciones (DIF o DEM) elimina

conjuntamente 7, ¥ Z;. Se puede identificer Z, directamenta si estd 1ﬁcorrela-

‘6(k) Ho realizamos la estimacién por el método de variables instrumen-
tales propussto por Anderson-Hsiao (1982) para &l modelo en DIF,
que supondria instrumentar las variables DX,,.; con sus propios
valores desfasados , ya que segin Arellano y Bover (1990)
proporciona estimadores menos eficlentes que los producidoes por
M.
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clonada con n, y v (*)}*%, y en case contrario su identificacisn requiere
disponer de variasbles instrumentales externas, correlacionadas con Z,, pere
Incorrelacionadas con los efectos individuales. Esto se simplifica cuando hay,
al menos, tantas variables explicativas X,,, incorrelaclonadas con los efectos
individuales, como variables Z, correlacionadas can elles, ¥& que las medias
texporales de lag variables X,, pueden utilizar'sa como instrumentos para las

z,.

Esta es la idea bdsica de los métodos de estimacidn con informacidén en
niveles desarrollados inicfialmente por Hausman y Taylor (1981), que consisten
en estimar simultdneamsnte un conjunte de T ecuaciones, que combina T-1
ecuaciones de la transformacién intragrupes con la ecuacidn de las medias
temporales de las variables, qua recoge la informacién en nivelas o
entregrupos. De forma general, este procedimiento supone estimar a1 siguiante
sistema de ecuaciones, correspondients al modalo (VI1) especificado

anteriormente:

¥y = afy, + ¥y, para t~ 1.,,.T-1 (VITID)

.i:n - Xy + b2y + (ny + ;1)
sienda (:“+;,) = .Y, represents las desviaclones ortogonales, o las
desviaciones respecto a la media temporal, de la variable original Y,,, segln

Arellanc y Bover (1990) o Amemiya y MaGurdy (1986) respectivamente(*}3%, Esre

(%)  Ver Arellano y Bover (1990),

() Lla diferencia estd, segin han observade Arellano y Bover (19903,
en que la transformacidn en desviaciones ortogonales hace que si

los errores originales son ruide blanco, una vez transformados
siguen siéndolo,
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sistema represanta una transformacién lineal no-singular del sistema de T

ecuaciones original, por lo que contiens la misma informacidn.

s el models es ral que podamos hacer lax particiones X, = [Xy,. Xl
de dimensfones [kz*l, kg*ll ¥y Zm{Zy, Zn] de dimensfones [gu*1, gy*ii, de
forma que SUPONEROS que {¥s1 ¥ Za] estdn incorrelacionadas con nse Y [Kp ¥
7y,] estdn correlaclonadag, y todas son estrictamente exdgenas respecte & los
erroraes aleatorios vy, la propuesta de estimacldn de Hausman-Taylar requiere
estimar el sistema (V1II) por minimos cuadrades generallzades (MCG). Esto
supone que mientras el vector de coeficientes de las variables X,, se estima
directamente de las ecuaclones de la transformacién intragrupos, para estimar
los coeficientes de Z, presentes sélo en la ecuacién entregrupos, se vequlere
un proceso de variables instrumentales, donde se utiliza como instrumente el
vactor (Z,, KM,_] para estimar Z,. Es decly, que los efectos fijos correla.
clonados con los efectos individuales se instrumentan con las medias
temporales de las variables ¥, no correlaclonadas con diches efectos
individuales (f,m_) . Esto exige que ¥k, zgp para que los estimadores cbrenides

estén idantlificados.

Este proceso de estimacién de Hausman-Taylor fué posteriormente reformu-
lado por Bhargava y Sargan (1983), Amemiya y MaCurdy (1986) y Breuch, Mizen
y Schmideh (1989) proponiendo un conjunto mds amplio de {nstrumentos{*)®,

que dan lugar a aumentos de eficiencls asintética,

$i(%) Anemiya y MaCurdy proponen un vecter de instrumentos
M=|Zpis Rasgro - Fae), donde explotan la informaclén temporal de
las variables X, no correlactonadas como instrumentos para Zays
que requieren que Tk>gy pars su identificacién. Mientras Brauch,
Hizon y Schmidrh consideran que, si es razonable suponer que las

desviaciones %, estdn incorrelacionadas con los efectos p,,
aunque Xy, lo estén, pueden ser utilizadas dichas desviaciones

como instrumentos, de forma que H= [ZaXai oo Kp S Y |
exigléndose que Tkyt(T-1)ks2ga Ppava que los estimadores estén
jdentificados.
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la conslstencia de estos escimadores HCG depende de las restricclones
da momentos lmpuestas, que requieren que todas 1as variables explicativas sean

estrictamente exégenas respecto a los errores v,,.

II, ESTIMAGIQNES EIMPLES DE PANEL

Como hemos sefalado previamante, utilizar un modelo de panel para
estimar la intensidad publicivaria pusde presentar ventajas, ¥y en concreto,
raducir los sesgos de las estimaciones transversales debidos a la presencia
da efectos individuales no observados y ecorrelacionados con las variables

explicativas, asi como captay los efectos temporales gque determinan las

relaciones exlstentes entre las variables.

Partiendo del desarrollo tedrice de los modelos de decision vistos en
el eapitulo 1, y renfendo en cuenta la naturaleza de las relaclones exlstentes
entre las variables ut{lizadas en el analisls cransversal, asi como las
limitaciones de {nformacidn disponibles, proponemas como especificacion

inicial el siguiente modelo uniecuscional y estdtico:

GVip m ap + my + oyt + &, CPyy + a;.CP2,, + ay PMCP,, +

4, TWER, + vy, {IX)

donde n; son los efectos Individualizades por sectores, mt los efectos de
grupo con tendencia, CP el ratio de concantracidén CR1OP, CP? el grado de
concentracidn al cuadrado, PMCP el wargen precio coste ajustado a los gastos
en publicidad, y TVWR la tasa de variacidn interanual de los ingresos de

ventas, medida en tdrminos reales(*)(*?), y v, el término de error.

2(+) La medlcién de todas las variables especificadas en los diversos

modelos estimados en este trabaje han sido detalladas previamente
en el capitulo 2,
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En aste modelo, cldsico dentro de 1a literatura empirica, el PHCP se
incluye como mejor aproximacién de la tasa de ganancias, la TWR de la
evolucién de la demanda(*){(™), y oyt come una dummy de Erupo con tendencia,
que toma valores segin se trate de sactores de produccién induscrial o de
consumo final, para recoger el efecto relevanta de EQ, sobre el volumen éptimo
de gastos en publicidad. Pero dicha elastlcidad estd Insuficienremente
especificada en el modelo, aunque determina en gran parte los efectos
individuales n; no cbservados, perc presentes en e} modelo eriginal, ¥ que se

suponen estables en &) tiempo.

La espacificacidn concreta de la variable concentrac{én es una relacién
cuadrdtica, por lo que aparecen conjuntamente CP y CP! como varisbles

explicarivas del modelo.

Gamo sabemos, { toma valores entre 1 y 52, que es el nimere de sectores
industriales de la muestra estudiada, y © toma valores entre L y 6, para la
serie de afios 1979 a 1984. Ko debamos olvidar que los sectores que componen
la muestra de estudio son heterogéneos en su comportamiento y evolucisn. Asi,
el periodo recoge un fuerte desaquilibrio en algunos sectores, que se observa
por ejemplo en la evolucidn de los midrgenes que son relativamente bajos y con

tendencia a caer de forma bastante general hasta 1984,

Aun sin necesidad de hacer previamente los contrasces econométrices, el
andlisls tedrico realizado de la condlclén dptima del volumen de gastos en

publicidad proporciona evidencia para afiymar que existe correlacidn entre

$3(4) Al estimar um panel de datos, los resultados mejoran cuande se
considera la varlacidén interanual en las ventas, ya qua al
disponer de varios afios en el panel, 12 serde da 1z TVIR contiene
1a informacidn sobre la variacién respecto al aho base, es decir
TVVA,
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esos efectos individuales n, y las variables explicativas del modelo, eg

decir, qua

E (ypm) v 0

Esto se justifica de forma sencilla a través de la condicion de

optimalidad de Dorfman-Steiner, que puede expresarse como:

(P-CH)/P = H 7 £(EQ,) (%)%

, donde H es el indice de Herfindahl. Asi, por una parte, al estar recogide

el efecto de la elasticidad EQ, en los efecteos iIndividuales n,, existiria

correlacidn entre el grado de concentracion del mercado y/o el margen preclo-

coste marginal con dichos efectos n,, Por otra parte, como la EQ, varia en el

tiempo debidoe a la evelucidn de 1a demanda, =a sspecifica la tasa TVVR como

variable explicativa, por lo que existird correlacidn entre dicha tasa y los

efectos individuales, asi como con el grade de concentracidn y el margen

precio-coste,

La presencla de los efectos individuales no observados correlacionados

con las variables explicativas(+)*, proporciona estimacionmes MCO sesgadas

()

.‘.5(*)

La primera condlefén de maximizaction del nivel de benaficios,
respecto al volumen de preclos se puede expresar como PHC-H/EQP.
siéndo H el {ndice de Herfindahl y EQ, la elasticidad precic de
la demanda.

Come, EQ, = dQ/dF . F/Q = dQ/dA . da/dP . A/Q . P/a - EQ./EP,,
sléndo EQ, la elasticidad publicidad de la demanda, y EP, la
elasticidad del preclio respecto a la publicidad, quedaria que PMC
= H/E(EQ,).

£l estadistico TH construido en el contraste del test de Hausman
toma el valor 13,889, distrxibuidoe come una X? de orden p=5, por
lo que se rechaza la hipétesis nula de no correlacidn con un
nivel de confianza del 95%,
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e inconsistventes. Dicho sesgo se elimina al temar primeras diferencias o
desviaciones respecto a ia media temporal, de forma gque los estimadores MCO

correspondientes son insesgados.

las resultados de estimar el modele por HOD tamto en niveles, como en
primeras diferencias (DIF), como en desviaciones ertogonales(DEM) aparecen en

las columnas (A}, {B), y (C), respectivaments, del cuadro nimere 1.

Estas estimaciones por MCO son en primera stapa robustas respecte a la
heterocedasticidad, aplicando la férmula de White (1982}, que proporciona
estimadores mds eficientes. Esta consiste en gue si los erroves v,, del modelo

original son heteroceddsticos, se estiman en segunda etapa, usande como matriz

de ponderacion Hwv,*v'*, donde v, son los residuos estimades por MCO en

primera etapa.

Aunque 81 modelo estimado en niveles es sasgado e inconsistente, el
andlisis de sus resultades, junto con el de las transformaciones reallzadas,
representa un punte de partida en el tratamiente con datos de panel, y
proporciona un conocimiento mds profundo del modelo y las relaciones en él
sstablecidas, Este anadlis{s se ha centrade en dos aspectos esenciales: los
residuos implicitos en el modelo original, y los cambios en los coeficientes

estimados.,
1, Andlisis de residuos

En la estimacion realizada del modelo estdtlico en niveles, cuyes
resultnﬂos aparecen an la columna A del cuadro 1, se observa la existencia de
una alte correlacién positiva en la matriz de correlacién temporsl da los
residuos, que senala la presencia de efectos individuales en el modelo

original (ver tabla 1, &pendice 2). Les errores implicitos en ese modele
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CUADRO 1: ESTIMACION HCO

ECUATIONES 1 z ey
T 1T LI -—
HIVELES oIF WL BIF bIF
{A} [3:}] {ci
323 6,618 0.015 ~5.020 -0.103 0,087y s
=422 2.23) 1-2.30) 12.43} 11.28)
Py 6,028 -0.4795.02 ~0.532p.9; -0.268p .03 ~0.040g g
i%.18) {-1.02) t-1.08) {-0.03) (-¢.01}
cpdy, ~0.625g-g2 0.008y-g3 0.000p.pz 0.0%kp_py 0.018¢ 53
-a.00) .80 (1.62] {1.23% (0. 48]
APy, 0.018 0.038;.52 -0.3585.02
13.42) 10,13 ={p.on
TRy 0058302 =0.039g.92 ~0,042p.p0 “0.267p.p3 “0.178
1.1 (~1.20% {=1.30) (=2.04) t-2.13)
DUMC 0.208 b.0%% =0.017 00248 0.58p gy
{2.50 1.42) (-0.7%) t1.40) {0.02)
Wity “0.28p.py
t-z.21)
o8t : -0.188
(-2.83)
pez -0.092%
{=1.45)
o83 0,113
-1.84)
D34 ~0.084
(=1.81)
o 5.004 ~1.259 1.0m 2,017 1.421
E7) win 1.383 .49 1,448 =0.711
Wy 30 27.,60{4) 2.34108) 1¢.06(3) 13,4300
¥p 18,4208} v.000(1)
st 6,411 0,038 2.02 0.012 0.008
F 9.89(5:254) 1.2108;254) B.67(5254) 3.15(8;251) 4.45(5;208)

T8 = 13,B8{%)

Farfodo de sstamacidn de 1970 & 1984,

t*} Eatimado pars ol pericdo 1880-10B4,
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Notas al cuadro 1

- 52 sectores analizados

. Estimaciones realizadas per MCO robustas respecto a la heterocedasticidad.

- gy Y My SO0 respectivamentce los contrastes de cerrelacidn serial de primer
y segundo orden, distrlbuldos asintéricamente como una N{0,1) bajo la
hipdtesis nula de no correlacién serial,

« Wy es el test de Wald de significacion conjunta de las variables explicati-
vas especificadas en el modelo como determinantes (CP,,, CPY,,, PMCP,, GV.,
y TVVR,.). Se discribuye como una x? de orden k donde k es el numero de
variables cuya significacidn se contrasta.

- W, es el rest da Wald de significacion conjunta del resto de variables
especificadas en el modelo, o3 decir, los efectos temporales y la dunmy de
grupo, discribuido como una ¥* de orden k, sienda k el nimero de variables
cuya significacidn se contrasta,

- Los términos entrs paréntesis son los correspondlentes t-ratios.

- TH es el test de Hausman, que contrasta la hipétesis nula de correlacidn
antre las varisbles explicativas del modelo y los efectos individuales
no obsarvados, distribuide como una x* de orden p, donde p es el numero de
variables explicativas alsatorias especificadas en el modelo, excluida la
constante.,

— DUMC es el estimador de la dummy de grupo com tendencia, incluida en el
modelo para recoger la diversa naturaleza de los sectores productores de

bienss de consumo o industriales, ¥ especificada como ayt.
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original, estimado en nivelas, no son ruido blance ¥a que la aplicacisn de 1a
transformacién DIF no ha generado una estructura de HACL) ¥y la transformaciomn
DEM no deja el ruide blanco que debiexra. La falta de dicho ruide blance sedala
la existencla de problemas de especificacidn, ¥ para analizarlos nos centrames
en la matriz de correlacidn serial de los residues pertenecientes al modele
en DIF, por ser la transformacidén mds ficilmente interpretable del modelo

original.

Asl, dicha matriz presenta una estructura compleja y alejada del patren
esperado para un medelo en DIF, caracterizada en primer lugar por la
existencia de una fuerte correiacion serial de los residucs, no sélo en el
privere sino también en el segundo y slguientes retardos, que puade estay
poniendo de manifiesto la existencia de unos efectos individuales que
permanecen, a pesar de las primeras diferenclas, quizds por tratarse de
tendencias individuales de la forma n.t. En definitiva, esta correlacién pusde
estar generada por una mala especificacidn del modelo, Y en nuastro caso
concreto puede deberss, por una parte, a la omisidn da variables explicativas
relevantes, ya que, come hemos indicade previamente, la elasticidad ds la
funcidn de demanda respecto a los gastos en publicidad es un factor relevants
en la axplicacion del volumen éptimo de los gastos en publicidad, aunque eon
las variables incluidas, TYVR y DUMC, resulta insuficientemente medida, For
otra parte, esa mala especificacidn pueda deberse también al uso de una forma

funclonal inadecuada, que en nuestro caso serd la falta de temporalidad en el

modelo.

Finalmente, la estructurs de dicha matriz no es homogénes, adoptando
comportamientos diferentes en distintos intervalos, lo que puede ser debido
a la propia naturaleza de la muestra, que incluye sectores heterogénecs, no

5610 en el tamano del mercade ¥ naturaleza del producto vendide, sino tambidn



105
en el grado de concentracidn e intensldad publicitaria, come anslizaremos

posteriormente.
2. Andlisis de los coeficientes

La comparacion de los coeficlentes estimades en DIF y en DEM, respecto
a los coeficlentes estimados del modelo en niveles, muestra la existancia de
cambios inesperados, no gélo en la magnitud de los mismos, que disminuyen de
forma importante, sino también en su signo y significacion, 1o que pusde estar

manifestandoe la presencia da efectos distintos en el tiempo, no estimados,

Por lo que respecta a la concentracioén, varishle caracterizada por una
insuficlente variabilidad remporal en la muestra astudiada, pere com gran
varlabllidad individual, la reduccidn en la magnitud del coeficiente ¥ su poca
significacividad muestran las limitaciones para captar la relacién entre la
estructura del mercado y la Intensidad publiciraria, debido a [a posible
inconsistencia ganerada por lox errores en las medi{ciones de las variables,
tal cemo safialaron Grilfches y Hausman (1986}, problema al que volveremos

posteriormente,

Conviene sedalar qus la cransformacién DEM aplicada a las variables para
obtensr el estimador intragrupos puede ampliar los problemas de errores de
nedicion de las variables, ya que se prescinde de coda la variacién
transversal, al apoyarss en las desviaciones respecto a las medias temporales
individuales, Este problema concurrs con la presencia de datos atipicos e

influyentes en 1a muestra(*)%, ya que la existencia de una observacion

(%) Con pocas observaclones rtemporales, los datos errénecs pueden
determinar fuertemente los resultados del panel, aunque influyan
poct en las estimaciones transversales.
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atipica en el tiempo para un Individuo, afecta a todos los dstos transforma~

dos .,

Centréndonos en la transformacien DIF, que como hemes sefnlado es 1a mas
facilmente inzerpretable de las que propotcicnan estimaciones insesgadas, los
signos de los regresares son tedricamente Justificables, Mientras que las
variables explicativas superan el test de Wald de significacién conjunta al
nivel de confianza del 99%, la escasa magnitud y significacison de los

cosficientes obtenidos ohliga a buscar una especificacién mds completa.

