Modelos de Determinacién del Presupuesto
Publicitario: Un Analisis Comparativo

1. INTRODUCCION

La publicidad, en nuestros dias, es considerada como uno de los principales instru-
mentos de gestién utilizados por las empresas para persuadir a su publico objetivo. Los
presupuestos publicitarios van siendo cada afio mayores. En la figura ! se muestra la
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evolucién de dichas inversiones en Espafia en el periodo de 1988 a 1993.

Figura 1
ANOS INVERSION TOTAL (en millones de pesetas) % VARIACION
1988 755.651 0,0
1989 941.400 24.6
1990 1.139.942 21,1
1991 1.371.000 20,3
1992 1.694.000 23,6
1993 1.973.500 16,5

Fuente: Federacién Nacional de Empresas de Publicidad Duplo. LA.M.

Dadas las elevadas cifras que se manejan, las decisiones sobre la cuantia de estas in-
versiones suelen ser dificiles y comprometidas, debiendo realizarse con sumo cuidado

desde la direccion.
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Esta forma de S es considerada por la mayorfa de los autores como la mds ade-
cuada para describir la relacién ventas-publicidad. Aunque no todos los productos
tienen una respuesta de ventas en forma de S, numerosos autores, como Rao
(1978), RAO y MILLER (1975), WITTINK (1977) y LITTLE (1979b) confirman empi-

ricamente esta hipétesis.

* La pendiente de la curva de respuesta variara de una empresa a otra en fun-

cién de los medios usados, el mensaje, las caracteristicas del producto, etc.

* La publicidad tiene efectos diferidos sobre las ventas, los cuales van decayendo

con el tiempo a una tasa A.

= Las ventas se ven afectadas por el conjunto de variables que componen el marke-

ting-mix, siendo su efecto sobre aquéllas multiplicativo.

Modelos que optimizan el presupuesto publicitario

Existen diversos criterios para clasificar los modelos publicitarios. En el presente tra-
bajo hemos realizado la siguiente tipologfa:

— modelos estaticos,

— modelos dindmicos,

— modelos competitivos,

— modelos adaptativos,

— modelos de marketing-mix,

— modelos para productos industriales,

— modelos econométricos,

si bien las alternativas no son excluyentes, pudiendo estar un mismo modelo ubicado en

varias categorfas.

3. MODELOS ESTATICOS

Al hablar de modelos estaticos nos estamos refiriendo a aquellos modelos en los que
las observaciones tienen lugar en puntos discretos del tiempo (cada mes, cada trimestre,
cada afio, etc.), siendo independientes unas de otras. El caso més simple es aquél en el
que el presupuesto de publicidad (A) es la tinica variable que afecta al volumen de ven-
tas (V):

V=AA)
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Si llamamos:

B = beneficio total.
m = margen unitario de beneficio.
= p-C, (precio unitario - coste variable).
C, = coste fijo de la empresa.
B=mV-C- A
Figura 4
VENTAS flA) = VENTAS
(um.)
A=INVERSION
PUBLICITARIA
M f{A)=MARGEN BRUTO
COSTE FLIO
DE LA P = Mf(A) - A = BENEFICIO
PUBLICIDAD
\ PUBLICIDAD (w.m.)

Fuente: AAKER, D. A. y MYERs, J. G. (1989), pdg. 119.

El presupuesto publicitario optimo seré aquél que maximice los beneficios. En la fi-
gura 4 ese nivel optimo estd en A*, punto en el que el ingreso marginal obtenido por la
filtima unidad monetaria invertida en publicidad es la unidad. Cualquier presupuesto su-
perior a A* originara beneficios inferiores a una unidad monetaria. Analiticamente, y
aplicando el anlisis marginal, ese beneficio se obtendra de derivar la expresion anterior

e igualarla a cero:
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Este mismo andlisis podria realizarse sobre la participacién en el mercado, en lugar
de sobre el volumen de ventas. Este puede resultar mis adecuado cuando el mercado estd
bien definido.

Las limitaciones que presentan los modelos estdticos son las siguientes:

— las ventas también dependen de otras variables, ademds de la publicidad, que no
son consideradas;

—— 1o se tiene en cuenta el tiempo de forma continua, y la publicidad tiene efectos
retardados;

— tampoco se tiene en cuenta a la competencia.

* Modelo de DORFMAN y STEINER

DoRFMAN y STEINER (1954) establecieron el siguiente teorema: una empresa que pue-
de influir sobre la demanda de sus productos mediante la publicidad, para maximizar sus
beneficios elegird un presupuesto de publicidad y un precio tales que el incremento en el
ingreso derivado de un incremento en el gasto publicitario de una unidad monetaria sea

igual a la elasticidad ordinaria de la demanda para el producto de la empresd.

