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INTRODUCCION

Durante la década pasada se han publicado
docenas de estudios en los cuales se han utili-
zado métodos econométricos modernos para el
analisis de la publicidad, la promocién, y su
relacidén con ventas.

Por métodos econométricos se entiende aqui
aquellos métodos estadisticos desarrollados pa-
ra analizar datos de series de tiempo de varia-
bles econémicas. También se incluyen métodos
estadisticos desarrollados fuera de la tradiciom
econométrica, tales como anilisis modemos de
series de tiempo.

Es dificil medir el efecto de la publicidad
y la promocion sobre las ventas, y algunas veces
es peligroso. Puede ser peligroso porque el mo-
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delo que representa las relaciones entre varia-
bles puede ser inadecuado y, por lo tanto, las
politicas basadas en el modelo pueden ser seria-
mente deficientes. Por otra parte, aun cuando
los modelos sean una representacién adecuada
de relaciones histéricas de variables, el futuro
puede ser sustancialmente diferente del pasado.
Las politicas que fueron apropiadas en el pasa-
do pueden no ser apropiadas para el futuro.
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Es bien conocida la dificultad y los peligros del
analisis formal de los efectos de la publicidad
y promocién sobre las ventas; sin embargo es
muy grande la utilidad potencial de la aplica-
ci6n de métodos estadisticos modernos y siste-
mas de Administraciéon Cientifica.

Una revision de algunos easos de experien-
cia personal en la aplicacién de estudios eco-
nométricos puede sugerir los peligros, problemas
y las oportunidades del analisis formal. Se hace
una discusién de las implicaciones organiza-
cionales de integrar el analisis formal en los
sistemas de administracion de mercadotecnia.

Se discutirdn las generalizaciones surgidas
de muchos estudios econométricos de relaciones
de mercadotecnia a fin de proporcionar alguna
perspectiva de los casos reales que se presentan.

GENERALIZACIONES

Han surgido dos generalizaciones principa-
les de los estudios econométricos de publicidad,
promocién y ventas. Estas son:

1. La elasticidad de la publicidad es pequeiia
y la elasticidad de la promocion (cambios
en el precio) es alta. Lambin (1976) encontré
estos patrones en varios estudios con datos
de América.

2. Las relaciones de precio son generalmente el
resultado de reducciones de precio son gene-
ralmente el resultado de reducciones de precio
asociadas con promociones. La reduccion del
precio es una medida de la intensidad de la

promocion. La respuesta debe tomarse mas.

que como una respuesta a la promocion,

como una respuesta al precio, Varios estudios

han mostrado repetidamente que hay una
respuesta temporal aguda a la actividad pro-
mocional.

La elasticidad de precios o promocional es
alta; mientras que la elasticidad de la publici-
dad es generalmente pequeiia. En algunos casos
el coeficiente de correlacién estimado de publi-
cidad no es significativamente diferente de cero.
La existencia de poca elasticidad de la publi-
cidad bajo circunstancias normales no es para

sorprenderse. Conando una marca esta bien es-
tablecida, las actitudes de los consumidores
tienden a estabilizarse. Los consumidores se
basan, en parte, en la prueba y uso de la marca,
y la publicidad sirve s6lo como un vehiculo
que recuerda a los consumidores y refuerza sus
creencias existentes. Algunos publicistas conti-
nuan esperando que una publicidad genial me-
jore fuertemente la posicién en el mercado de
una marca; esta esperanza raramente se ve rea-
lizada excepto cuando la publicidad se da con-
juntamente con otros eventos tales como mejo-
ramiento o cambios en el producto.

Las generalizaciones relativas a la respuesta
a la publicidad y promocién no siempre se dan.
Desde luego, hay notables excepciones.