Respacto al PMCP, tal como se vid en el andlisis tedrico, la incorpora-
¢lén de esta variable en la especificacidn del modelo Junto con el CP como
TEeEresores, genera mulﬁicoline‘alldad, que puede sospecharse debida a que ambas
estdn midiende 2l mismo efecto de la estructura del mercado en la intensidad
publicitaria{*)¥, Para corregir dicha multicelinealidad, eliminamos en
concreto PNCP porque, por una parte, su construccién es menos fiable, ya que
aunque estamos utlilizendo la definicién del margen precio-coste marginal
ajustada a los gastos en publicidad, dada per Sherman y Tollison (1971), con
lo que se eliminan clertos arr;res de medicién, esta variable sigue teniendo
problemas al no considerar la depreciacidn de la publicidad, debido a la
dificultad que esto plantea, tal come han sefalado Buxton, Davies y Lyons
(1984). Por otra parte, perque el PMCP tiene menos capacidad explicativa que

la concentracién en el modelo estimade, tal como hemos comentado(*)%t,

*(*¥) El margen precio-coste tampoco es un instrumento externc adecuade

para estimar el grado de concentracisn en una primera ertapa,
debido a su posible endogeneidad,

(%) Resultado también obtenide por Buxton, Davies y Lyons (1984) en
su trabajo,
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Las ecuaclones 2 y 3 del Cuadro 1 recogen dos importantes hipdtesis
contrastadas en el proceso de especificacién del modelo, En concreto, uno de
103 problemas que pretendemos resolver ¢on los sstinadores de panel es recoger
1os efectos temporales que determinan las relacionss entre las variables, Para
ello se incorpora estructura cemporal, utilizando dos especificaclones
distintas, come son respectivamente 1a inclusién de efectos temporals(*)“
que Trecogen shocks que afectan a todos los sectores de la muestra, o
considerando la variable enddgena retardada un pariodo, y adoptando un ajuste

dindmica.

La estimacion MCO de las varlables transformadas en DIF siguen siendo
sesgadas cuando consideramos el ajuste dinamico. El sesgo del coeficiente de
1z variable endégena desfasads serd negativo, ¥ cabe esperar que esté

afectando al resto de variables expllcativas inclufdas en la regresion.

La permanencia de correlacisn serial en los residucs estimades, asi como
1a escasa magnitud y significacividad de los regrasoxes, en concrete CR, CR?
y DUMC, que se puede explicar por los sesgos de la estimacion, asi como por

1a no existencla de una relacidn dindmica, lleva a rachszar esa hipécesis de

(%) La estimacién de la ecusclén (2) por MCO, corresponde a la
cransformacién en DIF del modelo en niveles especificade como

GV, = 8o + Ny + By + ooyt + a.CF 4 83.CP? + a3, TVVR + vy,
donde #, representa un efecto individual, pars iml,....52
B, es un efecto temporal, para t=l,..6

agt representa uné tendencia por grupos, para k=1,2.

4, es el término constante del modele .

., mientras que el modelo en nivales correspondientes a la
estimacién de la ecuacidn (3) es

GV, = ag + 1y + ot a,.CPy, + ;. CP% + 8, TVWWRy,
+ a, . GVyp-y + Ve

donde GV,,., representa la varisble endégena retardada un periode,
para todo t=1,..5%
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un modela dinimico pars el periodo considerade. la escasa precision
econométrien en los resultados de asta estimacion (ecuacién 3) muescra que la
prasencia de dindmfca chserveda en las estimaclones anteriores noe era real,

sino fieticiad*)®®, debida a la omisidn de varisbles explicativas,

Por el contraris, la inclusién de los efectos temporales me joeran
ligeramente los resultados de la estimacidn, de forma que las variables
explicativas aspecificadas como detsrminantes per la teoria de los modelos de
decisidn optima (CP, CP!, TVVR) superan el test de Wald de significacion
conjunta con un grade de confianza del 95%. Este mismo test contrastadg para
la significacién conjunta de los efecctos temporales y las dummy de grupe es
aceptada con un grado de confianza del 99%, el mismo grado con el gue se

acepta la significacldn de la estimacisn contrastada por el test F.

Sin embargo, el poder explicative de esta acuacidén, que entraria dentre

‘de los que Buxton, Davies y Lyons (1984) consideran como modelos simplaes(x)5t
l es linitedo, Esta limitacién pone de momifissto la importancia de las
caracteristicas de los productos y el mercado en la explicacién de la
intensidad publicitaria, ya que la ausencia de tales variables genera un sesgo
en los coeficientes estimados, de forms que su influencia estaria recoglda en

el término de error del modelo.

5(*} Es un resultado conoclds, que la exclusidn de variables relevan-
tes en un madelo puede llevar a }la asparicidn de dindmica ficti-
cla.

$1(*} Modelos en los que se especifica como factores decerminantes de

la intensidad publicitarias GY=f(CP, CP}), ¢ GV=f(CP,CP2,VV),
sléndo ¥V una varilable que recoja la evolucidén de las ventas en
el periodo de estudie,
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Para evicar estas deficiencias y recoger el efecro sefalado se incluyen
de forma interacclonada variables proxy de la EQ,, con la estruectura del

mercado.

En concreto, la ewpresiom correspondiente a dicha ecuacidm es

GV, = ag + n, + B + oyt + 8,.CPy + 82.CP3; + 2, . TVVR,, +

+ 8, (CE.DFV)yy + a5 (CP.IMBV),, + v, {X)

, donde DFV as la proporcién que la demanda de consumo final reprasenta
sobre los ingresos de ventas, medida para el ano 1980, IHPY es la
proporcidén de las importacicnes realizadas sobre los ingreses de

ventas, medida para sl aho 1981.

Se considaran como variables explicativas en el modelo las interacciones
CP.DFV (llamada TEMPL) y CP.IMPV (llawada TEMP2}, porque suponemos la
existencia de una relacisn cuadrdtica mids complela entre la intensidad
publicitaris y la estructura del mercado, medida por el indice de concentra-
clén, afectada por efectos indlviduales de los sectores, ya gqua es un hecho
reconocido que las factores internaclonales ejercen gran influencia en las
relaciones de comportamiantc entre la estructura del mercado y los resultados,
afsctando tanto al grade ds concentraclén como al volumen de ganancias del
mercada. Asi, cusnto mayor sea la tasa de importaciones sobre ventas del
marcado Interior, y mas sustitutivos sean los productos impartades en relacién
a los doméstlcos, mayor serd el grado de concentracién de los productores, Del
mismo modo, cuantc mayor sea la tasa de importaciones sobre ventas, que
refleja 1a existencla de desventajas comparativas con el exterior, menores
serdn las g.amncius (PMC). Por tanto, como justifican Jacquemin, Ghellinck y
Huvenasrs (1980) para la ecuacién de las ganancias, lo que es fgualmente

aplicable a la scuaclidn de la intensidad publicitaria, en los estudios en que
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se analiza un corve transversal con diversos sectores, la tasa de penecracion
de las importaciones sobre ventas debe ir especiflcada de ferma Interactiva
con el grado de concentracfén. Es declr, el efecto negativo que se espera gue
tenga la competencia de las lmportaciones en el mercade nacional es mayor

cuanto mayor es la concentracidn del mercade(*)52,

Como en el contraste de la hipéresis nula E{x,, ,n;)=0, el estadiscico
construlde para esta ecuaclon estd en el limite de aceptacion con un grado de
confianza del 954, dades las proplas caracteristicas de la muestra y el origen
de las wvariables, rechazames esa hipdtesis nula, aceptando que existe
correlacion encre las variables explicativas y los efectos individuales del
modelo, poer lo que la sstimacidn MCO de la ecuacién en niveles es sesgada y
para elimipnar dicho sesgo se estima la transformacisn en primeras direren~

clas{*)!?, Los resultados de ests estimacién aparecen en la columna A del

Cuadro 2,

B2(%) Estos autores encontraron, tal come hemas dicho, que el efecto
negativo de la competencia de las importaciones en el nivel de
ganancias, o PHC, serd mayor cuanto mayor sea el grado de concen-
tracién del mercado,

83(%) La expresién concreta de la ecuacidn transformada en DIF es:
DGV, = &g + DBy + Doyt + a,.DCP,, + a;.DCPZ,, + #,.DTVVR,, +

+ 8, DTEMPL,, + 3.DTEMP2,, + Dv,,
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SE 0.0171 0.0034 0.015

al -1.986 ~-1.11 -1.942

m2 1.177 1.050 1.365

Wy 12,20(5) 35.84(5) 40698,52({9)

V4 18,23(6) 20.76(8) 14, 28(6)

F 2.82(10;249) 2.90(10;224) 4.94(14;254)

Notas al cuadyoe 2

~ Las columnas A y B son estimaciones de la ecuacion X en DIF.

- la columna G es una estimacidn de la ecuacién X1 en DIF.

- ° estimacién para una muestra reducida de 47 sectores, obtenida a partir

de la de 52 excluyends los sactores 27, 28, 59, 62 y 63 de la E.I.

- Periodo de estimacién 1979-84.

- DB1,DB2,b83,D84 son los efectos temporales especificados en &l modelo como

5.

= DISy, DTSy, DISg, y DTS¢ son las tendencias individualizadas pPara es0s

sectores de la E.I., especificados en el modelo como LN
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Centrdandonos de nuevo en el andlisis de la pmarriz de correlacidn
serial de los residuos estimados del modelo especificade (ver tabla 1,
Apéndice 2), ochservamos que mantiene la estructura con comportamlentes
distintos para diferentes intervalos de la muestra, ya que mlentras para los
primeroa afias hay una alternancia en ol signo de la correlacion sin
corresponder a ninguna estructura clara, con cambios importantas en el valer
shsoluto de dichas correlaciones, en los ulvimos afos de la serie prdctica-
mente hay ausencia ds correlacidn residual, lo que puada estar sefalande la
presencia des un paseo aleatorio en loa residucs originales. Ademds la
correlacisn serial de los residuos de orden superfor ne disminuye, lo que
unida al hecho de que el cesc my, qus contrasta la hipotesis nula de ausencia
de correlacidn serial de segundo ovrden, es tal que se acepta dicha hipdtesis
con un nivel de significacién da mis del 0,1, lo que estd indicando la
oxistencia de unos sectores para los cuales hay una fuerte correlacidn
residual no homogénea temporalments, qua influyen decisivamente en el patrdn

de comportamiento de la matriz da correlacién.

Todo ello haca convenlente representar graficamente los residuos
estimados por MCO de la transformacién DEM, ya que ésta as la transformacidn
intragrupos, y sus residuos permiten ohservar la existencla de posibles
problamas de especificacidn al encontrar una estructura heterogénes (Ver

Grafico 1, Apendice 2},

En anbos casos el grafico de residuos correspondiente permite comprobar
que los sectores 27 (productes farmacedticos), 28 (jabones, deterpgentes,y
perfumeria), 5% (licores), 62 (cervezas) y 63 (bebidas analcohdlicas) de la
E.1., presentan unea residuos de comportamiento especlalmente atipico, gque

puede estar influyvende en los resultados obtenidos en las estimaciones
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realizadas{*)®, en concrete, en el bajo poder explicative y grade da
significacidgn de las variables explicstivas especificadas en el modelo, ¥

afectando a la estructura de la matriz de correlacidn serial comenca-

da(*)*,

s forma semejante, Buxton, Davies y Lyons (1984) cbservaron la
existencia de cuatro industrias dencrs de la muestra que utilizaban, (tabaceo,
jabones, productos farpacedticos y articulos de aseo) calificadas de
observaclones extremas{*)%, qus aparentemente incidian en la relacion
estimada reduciendo el poder explicarivo del medelo aunque se mantuvieran los
signos de las relaciones establecidas entre las variables -en concreto la
relacién cuadrdtica que ancuentran entre la intensidad publicitaria y el grade
de concentracién del mercado~ tal como agurre en los resultados estimados en
este rrabajo (ver columna A y B del cuadro 2). Pichos auteres sefalaron que
la existencia de esos sectores atfpices se debe a la utilizacién de una
muestra heterogénea, con muy distinta dispersién encre la intensidad

publicitaris y el grade de concentracién del mercado.

Por lo que respecta al andlisls de los coeficlentes estimados, alguncs
experimentan cambios lmportantes en su magnitud e incluse en el grado de
significaciém, ¥y en concreto esto ocurre &n la variable CP ¥y CB, Como ya

comencames, €sCo pueds ser deblde a la escasa wariabilidad temporal de esta

§4(+)  Mann, Henning y Meehan (1973) argumentan que la forma cuadrdtica
que Green {1971) encontrd entye la intensidad publicicaria y el
grado de concentracién del mercade, era debida principalmente al
efecte de observaciones extremas,

t3{*) Resultado semejante se ha obtenido en el andlisis de secclodn
cruzads reslizado previamente.

M(*)_

Anteriormente Sutton (1974) hizo referencia al comportamiento
excepcional de tres industrias dentro de la muestra que uciliza-

ba, obviando este problema al presentar sdle los resulcados de la
estimacion exceluidas esas induscrias.
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variable, por 1o que sus efectos pueden ser estimados com mayor propiedad si
se considera como invariante temporalmente, utilizande la Informacidén toral
contenida en los niveles a través de los estimadores del tipe Hausman y

Taylor{+*)&,

Por tanto, es necesario coneeder una atencidn especial al efecto que los
sectores con residuns atipices sefialados pueden tener no sélo en la estructura
de la matriz de correlacién sarial obtenida, sino, y principalmente, en la
pagnttud y significacién de los coefliclentes estimados. Por ello reestimamos
asa scuacion % en DIF, pero para una muestra reducida, que éxcluye los

sectores identificados anteriormente.

Los resultados de esta estimacion aparecen en la columna B del cuadro
2. Comparsndo los resultados obtenides de estimar en DIF el modelo tanto para
la muestra completm {(columna A} como para la ouestra reduclda {columna B}

ohservamos que;

- respecto a los residugs estimados, 1a estructura de la matriz de
correlacion residual de la estimacién de la muestra reducida se ha cerregido
en parte adoptando uniformemente 1a alternancia de signos propia'da un procesc
autorregresiva de orden p~1, por lo que los residuos implicites en el modelo
original tendrian la estructura correspondiente & un procéso autorregresive
de orden 2. los test de correlacidn serjal de segundo orden, cuanda las
estimaciones son robustas respacto & 1a heterocedasticidad, permiten aceptax
la hipstasis de no correlacion serial de segundo orden an los rveslduos,
Yot

con un nivel de significacién de mis

contrastada por el estadistico m2{¥

87¢%) Esto lo analizaremos en un epigrafe posterior.

S8(x) El estadistico m2 se distribuye com¢ una N(0,1) bajo la hipétesis
nula.
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del 0,1, Esto sa debe a la pondervacidn que se taaliza en las estimacicnes
robustas por la varianza de los residuas de algunas seccores copcrecos, da
forma que valores elevados de esta varianze pueden raducir el valer de los

test de correlacién serial.

~ respecto a les gogficienptes, en ambas muestras presentan log mismos
signos, aunque experimentan un cambio importante en la magnitud y significa-
cién, lo que pone de manifiesto gue los sectoresl excluldos en la muestra
reducids son sectorss ton un comportamients realmence atipico, tal come
ohservanos en el prafico de rasiduos, ¥ que influyen decisivamente perturbando

el ajuste,

Al eliminar dichos sectores, la magnitud da los coeficientes estimados
de las wvariables explicativas disminuye, pere lo hace en porcentajes

‘distintos, tal como vemos en la siguiente tabla:

Variacién porcentual en el canblo de los
coeficientes (columna P respecto a columna
A del cuadro 2)(*)%°

_CONST il cp? TR TEMEL TERPZ

-59,98  -31,5%  -58,57 -1.77 -45,38 ~70, 66
p8l D32 pg3 D84 1

~56,38  ~47,2% -63.11  -75.76 -36.66

Desde el punto de vista coantitativo, dentro de los efectos temporales,
les cambios mas importantas se producan pava Yos coeflelentes de las variables
083 y B84, que aumentan de forma importante su magnitud y significacidn

explicativa, Esto porque los sectores eliminados concentran su comportamiento

$8{+} Estos camblos porcantuales se han ¢aleulado en valores absolutos.
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atipico en los atos B2, 83 y B4, ya que esas estimaclones corresponden a un

madelo transformade en DIF.