Para demostrarlo establecieron que la demanda (g) de una empresa es una funcién .
del precio del producto (p) y del presupuesto asignado a la publicidad (A):

q=fp.A)

Si variamos el precio en una cantidad fija y la inversién publicitaria en otra pequeiia
cantidad, la variacién de la demanda serd:

of of
dg =— dp + — dA
op SA

Suponiendo que la demanda permanece constante, y que los incrementos en el precio
y el presupuesto publicitario son en la misma cuantia, obtenemos que:

of
85
of
&

+1|ds

qdp - ds =|q

Si llamamos X a la cantidad expresada entre corchetes, la condicién necesaria para
maximizar el beneficio es la siguiente:

X=0 siA>0
X>=0 siA=0
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Cualquier otro caso no conduce a la maximizacién del beneficio. Si ahora llamamos:

| S of
q op
y por otro lado:
o
PL = p ——
dA

haciendo las oportunas sustituciones tenemos que:

L= SiA>0
L <n siA=0

A cada valor de A le corresponde un determinado nivel de precio que maximiza el
beneficio, considerando el presupuesto publicitario como un valor dado. A cada par de
valores precio-presupuesto, le corresponde una determinada elasticidad de la demanda, y
un cierto producto del valor marginal de la publicidad. La maximizacién del beneficio

s6lo se conseguird si se cumple la ecuacién anterior.

Aunque todo el desarrollo se ha realizado suponiendo una demanda constante, se
cumple igulamente cuando la posibilidad de cambios en dicha demanda esta abierta.

4. MODELOS DINAMICOS

Estos modelos si tienen en cuenta el tiempo, por lo que recogen la influencia sobre
las ventas actuales de los gastos publicitarios de periodos anteriores. Como ejemplo de
este tipo de modelos vamos a analizar el planteado por VIDALE y WoOLFE (1957).

* Modelo de VIDALE y WOLFE

VIDALE y WOLFE presentaron un modelo de la interaccién entre el presupuesto publi-
citario y las ventas, estableciendo que la respuesta de las ventas a una campaiia publicita-

ria puede ser descrita por tres pardmetros:

A = constante de deterioro de las ventas. Proporcién de ventas perdidas por unidad
de tiempo cuando el gasto publicitario es igual a 0. Bajo condiciones de merca-
do relativamente constantes, esa proporcion de deterioro tiende a ser constante.
Su valor se determina mediante la observacién de las ventas en zonas experi-

mentales.

M = nivel de saturacién. Ventas maximas que se pueden lograr con una determinada
campafa. Este depende tanto del producto promocionado como de los medios
publicitarios usados, pudiendo, con frecuencia, ser incrementado con el uso de
otros medios.
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r = constante de respuesta de las ventas, esto es, ventas generadas por unidad mo-
netaria invertida en publicidad cuando las ventas son cero. Su determinacién se
realiza mediante experimentacion, a través de una campafia de publicidad con-
trolada.

El ndmero de clientes potenciales va disminuyendo a medida que las ventas se acer-
can al nivel de saturacién, con lo que la constante de respuesta puede entenderse como:

r(M-V)
M

El modelo matemitico de la respuesta de las ventas a la publicidad, serd entonces:

av M-V
—=7A (—) AV

dt M
donde:
V = ventas del periodo ¢.
A = presupuesto de publicidad para el periodo .
AV = ventas que estdn siendo perdidas.
M-V

—— = porcentaje de ventas sin saturar.

El cambio en la proporcién de ventas en el periodo ¢ es funcién del presupuesto de
publicidad, la constante de respuesta de las ventas, r, el nivel de saturacién de las ventas,
M, y la constante de deterioro de las ventas, A.

El esfuerzo publicitario requerido para mantener las ventas serd:

(7\,) VM
A= |—|) —
r/ M-V

Las ventas futuras para un determinado presupuesto publicitario (A), constante du-
rante el periodo 7 se determina integrando la ecuacioén inicial.Asi, las ventas serdn:
M ) )
V=|— (l_e_[l(A/M)HL]I) + Voe_[r(A/M)+A]f

I+ —
rA t<T

V,, = ventas al comienzo de la campaiia publicitaria en el momento 0.

A partir del momento 7, momento en que finaliza la campana publicitaria, el esfuer-
zo publicitario se interrumpe y las ventas empiezan a decrecer exponencialmente:

V=Vye M-DtsT
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Estas relaciones pueden verse en la figura 5.