CASOS HISTORICOS

La discusion anterior puede dejar la impre-
sibn de que todos los estudios econométricos
de las relaciones de mercadotecnia son pura-
mente ejercicios académicos; este no es el caso.
Aunque por lo que el autor conoce muy pocas
compafiias usan tales modelos sobre bases siste-
miéticas, si existen muchos ejemplos de aplica-
cién gerencial de los resultados analiticos. Al-
gunos casos histéricos de la experiencia perso-
nal del autor ilustran las posibilidades y proble-
mas para la administracién en relacién a la
aplicacion de modelos econométricos.

Los casos historicos que se discutiran a la
luz de las principales conclusiones son:

1. Asignacién erronea entre marcas
2. Medicion es el mensaje

3. Promocion es la clave

4, El mundo cambia

5. Reformulacion de producto

1. Asignacién errénea entre marcas

Un ané4lisis exhaustivo revelé que la compa-
fiia estaba sobregastando en publicidad para
una marca y subgastando en otra. La compa-
fiia habia sido lider en una industria desarro-
llando nuevas marcas y habia tenido éxito en
este esfuerzo. Cada nueva marca tendia a cani-
balizar a las antiguas. Por lo tanto la mejor




marca antigua de la compafiia poco a poco
perdia participacion en el mercado. La politica
corporativa fue disefiada para tratar de defen-
der la participacion en el mercado de las viejas
marcas, mediante una publicidad excepcional-
mente fuerte. Los andlisis indicaron que la in-
fluencia de la publicidad fue excesivamente
débil para esta marca. Los analisis también in-
dicaban, por otro lado, que las otras marcas
de la compafia eran muy sensitivas a la publi-
cidad. Fueron claras las implicaciones de este
andlisis para la politica corporativa: los fondos
deberian ser cambiados parcialmente de una
marca a otra.

Se encontr6é resistencia organizacional al
cambio en la politica. Un argumento fue que la
ventajosa posicion de las mareas viejas era im-
portante debido a que tenian un efecto sobre
otras marcas y estaban ligadas a la reputacién
de la compaiiia.

Aunque este argumento puede tener algin
mérito, el punto central fue el costo-beneficio,
en el sentido amplio de los altos niveles de gas-
to parala marca.

El principal tomador de decisiones pudo
haberse sentido amenazado por el modelo eco-
nométrico en la medida en que no lo conocia
muy bien. Ademas, los resultados implicaban
una critica a la politica existente y por lo tanto,
indirectamente, al tomador de decisiones. Des-
pués de prolongadas discusiones y debates se
acordé que el modelo se usaria para pronosticar.

Pasaron tres afios. En relacién con una revi-
gion de las politicas de mercadotecnia, se deci-
di6 reasignar fondos entre las dos marcas de
acuerdo a lo indicado por el analisis econom¢-
trico. El resultado de este cambio de politica
fue substancialmente en la direccién predicha
por el analisis. El cambio de politica resulto
en un incremento en las utilidades de cerca del
40% para la marca antigaa y un 20% para la
marea nueva. '

2, Medicion es el mensaje
Un grupo minoritario objetaba la campafia

publicitaria de una division recientemente ad-
quirida a una importante corporacién. El vice-
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presidente de mercadotecnia de la divisién
sentia que debia conservarse el tema de la pu-
blicidad. Todas las mediciones indirectas de
efectividad de la publicidad, tales como recor-
dacién, llamados y memorizacién, indicaban
que la publicidad se estaba registrando. Se to-
mé la decisién de realizar un analisis econo-
métrico sobre la efectividad de la publicidad.
Se tuvo una junta con los principales ejecutivos
en las etapas preliminares de la investigacion.
Se revisaron graficas que mostraban que las
ventas subian y bajaban en el tiempo. Se die-
ron explicaciones impresionantes sobre el com-
portamiento de las ventas. Algunas explicacio-
nes estuvieron dadas en funcién de la sagacidad,
astucia y malicia de las herramientas de la
mercadotecnia.