El camblo cualitativo més importante es al que se produce en el
coeficiente de la TVVR que , 4 pasar de la escasa varfacién en su magnitud,
eleva de forma importante su significatividad, Esto pone de manifieste que el
comportamiento de los ingresos por ventas de los sectores eliminados es
acipico, no estd corvectamente modelizade en la especificacidn del modelo
estimado, e influye con un peso importante en los rasulvados de la estimacién

realizada.

En definitiva, los cosficientes que experimentan un camblo mas
importante en 8l grado de significacién en la estimacién son aquellos
correspondientes a las variables introducidas en el modelo para captar el
afecte da la elasticidad de la demanda respecto a los gastos en publicidad,
lo qua de nuevo indica que el efecto que esas variables tienan en los sectores
excluldos no estd correctamentes modellzade, Por tante, reespecificames la
ecuaclén estimada para la muestra de 52 sectores in¢cluyendo unas variables de
tendencla individualizada que recojan la influencia tante de la naturaleza
del producto como de la sstructura dal mercado y su tasa de ganancias, ne

modelizada ain para los sectores sefalados.

La expresidén concreata de esta ecuacién seria:

GV, = 8g + 1y +8, + ot + 8t + 8, .CPyy + 25 CPE, +

+ &y, TVWVR,, + 8, TEMPL,, + a,. TEMP2,, + v, (x1)
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donde &;t representa esas variables Individualizadas para los sectores

J = 27,28,5% y 63 de la E.J(*)7,

De nueve, el test de Hausman conduce a aceptar la hipotesis de
existencia de correlacidn entre las variablesg explicativas del modele, y los
efectos Individuales, es deefr E{x,,,n,)»0, por lo que para ohtener unos
estimadores insesgades, se transforman los datos en DIF(x)7! Yy se estiman
por MGCO, cuyos resultades aparecen en la columna ¢ del cuadro 2. Con la
inclusidn de esos efectos individuales, denominados DTS;, mejora la escimacidn
tanto en la capacidad explicativa del modelo cemo en el nivel de significacién
de las variables, 1o que pona de manifiesto que, cilertamente, esos sectores
asi individualizades presentan un comportamlento especlfico que no habia sido
modelizado correctamente en las estimaciones anteriores, lo cuzl se comprucha

2] comparar las columnas A y ¢ del cuadro 2.

En relacién a la robustez de los resultados, ésta supera el test de Wald
de significacién conjunta de las variables consideradas como determinantes de
la intensidad pubiicitaria y de las variables dummies, con un grado de
confianza del 994 y 95%, respectivamente, mientras que la estimacidn resulta

significativa con un grado de confianza del 99%, segin el test F,

(%)  Para el sector 62 no se especifica una varisble individualizada,
per resultar poco significativa en la estimacidn,

Nyxy - La axpresidn concreta de dicha transformacién en DIF serfa
DGV, = ag + DRy + Doyt + D#je + a,.0CP,, + a,.DCP2,, +

* 4.DTWVR,, + a, . DTEMPl,, + a;.DTEMPZ,, + Dv,,



IXI.- ALGUNAS CONCLUSIONES PREVIAS

Al analizar el procadimiente seguldo en la especificacién de la ecuacidn
estimada de 1a intensidad publfeitaria, hemos sefialado las aportaciones de los
distintos factores explicacivos incorporades a la ecuacidn. En concreto, para
wejorar el grado de explicacidn, se Introducen como factores explicarivos las
factores temporsles, las Interacciones entre la estructura del metcado y la
naturaleza de los preductes, o las caracteristicas de los mercades (variables
TEMPL1 v TEMP2), asi como las variables artifici{ales individualizadas para los

sectores con comportamientes atipicos.

Por lo que raspecta al significado econémico de los signos que presentan

los eoeficientes estimados de las variables explicativas, observamos que:

* La concentracién tiene un significado limitade en la explicacién de
la intensidad publicitaria, debide, como ya hemos sedalado, a su escasa
variabilidad temporal, que hace que no se parciba totalmente significativa la
relacidn funcional entre esas variables, Pero a pesar de esa explicacién
limicada y de utilizar una muestrs con sectores de diverss naturaleza(¥)™,
no cabe duda sobre la axistencia de una relacién cuadrdcica significativa con

una forms convexa, en nuestro modelo en diferenclas,

Como ya sabemas, el signo de la relaclém cuadrdtica obtenida se

Justifica por la existencia de dos efectos simulténeos, pero de signo opuesto,

72¢%) Mann (1974) y posterformente Buxton, Davies y Lyons (1984}
manifiestan que si bien la hipdresis dea una relacién cuadrdtica
es tedricamence acepteble a priorij no se espera verificarla en
todos los mercades, limltindose a.las industrias de bienes de
consumo, deblde al comportamiento distinte de los compraderes de
los productes y a la diferente naturaleza de la publicidad que a
allos va dirfglda, :



120
que pueden encontrar justificacicn en la condicién optimizadora de Schmalen-
see{*), En concreto, a medida gua aumenta la concentracldn del mercade
aumenta el efecto negativo que sobra la demanda de una smpresa tiens la mayor
interdependencia surgida entra las empresas rivales existentes, ¥ que como
afirma Sutton (1974) se dabe a que coluden para evitar la mutus compensac §dn
de los gastos en publicidad, Esco unido a que disminuye la oporrtunidad que
tlenen los oligopolistas de atraer parte des las ventas de las empresas
rivales, les lleva & una menor Intensidad publicitaris. Por otrra parce, a
medida que la concentraclon aumenta, crece tambidn el efecto positivo da una
menor compatancia via preclo, que eleva el margen precio-coste Y constituye
un incentivo para intensificar los gastos en publicidad, como forma de elovar
o mantener las harreras de entrada al mercado ¥y aprovechar las posibles

ventajas absolutas y las economias de escala derivadas.

Por tanto, el signo concreto de la relacion cuadratics estimada, si bien
no e5 el contrastado por otros autores en otras muestras, es tedricamente
aceptable y depende del valor absoluto de ambos efectos, 1o que justifica la

exlstencia de una relacién ampirica no concluyente, coms sabamos.

Pero esta relacidn cuadritica sspecificada an el modelo os complaja, por
cuanto que se contrasta el efecto suplicative que la concentracidén tiens en
la intensidad publicitaria dependiendo de las caractaristicas de los sectores

¥ la naturaleza de la produccien:

* En concreto, la interaccidn (CPxDEV) aparece con un signoe posltivo,

que muestra que el efecto axplicative de la concentracion en la intensidad

k) E1l volumen éptimo de gastos en publicidad viene dado por la
condleidn )

P-cH
AT = —— (EQu+EQy,, EA,,)
P



121

publicicaria es mayor para aquellos sectores de la muestra que son productares
de bienes de consumo, es deeir, que la demanda final de consumo representa una
proporcidn mayor en los ingresos por ventas. Esto es debide, cemo sabemos,
tanto a la distinta nacurasleza de la publicidad emitida, como al diferente

comportamiento de los receptores de la misma.

Este resultado es semejante al obtenido por autores, como Mann (1974}
o Buxton, Davies y Lyons (1984} qulenes, utilizando muestras de referemcla
diferentes, estiman modelos de determinacién de la Intensidad publicicaria
distintos, y obtienen come resultado comin que existe una relacién cuadrdtica
entre el grado de concentracion del mercade y la intensidad publicitaria, que
s{ bien es tedricamente aceptable a priori, se contrasta de forma signifi-

cativa en los sectores productores de bienes de consumo.

* Por otra parte, la interacclon (CPxIMPV) aparece en la ecuacidn
egtimada con un signo negacivo, que pons de manifiesto qua la concentracién
es una variable mis explicativa de la intensidad publicitaria en aquelles
sectores en los que las lmportaciones realizadas de esos productos tienen un
menor peso en los Ingresos por ventas, es decir, sectores con pocas
desventajas comparativas, Esto se justifica porque tales desventa}as son
mayores cuanto mds sustitutivo es el producte lmportado respecto al nacional,
es decir, cuanto mids concentrado estd gl sector nacional. Asl, en estas
condiciones la estrategia ¢ptima para los productores naclonales es competlr
en precios para reducir las desventajas comparativas, aumentar la cuota de
mercade y La tass de ganancias, lo que lleva & un mepor volumen de intensidad

publicitaria.

* La naturaleza del producto, recogldo por la variable DUHC, determpina
de forma importante la respuesta de 1a demanda a los cambios en el volumen de

géstns en publicidad, En concreto, el signo positive estimado muestra que la
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intensidad publicitaria es mayor en los sectores productores de bienes de
consume que en los sectores productores de blenes Indusctrialea. Esto es asi
potque los productos destinados al consumo final son mis fécilmente diferen-
clables, los consunidores porenciales son dificilmente ldentificables ¥y estdn
pear informados, por lo que la publicldad conmstituye la mejor arma de

promocidn para acceder a ellos.

* La tasa de variacién anual en las ventas, medida en términog reales
{TVVR), e introducida para recoger la influencia de las condiciones genarales
de la economifa en la evolucidn de la demanda tiene un signo negativo, lo cual
puede ser explicade por una estrategia de permanencia en el mercado, Asi,
cuando TVWR es negativa, porque las vantas reales de la smpresa estdn cavendo,
dicha empresa realiza un meyor esfuerze a través de una campaia publicitaria
agrestva, para relanzar sus ventas y captar nuevos clientes ¥ mayares cuotas
de nercado. Por el contrario, cuande TVWR es positiva, las empresas realizan
campafias publicicarias de mantenimiento de sus cuotas, por lo que la

intensided publicitaria 4 isminuye,

S¢ han dade otros argumentos en la literatura empirica para justificar
esa relacidén negativa, opuesta a la relacldn positiva tedéricamente espera-
da{*)™ lo que muestra que la evidencla empirica no es concluyente sobre el

signo de la relacidn entre el crecimients del mercado y la intensidad publici-

(%} La relacién positiva se¢ ha justificado por un argumento tradiclo-
nal, segin el cual, la evolucion sostenida de las tasas de
creclmiento de las ventas sen wn sintoma de la existencla de un
mercado atn sin explotsr, donde cabe la pesibilidad de introducir
o profundizar el producto, por lo cual es necesario una mayor
intensidad publicltaria para aumentar el conocimiente dal
producto entre la posible clientela. Ver, entre otres, Farris
(1978) y Buzzel y Farris {1977 y 1979},
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taria. En concreto , la relacién negativa que hemos encontrado ha sido

justtficada(*)” utilizando diversos Brgumentos antre los que cabe citar:

- gonslderarle un fendmenc transiterio, es deeir, que las empresas
frecuentementa atraviesan fases de bajas tasas da creclmienco en el mercado,

cuya transitoriedad no exige dismimulr la intensidad publicitaria,

~ por la estrategla de mantener un sctock de prestigio entre la
clientela, que lleva a realizar altos gastos en publlicldad como una inversién
prudente, incluso en una fase de bajo crecimiento generalizado, para mantener

dicho stock; e incluso por

— el distinte origen del crecimiento, ya gue si las altas tasas de
erecimiento proceden de la reventa de anterlores compras, no son necesarios
altos grados de intensidad publicitaria, ya que en tales mercedos los clientes
ya tienen una experiencis previa del producto, ¥ sus decisiones se basardn en

otros factoras, mis qua en loz mensajes publicicarios lanzados por la empresa.

* por lo que respecta a los efectos temporales especificados en el
wodelo, y queé habiamos denominado By, t=1,..6: al haber estimado este modelo
en diferencias y con término constante obtenemes unicamente coeficientes para
DB1, D&2, D83 y DB4, euyos valores nos confirman la svoluelén que presanta el
ratio de los gastos en publicidad sobre ventas, y su tasa de crecimiento

{nteranual, & lo largo de los afos de la serle,

Hasta ahora este andlisis econométrico ha consistido en una estimacidn

{nleinl de corte transversal que ha permicide intulr posibles relaclones entre

las varisbles especificadas, y posteriormente &0 un andlisis convencional con

15wy  Meisel (1979) y Kamakura y Balasubrapanian (1987).
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datos de panel, en el que estimamos diversas ecuaciones hasta encontrar una
sspecificacién tedricamence interpretable y econométricamente sdélida, con

resultados imporeantes sobre las relaciones establecidas encre las variables,

Pere las posibles deficienclas en la medicién de las wvariables
especificadas en las ecusciones y las caracteristicas ya conocidas de 1la
muestra, como son el heterogéneo grade de dispersidn y varisbilidad temporal
de los sectores, suglerse la posibilidad de estimar la ecuacién anterior
utilizando un procedimlento de varisbles Instrumentales especifico para

corregir los posibles errores de mediclén en las variables.
IV.- OTRAS ESTTMACIONES
iv. 1.~ ESTIMACIONES CON VARIABLES INSTRUMENTALES

Coms hemos sefialado, en un modelo estimado con datos de panel pueden
surglr prohlemas especificos de sesgos en los coeficientes si alguna variable
explicativa se mide con erroe(*}™. En concreto, en un modelo estimado como
el nuestro, estdtice y transformade en primeras diferencias, sumentaria el
sergo negativo de los estimadoxes, debido a la correlacidn negativa entre los

valores observados de las variables y la perturbacién del modelo.

La inconsistencla generada de esta forma puede hacer que, en particular,
la coneentracién, varisble cavacterizada en nuestro estudio por una escasa
variablilidad temporal y una alta variabilidad individual, tenga un coeficiente
estimada pequenio, junto con una significatividad moderada, lo que muestra
efectivamente la limitacidn del modele estimedo para captar la relacién

ex{stente entre la estructurs del mercado y la incensidad publicicaria,

M(#) Ver Griliches y Hausman (1986).
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Segun ésto, estimamos la ecuacién utilizando un procedimienta de
varisbles i{nstrumentales (VI}, adoptando la propuesta de Arellano y Bond
(1988) de aplicar el método de momentos generalf{zades (GMM) explotande para
cada perfodo ias restricciones de ortogenalidad dispenibles derivadas de la
exogeneidad del resco de variables explicativas. De asca forma se instrumenta
con todos ios valores desfasados degde & ~ 1 hasta T-2, de forma que el nimero
de instrumentos varia para cada ecuvacldn, aumentando con cada corta

cransvarsal.

Estimamos &l modelo en DIF instrumentando con GMM 1ss variables CP y
TEMP2 por el procedimiento descrito, bhajo el supuesto de ausencia de
correlacién serial en los residuos ¥ de exogeneidad dal resto de las variables
explicativas. Hacemos uso de todas las restriceiones de ortogonalidad que
afectan a las variables CP y TEMP2, pere no las derivadas del resto de

variables supuestamente exdgenas.

La ecuacién estimada por este procedimiento difiere de la espscificacisn
anterior (ecuacidén XI} en que ne incluimos los efectos temporales y de grupo
como variables explicativas de 1a Intensidad publicitaria, aunque =i

{ntervienen en la estimacién come instrumentes exégenos.

Los resultados aparecen en el cuadre 3, y son econométricamente
robustos. Se acepta la hipdtesis de existencis de correlacién entre las
varisbles explicarivas y los efectos individusles del medele, con un nivel de

confianza del 99%, contrastada por el test de Hausman.

Todas las variables especificadss como determinantes de la intensidad
publicitaria son altamente slgnificativas en la expiicacidn, con una
probabilidad de que el coeficiente estimado sea distinte de cero mayer del

99%, excepto para el término constante de la regresion, que lo es al #5¢, Se
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acepta la hipétesis de significacidn conjunta de las variables, contrasrags
mediante el cest de Wald y el test F, con un grade de confianza de) 99y, Aef
mismo, por el test de Sargan de sobreidentificacién da las variazhles zq
contrasta la validez de los instrumentos utilizados, aceptdndose con un grade

de confianza del 99%.

Se mantienen los signos estimados de las relaclones existentes ancra las
variables, por lo que podemos aplicar lo dicho anteriocrmente para 1;
estimacién sin variables instrumentales. Mientras que la magnitud del
coeficiente de la inceraccidn TEMPZ no varia excesivamente, el del raciq de
concentracisn CP s1 to hace, de forms que se reduce el sespo negative, Queda
asi justificada la hipétesis planteada de existencia de una  relacién
cuvadrdtica entre la concentracidn y la intensidad publicitaria, para la
wuestra objete de estudio, afectada per efectes individusles como sen 1a

intensidad {mportadora de los sectores ¥ su naturaleza, dependiendo del

destine dltimo de las ventas.



ESTIMACION POR J.V,
(N (2) (&))]

Cte 4.7165.03 (2, 546g.03) <1.85>
cP" ~0,0179 {6.52p.03) . <«2.75
cp? 0.1615.4 (0.05g.09) <2.98>
TVVR ~0.416p.py {0.17g.03) <-2,35
DTSy, 0.134 (3.37g.09) <19.17>
DTSz -0.326 (2.92g.02) <=109,76>
DTS 4,773 {3.52p.03) <12.64>
DTS¢ 0.257 (7.21y.02) <35.68>
TEMP1 0,215¢.03 (0.08g.03) <2.53>
TEMP2* ~0.112g-gy {0.02pp3) <-3.96>
nl -1.858
m2 =0,297
v, 552516.43(9)
5{r) 13.49(14)
SE 0.0085
F 3.8B(9,198)
TH 448 .BB(9)
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Kotas del cuadro 3

= La columna {1} es el coeficlente estimado, en dos etapas robustas respecto
a la heterocedasticidad; la (2) el error standard y la (3) el astadistico t

de Student.