Figura 5

Q(0)

»
]

T Tiempo, t

Las ventas se incrementan més rapidamente al principio. Cuando se acercan al nivel
de saturacién, M, la proporcién de aumento disminuye. Esto quiere decir que, al princi-
pio, el esfuerzo publicitario es mds efectivo y esa efectividad va disminuyendo con el
tiempo. La funcién que representa este modelo no tiene forma de S, y supone un nivel de
ventas nulo cuando no hay inversién publicitaria.

Este modelo recoge las principales caracteristicas de la funcién de respuesta de las
ventas a la publicidad, sin embargo, presenta ciertas limitaciones:

— no tiene en cuenta el resto de variables que influyen sobre las ventas;
— tampoco recoge las acciones de la competencia;

— la estimacién del nivel de saturacién, asi como de las constantes de deterioro y
de respuesta de las ventas puede ser dificil.

* Modelo ADBUDG

Este modelo fue desarrollado por LITTLE en 1970, para ser aplicado a un mercado es-
table de demanda global no ampliable. En €l se relaciona la cuota de mercado de una
empresa con su publicidad de acuerdo con la siguiente expresion:
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Cdm, =Cdm_, + [Cam . ~Cdm_, 1 "
S+A*
donde: .
Cdm, = cuota de mercado esperada;
Cdm,;, = cuota de mercado esperada al final del periodo ¢ si el presupuesto

publicitario para ese periodo fuera nulo (efecto depreciativo);

Cdm_, = cuota de mercado maxima que se alcanzaria si el esfuerzo publicita-
rio fuera muy elevado;

A = presupuesto publicitario efectivo;
= coeficiente de sensibilidad de la funcién de respuesta;
= constante.
Este modelo tiene en cuenta el efecto depreciativo de la publicidad, y, al tratar con la
cuota de mercado en lugar de con la cifra de ventas, se tiene en cuenta, en cierta forma,
la interdependencia competitiva existente. Sin embargo, no recoge el efecto que sobre di-

cha cuota de mercado tienen las dem4s variables que conforman la estrategia de marke-
ting de la empresa, y la estimacién de los coeficientes Yy & puede resultar complicada.

Otro modelo dindmico que seria interesante analizar es el modelo de JULIAN SiMON
(1965). Este modelo establece que los ingresos en periodos futuros originados por un gas-
to publicitario en el momento actual, irdn disminuyendo en cada periodo a razén de un in-
dice constante b. Si denominamos i al coste de capital de la empresa, los ingresos totales
en el momento actual, /, generados por un gasto publicitario A, en el perfodo 1, ser4n:

%
I —b(1+i)!
donde V, es el ingreso neto por ventas del periodo £, generado por el gasto publicitario A.

SiB =1- A, la maximizacién del beneficio se conseguird incrementando el gasto pu-
blicitario en el perfodo ¢ hasta que Al = AA,

5. EL ANALISIS ESTADISTICO CLUSTER

Estos modelos publicitarios se fundamentan en que las ventas o la cuota de mercado
de una empresa estdn en funcién de los gastos publicitarios propios y de la competencia.
Podemos distinguir los siguientes tipos de modelos dentro de este apartado:

* Modelos competitivos en condiciones de incertidumbre
En la toma de decisiones bajo condiciones de incertidumbre se pueden seguir distin-
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tos criterios: maximin, maximax, criterio de HURWICZ, criterio de LAPLACE, etc. Concre-
tamente, la teorfa de juegos facilita un medio para analizar las estrategias adecuadas a se-
guir por la empresa cuando ésta puede establecer ciertas hipGtesis sobre la forma en que
el competidor estima la situacién del mercado y bajo qué condiciones formularé su estra-
tegia con respecto al presupuesto publicitario. En este sentido, FRIEDMAN (1958) aplico
la teorfa de juegos a la publicidad, asignando la demanda final de cada segmento del
mercado entre los competidores en funcién de la participacién publicitaria de cada uno.

Las ventas afectadas por la publicidad de cada competidor son:

donde:
A, = publicidad de la empresa A en el area I.
B, = publicidad de la empresa B en el édrea i.
V, = total de ventas en ¢l drea i influenciadas por la publicidad.
A = presupuesto publicitario de la empresa A.
B = presupuesto publicitario de la empresa B.