En el proceso de obtencién de datos para el
andlisis se observé que todos los datos de ventas
estaban dados en délares. Aunque el producto
se vendia en una variedad de tamafios a dife-
rentes precios por unidad, no estaban disponi-
bles los dates de ventas por unidad. Nadie en
la divisi6n sabia qué habia pasado histérica-
mente en términos de ventas unitarias. Se incu-
ITi6 en un retraso de 6 meses mientras se recu-
peraban datos de ventas unitarias de la conta-
bilidad basica de la division.

Las ventas unitarias habian sido abundantes
en 5 afos. La publicidad varié substancialmen-
te pero las ventas habian sido impermeables a
los amplios cambios en la publicidad. Los cam-
bios en délares de ventas observados habian
gido puramente el resultado de cambios en pre-
c¢io y cambios en la mixtura de ventas en térmi-
nos de tamaiios de empagques.

El tema de publicidad objetable fue elimi
nado y el presupuesto de publicidad fue reduci-
do en 5 millones. “No ha habido respuesta
perceptible de las ventas por unidad a estas
decisiones”.

3. Promocion es la clave

Un producto clave de una importante cor-
poracion ha perdido participaciéon en un periodo
de varios afios. Aunque habia altas y bajas en
los datos bimestrales de participacién de mer-




cado, la tendencia a largo plazo era a la baja.

Habia disponibles para el analisis datos
Nielsen de varios afios. Aunque la lista de pre-
cios era la misma que la del lider del mercado,
el precio promedio pagado por los consumidores
era diferente de un periodo a otro. Estas dife-
rencias en precios eran principalmente una fun-
cion de la actividad promocional. La compaiiia
tendia a enfatizar las promociones a interme-
diarios mientras que el principal competidor
tendia a enfatizar las promociones al consumi-
dor. Las promociones al consumidor general-
mente tienen un mayor impacto sobre el precio
promedio pagado por el consumidor que las
promociones a los comerciantes o intermedia-
rios,

El analisis econométrico revelo que la parti-
cipacién en el mereado era altamente sensitiva
al precio promedio pagado por los consumido-
res. La tendencia a la baja en la participacién
en el mercado en el largo plazo se explicaba
substancialmente por una tendencia a la alza
de los precios relativos, también en el largo
plazo, Las implicaciones del analisis sobre las
politicas eran claras. Un cambio de la politica
de promocion e intermediarios por promocién
a consumidores aumentaria la posicién de pre-
cios relativos del producto y mejoraria su posi-
cién en el mercado.

4. El mundo cambia

No todos los estudios econométricos condu-
cen a historias exitosas por cambios de politica.
Hay ocasiones en que los cambios a una politi-
ca no parecen justificados y otros en que los
estudios econométricos arrojan una recomen-
dacion erronea.

Un estudio econométrico indicaba que las
ventas de un producto eran muy sensitivas a la
reduccion de precios. Aun después de tomar en
cuenta la probable reaccion de la competencia,
parecia rentable para la compafia combatir
con reduccién de precios. Sin embargo, un in-
grediente basico para el producto escased, los
precios se incrementaron y la compaiiia pudo
vender todo lo que podia producir a precios
més altos. El mundo habia cambiado y los mo-

36

deios econométricos fueron, al menos temporal-
mente, inutiles.

Algunos mercados son muy estables en varios
afios, otros estdn en un constante estado de cam-
bio con un torrente de nuevas marcas y refor-
mulaciones de marcas existentes. Los analisis
econométricos son una aventura menor arries-
gada en un mercado estable que en uno donde
son comunes los eventos singulares y los cam-
bios.