= ol y m2 son los contrastes de autecorrelacion de primer y segundo oxden,
respectivamente, distribuides asintdticamente como wuna N(0,1) bajo 1la

hipétesis nula,

- 5 es el test de Sargan para contrastar la validez de los instrumentos,
distribuide come una x%,, donde r es el nimero de restricciones de sobreiden-
tificacién, es decir , el numerec de instrumentes empleados menos el de

regresores de la ecuacidn.
- Wes el test de Wald de significacldn conjunta de las variables axplicacivas
del modelo, distribuido come upa x%, siendo k el numero de regresores cuya

significacidn se contrasta,

= Las varisbles sefialadas con * han sido instrumentadas por el mérodo GMM.
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1V.2, ESTIMACIONES CON INFORMACION EN WIVELES

En las estimaciones de panel previas se ha contrastado que las variables
explicativas especificadas estaban potenclalmente correlacionadas con los
efectos individuales, pero si alguna de ellas estd incorrelacionada, sus
niveles contienen informacién relevante sobre las relaciones establecidas en
el modelo, lo que permite obtener estimadores mds eflclentes, especialmente
en aquellos casos en que la variaclidn temporal de alguna variable explicaciva
es escasa. Ademds, dicha informacién en niveles puede ser suficlente pava
identificar los ceeficientes de las varlables explicativas invariantes

temporalmente, y corvelaclonadas con los efectos individuales.

Dadas las caracteristicas de la muestra utilizada en este estudio, en
concreto ta escasa variabliidad temporal junto eon la gran variabilidad
individual del grado de concentracién del mercade, los modalos estimados
presentan dificultades para caprar la relacidn existente entre 1a intensidad
publicitaria y el grade de concentracién del mercade. Estas diflcultades se
observan no s¢lo en el moderado nivel de significacion de los cosficientes,
principalmente la concentracién, y su pequefa magnitud, sine y principalmente
en el signo estimado, que si bien es tesricamente justificable, es opusste al

obtenido por otros mutores.

Por ello, aplicamos el procedimiento de Hausman~Taylor suponfendo que
hay alguna variable explicativa en el modelo no correlaclonada con los efectos

individuales, y que la concentracidn permanece constante en el tiempo,

Como ya hemos justificado, la escasa varlabilidad temporal de la
variable concentracidén, y su incidencia en los resultados obtenides, nos
permiten considerarla como un efecto f£ijo, y podemos escimarla utilizande la

informacién contenida en los niveles de las variables.
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Planteamos un modelo simple de relaciones entre las variables, donde

consideramos como inicas variables expllcativas da la intensidad publicitaria;

GVy, = a;.CPy + a,.CP%, + ay TVVR,, + a,.TEMPl,, +

+ ag. TEMP2,, + v,, (X11)
tm 1.6

Siguiends con la nomenclatura anterlor, X, incluye las varfables
explicativas (TVVR,,, TEMPl,,, TEMP1,), ¥y Z, recoge les efectos fljos r,,

CP,2).

Mientras que las variables X,, del modelo se estiman consistentemente
a travis del estimador Intragrupos (ver columna A, cuadto 4), para obtener
conjuntamante los regresores X,, y Z, del modelo, debemos astimar simultanea-
mente el sistema de ecuaciones conoclde, formado por las T-1 ecuaciones de la
transformacién DEY y la ecuacidn adicional de 1a media temporal, o transforma-

cidn entregrupes, es decir:

Vi = 3, TR, + a,THiPL,, + a,TEMP2,, + ¥,

t=1l,...,%1

GV, = a,CP; + 3,CP% + a,TVVR, + a,TEHP1, + agTEMR2, + v,

slendo uy = [n,+v;]

Los resultados de estimar por MCO este sistema de ecuaciones aparecen
en la columna ¢ del cuadro 4. E1 tesc de Hausman-Taylor, es tal que se acepta,
cen un grado de confianza dal 99%, que las variables explicativas del modelo

(%34.Z,) estdn ineorrelacionadas con los efectos individuales, g, NO

observados,
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GUADRO 4
INEORMACION EN NIVELES
Ty {5 4] o [43] (&8}
INTRAGRUPO3  INITREGRUPCY =] Hea HEGHIY HCO+ 1Y
o peo tont W aE e ®
e’ iR e e ® ™ won
Pt -0.210¢.gy -0,182p.43 0. 18kp.gy 0.08%.03  0.05Bp.py
(-2.19) -2.99) (2.6} 10.25} 10.10)
TYVR D, 28hp.g -1, 167p.0y 0.277g.0y “0.282p.gy  ~0.264ggy  ~0.267p.pa
(+1.80) 1-0.47) £1.88) (=2.08) {=2.13 {=2.20)
TIMEL  0.210p.p3 0.128g.p3 0.120p.g3 0,130 gy 0.130p.53  0.329p.03
(2.31) t2.82) 2.7 t3.24) 2,60 (.07
TRMEZ  -0.109g.pa -0.038p.03 ~0.030¢-09 -0.08%g.qy  -0.07fp.gy  +0.076p-g3
(-2.87) -1.3%) 1,30} t-1.78) 3,50 1-8.81)
5. 0.1508 0.3 st 0.0374 0.0183 0.2187 02,0844
5.4 1.033 R ny 1.6%9 1.820 1,590 1512
FLn 0.027 mg o2 0.3 0,382 o208
N 0.238 M, FERGTE] 20.70(8) 20.52(5) 20,3849
™ 2.344(3) F 29.0413,306) 7.06(5,208)  7.82(3,308)  15.93(5,3062
ol 0.251 3 0.248(1) 0.A85(1)

Slendo V,, ~ 114(0,0%), w ~ 11d(0,0%), y n;, ~ 114(0,0%)

* Son las varlables consldaradas efectos fijos: CF y CP?
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Esta resultado hace que, reestimando por MCG el sistema anterior de
ecuaciones transformado para utilizar la informacion en niveles, obtengamos
estimadores mds eficientes, a ls vez que podemos estimar los efeccos fijos.
Estimar por MCC ese sistema de ecuaciones, que preperciona los llamados
estimadores de Balestra-Nerlove, coinclde con la estimacidn MCO del mismo,

donde la ecuscioén T se transforma por la penderacion T2, sienda

a:’
8 - —— = 0,0175

N
oy + Tt

A s

o y 0,2 se estiman, respectivamente, utilizando los residucs obtenidos
en la regresidn de la transformacidn intragrupos, Yy entregrupos del modelo

especificado, y cuyoes resultados aparecen en las columnas A y B del cuadro 4.

Comparando los resultados de estimar el modelo con informacidn en nive-
les, tanto por MCO como por HCG, cuyos rasultados aparecen en las columnas C
¥ D del cuadro 4 respectivamente, si bien los estimadores de Balestra-Nerlove
son mds eflclentes, ambos son significatives con un grado de confisnza del
99%, al superar tanto el test de Wald de significacién conjunta de las varia-

bles, como el test F da significacidén de la estimacién.

$in embargo, come sabemos, si alguna de las variables explicativas X,
o 2; del modelo estd correlacionada con los efectos individuales 1n;, esos
estimadores, tanto los obtenidos por el procedimfento da MCO come de MGG,
serian {nconsistentes. En concreto, en nuestro modelo, si relajamos el
supuasto de considerar la concencracidn, CP ¥ CP, como efectos fijos, por el
contraste del test de Hausman, aceptamos, en el Limite del grade de confianza
del 954, la hipétesis de correlacién entre las variables explicativas del

modelo y los efectos individuales. Es deeir, que, a pesar de la escasa
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variabilidad temporal de las variables CP y cpt , ésta genera la correlacion

existente en el modelo ton los efectos individuales,

Por tante, podemcs aceptar que en el modele que estamos analizando, con
informacién en niveles, los efectos fijos CP y CP? mantienen clerta correla-
cidn con los efectos individuales, por lo que para obtensr astimadores
consistentes estimamos por VI el sistema de ecuaciones transformade por la
ponderacién de MCG. De esta forma, mientras que las variables explicativas se
estiman directamente de la transformacién Iintragrupos, pars estimar los
efectos fijos CP y CP* utilizamos coms vector de instrumentos las medias
temporales da las varisbles TVVR, TEMPL y TEMF2, al ser exdgenas e {incorrela-

clonadas con los efectos individuales ny.

Ademds, dado que por el test de Hausman habiamos aceptade que las
varisbles explicativas (TVVR, TEMFl y TEMP?) de este modelo estan incorrela.
clonadas con n,, ¥y la posible correlacién provenia unicamente de los efectes
fljos, podemos concluir que esas variables son instrumentos adecuados para

estimay los efectos fijos del modelo.

Por ello, expresada de forma amplia, la matriz de instrumentos utilizada
para estimar por VI el sistems coempleto de ecuaciones con informacidén en
niveles, segin la propuesta de Hausman y Tayler, y ponderade per la

transformaclén MCG &8 &n concreto:

| TVUR,, TEMPL,, TEMPZ,, 0 0 0 tel,...T-1
He«|

] o 0 0 TWR, TEMPY, TEMP2, T

|
|
l

Los resultados de esta estimaclidn aparecen en la coluzna E del
correspondiente cuadre 4, A pesar de ser una estimacidn robusta, al superar

ranto el test de Wsld, como el test F, con un grado de significacién del 90%,
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la consistencla de los estimadores MCG depende de las restricclones de
momentos impuestas, que requieren que todas las varliables explicativas sean
estrictapence exGgenas respecto a los erroras Vi, Sin embargo, si dichos
errores ne son rulde blance, con varianza constante, las estimaciones MGG

instrumencadas no aportan effeiencia.

Ta) ¢omo podemos observar en los contrastes de correlacisn sarial de los
residucs escimados, my y m;, mlentras que sa acepta con un grado de s{ignifica-
cién del 0,4 que no exlste correlacidn de segundo orden, la existencia o no
de correlacidn de primer orden astd en el limite de aceptacidn del 0,05. Esto
permite considerar que si los errores del modelo original no son rulde blanco,
tal como hemos sefialado, no habriamos ganado efficiencia con 1a estimacidn MCG,
por lo que adeptamos la propuesta desarrollada por Arellano y Bover (1990) de
estimar conjuntamente el siscema de ecuaciones con informacisn en niveles, por
V1. El vector de instrumentes que se utiliza, discinto para c¢ada ecuacién del
sistema, es gl especificado anteriermente, del tipo Hausman ¥ Taylor, donde
instrumentamos los efectos fljos por las medias temporales de las variables
explicativas X, ne correlacionadas con los efectos individuales. Los

resultados de esta estimacion aparecen en la columna F del correspondiente

cuadro 4(*)17,

Por tante, cuando instrumentamos los efectos fijos y estimamos, rante
aplicando la transformacidn MCG como sin ella (propuesta de Arellano y Bover),
obtenemos que las estimaciones som robustas al superar el test de Wald y de
la F, con un grado de confianza del 99y, §i bien, la ausencia de correlaciodn
de segundo orden {estadistico mz)} garam:iﬁa la eonsistencia de los estimadores

obtenidos, a la vez que se acepra la exogenelidad y validez de los instrumentos

M(*) Esta propuesta de estimacién (Arellano Y Baver {19%90)) no ha sido
desarrollada algebraicamente, por lo que, con reservas, aceptamos
la validez de los resuitados obtenidos en los epigrafes de error
estdndar, asi como los distintos estadisticos obtenidos.
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utilizados en estas estimaciones, contrastada por el test de sobreidentifica-
ci6n de Sargan con un grado de confianza del 39%, los estimadores obtenidos
para los efectos f1jos no son significatlives, y no permicen captar la relacidn

existente en el modelo entre la intensidad publicitaria y la concentracion.

Por todo ello, rechszamos los supuestos restrictivos impuestos en el
modelo para estimar por VI los efecros fljos, es decir, qua mantenian clerta
correlacion con los efectos individuales g, ¥ que los errores origineles no
eran ruide blanco, y aceptamos como estimacién més eficiente y consistente la

hecha por HCG, (Columna D, cuadro 4).

Todas las variables explicacivas, incluides los efectos fijos, son
significativas a més del 95%, y esto a pesar de considerar una especificacién
simple, en 1a qus hemos excluidos como regresorss los afectas temporales, los
efectos individualizados con tendencla y las dumnmies especificas de 1105
sectores ct;nsideradon atipicos, tanto per la dificultad que supone su
tratamientn, como por la falta de significado econométrico y redrico que tlene
distinguir la informacidn incragrupos de la entregrupos, en ellos, Aunque esta
exclusisén supona una deficiencia en la especificacidn de estos modelos, como
ya sabemos, los resultades obtenldos son impertantes, ne a6lo por el grade de
significacidn de las variables explicativas, sino per la escasa disminucidn
que experimentan los coeficlentes, en térninos absolutos, respecto a
resultades previos (ecuadro 3}. La ausencia de carrelacidn de segundo orden
garantiza la consistencia de los estimadores obtenidos, qua son tanblén les
nas eflcientes, a La vez qua aceptames la significacidn conjunta de todas las

varlables y de la estimacidn realizada,

Estos resultados permiten afirmar que la utilizacien de la informacidém
contenida en los niveles capta con profundldad la relacion existente ancre las

variables especificadas en el modelo, y en concreto la exlstente entre la
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concencracion y la intensidad publicitaria, de forma que se acepta la
hipéresis de una relacién cuadrdtica, em forma de U invertida, tal como ha
sido contrastada en los crabajos ploneros de Greer (1971), Cable (1972) ¥
posteriermente poy Mann (1974), Sutton (1974} o Buxton, Davies y Lyons (1984,
¥ con ¢l mismo signe que habiamos obtenide en las estimaciomes previas de
corte transversal, Esta relacidn indica que a medida que aumentz el grado de
concentracldn del mercado aumenta la intensidad publicicaria, hasta que se
alcanza un determinade nivel, de forma que para grados mayores de concentra-
cién la intensidad publicitaria decrece, El signo de esta relacién tadricamen-
te aceptable, se justifica porque el efecto negativo preponderante hace que
para niveles altos de concentracion, segin Greer (1971), los oligopolistas
coeludan entrs si para evitar la mutus compensacldn de los gasctos en
publicidad, a la vez que la capacidad de actraer nuevas ventas con 8505 gastos
en publicidad decrece, segin afirma Cable (1972), lo gue lleva & una mensr

intensidad publicitaria.

El resto de las relaciones se siguen manteniends, en concretes, la
concencyacidn es una variable mids explicativa de la intensidad publictfcaria
parz aquellos sectores que destinan una proporcién mayor de sus ventas a la
depanda final, es decir, aquellos sectores considerados como productores de
bienes de consume, y esto, come ya sabemos, per la distinta naturaleza de la
publicidad que las empresas emiten hacia los compradores potenciales, y el
distinto comportamiente de éstos al enfrantarse & un producto. Por el
contrarlo, esa concentracion es menos explicativa para aquelles sectores en
los que las {mportaciones de esos blenes represanta un porcentaje mayor en los
ingresos por ventas del sector, ya que diche porcentaje reduce la elasticidad
de la demanda de los productores nacionales. Sigue manteniéndose, la relacidn
negativa entre la tasa de variacion en el volumen de ingresos por ventas y la

intensidad publicitaria, justificada agul por esa estrategia de permanencia
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en el mercado de la que se han dado diversas explicaciones en la literaturs

empirica, ya anallzadas.
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CORCLUSIONES
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El analisis de la publicidad como variable de decisidn de las empresas

y su efecto sobre los resultados de las mismas y sobrs la estrustura de
mercads ha dado lugar a una amplia literatura, en la gue destaca como
controversia crucial la determinacidn del tipo de relacldn existente entre la

{ntensidad publicitaria y grade de concentracién.

El efecto positiva de la publicidad sobre el grade de concentracidn del
mercade, se explica por el argumento tradicional de considersar a 1a publicidad
come una barrera de entrada que surge, segun Scherer (1980) al existir algin
tipo de desventa]s absoluta para el entrante potencial en la funcién de costes
¢ de damanda, y por las economias de escala en la publieidad. Este argumento
s¢ basa en la hipdresis de que la existencia de rendimientos creclentes a
escala en la publicidad, que proporclonan ventajas de costes para las empresas
gtandes, asi como una lealtad a la marca, propia de la diferenciscidén de
productos (Bain, 1936), 1leva a un mayoy grado de concentraclidn del mercade
a través de mayores gsstos en publicidad. Tales economias de escala pueden
provenir tanto de los costes de estyuctura publicitaria, como de la eficlencie
de volumenes grandes de mensajes publiclitarlos, aunque Ferguson (1974},
Schmalensee (1972} ¥y Simon (1970) no encontraren evidencia empirica de las
mismas, ni vampoco ds la existencis de una lealvad a las marcas, Schmalensee

(1974) y Lambin (1975).