El presupuesto publicitario 6ptimo para cada una de las empresas se obtendria, res-
pectivamente, despejando de las siguientes formulas:
A B

Y. F= vV oV, = 1%
4 A+B  A+B

Si los costes totales de producir y vender la cantidad V, son C, , donde:
Cr=C+C,V,
siendo:

C

= costes fijos,

C, = costes variables de produccion y venta por unidad.
el beneficio seré:
B=pV,-C,-C,V,-A

donde p es el precio de venta unitario.

Al derivar el beneficio respecto al presupuesto de publicidad de la empresa e igualan-
do la expresion a cero, se obtiene que:
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A= ‘\/ B V(PC) -B

Por tanto, se puede afirmar que el presupuesto publicitario éptimo de la empresa es
una funcién potencial de las ventas totales, y queda determinado por el nivel de ventas
afectado por la publicidad (V), el presupuesto publicitario del competidor (B) y el mar-

gen de beneficio unitario (p - C).

Este modelo fue ampliado por MiLLs (1961) al considerar mas de dos competidores
en un modelo de suma constante de participaciones en el mercado. Por su parte, BALIG y
RrcHArTZ (1967), disefiaron un modelo de suma variable, y SHAKUN (1965) estudié los

Juegos para mercados en los que existen interdependencias entre las lineas de productos.

Otro modelo que cabe mencionar es el de Kuenn (1961), quien formulé un modelo
basado en el modelo lineal del comportamiento del consumidor. Parte del supuesto de

que las ventas son una funcién de:
— el porcentaje de clientes con lealtad a la marca:
— la tasa de deterioro de esa lealtad;

— el porcentaje de clientes no comprometidos, ni con la empresa, ni con su princi-

pal competidor;
— el tamafio y la proporcién de crecimiento del mercado total;

— la influencia de las caracteristicas del producto, precio, distribucién y comunica-

cidn sobre las ventas;
— lainteraccidn de las caracteristicas del producto y la publicidad sobre las ventas
— el desembolso publicitario de la empresa.

KUEHN deriv6 una férmula éptima para fijar el presupuesto publicitario, describiendo

las ventas de la empresa en el caso de la competencia entre dos compafifas.

* Modelos competitivos en condiciones de riesgo: la Teoria de la Decisién

La eleccién del presupuesto publicitario puede ser realizada siguiendo la teorfa de la
decision estadistica, dada la naturaleza probabilistica del mercado y de la respuesta de la
competencia. Se tratard, por tanto, de elegir aquel nivel de publicidad que conduzca a

obtener el mayor nivel esperado de beneficios.

Los estados de la naturaleza serdn las distintas respuestas conjuntas del mercado y de
la competencia, a cada una de las cuales corresponderd una determinada probabilidad
condicionada a un nivel de publicidad dado, A. De este modo, mediante las oportunas

operaciones, se obtiene el beneficio neto generado por ese nivel de publicidad.
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El mismo procedimiento habra de repetirse para cada nivel de presupuesto, eligién-
dose aquel que genere el mayor valor esperado (beneficio neto). Una amplia exposicién
de 1a Teoria de Decisién es la toma de decisiones puede verse en LopEz (1989).

6. MODELOS ADAPTATIVOS

La caracteristica distintiva de estos modelos es que suponen que los pardmetros de la
funcién de respuesta de las ventas a la publicidad no son estables, debido al cambio en la
‘ actividad competitiva, el disefio del producto, el texto de la publicidad y la actividad eco-

| némica nacional.

JouN D. C. LITTLE (1966) describi6 una secuencia de acciones, la cual se muestra en
la figura 6, que describe perfectamente el desarrollo de su modelo. En primer lugar, me-
diante la aplicacién de un modelo dado de respuesta de las ventas a la publicidad, se de-
termina el nivel de gastos publicitarios que maximiza el beneficio en un periodo determi-
nado. Durante el perfodo siguiente se mide la respuesta de la publicidad a traves de un
experimento previamente disefiado, observdndose los resultados en términos de ventas

. alcanzadas y de beneficios obtenidos. En base a ese nivel de ventas se reajustan los paré-
metros del modelo inicial, volviendo a establecerse un presupuesto publicitario ptimo

para el siguiente periodo.

Figura 6
_l Determinacién ﬂ Disefio del ﬂ Realizacion de ﬂ Observacién
del indice experimento los gastos de los
publicitario [ paramedir | dptimosyde [ resultados
6ptimo basado la respuesta los experimentos de ventas y
en el modelo. de las ventas. de venta. beneficios.

!

iJ Actualizacién
de los pardmetros
del modelo basidndose
en los datos de las
ventas del experimento
mads reciente.