5. Reformulacion de producto

Un analisis econométrico indicé que una
marca estaba perdiendo participacion en una
cierta porcion del mercado. Aunque la partici-
pacion no respondia a la publicidad y la pro-
mocién, las marcas que competian en esa por-
cién del mercado. Aunque la participacién no
respondia a la publicidad y la promocion, las
mareas ue competian en esa porcion del mer-
cado estaban ganando participacién rapida-
mente, El producto fue reformulado para repo-
sicionarlo en esa parte competitiva del merca-
do. La marca gané participacién rapidamente.
Nuevas marcas entraron en el mercado y esto
ocasioné que la participaciéon disminuyera. Sin
embargo, el equilibrio de la participacién es
mayor de lo que hubiera sido si no se hubiese
cambiado la politica.

ALGUNAS IMPLICACIONES ADMINISTRA-
TIVAS

Es muy grande el potencial de utilidades
por la aplicacién de analisis econométricos de
relaciones de mercadotecnia. Los gastos de pu-
blicidad y promoci6én son muy altos en relacién
al rendimiento que pueden obtener los princi-
pales publicistas de tal manera que aun peque-
fias mejoras en la eficiencia con que se gastan
estos fondos pueden tener un efecto sustancial
en el rendimiento. Entre las firmas de compra
y venta frecuentes y con publicidad fuerte, se
encuentra que la publicidad alcanza del 30 6
40 al 400% de las utilidades después de im-
puestos.




Se listan algunas compaiiias con sus razones
de publicidad a utilidades después de impues-
tos, en 1978.

Briston Myers, Co. 1.15
Chesebrough-Pond’s 1.12
General Foods 1.77
Miles Laboratories 2.77
Procter & Gamble 0.90
Unilever, U.S. 4.07

Desde luego estas cifras globales relejan di-
ferentes tipos de actividades incluyendo fuertes
gastos por nuevos productos. Sin embargo, cuan-
do los gastos en publicidad exceden a las utili-
dades uno sospecha que existe una oportunidad
para sumar sustancialmente utilidades. Para
muchas compaiiias hay opciones como hacer
reducciones selectivas en gastos de publicidad
cuando estos gastos no estan justificados por
los rendimientos gue producen o la reasignacion
de fondos a otros productos que demuestran
sensibilidad a la promocién. Sin embargo, pa-
ra llevar a cabo estas opciones se requiere un
esfuerzo sistemdtico y global.

Frecuentemente se argumenta que mientras
no exisla evidencia de que una reduccién subs-
tancial en los gastos de mercadotecnia produz-
can una caida en las ventas en el corto plazo
hay incertidumbre acerca del efecto de la re-
duceién en el largo plazo. Por lo tanto, las ac-
titudes de aversion al riesgo son un factor para
continuar con altos niveles de gasto en publi-
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cidad. Uno se puede preguntar, sin embargo, si
existe mas proteccion eficiente para la posicion
de la marca continuando con la politica exis-
tente. Puede probarse una opeion mas eficiente,
por ejemplo, la inversion de los fondos obteni-
dos de la reduccién de gastos en publicidad, en
el desarrollo de nuevos productos. Esto puede
ser una estrategia de reduccion de riesgo mas
efectiva que la politica existente.

La aplicaciéon de un andlisis sistematico co-
mo base para las decisiones de mercadotecnia
en gran escala tiene implicaciones organizacio-
nales. .

¢Cuales serian las implicaciones de tal esfuer-
zo sobre un sistema organizacional descentrali-
zado?

;Se romperia la comunicacién cuando los
especialistas intentaran dar sus recomendacio-
nes?

;Cambiaria el poder de decisiéon de aquelos
que controlan el sistema de analisis?

La incertidumbre sobre estas preguntas es
probablemente una de las principales razones
por las cuales no prospera el esfuerzo para me-
jorar la eficiencia de las decisiones de merca-
dotecnia.

No esperamos ver que el enfoque sisteman-
co que s¢ ha delineado aqui se use ampliamente
en el futuro préximo. No obstante, la gradual
aceptacion de estas ideas incrementara inevita-
blemente la intensidad y enfoque de Ciencias
Administrativas en las organizaciones de mer
cadotecnia.