A pesar de esta falta de evidencia concluyente, algunes autores
consideran que existe base tedrica para mantener 1a hipétesis de una relacidn
positiva entre la intensidad publicitaria y la concentracién, por 1o que cabe
apuntar dos explicaciones adiclonales, Por una parte, la publicidad, & través
de la informacidn gque proporcicna, desplaza hacia la derscha la curva de
demanda, aumentande las ventas, lo que lleva a una reduccidn en los costes
debido a las economias de escala tanto en produccidn come en distribucion

publicitaria. Estas sconcmias de escala fueron encontradas por eiemple por
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Benhan (1972) para la industria de las lentes y Steiner (1973) para la de leos
Juguetes. Por otra, dentro de una industria, cuanto mayor es el camano de la
empresa, mayor es relativamente el volumen de gastos en publicidad, debido a
que al tener un mercado mis amplio, pesibilidades de segmentacién Y ofrecer
un producte de mayor calidad por unidad de precio, se requiere un mayor
volumen de publicidad y campafas publicitarias diversas. De esta forma, las
empresas grandes, que buscan ser més eficientes aumentando su tamafio, tienen
incentives para incrementar el gasto publicitarie, le que lleva a un mayor
grado de concentracidn en el mercads, La evidencia empirica no es concluyente,
¥2 que mientras Ornstein, Weston, Intriligater y Shrieves (1973}, o Comanor
¥ Wilsen (1974) ebeienan una relacien pesitiva para las empresas de mavor
tamafo, Brozen (1975) o Lambin (1975) encuentran que dicha velacién es mayar

para las empresas mds pequenas,

A pesar de dicha falta de evidencia empirica, éste e&s5 el marco da
andlisis en el que se localliza este trabajo, siendo el objeto especifico de
estudle la publicidad entendida como una varlable de decision empresarial, y
considerada como un coste fijo. Nos centramos, pues, en el estudio sistemscico
de los determinantes del volumen de gasto publicitario, & ctravés de 1la
revisidn de los distintos modelos tedricos desarrollados en la literatura
econdeica, que permiven identificar las varlables consideradas como factores
explicativos del volumen dprimo de los gastos en publicidad, para realizar
finalmente una aplicacién empirica al caso espafiol, en el que se contrastas,
en concrets, la relacién entre el grado de concentracidn del mercado, y el

tipo de producto,

Muches de los estudlos empiricos previos adolecen, segin Ornstelin (1976}
de problemas estadisticos de diversa naturaleza que, en muchos casos,
determinan los resultadoes obtenidos, Por una parte, problemas derivados de la

muestra seleccionada y los errores de medida, Y. por atra, la forma funclonal
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del modelo estimado, asi como la falta de variables explicativas que rece)san
aspectos distintos a la propia estructura del mercade, como pusden ser las

caracteristicas del producte comprado, o de los compradores, etc.

A pesar de estas consideraciones, »n el estudlo eppirico de los gastos
en publicidad aplicado al case espafiol, la mpuastra selecclonada vy la
metodologia utilizada en las escimaciones vealizsdas, depende de las fuentes
de informacidn disponibles, En concreto, se utiliza una muestra de 52 sectores

industrialas, sobre la base de la EL.

Aunque en una fase lniclal el estudia empirico consiste en un andlisis
de corte transversal, que sirve de gula de las relsclomes establecidas entre
las variables, la téenica Einalmente empleada es la estimacidn con datos de
panel motivado por dos razones, La primera, la propla astructurs da la muestra
de datos, correspondlents a un fHumero elevado de unidades fndividualss (52
sectores), y una serie corta de apog (de 1978 a 1984 ambog inclusive), la
segunda, por las ventajas econométricas gque ofrece, tante a la hora de
controlar laz difarsncias permanentes ¢ incbservables, como de eliminar o

raducir sesgos,

La variable que se& estima es la Intensidad publicitaria medida por el
ratic gastos de publicidad sobre Ingresos de ventas, que es la varisble
disponible, y que surge de la condlcldn optimizadora cbtenida en los modelos

tebricos de deciridén desarrollades.

En concreto, consideramos conjuntamente pgastos de publiecidad ¥
propaganda porque, Segun Alblon y Farris (198la) pernmite un mayor rigor an el
estudic empirico al reducir ¢l error de medicion de la variable, que, por-otra

parce, es la Gnica disponible para el case espatol,
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Dentro de las varisbles explicativas especificadas en los modelos,
consideramos dos grupoas distintos, Por una parte, los factores que se
ldentifican en la literatura econdmica come determinances de la intensidad
publicitaria ¥, en concrece, el grade de concentracién del mercade (CP}, 1la
tasa de variacién en las ventas (TVVR) y la naturaleza del producte SEeEUn sean
sectores productores de blenes de consumo o de producciém (DUMC). Por ctra
parte, variables que mejoran la especificac¢idn del modelo, bilen ssan
incorporands estructura temporal (Dyy, o modelizando la influencia de los
efectos individuales, permanentes y no chseérvados, como son la interaceisn

entre el grado de concentracién del mercade con la naturaleza del producto

{TEMP1), o con &1 ratio de importaciomes sobre ventas (TEMP2).

Dada la correlaclon existente entre las wvariables explicativas
especificadas en el modelo y dichos efectos individuales no observadas, la
escimacion por MCO del moedelo estdtico en niveles propercione estimaderes
sesgados & Incansistentes, por lo que para obremer estimadores MCO insesgados
se& rtransforma el modele en primeras diferenclas (DIF). S§i alguna de 1las
variasbles no es observada, en cencreto CP y TEMP2, y ucilizames algin valor
aproximade, la transformacisn DIF es inconsistente, dehido al sesgo negative
que surge por el error en la medicion de las variables por lo que, para

reducir dicho sesgoe, sa estima el modelo utilizando un procedimiento de VI,

En concrete, sdoptames la propuesta de Arellans y Bond (1988) de
realizar momentos generalizados (GMM), que proporciona estimadores mas
eficientes que el método mds tradicional propueste por Anderson-Hsiao {1982},

de instrumencalizar por los valores desfasados un pericdo de tiempe.

51 bien, a) estimar el modelo transformado en DIF tanto por MCO coma por
VI obtenemos los mismos signos en las relaclones existentes entre las

ables, la pequeda magnitud de los coeficientes estimados por MCO para la
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concentracion, y su moderada significatividad, muestran la limitacién de la
escrimacisn MCO, en relacidn a la estimacidn con VI, para captar la relacisn
existente entre la estructura del mercado ¢ grade de concentracién y la

intensidad publicitaria,

Respecto & 1la concentracidn, se acepta la hipdtesis planteada
inicialmente de una relacidén cuadrdtica convexa, en forma de U, entre la
intensidad publicitaria y el grade de concentraclén, si bien con un signe
opuesto al obtanide por autores como Cable (1972), Sutton (1974), Mann (1974),

Strickland y Weiss (1976) y posteriormente Buxton, Davies y Lyons (1984},

El signe de la relacion cuadrdtica obtenida se justifica por Ia
existencia de dos efectos simultédneos, pero de 5igno opuesto que surgen de la

condicidn optimizadora de Schmalensea

A P-CH

1 P

(EQy + EQy.EA,y)

donde A/L es el volumen de gastos en publicidad sobre ingresos por ventas,
{P-CM)/P es el margen precio coste, EQy ¥ EQ son respectivamencte Jla
elasticidad de la demandsa de una empresa respecto & loy gestos an publicldad
proplos y ajenos, y EA,, es la elasticldad de la respuesta conjetural de una

empresa respecto a4 la publicidad de los rivales,

Por una parte, a medlda que aumenta la concentracidn del mercado,
aunenta &)l efecto negativo que sobre la depanda de una eppresa tiens la mayor
interdepsndencia entre las empresas rivales axistentes en ¢l mercads, ya que
las empresas coluden para evlitar mutuamente lm coppensaclén de los gastos en
publicidad, lo que les lleva a una menor intensidad publicitaria, a la vez que

disminuye la oportunidad que tienen los oligopelistay de atraer parte de las
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ventas de las empresas rivales con iguales gastos publicicarios, Por otra
parte, s medida que la concentracién aumenta, crece también el efecto pasitive
de una menor competencia via precio, que eleva al margen pracio-ceste, lo que
constituye un Incentivo para intensifiear los gastos en publicidad come forma
de mantener o elevar las barreras de entrada al mercado. En definitiva, este
significa que el signo comcreto que tiene la relacidén cuadratica estimada
depends del valor absoluto de ambos efectos, por lo que, en prineipio, se

juseifica s existencla de una relacicén empirica no conluyente.

Esta relacién cuadratica obtenida es compleja, y se caractariza porqua
el efecto explicacivo de 1a concentracién en la intensidad publicitaria es
mayor para aquellos sectores de la muestra que son productores de bienes de
consumo £insl, es decir, que destinan una proporcidén mayor de las ventas a la
dezanda final de consumo, debldo tanto a la distinta naturaleza da 1la
publicidad emitida, come a} distinto comportamiento de los receptores de la
misma. Esto es asi, porque los productores destinados al consumo final son mds
ficilmente diferenciables, los consumidores potenciales son diffcilmente
identificables, y estan peor Lnformados, por lo que la publicidad cans tituys
la mejor arma de promocidn para acceder 2 ellos. Resultado semejante es el
obtenido por Mann (1974) o Buxton, Davies ¥y Lyons (1984), quienes pata
muestras distintas, consideran que si bien }a hipstesls de una relaclen
cuadrética es tadricamente aceptable a priori, ésta se verifica de una forma

significativa en los sectores productores de bienes de consumo.

As{ mismo, la concentracién es una variable nmds explicaciva de la
intensidad publicicaria en aquellos sectores en los que las importaciones
realizadas de esos productos tienen un menoy peso en los ingresos por ventas,
es declr, sectores eon Pocas desventajas comparativas, Este se justifica,
porque dichas desventajas son mayores cuanto m4s sustituto es al producto

importado respecto al preducte nacional, por lo que la intensidad publicitaria
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es menor, YA que en estas condiciones Ia estrategla dptima es competir en
precios para reducir las desventajas comparativas, aumentar la cuota de

mercado ¥y la tasa de gananciss.

Respecto a la incldencia de la evolucidn de la demanda y las condiciones
generales de la sconomia sobre la i{ntensidad publicitaria, apsrece con un
signo negativo que se explica por una estrategla de permanencia en el mercado,
Es decir, cuande las ventas reales de la empresa estdn cayendo, ésta realiza
un mayer esfuerzo a través de una campata publicitaria agresiva para relanzar
sus ventas, captar nuevos clientes y mayores cuotas de mercado; mientras que
si las ventas reales crecen, las empresas realizan menores gastos eh
publicidad con campaftas publicitarias de mantenimiento de sus cuotas de
mercado. Esta relacidn negativa ha sido justificada por autores como Meisel
(1979) y Kaoakura y Balasubramanian {1987), bien porque se considere que una
calda en la tasa de variacion en las ventas es un fendmena transitorio que no
exige reduclr la intensidad publicitaria, bien por la estrategla de mantener
un stock de prestiglo entre la clientela, que lleva a reallzar altos gastos
en publicidad como inversién prudente, incluso enuna fase de bajo crecimiente
generalizado en la ecomomia. Sin embargo, la avidencia empirica tampoco es
concluyente, ya que autores como Greer (1971), Cable (1972} o Comanor ¥
Wilson (1974) encuentran una relacién creciente com la intensidad publicita-
ria, justificada por el argumento tradieional de considerar que el
crecimients sostenido de las casas de vaviaclén en los ingresos por Vventas
son un sintoma de la posibilidad de ampliar el mercado, siendo necesaria una
mayor intensidad publicitaria para profundizar el conccimlento del producto

entre la clientela.

La naturaleza del producte determins de forma importante la raspuesta
de 1s demands a los camblos en el volumen de gastos em publicidad y, por

tanto, el volumen éptimo de dichos gastos. Esta hipétesis ha sido contrastada
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en la literatura empirica para distintas caracteristicas del producto como son
la frecuencia an la compra, la novedad del producto, el cardcter de lujo y su
precio relative, o la durabilidad temporal. La caracceristics bésica es 1a
distineidn encre hlenes de consumo fipal y bienes de produccidn que es la
unica que se conctrasta en esrte estudio, dadasz las caracteristicas de 1a
 muestra, el grado de agregacién y las fuentes de informacien disponibles,
shreniéndose una relacion positiva. Es decir, 1a intensidad publicitaria es
mayoxr an los sectores productores de bianes destinades al consumo £inal que
en los sactores productores de bienes industriales o de produccisn que forman

parte de otre procese productive.

La propla tendencls cemporal, indepondients de la evolucidn de la
intensidad publicitaria, que se mantisne en un modelo transformade en primeras
diferenclas, y ‘cuyu presencia se observa en la estructura de la matriz de
correlacidn serial de los residucs Que presenta comportarientos discintos para
los distintos Intervalos da tiempo, exige lntroduclr en el modelo variables
temporales que la recojan. La robustez de lax ostimacionas, asi como los
signos de asos efectos remporales confirman la existencia de esa tendencia

temporal y la evolucidén interanual del ratie gastos de publicidad sobre

ventas,

La existencia de sectores para los cuales hay una fuerte correlacidn
residual no homogénea, que influye en los resultados de 1a estimacicn
reduciende el poder explicative del modelo, exige estimar unas variables
con tendencla individualizada para esos sectorss que recojan la influencia
tanto de la naturaleza del producto como de la estructura del mercado no
modelizado, y que resulran especialmente slgnificativas, En concreca, los
sectores calificados de abservaciones extremas son el 27 {productos
farmacenticos), 28 (jabones, detergentes y.perfumeria), 59 (licores) y 63

(bebidas analcohdlicas) de 1a EI. De forma semejante, Mann, Henning y Meshan
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(1973) Sutten (1974) ¥ Buxton, Davies y Lyons (1984) contrastaron la
existencia de observaciones extrémas an Sus correspondientes muestras y Ssu
{ncidencia en los resultados estimados, y que surgen por la utilizaclén de una
muestra heterogénea, con muy distinta dispersidn entre la intensidad

publicitaria y el grado de concantracion principalmente.

centrindenos en las caracteristicas de la muestra da ests estudio, en
concrete la escasa variabilidad temporal junto con la gran variabilidad
individual del grade de concentraclén dol mercado, dstas limitan las
posibilidades del modelo para estipar la relacion cuadrdtica existente, qua
si bien es significativa y tedéricamente Justificable, es de signo opuasto a
ta obtenlda pox otros autores. Por tanto, ¢t consideramos la concentracldén
como un efacto fijo, se contrasta que no existe correlacion entre las
variables explicativas del modelo y los efectos individuales no observados,
ya que la posible correlacion proceda de la varlaclén temporal aunque escasa,
de 1a concentracién. De esta forma, los nilveles del resto de las variables
explicativas con variacién temporal, mo correlacionadas con los efectos
{ndividuales, contienen informacién sobre las relacionss establecidas en el
modelo y permlten estimar el efacto fijo da la concentracidén, En concreto, se
estima por MCC un modelo simple urilizando el método de estimacidn con
{nformacién en niveles desarrollade iniclalmente por Hausman y Taylor (1981),
que consiste en estimar conjuntamente un sistems que coabina las T-l
ecuaciones de la transformacion intragrupos con la ecuscidn de las medias
temporales, que recoge la informacidn en niveles o engregrupos, y donde la
concentracisén como efecto fijo se instrumenta con la media temporal del resto
de variables explicativas, en concreto TVVR, TEMP1 y TEWP2. Esta estimacién,
si bien mantiene el signo estimado previamente para el resto de las variables
explicativas, permite obrener el signo tradiclonalmente esperado de la
relacion cuadrdtica existente entre el grado de concentracién y la intensidad

publiciraria, en forma de U invertida, tal come ha sido estimada por autores
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come Greer (1971), Csble (1972), Sutton (1974), Mann (1974), Strickland ¥

Welss (1976) o Buxton, Davies y Lyons (1984) y justificada por diversgs

argumentos, ya anal}izados.

Aln quedan muchas cuestiones abiertas, tal coms ha sefalado Clarke
(1985), entre las que cabe destacar, come posibles lineas futuras de

investigacion:

1. 5{ consideramos como fijos los gustos existentes en la sociedad ¥y la
tecnolegia disponible, asfi como la astructura del mercado, podemos
centrarnos, tal como Bain (1336) o Spence (1980} en los efectos
competlcives de la intensidad publicltaria, en concreto sobre la
tasa de ganancia, asi como las ventajas relativas de las empresas de

mayor camafo respecto a las pequefias.

b

Dada la estructura del mereado, si las empresas fijan un volumen
¢ptimo de gastos en publicidad, considerar si es tambidn Gptimo para
1a sociedad da lugar a distintas pesturas, dependiends de la propia
naturaleza de la publicidad, {nformativa o persuasiva. En concreto,
si la publieidad es puramente informaciva proporciona informacidn
sobre los preclos, si todas las espresas venden un producto
homogéneo, o sobre los atributos, si sl producto es heterogéneo,
segin sefalaron respectivamente Bucter (1977) o Grossman y Shapire
(1%84), MHientras que si la publicidad es un arma de persuasicén
produce cambios en el comportamiento sin tener un efecto directo en
el bienestar o en la effciencia de la asignacien de recursos, como
han sefialade Dixit y Norman (1978). Cabe la posibilidad de posicio-
nes Interredias, como la de Nelson (1974) segin quien la publicidad
proporeiona una sefial de la calidad del producto, afectando a la

eficiencia asignativa,



1&9.
Por ultimo, si nes centramos en el efecto del volumen de pastos en
publicidad en la evolucidn de la estructura del mercade, y en
concrete en ias condiciones de entrada, caben dos puntos de vista
opuestos, como son conslderar los efectos persuasivos de la
publicidad reduciendo la competitividad del wercado, segin Scherer
£1980), o por el conmtrario considerar el cardcter informative da la
publicidad, sefalado de forma importante por Benham (1972), y sus

efactos procompatitivos en el mercado,
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TABLA L:

SECTORES DE 1A E.I.