El modelo utilizado por LITTLE se compone del siguiente sistema de ecuaciones:

V=a+hA -cA?
1 B=mV—A-Cj-
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donde:

Vv = ventas anuales.

B = benelficio anual.

A = presupuesto publicitario anual.

¢, = costes fijos anuales.

m = margen bruto unitario.

a, b, ¢ = pardmeltros a estimar.

La funcién de respuesta de las ventas a la publicidad se representa en la figura 7.

Figura 7
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El nivel de gastos publicitarios que maximiza el beneficio serd:

mb—1
A =

2me

LITTLE postula cambios aleatorios en a y b a través del tiempo, y considera que ¢ es

una constante conocida.

Este modelo es dtil porque reacciona a los cambios en la respuesta del mercado a la
publicidad, perfeccionando la definicién del nivel 6ptimo. Sin embargo, no incluye la
posibilidad de los efectos diferidos de la publicidad, y los efectos competitivos sélo se

incluyen parcial e implicitamente.
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7. MODELOS DE MARKETING-MIX

La publicidad es uno de los elementos que integran la estrategia de comunicacion de
la empresa. A su vez, la comunicacién es uno de los elementos del marketing-mix, junto
con el precio, el producto y la distribucién. Es por ello que las decisiones sobre el presu-
puesto no deben ser vistas como si la publicidad fuera la tinica variable del programa ge-
neral de marketing.

A continuacién se ofrecen algunos modelos que relacionan las ventas con la publici-

dad y otras variables de marketing.

KRISHNAN y GUPTA (1967) presentaron un modelo para los juegos de suma no cons-
tante, en el que se analizan el precio y la publicidad de dos empresas en el contexto de la

teorfa de juegos.

e; A,
PM, = ———— +kP, + P, - 2P)
e, A + e, A,
donde:

P, = participacién de la empresa i en el mercado.
A, = gastos de publicidad de la empresa i.
e, = eficacia de la publicidad en la empresa i.
P, = precio de la empresa i.
k = constante de respuesta del precio.

El modelo supone que la participacién en el mercado estd linealmente relacionada
con las diferencias de precios. Se supone, también, que las ventas de la industria son fi-
jas, pero aun asf, el juego es de suma no constante, ya que los beneficios se ven afectados
por la cuantia de la publicidad y por el precio, con lo que no dan una suma fija.

El equilibrio se alcanza cuando cada empresa estd en posicién Sptima, considerando
que la otra no cambia su estrategia. Partiendo del cdlculo multivariante se obtiene la so-
lucién del modelo, conduciendo la funcién de beneficio a un conjunto de ecuaciones di-
ferenciales parciales.

Estos autores examinaron las condiciones bajo las cuales existe un equilibrio ilimita-
do, y su sensibilidad ante distintas respuestas del precio y presupuesto de publicidad,
pero no establecieron ningtin mecanismo que condujese a las empresas a esa posicion.

En este sentido, SHAKUN (1966) desarroll6 un modelo para alcanzar ese equilibrio,
sin partir de que las ventas de la industria vengan dadas. El considera una industria for-
mada por H empresas, que comercializan / productos diferentes. La funcién de respuesta
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de las ventas de un producto / a su publicidad es exponencial, y puede quedar definida

por la ecuacioén:

V. = (_',_(l_e”o‘iAin)

m

donde:
V., = ventas de la industria del producto { en el periodo #.
¢; = nivel de saturacién de la ventas del producto /.
o =ajlc
a; = pendiente de la curva de respuesta de las ventas en el origen (A,= 0).
A,, = gastos de publicidad efectivos para el producto i en el periodo 1 de la industria

total.

El presupuesto publicitario total de la industria para el producto i en el periodo n,

vendrd dado por la siguiente expresién:

Am = Bf zAnm - kij Z Alljn +(1- Bi) Ai,n-l
h J h
donde:
A,;, = presupuesto publicitario de la empresa # para el producto i en el periodo 7.
k; = efecto de los gastos publicitarios en el producto j sobre la publicidad del pro-
ducto i.
B; = coeficiente de alisado que pondera el periodo normal y la publicidad de los

periodos precedentes para el producto .

El primer término de la ecuacion representa el impacto conseguido por la publicidad en
un perfodo dado, n. El segundo término representa los efectos diferidos de la publicidad.

La participacién de la empresa £ sobre el producto i en el total del mercado durante
¢l periodo n, dependera del presupuesto que haya asignado a la publicidad del mismo,
quedando representada por la siguiente ecuacion:

Aiu'frs.'n'u.u- I
5Iu'n =
Z A}u'nahm.n—l
h
donde:
8, = participaci6n de la empresa 4 en el producto i en el periodo n.