APENDICE L

CORRESPONDENCIA CON LAS RAMAS DE ACTIVIDAD DE LA T]O-B80

OBSERVACION

;‘Omﬂc‘mauﬂPE
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SECTOR

:

10
11
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
31
32
k13
35
36
37
39
40
46
50
51
52
54
55
57

Siderurgia y 1* transf. del Hlerre y del Acers
Produccidén y L' transf. dea metales no férreos
Hormigon y derivades del cemento

Piedra Natural, abrasivos y prod.min. no metdlicoes

Vidrlo y sus manufacturas

Productos cerdmices

Petroquimica y Quimlea Orgdnics
Quimica Inorganica

Materlales Plisticos y Caucho

Fibras artlficiales y Sintéticas
Abonos y Plaguicidas

Pinturas, Barnices y Tintes

Aceltes Esencisles y Aromas

Ocros productos Quimicos Industriales
Productos favemaceaticos

Jabones, Detergences y Perfumeria
Fundiciones metdllicas

Forja y otros. trat. metdlicos
Articulos metdlicos

Talleres wevdlices

HMaguinaria Agricola

Maquinaria Industrial

Haquinaria y Material eléctrice
Hatrisl Electrénico

Instrumentos de precisién, dptica y simllarves
Conservas vegetales

Conservas de Pescade

Holineria

Azucar

Cacao, Chocolate y Productos de Confiteria
Productos Alimenticios diversos

QUE FORMAN LA NUESTRA DE REFERENGIA

Y
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il
12
18
17
18
19
20
20
20
20
21
21
21
21
22
23
24
4
24
24
36
27
29
29
28
k1
3%
4
L2
43
43



DRSERVACION SECTQR
DE & MUESTRA  RBE.LA EI
3z 39
3 62
34 63
35 64
16 65
37 66
18 67
39 68
40 69
41 n
42 72
43 73
44 76
45 79
[ 80
47 81
48 82
49 83
50 84
51 88
52 89

Llcores

Cerveza

Bebidas Analcohélicas

Tabaco

Preparacidn, Hilado y tejido
Géneros de punto

Acabados textiles

Alfombras y otros

Curcides

Calzado

Confeceldn en serie

Confeceldn a medida

Industria de la madera

Huebles de madera

Pasta Papelera, papel y carton
Transform. papel y carten
Artes grdficas y Edicién
Transformacieén del Caucho
Transformacién de materias pldstieas
Juegos y juguetes

Manufacturas diversas
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APERDICE 1

CUADRO 1; TASAS DE VARIACION INTERANUALES DE LOS GASTOS EN PUBLICIDAD, EN SECTORES EXCLUIDOS
DE LA MUESTRA

(porcentajes)

Sectores(*}’® 1979 1960 1981 1982 1983 1984
29 Ao 39 66 764 15 +66
30 14 28 -6 19 82 18
38 12 566 1 -83 -B6 978
58 ab 46 31 100 48 .31
70 52 11 -30 25 -4 -0.
74 87 29 23 51 6 .21
77 -85 164 39 .56 15 49
78 17 29 11 .21 119 62
85 -0. 29 105 -4 72 .5
26 14 68 -hd -10 258 <45
) 20 28 10 -13 bl 1

T8(%) Sectoras extraides de la muestra iniclal de 63 sectores
manufacrureros.
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APENDICE 2

CUADRQ | ESTIHACIONES DE CORTE TRANSVERSAL, HIPOTESIS ALTERNATIVAS

(A) (B} (c) (D
c 0.01431 -0.01206 -0.01142 -0.01374
{+3.40571) {~3.05944) (-3.01962) (-3.1229)
P 0.00020 -5,455D-06 0.00021
{1,65480) (-0,13015) (1.668%)
cp? 2.365D-06 -2.442D-06
(-1.79404) (-1.8215)
CE 0.00012
(0.99084)
CEE -1.450D-06
(-1.19526)
PME 0.05025 0.06936 0.04518 0.048316
(3.95282) (3.81228) (3.36706) (3.5612)
VWA 2.939D-05 2, 745D.05 3.011D-05 3,301p-05
(1.31796) (1.29105) (1.33303) (1.37754)
™ -3,3990-05
(-0.43822)
DFV 0.00385
(1.47783)
K2 ¢.2521 0.2261 6.2363 0.2390
SE 0.00564 0.0055 0.0055 0.0055
¥ 5,298 4,725 4946 4,20
oW 1.595 1,526 1.441 1.61

Notas al Cuadre 1:
* Entre paréntesis aparece el correspondiente t-ratio,

* Estimaclones correspondientes a la muestra de 52 sectores, para el afio 1984,

* Proceso de estimacidn por MCO.
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CUADRG L: Gont inmacion
(E) (F) {6 )
c .0.01338 -0.01207 ~0.01237 -0.01449
(-1.3579) (-2.7616) (~2.8304) {+3.18201)
cp 0.00023 ¢.00023 0.00023 0.00020
(1.8202) {1.6508) (1.8667) (1.62192)
cp? -2.2180-06 .2.252D-06 2. 234B-06 -2,346D-06
(-1.6603} {-1.6857) (-1.6813} (-1.78231)
PHC 0.04454 0.06340 0.0041 0.04398
(3.1703}) {3.02235) (3.21748) {3.2480)
TVVA 3.312p.05
(1.46332)
WA 0.00084
{0.11608)
w -5.236D-09
(-0,12594)
ING 1.021D-10 .1,2370-09
(0.0180%) (-0,21752)
DFY 0.0034 0,00352 0.0034 0.00375
(1.3386) ¢1.3050) {1.3310) {1.65596)
R? 0.2173 0.2374 0.2556 0.2556
SE 0.0055 0.0055 0,0054 0. 0054
F 4,174 4,17 3.918 1.918
DY 1.445 1.45 1.5% 1.594




172

APENDICE 2
CUADRO 2: ESTIMAGIONES DE CORTE TRANSVERSAL, FOR AROS
1978 1979 1980 1941 1582 1983
¢ -6.42, -7.56,, -8.058, 4 -9.647¢., -13.240.07  -12.16,
{2,437 2,68} 1=2.057 (~2.897 (=3.1%7 1-2.658
c®  0.215,, 0.259,. 0.295..0;  0.263,.5 0,264 0.232
(2,437 2,095 (2035 12,475 (2045 qlm§®
ep? 2,265, -2,822,, -3.198,, -2.B34 o -2.966,, ~2,799
(2,281 (2. 78P (t2.2bP laleb (=2.187%  (la 0B
PEC 19,108, 16477, 14,97, 18.02, .o 31,52, 30,92,
(2,307 2.055%  TplsE” (1.95% (2. 367" (2,450
VA 7.510,. £.775..9s  5.482; 5,972, 3.873
o551l (2.135% 11,775 % (1,525
DRV 2,129, 2.508, . 4.03,, 4.30;, 4.18,, 4,18
11,155 .3ef® ilEhP (1,1 es (1.58 (.79
® 16.33 19.84 12.67 19.77 20.70 17.83
sT 0,009 0.0038 0.0058 0.0049 0.0055 0.0054
¥ 3.48 .52 2.48 3.51 .66 3.21
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APENDICE 2

GUABRO 3: RESUMEN DE LAS ECUACIONES PRINCIFALES DE LOS MODELOS ESTIMADOS CON DATOS DE

PANEL

1.1 MCO+LEV
HODELO 1 GVaC+CP+CPA+PMCP+TYVR 1.2 MCO4DIF
1.3 MCO+DEV
HODELO 2.1 GV G+ CP+CPR+ TYVR+DE1+DB2+D8 3+DB4+DUNC MCO4DIF
HODELO 2.2 GY=C+CP+CPIHTVVRAGV (1) +DUHC MCO+DIF
MODELO 3 GV=G+CP+CP2+TVVRATENPL+TEMP24DEL+DE2 MCO+DLIF
+DB3+DB4+DUNC
MODELO & GVmC+CP+CPIHTYVRTEMPL+TEMP24DE14DE2 HCO+DLF
+DBI+DB4+DTE27+DTS28+DT559
+DT5634DUMC
KODELO 5 GV=C+CP+CPHTVVRATENPITEMP2+DTS 2740 VI (HGM)+DIF
T528+DTS59+DTS63+DIMC
DUMC+DT81+DT82+DTA3+DTHL
UTILIZADAS COMO INSTRUMENTOS
6.1 HCO
MODELG 6 GV=C+CR+CE3HTYVR+TENFLATEMF2 6.2 HCG=BALESTRA-NERLOVE
6.3 TV (HAUSHAN-TAYLOR)
INFORMACIOR EN NIVELES 6.4 HCG+IV{HAUSMAR-TAYL
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GRAEICO 1: RESIDUOS ESTINADOS DEL MODELO 3 ESTTMADO
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1.0

0.51

0.0

(1.5 4

-0l : ‘ , ‘ _ —
160 170 160 180 200 2i0 =220 230

1.0

D.51

—-0.54

-1.0

300 ES L]

o
N
[
Fon
N
L]
&
po)
Lo
[
~F.
e}
L
o
(=]
ra
e
=



176

Notas al grafico 1, de residuos estimados

. Grafico de los residues V,, de la estimacién de la transformacion
intragrupos de la ecuaclén X del texco (modelo 3) por MCO, para la muestra

de referencia de 52 sectores estudiada,

- Comprende una serfe de 312 observaciones, ordenadas correlacivamente, de

forma que hay sels observaciones por sector correspendientes al periodo de

estimacisén de 1979 a 1984,

4

Las bandas de significacividad de los residuos vienen establecidas per a1

exror standar estimad de 0,146,



IABLAL

MATRIZ DE CORRELACION SERIAL ESTIMADA

APENDIGE 2

- Modelo 1. ESTIMACION EN NIVELES

afio EO
81
82
83
84

- Modalo 1. ESTIMACION EN DIFERENCIAS

- Hodelo 1. ESTIMACION EN DESVIACIONES

Afia B0
4]
82
83
84

- Modele 2.1 (CON EFECTOS TEMPORALES)

1.000
0.977
0.947
0.896
0.863

1.000
-0.595
-0.138
-0,508
-0.108

1.000
-0.271
0,123
-0,302
-0.105

1.000
-0.560
0.149
-0.483
-0.124

1,000
0.851
0,892
0.854

1.000
-0, 352
0.192
-0,165

1.000
0,671
0.614
0.067

1.0Q0
-0, 400
0.135
0,168

1,000
0.953
0,921

1.000
0.067
0.008

1.000
0.630
0.167

1,000
Q.054
0.018

- Modelo 2.2 (CON VARIABLE ENDOGENA RETARDADA)

Afo 81
82
83
84

1.000
-0.298
-0,197
-0.289

1.000
0.232
-0.007

1.000
0.228

1.000
0.973

1.000
0.004

1.000
0.004

1,000

177

1.000

1.000

1.000

1.000



~ Modelo 3

Afio BO 1.000
Bl -0.552
B2 0,127
83 «0,457
B4 -0.162

- Modelo 4

Ao B0 1.000
:38 -0,273
82 0,276
B3 -0,505
B4 0.099

- Modelo 5 V.1

Afio 81 1,000
82 -0,459
83 -0,024
84 -0,018

- Modelo 6. INFORMAGION

- Modelo 6.1 HCO

Ato 80
a1
82
83
84
Hedia

1,000
0,571
0.347
-0,53%
-0.495
0.359

- Hodele 6.2. MCG

Ao BO
81
a2
83
B4

Medla

1.000
0.572
0.350
-0.538
~0.498
0,360

EN

1.
0.
-0.
-0,
-0,

.
OO

. Q00
-0.
BIA
-0.

k17)

198

000
. 368
.o27
L245

000
-0,
-0.

414
072

NIVELES

.000
.182
640
782
198

000
186
638
780
195

- Hodelo 6,3. IV (Hausman-Taylor)

Aflo BO
11
82
83
13
Hedia

1.000
0.580
0.352
-0,530
+0,530
0,377

1.
0.
-0,
-0,
-0,

000
224
573
760
199

1.000
0.045
-0, 203
0.473

1.000
0,043
-0.,206
0.473

1.000
0.067
-0.218
0.378

1.000
0.035
0.024

1,000
0,604
-0.085

1.000
-0.429

.000
631
237

.000
628
232

.000
.618
217

1.000
0.001

1.000
-0.315

1.000

1.000
0,327

1.000
0,328

1.000
0.298

128

1.000

1.000

1,000

1.000

1.060



- Modelo 6.6, MCG +

Mo 80
81

82

83

1A
Hledla

1.000
0.575
0.333
-0.536
-0.508
0.383

IV (Hausman-Taylor)

1.000

0.197 1.000

-0,627 0,047 1.000

-0.737 -0.215 0.620 1,000
-0.19% 0,418 0.230 0.313

179

1,000
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APBENDICE 2
TABLA 2
TEST _DE HAUSHAR'Y

MODELO 1 TH = 13,889 ¥(5)
MODELO 2  TH = 10.831 x4
HODELO 3 TH = 12.258 x:(6)
MGDELO 4 TH = 44%.435 #10)
HODELO 5 TH = 448,889 ¥
HODELO & TH = 2.33% (3}

(1) Se contrasta la hipsétesis nula de no correlacién entre las variables

explicativas y los efectos individuales: E(x,,,n,)=0.



APENDICE 2

M‘“, DE SIGRIFICACION CONJUNTA DE LAS VARIABLES

HODELO 1

1.1 KIVELES
1.2 DIFERENCIAS
1.3 DESVIACIONES

MODELO 2.1

WODELO 2.2

MODELO 3

MODELO 4

MODELD 5

SIGNIFICACION
SIGNIFICACION
SIGNIFICACION

SIGNIFICACION
SIGRIFICACION

SIGNIFICACION
SIGNIFICACION

SIGNIFICACION
SIGNIFICACION

SIGNIFICACION
STIGNIFICACION

SIGNIFICAGIOR

MODELD 6. INFORMACION NIVELES

6.1 H.
6.2 H.
6.3 w
6.4

c
C.

M.C.G.+1V

SIGNIFICACION
SIGNIFICACION
SIGNIFICACION
SIGNIFICACION

(1) Se contrasts la hipdtesis nula de

CONJUNTA
CORJUNTA
CONJUNTA

CONJUNTA
DE 1AS DUMMIES

CONJUNTA
DE LAS DUMMIES

CONJUNTA
DE LAS DUMMIES

CONJURTA
DE LAS DUMMLES

CONJUNTA

CONJUNTA
CONJUNTA
CONJUNTA
CONJUNTA

w=31,170
V=27,602
W3, 340

W=13,434
W=0,0006

W=10,064
Wa13,428

w-12,206
W=18,236

W=40.698,523
W=14,2811

W=552516,438

W=33,E14
W=29,709
W=28,351
W=29,53

161

A0
e

]
ety

e
)
)
P
20
X0

pacs

)
¥G)
¥0)
e

que todos los coeficientes son cers,



IABIA L

TEST DE AUTQCORRELACICN DE LOS

M2y

HOBDELO 1
1.1 NIVELES
1.2 DIFERENCIAS
1.3 DESVIACIOKES
HODELD 2.1
HODELWD 2.2
MODELO 3
HMODELO &
MODELO 5
MODELO 6
6.1 Hco
6.2 HCG
6.3 1v

6.4 MCG+IV

fmy

my

m

APENDICE 2

182

RESIDUOS, DE FRIMER ORDEN (M1} Y SEGUNDO QRDEN

-

.859
0N
.07

421

659
.920
L5872

.900

g
m
LF
ma
my
my
mz

mz

mz
L
2]

mz

L5377

. 385

(446
711
77
L3635

297

21
. 269

202



TABLA 5

Test DF SIGUFICACION OF L& ESTINACION

HODELO 1
1.1 KIVELES
1.2 PIFERENCIAS
1.3 DESVIACICHES
MODELO 2
HODELD )
HEDELO &
HOELD 3
MODELD 8
HOOELG 7
1.1 ¥0
7.2 MO
1A

7.4 HEGHIY

- .