El beneficio ponderado de la empresa / prodedente de todos sus productos para los
siguientes T + / periodos vendra dado por la siguiente expresién: [
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+T

I
B h = Z 2 Wlm(mhi 8Iu'u Vin_Allin)

=1 n=t

w,,, = ponderaci6n asignada por la empresa 4 a los beneficios del periodo ~.

= margen unitario de beneficio del producto / para la empresa 4.

&
[

De esta forma se obtendran HI(T + 1) ecuaciones no lineales, y los presupuestos pu-

blicitarios que proporcionan el equilibrio serdn aquellos valores de A, que satisfacen

hin

ese conjunto de ecuaciones al ser igualadas a 0.

* Modelo BRANDAID

LirTLE (1975) ofrecié un modelo de marketing-mix, disefiado para ayudar a los di-
rectores de marca a la asignacién de recursos entre los distintos elementos que compo-
nen dicho mix, asi como a distribuir los recursos destinados a la estrategia de comunica-
cién de la empresa entre los elementos que la forman.

El modelo BRANDAID expresa, en forma multiplicativa, las ventas de una marca
dada en un determinado periodo de tiempo ¢, en funcién de un valor de referencia modi-
ficado por los efectos de las actividades de marketing realizadas. La estructura del mode-

lo es la siguiente:

!
Vv, =V, I1 e(t)
i=1

siendo:
V, = ventas de una marca en ¢l periodo ¢ .
V, = ventas de la marca de referencia, por cliente y afio.

e(t) = indice del efecto en las ventas de la marca, de la i-ésima influencia de las
ventas. Cada ¢, se refiere a una actividad diferente del marketing-mix, desde
i=1,..,1L

Para cada variable del marketing-mix se establece un submodelo especifico. Asi, el sub-
modelo para el presupuesto publicitario se genera mediante un proceso dindmico, siendo:

e()=afe(t-1]+(1-0)r[a(t)]

donde:
e(t) = findice del efecto de la publicidad en el periodo .
a = efecto de traslado de la publicidad por periodo.
rfa(t)] = respuesta a largo plazo de las ventas a la publicidad.
a(t) = tasa de publicidad.
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Este submodelo parte de una tasa de ventas dada para la marca que se estd analizan-
do, y supone que existe alguna tasa de publicidad que mantendrs las ventas a ese nivel.
A esa tasa se la conoce como tasa de mantenimiento. Las ventas en situacién estaciona-
ria para cada tasa de publicidad definen una curva de respuesta de las ventas a largo pla-
zo para la publicidad:

Figura 8

=
=)

TASA DE VENTAS A LARGO PLAZO (INDICE)

»

TASA DE PUBLICIDAD (u.m.)

1.0

Operativamente, la tasa de publicidad en un periodo determinado, a(t), es definida
como una funcién multiplicativa de la efectividad de los mensajes que se hacen llegar al
publico, la eficiencia de los medios y la tasa de gasto, relativa al nivel de referencia de

esos indices:

|0 ko 00

a(t
hy ko X
donde:
h(t) = efectividad de la cobertura.
k(t) = eficiencia de los medios.
x (1) = tasa de gasto publicitario.

hy, k), X, = Indices de referencia de los valores anteriores.

El modelo comprende dos tipos de datos:

* Datos establecidos: valores de referencia de las ventas, publicidad, eficiencia de

los medios, etc. Su obtencidn suele ser inmediata.

* Informaci6n sobre la respuesta, la cual requiere un andlisis histérico, bisqueda de
datos, experimentacién de campo, y el criterio de los directivos.
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Este modelo puede ser considerado como un sistema adecuado de apoyo a las deci-

siones de marketing-mix. A través de distintas investigaciones se ha demostrado su ajus-

te a la realidad. Sin embargo, al tratarse de una estructura complicada, la especificacion
de este modelo requiere de una fuerte participacién del usuario. Ademds, no considera de

manera explicita las acciones de la competencia.

8. MODELOS PARA PRODUCTOS INDUSTRIALES

* Modelos ADVISOR

Los estudios conocidos por el nombre de ADVISOR (ADVertising Industrial pro-
ducts: Study of Operating Relationship), han sido ampliamente desarrollados por LILIEN
(1978a; 1978b; 1979;), y LILIEN y LITTLE (1976). Estos autores pretendian ofrecer un
conjunto de normas que ayudaran a las empresas de productos industriales a tomar sus
decisiones acerca del presupuesto de marketing y su distribucién entre las distintas varia-

bles que lo forman. En el estudio fueron comparados los gastos de publicidad y los re-

cursos de marketing usados por las distintas empresas para un nimero de 110 productos.
A lo largo de la investigacién el nimero fue elevado a 200, y se vieron involucradas cer-

ca de 30 empresas.

Los investigadores encontraron que una forma de modelo apropiada para explicar los
gastos en marketing y publicidad era a través de un modelo de porcentaje de ventas va-
riable, estando dicha variacién en funcién del producto, del mercado y las caracteristicas
ambientales. Establecieron, para ello, un modelo multiplicativo (log-lineal), el cual que-

da representado por la siguiente ecuacion:

ﬁl ﬂ2 Bi D\'arj
A = Bo ViU, H Couri H Bj
i !

donde:
A, = presupuesto asignado a la publicidad o al marketing en general.
Vv = ventas en unidades monetarias.
U = ndmero de clientes que el programa de marketing debe alcanzar.
C,,; = indicador 0 - 1 para la variable independiente discreta j.
D, = variable independiente continua, transformada para ser mayor que la unidad.

Este modelo puede ser usado indistintamente para determinar el presupuesto adecua-

do a asignar, tanto al marketing en general como a la publicidad.

Los resultados de los estudios llevados a cabo indicaron que los recursos empleados

por las distintas empresas para publicidad y marketing no eran constantes. Asi mismo, se
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demostré que la naturaleza del producto interactda con la asignacién de dichos recursos.
La fraccién de ventas a medida, la complejidad del producto y el porcentaje de ventas
conseguido directamente del cliente, son predictores significativos de las decisiones de
asignacion de recursos.

También puede verse el modelo de FARRIS y BuzzeLr (1976) para productos indus-
triales, aunque también tiene aplicacién a los productos de consumo.

9. MODELOS ECONOMETRICOS

Se engloban aqui aquellos modelos que aplican métodos econométricos para deter-
minar la relacion entre las ventas y la publicidad. Estos modelos son muy apropiados
para representar la relacién entre estas dos variables, pues permiten recoger los efectos
diferidos de la publicidad, los rendimientos decrecientes, etc. El modelo econométrico
clasico es el de Kovck (1954), el cual puede formularse de la siguiente forma:

Vi=a+bA +bAA, +bNA, ,+...... +e,
siendo:
V, = demanda del periodo .
a = constante que representa unas ventas determinadas en ausencia de publicidad.
b = efecto actual del gasto en publicidad.
A = efecto retardado de la publicidad. Su valor oscila entre 0 y 1, lo cual viene a
significar que las ventas decrecen cada perfodo a razén de A.
bL" = efecto en el periodo ¢ de un gasto en publicidad realizado n perfodos antes.
A, = presupuesto publicitario del periodo :.

término de error (variable aleatoria).

8
I

Se podria simplificar la expresién multiplicando por A la demanda del periodo ¢ - 1, y
restando ambas expresiones, con lo que nos quedaria la siguiente ecuacién:

V=’ +AV, ,+bA ,+E

donde:
a’ =a(l-A)
E = término de error (variable aleatoria).

Las ventas en el periodo ¢ dependeran del presupuesto que se asigne a la publicidad
en ese periodo, y de las ventas en perfodos anteriores, que recogen los efectos retardados
de la publicidad (por el pardmetro A).

Otro modelo econométrico de considerable interés es el de R4o y MILLER (1975), quie-
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nes trataron de obtener un coeficiente de respuesta a la publicidad para cada una de las zonas

de venta, y combinarlos, posteriormente, en una funcién general de respuesta a las ventas.

Para ello, consideran que la publicidad tiene dos efectos sobre las ventas, uno inme-
diato y otro retardado, decayendo éste Wltimo de forma exponencial.

La funcién de su modelo es la siguiente:

S,=cotc A+, MA L+ RA L+ + U,
donde:
S, = participacién en el mercado en el perfodo ¢.
A, = presupuesto publicitario para el periodo f.
€y C;» A = constantes A <D.
u, = perturbacién aleatoria.

El planteamiento subyacente es que un aumento del presupuesto publicitario en una

unidad en el periodo ¢ incrementaré las ventas de dicho perfodo en ¢, en ¢, A las ventas
del periodo siguiente, en ¢, A2 las del siguiente, y asi sucesivamente.