9.8074
1.218%
2.48721
2.1374
&, k408
2.8204
4,940

3.8050

29,8464
7.960%
159012

1.4038

APENDICE 2

183

TE3T D SARGANYY) DY SOAREIDENTIFICACTON

F(5,25%)
FC3,234)
(3, 25)
Fra,251)
F(5,206)
Fl10,248)
F{14,254)

Fig, 198}

F(5,306)
FUs,308)
T(5,308)
T{5,308)

(R3]

5 % 13.400 x3{1a)
5« 0.495 x¢1y
5 » 0,348 ¥y

S0 contrasta Lo hipStsain nuls
& sxogensidad de 1m
varisphes  explicativas,
decir, #i les lnstremantes aom

ndecuados.
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CUADRO 1: INGRESOS POR VENTAS (ING)

(Millones de pesetas)

SECTCR 1979 1980 1981 1982 1983 1984 MEDIA
10 447647 643605 534832 590480 682723 811703 585165
11 157835 217233 246366 281465 365376 401204  27B280
15 119955 152843 174074 152194 165150 169250 155584
16 57314 4796 101141 82882 69495 116640 8371
17 66261 74333 88770 100036 115362 124800 95927
18 77658 86648 111889 110305 119062 146396 108560
19 63745 75960 91047 95647 121702 147499 99267
20 68416 74226 90152 101499 115122 140349 96254
21 119536 113121 137121 155374 178677 201095 150821
22 49066 47460 56903 69266 B5234 106056 68998
23 75886 98373 104551 117203 121036 148986 111006
24 49240 51214 72372 77525 81881 95668 71317
25 4605 4903 5848 7067 9073 8735 6705
26 87669 93063 110641 123686 148041 160145 120541
27 132041 142959 184320 210038 229571 246130 190847
28 B0350 100360 122224 145564 167842 182315 133143
3l 78736 79547 94793 112%82 115042 125855 101159
32 75470 65979 135435 111395 112751 110204 101872
36 308354 336658 390581 402117 462095 506952 401460
35 46585 36825 76202 81598 83607 86752 71928
36 49253 35793 51629 51374 52860 61289 53733
37 272881 294933 341135 364913 390197 423578 347940
39 300293 313520 353412 402592 458032 470312 383027
40 138657 128376 147035 188425 215480 227781 174292
46 22793 20074 23212 23538 27844 29284 24458
50 77302 69834 92696 104248 116513 136445 99506
51 63066 62208 80706 89542 99349 107225 83683
52 112094 128504 134395 154515 165471 197236 148703
54 43798 29050 55482 74962 83240 100201 64456
53 45134 51171 55655 69151 73155 83828 63016
57 102437 123512 139790 147732 186662 224697 154138
39 31910 43590 62917 55740 64761 75566 59081
62 57937 62094 73728 81994 98255 113196 BL1217
63 57439 68958 79467 83905 102495 109707 83662
64 56891 68009 92461 103702 140114 158220 103233
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SECTOR 197% 1980 1981 1982 1983
63 262491 291253 299438 279752 316907
66 68319 74452 76840 95559 110547
67 41577 43789 46342 47070 34314
68 51233 61513 71627 57581 14840
69 59473 53133 67583 65762 80417
71 131055 126485 134176 133695 145529
72 209076 240031 253434 260887 301590
73 6771 6394 6168 8015 7802
76 127503 157274 116005 211135 186526
79 15813% 173988 189141 185062 201198
80 126850 130827 - 164288  1B8359 203198
81 112518 17348 256938 154142 180460
82 149393 188693 192145  2keles 238067
Bl 107752 122849 144995 151301 17770)
BA 169766 193402 215575 232123 291457
88 26268 32194 38545 40344 41965
89 11972 14695 14154 17401 18113

MED1A 104586 112274 134638 143639 162577

1984

336210
124446
59151
73745
111463
180197
312824
7539
200950
213717
248038
209065
276083
210282
345376
48708
19182

181352

MEDIA

297675
91694
48807
65090
72972

141856

262974

7115

166566

186874

176927

158412

206758

152480

2461283
38004
15520

140178

186



CUADRD 2: GASTOS DE PUBLICIDAD (GAPU)

(Millones de pesectas)

SECTOR 197¢ 1980 1981 1962 1983 1984 MEDIA
10 256.30  141.70 178.%0 218.60 288,80 39r  245.88
11 31.20 31.5Q 93.70 153,50 201,90 228.40 123,70
15 98,30 270.10  279.90 193.40 248,20 210 216.65
16 27.30 19 73.10 14,70 49 86 73.14
17 53.50 64.30° 159,20 149.90 187,20 280,20 149,05
18 82,80 312 355,20  194.20 459.80 487,10 381.82
19 51 29.80 18.90 30.90 32,40 41.10 34.02
20 25 25,10 18.90 22.80 17.10 29.30 23,03
21 35 41,80 59.60 631.80 34,50 53.60 48.03
22 62.20 69 42,50 46,60 39,90 65.20 54,23
23 45,20 60.30 113,50 129.70 163.24 171.30 111,87
24 82  16%.60 214.40 238.19 25¢  275.5Q 206,43
23 7.80 10,30 10,10 12,43 13,50 20,30 12.41
26 203.70 140.70 178 220,20 330,70 323.80 232.85
27 1184.40 2765.50 3136 4l65.40 5892.60 6084.50 3871.40
28 879.60 3045.30 3401.90 3853.67 2992.70 3254.70 2904,65
31 831,90 80.90 86 §9.40 97,60 110.20 91.33
32 98.36  215.20 109.40 g8 104.40 129.60 124,15
34 £20.40 928,80 1028.80 1251.50 1374.30 1445.10 1102.82
35 32.90 72.50 87.3% 48,50 76,60 105.80 70.60
36 156.20 187 175 178.60 222,40 214 188.87
37 620  B59.80 973,40 1156.30 1290.70 1434.70 1055.82
39 625.10 772.20 852.10 937 1177.20 1313.70 947.88
40 675.40 599,40 577,80 685.80 789,50 1162.80 T748.45
46 11i.50 g0 114.30 8¢,30 98,37 1i2.20 103,81
50 BB.10  112.80 108 114,80 138 176.10 122,97
51 62.60 78,70 201.70 214.20 180,60 174,30 152,02
52 20,50 32.50 33,50 52,20 45,50 62 41.03
54 2.40 4.70 3.40 4,70 22 3 1,03
55 276.10 395,20  337.20 35 405,40 489,90 376,30
57 180,40 399.50 357,70 449,30 967,20 1274.8G 604.82
59 ?12.20 830,70 1012.79 1406 1474,10 1565.30 1166.85
62 702,90 802.90 956,30 1086.60 137510 1945.40 1144 87
63 1268.20 1481.10 1462.90 1724,40 2280,90 2898.8B0 1B4a9.38
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SECTOR 1979 1980 1981 1982 1983 1984  MEDIA
bl 218.60 246,90 496,70 73470  B92.40 1780  728.55
65 246.70 102.80 266.60 242.10 277.90 258.20  265.72
66 2410 111,30 130.50 192.80 226.50 232.10 161,23
67 18.20 12.30  13.50  14.90  22.40 24,50 17,63
68 4% 71.40 100.80  55.60 71,20 113,30 76,34
59 48.10 53.70  63.30  58.60 55,30  78.80 59,63
1n 216,70 317.10 322.50 327.10 384.10  393.70  325.87
72 561.20 609.70 622.20 690.03  664.30 821 661.41
73 7.10 8.60 10 10.30 1040  23.60  11.67
76 94,16  B6.30 127.60 130.90 166,60 184.70 131.70
79 517,10 767.60 801.50 628.70 914 822,50 775,23
80 18.60 15.70 54,40 31,70 30,50  41.40  32.0§
81 59,70 97.60  83.50  96.40 108.40 151.70  99.57
82 198,40 241,30 313.20 384.40 422,10 646 367.23
83 196.20 - 342,20 301.60 255.80 301.80 368 294.27
84 320,50 382,50 314,90 398.40 533,90 576,80 421.23
88 307,60 557 475 568.30 533,40 771.30 535.43
89 73 69.70 58,30  £6.10 89,50  BB.90  74.25

MEDIA  263.7B 374,96 &10.82 480,54 559,40 657.62  453.02
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COADBO 3: RATIO DE CONGENTRAGION CRLOP (CP)

SECTOR

————
L0
i
15
1lé
17
18
19
20
F.a g
22
23
24
25
26
27
28
21
32
34
35
36
37
39
£40
4é
50
51
52
54
55
57
59
62
63
64

{Porcentajes)

1979 1980 1981 1982 1983 1984 MEDIA
50,80 47,97 54 .46 50,38 50.78 54,34 51.46
59,82 58.24 60,25 63,97 61,52 63,75 61.26
11.67 7.58 10.16 11.01 12.72 8.97 10.35
16.83 11.30 10,45 22.33 20,47 14,31 15.95
42,53 44,01 44 .98 46,27 45,82 46,60 45,04
16,93 16,63 19.52 19.07 18.97 19,44 18.43
78.44 74,44 78.46 77,24 70.28 17,59 76,08
64.10 69.27 67.74 67,14 67.75 67.33 67.22
66,64 56,01 54,32 57.29 64,07 62,80 60,19
95,99 96.56 94,49 94,85 95,62 98,27 95.96
48.12 44,40 48,91 47.13 46,76 48.4% 47,30
40,92 40,05 40,18 35,49 45,26 42,24 40,69
81,59 B4, 69 93,41 %0.69 89.87 92.21 88.74
30,20 25.53 25,43 27.95 25.60 34,91 28.27
21.50 18.87 19.85 20,68 20,83 21.17 20.48
43,63 48,24 48.11 50,98 50.07 50.48 48.5%
35.20 30.17 34.61 33,61 33,79 29,02 32.73
21.79 10.88 12,12 19.45 19.14 18.62 17
11.67 10,92 11.80 11.26 11.60 12.47 11.62

6.30 8,10 6.21 6.86 7 6.41 6.81
37.06 35,89 26.32 27.4% 29,71 24,95 30.24
10.34 10.53 10.83 10.56 11.37 10,36 10.68
19.79 19.27 19.27 24,18 19,82 20.54 20,48
54.29 49,45 46,30 48,50 52.88 53.04 50.74
50.10 47.85 47,27 50,66 50,43 57.28 50.60
17.59 13,55 15.98 16.40 19.72 20.12 17.23
21,17 23,70 26,43 26.97 25.25 25.55 24,91
12,22 15,47 14,82 21,50 14,37 19.45 16,31
49,97 43,91 51.53 52.70 53,23 53,89 50.87
49,60 45,95 42.69 38.29 41.89 43.08 43,58
40,35 39.93 42,02 44,41 42,34 44,79 42,11
57,13 59,16 57.93 56,55 60,87 57.01 58.11
54.74 52.06 54,91 - 58.74 58,44 57.98 56.1%
34,06 36.27 32,82 35,29 33,14 36.51 34.68
77.63 80.36 83,78 8l.67 82.94 Bh4 .43 81.80
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190
SECTOR 1979 1980 1981 1982 1983 1984 MEDIA

(3] 13.74 10.95 10.83 12.1 13.88 14,35 12.74
66 23.05 24,32 29,89 26.21 26.89 25,02 25,90
67 21.98 22,82 23.56 26,92 26.46 26.74 24,75
68 15.74 12.27 14,82 13.07 13.35% 18.50 14,63
69 31.66 31.48 33.85 38,21 35.78 32.03 13,84
At 1.97 7.33 8.30 9.10 11.11 10.98 9.13
72 12,35 12.76 13.35 15.15 13,36 15.20 13.70
73 7.8 7.80 14,76  14.36  15.30 17.07 12.86
16 §.88 T4 12,74 13.12 15.17 11.41
79 6,94 .76 8.34 B_43 9.48 7.91
80 32,71 35.41 35.06 34.20 35.95 316,94 35.05
81 17.41 17.10 18.47 21.56 21.96 24 B2 20.22
82 15.47 20,18 18.28 18.92 19.56 17.75 18.38
B3 60.24 63,17 64,71 61.86 62.49 58.45 61.82
84 10.20 9.14 11.11 12.99 11.29 12.75 11,25
88 31.71 3485 39.56 36.63 15.79 37.15 35,95
89 61.22 60.19 63.59 67,70 72.65 71.49 66.14

o o
[T
Lo I
- D

MEDIA 34,80 33.89 35.12 36.12 36.38 36.97 35.55



CUADRQ 4: RATIO DE GONCENTRACION CR10E (CE)

(porcentajas)

SECTOR 1979 1980 1981 1982 1983 1984 MEDIA
10 51.11 53.48 54.17 54,17 55,59 58.89 54.57
11 54,15 54,56 34,74 57.41 51.54 55.05 54,58
15 9.99 9,24 11.24 8.68 11.72 7.76 9.77
14 9.24 8.03 7.67 10.83 9.69 9.79 9.21
17 31.48 22.24 J&. 81 36.77 316,16 36.12 32.93
18 19.19 18.60 19.13 19,14 12.59 18.0% 18.96
19 57.56 52,99 56,84 35.96 54.23 55.13 55,45
20 57.10 62,20 61.52 60.71 58.52 60 60.01
21 48.74 49.96 46 44,77 33.03 50,49 48.83
22 98.47 97.10 94.27 93,74 93.83 95.75 25,53
23 42.56 37.38 38.07 40.01 42,74 3g.60 39.89
24 37.42 36,71 3844 341 40.19 3176 17.48
25 - 7977 81,32 85,41 81.65 84,23 85,48 82.81
26 29,07 27.21 27.89 29.19 28.21 11.62 28.87
27 17.26 15.95 15,99 16.79 16,98 17.86 16.79
28 28.78 28,57 29,22 31.42 31.05 29.67 29.79
3l 27.79 25.97 56.67 30.07 29.30 29.96 32.96
a2 13,65 13.90 15.17 15.73 14,43 14.21 14.52
34 B.67 1.5 8.32 9.11 11.15 11.52 9.38
35 3.06 4,65 4,20 3.83 4,20 4,22 4.03
36 19.60 19.65 12.91 12.51 14,99 13.58 15,54
37 9.01 10.16 10,30 10 10.29 9.42 9.86
k) 19,40 19.06 17.466 18,14 18.49 19,69 18.74
40 34 .69 50,06 51.32 50.67 52.33 53,83 52.15
46 42.41 41.23 41.30 42,94 42,26 46,40 42.76
50 13.70 12,40 13.76 16.15 20.55 20,63 16.20
51 17.64 16.10 17.04 12,18 18,54 17.69 17.47
52 5.41 5.83 6.57 7.50 7.87 8.25 6,91
54 40,90 40.59 41,74 41,01 42,56 49,43 43,04
55 34,48 33.33 29.97 28,78 32,81 32.05 31.90
37 3%.01 30.47 30,15 31.61 29,64 31.98 30.81
39 40,20 41.21  a7.61 46,20 50.30 48.32 45,64
62 50,51 51.18 52.67 54,41 54,96 53.3% 52.85
63 23,73 2371 2,44 24,94 23.84 24,36 23.84
64 57,92 60,41 80.81 60,17 58.61 64, .42 63.72

191



SECTOR

65
66
67
68
69
n
72
73
76
79
80
8l
&2
83
B4
88
89

HMEDIA

1979

13.74
16,53
16.80
12.38
29,06

8.79
10.74

5.42

4,32

4,03
27.82
14.52
10.97
46,86

9.16
23.06
36.82

28,40

1980

13.
18.
17.
11.
28,
7.
10.
5
3.
3.
10,
14,
12.
51.
8.
24,
42,

28.

1981

IS

14

8

10.
5.
3.

30.
12.
23,
52,

8.
24,
43,

29,

.70
21,
18,
12.
30.
.11

54
42
27
01

33
97
40

4
06
73
12
B4
77
61
72

99

1982

RS

15.
21.
20.
12.
3z,
9.
11.
6.
3.
b,
.21

29

14,
23,
5l
.03

10

26.
46,

29.