Los efectos retardados de la publicidad pueden ser simplificados multiplicando por A
la ecuacién de St _,, con lo cual quedara la siguiente expresion:
S, =c,(I-M)+ASt +c A +p, -M,

De aqui podemos deducir que el efecto a corto plazo de la publicidad se obtiene deri-
vando la expresién respecto de la publicidad:

— =,

dA

t

Por otro lado, el efecto a largo plazo total vendra dado por la siguiente suma:

i the, + N+ =—
Los modelos econométricos presentan la dificultad de determinar el nimero de perio-
dos en los que la publicidad ejerce su influencia sobre las ventas y en qué proporcién lo

hace. Igualmente se presenta el problema de la multicolinealidad entre las variables, lo
cual dificulta su estimacion.

10. ANALISIS COMPARATIVO DE LOS MODELOS

A continuacién se comparan los distintos modelos expuestos a partir de sus atributos

caracteristicos (figura 9).
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En general, los modelos que utilizan como variable dependiente la cuota de mercado
tienen en cuenta de una forma indirecta la interdependencia competitiva.

11. CONCLUSIONES

Los directivos son, en la mayoria de los casos, reacios a basar sus decisiones en mo-
delos preestablecidos, en muchas ocasiones porque no consiguen entenderlos, en otros
casos, porque las variables y pardmetros en los que se basan son dificiles de estimar, y
otras veces, porque no incluyen todos los fenémenos que deben ser tenidos en cuenta
para adoptar sus decisiones. En este sentido, y tras el andlisis realizado en la Jigura 9, po-
demos concluir que existen modelos de determinacién del presupuesto publicitario que
pueden resultar de facil manejo, pero dejan de lado atributos bésicos a tener en cuenta.
Otros modelos engloban un mayor ndmero de variables, pero la dificultad que entrafia su
determinacién hace de ellos un instrumento poco operativo. Para todos los modelos des-
critos, al igual que para la determinacién de cualquier presupuesto basado en las ventas o
la participacién de la empresa en el mercado, existe la limitacién de la falta de adecua-
cién de las mismas a la realidad, lo cual puede conducir a asignar un presupuesto a la pu-
blicidad muy alejado de la futura realidad.

De todos los mencionados, cabria decir, a nuestro Jjuicio, que el modelo BRANDAID
es uno de los mds completos. Su ajuste precisa de los juicios subjetivos de los directivos,
lo cual introduce una cierta flexibilidad al modelo. También se ha demostrado en dife-
rentes investigaciones su adecuacion a la realidad. Al tener en cuenta las distintas varia-
bles que conforman las estrategias de marketing de la empresa, hace que la decisién so-
bre el presupuesto de publicidad no sea aislada, sino integrada en el conjunto. Sin embar-
£0, no recoge los efectos que sobre las ventas de la empresa puede tener la inversién pu-
blicitaria de la competencia, la cual condicionara la propia inversién de la compaiifa.
Esta es tenida en cuenta en modelos como los de FRIEDMAN, o KUEHN, pero, a su vez, és-
tos presentan otras limitaciones como son la ausencia de los efectos retardados de la pu-
blicidad y la toma en consideracién del resto de competidores aparte de aquél mds proxi-
mo a la empresa. El modelo presentado por LITTLE en 1966 también presenta una inno-
vacién con respecto al resto y es la posibilidad de ir adaptando el modelo en periodos su-
cesivos en funcién de la adecuacién del mismo a la realidad en los periodos anteriores.
Sin embargo deja de lado los efectos diferidos de la publicidad y el resto de variables
que inciden sobre las ventas.

En cualquier caso, en ninguno de los modelos descritos se tiene en cuenta la limita-
cién presupuestaria global que tenga la empresa. Dado que el presupuesto publicitario es
uno mds del total de presupuestos a elaborar por la empresa, habria que determinar,
igualmente, cudl es el porcentaje 6ptimo sobre el presupuesto global de la empresa que
serfa adecuado asignar a la publicidad para maximizar el beneficio de la empresa.
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Por tltimo, cabria decir que todos estos modelos se basan en que el objetivo princi-
pal de la empresa es la maximizacién del beneficio, cuando la realidad es que existen
otros objetivos que no son tenidos en cuenta. En particular, consideramos necesario rea-
lizar investigaciones sobre modelos de presupuesto publicitario en organizaciones no lu-
crativas.

Todos estos modelos, por tanto, pueden ser tenidos en cuenta por los directivos como
una gufa para la determinaci6n del presupuesto publicitario que van a destinar a la publi-
cidad, teniendo en cuenta todas las limitaciones que presentan.
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