48
62
93
24
67
74
90
32
94
42

27
96

15

14
99

58

1983 1984 HMEDIA
14,69 14,65 14.61
21.45 20 19.92
21.03 29.90 20.82
12.39 14.17 12.446
33,69 29.93 30.68
10.67 11.88 g.50
12 12,56 11.28
6.43 7.29 6.15
4.2 4,02 .90
4.58 4,88 4.28
11.34 31.30 26.69
13.67 15.08 14.07
13.02 3.1 16.06
50.24 43.06 4%.25
9.05 9.63 g.21
26.69 25.90 25.11
49,51 4B.4al 44 . 59
29.60 30.33 29.34

192



CUADRQ 5: MARGEN PRECIO COSTE NORMAL (FHG)

{porcentajes)

SECTOR 1479 1980 1981 1982 1983 1984 HEDIA
10 17.64 20,14 16.73 18,58 17.41 13.55 17.34
11 17.53 16,67 13.77 13.03 19.77 20.11 16.82
13 25.18 26.34 23.67 24,01 4.17 23.0% 24.41
16 23,67 21.57 24.03 21.79 34,33 21,04 24.40
17 30.56 33.37 33.46 32,66 33.31 35.45 33.13
18 31.9%% 30.96 25.30 28,67 27.13 8.2 @7
19 23.78 19.34 15.30 16.10 16.68 18.79 18.33
20 26.13 20.90 19.01 25,64 28.55 23.59 3.9
21 20,33 20.42 13.16 15.12 12.54 17.%4 16.58
22 19,91 20,10 13.64 17.78 21,29 20.466 18.86
23 19.53 23.87 21.05 16.51 18.96 15.88 19.30
24 17.60 20,44 18.97 19.78 20.63 18.09 19.2%
25 25,32 28.53 34,23 30.35 28.97 20,38 27.%96
26 29.52 28.0% 24.19 29 31.84 29.47 28.68
27 31.56 30.61 28.96 26.87 26.26 20,43 28.12
28 29,70 25.18 22.36 20.67 21N 28,41 24,67
3 19.03 21.21 264,10 20.20 21.08 21 21.10
32 19.67 27.94 14,06 18.76 19.52 21,01 20.16
34 25.47 27.34 26.11 24,20 23.78 24.30 25.20
15 3310 34.26 29.50 27.28 .87 32.29 31.38
36 21,39 20.82 21.87 23,14 20.53 26.51 22.38
37 26,90 30.24 28.50 27.88 28,69 27.61 28.30
39 28.93 28.76 26,59 24,71 25.92 26.50 26,90
40 23.65 3TN 13.28 30.45 34.83 31.36 31.80
46 35,16 35,34 30.99 33.47 iz.22 3z.58 33.29
50 17.26 24.68 18.17 19.65 18.29 17.7¢ 19.31
5l 15.02 18.52 15.83 15.77 17.80 17.63 16.711
52 9.60 10,57 11.04 9.60 9.29 $.31 ¢.90
54 16.41 17.82 18.28 18.88 23.48 22.91 19.63
35 20.44 24.16 24,63 25.94 25.77 22.39 23.92
57 19.65 21.15 20.3% 22.58 2.7 21.60 21.34
59 28.65 34.08 32.34 .16 33.95 29.54 31.62
62 25,29 25,46 26.93 32,51 31.04 32.63 28.98
63 31.59 32.87 32.40 32.50 3,63 35.80 13,30
&4 49.29 54,38 51.85 42,33 358.26 38,10 45.20
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SECTOR 1979 1580 1961 1962 1583 1984  MED1A
65 20,87  25.67  iB.4s  20.35 21,22 20.3%5  2L.15
66 28,06  27.76  76.26  16.89 25,73 25,08  26.63
67 27.68  28.19  22.26  21.19 22,29 22,29 23,68
68 19.62  22.22  17.96  24.22  21.58 24,38 21.66
69 12.47  16.8¢ 14,45 15,62  15.47 1493 14.97
71 21,30 21 20.16 19,57 22.9%  22.45 21,20
72 26.26  26.17  26.44  26.73 26,67  23.49 2543
13 42.09 48.79 48,49 27,01 28,03 33,55 37,93
76 34,35 26,14 3310 19.2& 25,99 25.29  17.02
79 26.07  25.87 25,35 25,26 2543  24.66 25,44
80 16.20  21.85 20,49  21.63  21.47  24.08 21,45
8l 16.37  65.21 10,75 17.73 19,63  18.97  24.77
82 31,31 32.80 30,39 32.%4 36,02 33.49  32.82
83 26.06 32,24 30.7% 26,72 29.21 25,84 28,47
B4 19.61  20.89 21,37 21.55  22.61  19.28  20.8%
&8 29,20  26.93  26.78  26.72 24,33 29.24 27,20
a9 27.30  28.97 32,18 20,88 29,66 27.35  127.72

HKED1A 24,69 27,09 24,23 21,69 24,81 24.32 24,80



CUADRO 6: MARGEN PRECIO COSTE AJUSTADO A LOS GASTOS DE FU

(porcentajes)

SECTOR 197¢ 1980 1981 1982 1983
10 17.59 20,11 16.71 18.55 17.37
11 17.52 16.66 13.74 12,98 19.73
15 25.12 26.21 23.55 23.92 24,06
14 23.63 21.48 23.98 21.12 34.24
17 30.50 3.3 33.34 32,58 33.20
18 n.&7 30,71 25.06 28.41 26.84
19 23,72 19,31 15.29 16,07 16.66
20 26.10 20,88 18.99 25.63 28,54
21 20,30 20.39 13.12 15.08 12.52
22 19,81 19.98 13.57 17.73 21.26
23 19.49 21.82 20.97 16.42 18.85
24 17.46 20.17 18.73 19.53 20,37
25 25.19 28,38 3412 30.23 28.86
26 29.35 27.%4 24,07 28.88 31.69
27 30.94 29.24 27,73 25.3% 2,32
28 28.92 22,84 20.14 18,51 20.29
1 18.94 21.13 24.03 20.14 21.01
32 19.56 21.70 13.9¢ 18.70 19.45
34 25.32 27.14 25.91 23.96 23.55
35 33.05 34.17 29.42 27.23 3.8
36 21.14 20.55 21.60 12,87 20.19
37 26,73 30.03 28.29 27.65 28,45
9 28.78 28.58 26.41 24.54 25.73
40 23.27 36,93 33,02 30.19 34.60
46 34,84 35,05 30.64 33.2) 31.98
50 17.17 24,55 18,08 19.56 18.20
51 14,94 18,41 15.32 15,57 17.65
52 9.58 10.54 11.02 9.57 9.26
54 16.41 17.80 18.27 18.87 21.46
35 19.95 23.57 24,17 25.56 25,35

I 19.51 20.89 20.14 22,35 22.31
39 27.65 32.80 31.23 29,37 32,41
62 24.37 24,48 25.97 31.60 30.07
63 30.05 31.40 31.15 31.08 1314
&4 49,09 54.21 51.59 41.92 34,85

1984

13.51
20.06
23.00
20,98
35.30
27.9¢
18.76
23.58
17.92
20,41
15.7%
17.8%
20.19
29,33
22.52
27,11
20.93
20.92
24.08
3z. 20
26.26
27.36
26,29
31,01
12.32
17.6%
17.49
9.28
22.90
22.14
21.1&
28,05
31.45
34.06
37.40

BLICIDAD (PHCP}

MEDIA

17

16.
A1

24

24,
33.
28,
18,
23.
16.
18,
19.
19.
27.
28,
26.
22.
21.
20.
24,
i1,
22,
28,
26,
.
33.
19.
16.

9.
19.
23.
21,
30.
27.
31,
4l

W31

78

kL]
04
47
30
95
56
79
22
02
83
54
69
97
03
05
99
32
10
09
72
50
01
2
56
a7
62
4é
06
23
99
81
84
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SECTOR 1979 1980 1961
65 20.7¢ 25.80 18.37
66 27,98 21.65 26,11
67 27,65 28.17 22.21
68 19.55 22,11 17.84
69 12.35 16.81 14,37
il 21.17 20.80 19.96
72 26.06 25.98 26.26
73 42.03 48,32 aB. 4l
16 34,30 24,10 33.02
7% 25,83 25,55 25.03
80 19,18 21,84 20,46
81 16.32 65.11 10.72
82 3l.22 3z.70 30,28
83 25.92 32.05 30,61
84 19,45 20.73 21.26
88 28,36 25.65 25.86
89 26.85 28.63 31.9¢

HEDIA 24,48 26.79 23.96

1982 1983 1984 MEDIA
20.28 21.15 20.29 21,08
26.74 25.58 24.94 26.50
21.16 22.26 22.26 23.96
24,14 21.5t 24.26 21.57
15.55 15.4} 14,87 14,89
19.37 22.55 22.28 21.02
26.54 24,50 23,29 25,44
26.92 27.94 33.34 37.82
19.19 25.92 25.22 26,96
264,92 25.09 24.37 25.13
21,62 21.46 24.07 2144
17.67 19.58 18.91 24,72
32.82 35.90 33.34 jz.n
26.60 29.09 25. 71 28.13
21.41 22,46 19.14 20.74
25.68 23.35 28.10 26.17
20.58 29.29 27.01 27.38
23.40 24,53 24.01 24,53



GUADRO ?: TASA DE VARIAGION DE LOS INGRESOS POR VENTAS (TVVR)

{porecentajes)

SECTOR 197% 1980 1981 1982 1983 1984 MEDIA
10 1,22 -12.43 12.64 -4,72 3.01 2,49 Y
11 -7.00 14,29 1.38 5.91 1.98 -5.99 1.7¢
15 -6.56 12.13 -4,60 -22.91 -2.04 -5,60 6,93
16 -10.44 15.686 21.80 -23.41F -24.29 50,87 5.03
17 +2.51 -2.19 47 .24 2.20 -2,72 -.85%
i8 2.51 -3,32 11.68 -10.27 -1.09 14,39 2.31
1% 12.99 -1.19 -.26 -3.0% 11.08 7.86 4,57
20 4.67 <16.95 -, 98 3.02 .25 8,46 .24
21 20.06 -20.46 2.07 2.50 1.24 «3.39 1.17
22 8.85 12,24 5.81 2.14 12,22 10,57 4,56
23 -7.70 7.00 -15.62 1.40 -5,34 7.79 -2.08
24 5.16 -12,97 24,05 -9.06 -7.97 4,17 .57
25 2,52 -9.27 13.58 8,19 13,08 -23,66 LT
26 .23 -18.76 1.15 1.91 11.21 «5,48 «1.62
27 .87 .35 14.74 1.70 +2.13 .97 2,715
28 B.55 10.33 8.04 2.13 -.48 -3.8) 4.16
il =100 -12.41 8.53 7,37 -10.87 -1.28 -1.61
32 6.17 -16.61 67.61 -29.87 -15,21 -3.96 1.35
34 -1.62 +5.40 5.36 -7.10 4,17 - 73 -, 89
35 4B .10 8.46 -5.48 2.13 1.09 1.23
36 ~11.00 -2.39  -16.53 -8.03 .11.22 4.09 «7.51
37 -5.23 -5.22 2.567 -3.87 4,99 -, %4 -2.93
19 -.03 -9.33 -, 81 -, 11 -, 47 -7.69 «3.07
40 -6.37 -12.86 7.84 1.7 7.75 .07 31.06
[11 10.01 -20.08 1.90 -9.75 7.24 .66 -1.67
30 -.95  -16.00 19.76 -1,99 66 -1.73 -, 04
51 §.49 -14.23 7.69 -1.94 -1.33 -2,54 -, 64
52 2.0% 2.18 -6.55 3.q0 -2.30 g9.29 1.43
54 -13.83 40,27 55.58 15,32 +3.2% 10.01 3.59
55 5.98 3.42 - 76 9,78 -2.02 -2.97 1.7
57 11.33 15,865 7.1¢ +8,02 9. 52 & 00 §,61
59 11.65  -20,4% 32.82 -20,68 425 4,81 2.06
62 4.0l -12.60 4,09 -3,47 4,78 1.08 -1.69
63 12.65 +5.18 -1,89 -8.59 5.85 -5.17 -.39
(13 12.34 9.44 -1.33 -2.51 18,87 7.20 7.34
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SECTOR 197¢ 1580 1981 1982 1983 1986  HEDIA
65 -2,88 -.98 4,53 -16.84 S02 -6.32 2375
66 50 -3.72 -8.12  11.48 5.57 2.65 1.39
67 9,32  -3.73  -1.33  -9.3 3,00 - 49 _—
58 7,74 10.17 9,66 -27.46 7.17 -12.30 -.84
69 4,49 -12.47  13.64  -15,55  10.85 9.71 .29
n 15,66 -9.06 2,44 9,90  -1,58 8,69 -4.23
72 -1.52  -1.40 <352 -7.57 4.00  -5.50  -2.58
73 4.66  -12.41 -19.15 32,93 -11.89  -13.69  .3.26
76 -.99 7.52  -32.47  64.17  -20.36 -39 2.33
79 -3.82 43 1,67  -10.46  -1.67  -2.5%  -2,75
80 4,53 12,23 11,78 1.57 1.95 1.7 .04
81 3,20 -72.19 514,19 -47.45 9.18 4,68 §7.07
82 4,84 551 -5,21  -5.90  -2.99 161 2,23
83 3,95 .5,19 .53 -7.98 1.36 2.87 2,06
84 4,65  -3.36 69 -3.81 7.63 4.75 1.76
88 -2.12 6.25 9,78 2.57 -6.84 12,44 4,01
89 .85 10.04  -16.37 24,97 -7.44 6.07 3.02

MEDIA 1.24 -6.16 15.13 +2.35 45 1.37 1.60
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GUADRQ B: TASA DE VARIACION DE LOS INGRESOS POR VENTAS RESPECTO AL ARO BASE

1978 (TVVA)
{porcentajes)

SECTOR 1979 1980 1981 1982 1983 1984 MEDIA
10 15.15 14,11 37.57 51.8% 75.62  108.79 50.52
11 11.47 53,42 14,13 98.78 158.04 183.34 96,53
15 6.32 35.42 54.23 34,85 46,33 49,96 37.85
16 10.04 43.61 94.19 59,13 33.43 123,95 60.72
17 9.52 22.86 46.73 65,35 90.68 106,28 56.90
18 14,26 27.48 64,62 62.29 75,17 115,39 59,87
19 38.29 64.79 91.52  107.50 164,02 219,99 115,35
20 20,05 30.25 58,19 78.10 102,01 146,27 712,48
21 43,48 35,78 64,39 86.50 114.47 141,38 81.04
22 26,15 22.02 46, 30 78,08 119.14 172.67 11,39
23 13.24 46.79 56.01 74.8% 80.61 122.31 65,64
24 17.60 22.32 72,85 85.16 95.56 128,49 70,33
25 21.63 29.50 54,46 86.66 139,65 130,72 77.10
26 15.22 22.31 45,4 62,56 94,57 110.47 58.42
27 12.75 22.07 57,39 79,33 96,03 110.1¢ 62,96
28 26.19 57.92 91,95 128.60 163,59 186,32 109,09
1 13.3% 14,52 36,47 62.66 65.62 81,19 45,64
32 14,93 47 106,24 69.63 71.70 67.82 55.13
34 14.50 25.01 45,03 49,32 71,59 88,99 49,07
35 12.73 37.51 84,41 97.46 102.33  109.9% 74.06
36 4.37 18.22 9.40 9.28 12.01 29,87 13,86
37 10.32 19.24 37.92 47.53 57.75 71,25 40.67
39 11,49 16.40 31.21 49,46 70.05 e, 61 42.20
40 2.33 -5.26 8.51 39,06 59,03 68.10 28,63
46 20,75 6.35 22.97 24,70 47,51 55.14 29,57
50 6.07 «4.,18 27.19 43,04 59.87 87,22 36.54
5l 15.08 13,52 47,27 63,40 81.29 55.67 52,11
52 12.1% 28.62 34,52 54,65 65,62 97.41 48,84
54 «11.77 41,48 11,77 51.01 67.48 101,85 29.84
55 16.00 31.52 43,04 17.73 88.02 115,45 £1.9%6
57 8.25 30.52 47.72 56.11 97,25 137,44 62.88
59 20.78 1.42 46,39 29,69 50.68 15.82 37.46
62 9.99 17.88 19.96 55.6% 86,71 114.89 54,18
63 25.67 50,87 73.87 83,58 124,25 140.03 83.04



SECTOR 1979 1980 1081 1982 1983 1984 MEDIA
66 22,52 46,47 99,13 123.36  201.76  240.75 122,33
65  13.27  25.68  29.21 20,71 36.75  45.08 28,45
66 25.09  16.32 40,70 74,97 102.42 127.86  67.89
67  25.26 3191 4l.40  &1.79 4361 78.18  4Y.02
68 17.%6  40.91  66.08 31,90  7l.44  68.93 49,10
§¢ 10,50  -1.28 25,57 22,18 49.41 107.09  35.58
71 11.19 7,31 13.83  13.43 23,47 52,88 20.35
72 1322 29.98  37.24  &1,21 63,12 69.40  42.40
73 22,02 15.23  11.16  44.4A 40,60 35,86 28,22
76 12.37  38.61 2.23  B&.07 4.3  77.10 46,79
19 7,77 1B.57  28.8%  26.11 37,11 45.66 27,35
30 12.20  15.72  45.32  66.61  79.73 119.39  56.49
81 16,23  -61.42 165.41  59.22  86.41 115.96  63.64
a2  18.72 34,05  52.6¢ 71,78 89.18 119,39  &4.30
83 13.57  29.48  52.83  59.47  87.30 121.64  60.72
86 20,42 37.19 52,92 64.66 106,74 144,99  71.15
88 19.16  46.064  74.85  B3.02  90.37 120,96  72.40
89 15.47  41.731  36.52  67.83 74,70 85,01 53,54

MEDIA  15.48  23.93 50,85  61.59  82.63 106.64  56.85
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CUADRO 9: RATIO DEMANDA FINAL SOBRE INGRESOS DE VENTAS (DEV)

SECTOR

10
11
15
16
17
18
19
20
2
22
23
24
25
26
27
28
3l
32
34
33
36
37
19
(O]
13
30
31
52
54
35
57
59
62
63
64

1980

13.07
30.93
5,56
12,04
27.04
34,48
27,23
21.23
27.23
27.23
12.79
12.79
12,79
12.79
72.93
64,70
4.07
4.07
.07
4,07
54.85
58.39
69.36
69.36
51.41
83,48
86,17
19.49
26.08
77.11
77.11
40.78
36,44
37.57
100

(porcentajes)
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SECTOR 1980

65 10.98
66 94,89
67 30.98
3] 4u9.87
69 50.21
71 102.70
72 90.57
73 80.57
76 17.13
79 101.47
80 13.78
81 13,78
82 52.70
83 38,14
84 16.32
28 91.82
89 91.82

MEDIA a4, 28
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GUADRO 10: RATIO IMPORTAGIONES SOBRE INGRESOS DE VENTAS (INFV)

(porcentajes)
SECTCR 1981
10 17,95
11 16.76
15 .12
16 4.46
17 12,32
18 8,54
19 94.50
20 27.87
21 19.62
22 18.25
23 10,38
24 3.82
25 84.58
26 24.29
27 14.01
28 1.44
31 1.17
32 .03
34 8.21
35 0
36 20,71
37 44.01
39 17.08
40 53,19
46 211.10
50 7.12
51 18.41
52 .35
54 1.10
55 .21
57 .13
59 0
62 .98
63 2.01

64 18.23



SECTOR

MEDIA

65
66
67
68
69
73
72
73
76
79
8O
Bl
B2
83
84
3]
89

1981

4.
.59

5

wn

Fo - S

17.

86

.40
10.
.72
.76

.B&
96

74
.22
.78
. B4
.20
b,

Al

37

204
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