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"El hombre que recorta la publicidad para ahorrar
dinero, es el hombre que para el reloj para
detener el tiempd”

Auonino

"Situs esfuerzos de comunicacion pasan
inadvertidos, entonces solo es un desarrollo
académico’

Witlian Berbackh
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Luego de la primera investigaciéon sobre el valor
social y econdmico de la industria de la
comunicacion en México, se decidi6 darle
continuidad con un segundo estudio.

Desde aquellos primeros resultados, los aportes
de la comunicacién en la economiay la
sociedad fueron evidentes. Los principales retos
afrontados fueron los de cuantificar la
aportacién econdémica y la aportacion al
consumidor, a las empresas y en general, a la
sociedad.

En esta nueva entrega, nuevamente diversos
profesores e investigadores de IPADE Business
School se encargaron de realizar una valoracion
objetiva de la industria de la comunicacion.
Siguiendo los mismos parametros, que su
predecesor, se hizo un estudio objetivo y
cuantificable del impacto de las diversas
actividades relacionadas con la comunicacién,
en términos de portaciéon econdmica y en
términos de aportes cualitativos.

Para llevar a cabo la investigacién, los
profesores de IPADE que participaron en el
estudio se basaron en modelos econométricos
y modelos de correlacidn, asi como en el
andlisis de casos de éxito reales. También se
acudié a investigaciones realizadas por
académicos expertos en el tema, realizadas
previamente.

Los hallazgos de esta segunda entrega permiten
tener una amplia visién de los cambios que ha
atravesado la industria y sus nuevos aportes e

impactos..

Profesores e investigadores del IPADE responsables del estudio:

MBA Carlos Chavez Solis, Profesor de Comercializacion
Dr. Francisco Javier Hurtado, Profesor de Finanzas
MA Jorge Pablo Correa Gonzalez, Investigador Senior

LAE Marco Antonio Martino Carrillo, Investigador Senior
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En esta nueva edicion, pudimos constatar los cambios que presentd la industria de la comunicacién en
un lapso de 2 a 3 afios. En especial, el sector digital presentd incrementos notables, tanto en su
aportacion econémica como en el personal ocupado. En sintonia con el primer estudio, la
comunicacién tiene un papel muy importante en la economia del pais y en el desarrollo de su
productividad, incentivando también el consumo privado.

Al cierre del 2015, la industria de la comunicacidn registrd una inversion de 131 mil millones de pesos.
La produccién bruta de la industria de la comunicacién corresponde al 0.72% del PIB a valores
acumulados a precios corrientes. Sin embargo, este porcentaje tienen un efecto multiplicador en la
economia. Siguiendo las mismas lineas del modelo econométrico empleado en el primer estudio pero
actualizando con informacién al corte del 2015, sabemos que la inversién en comunicacion realizada
por las empresas generd un efecto positivo sobre el PIB. En otras palabras, por cada punto porcentual
que la inversiéon en comunicacién se ha incrementado entre 1993 y 2015, el PIB aumentd 0.13%. Esto
equivale a que por cada peso invertido, la industria de la comunicacién genera $17.77 pesos en el PIB*

Por otra parte, utilizando la variable de consumo privado en sustitucion del PIB, encontramos que el
efecto de la inversidn en comunicacidn es positivo, de tal forma que el incremento de un punto
porcentual en la inversién en comunicacién genera un aumento del 0.15% en el consumo privado.
Utilizando la variable del consumo privado, la relacidon con el PIB es similar. Es decir, por cada peso
invertido en comunicacion, se generan $11.37 pesos de consumo privado.

De acuerdo con INEGI, en el 2014 la industria de la comunicacion generd de forma directa 179,984
empleos. Asi mismo, la industria de la comunicacidn registra un total de poco mas de 22,000 empresas
(unidades econdmicas) que realizan alguna actividad relacionada con la industria.

Por otro lado, el rubro de la exportacidn de los servicios de comunicacion sigue siendo interesante y en
constante crecimiento, con un valor de poco mas de 1,900 millones de pesos en el 2014. En este
mismo sentido, las inversiones en comunicaciéon siguen siendo un instrumento efectivo para apoyar los
planes de expansién internacional y exportacién de productos y servicios.

* A partir de la informacién de las Cuentas Nacionales 2015, publicadas por INEGI




Uno de los ejemplos mas claros y sonados , es el de la campafia Avocados From Mexico,
desarrollada a peticiéon de la Asociacion de Productores y Empacadores Exportadores de
Aguacate de México (APEAM) para fomentar el consumo del fruto en Estados Unidos. Por otra
parte, la inversion en comunicacion es clave para detonar factores competitivos como la
innovacion, la diferenciacion y la expansion de nuevos mercados. Este contexto beneficia a las
empresas -ayudandolas a lograr sus objetivos comerciales- y la consumidores, al tener mayor
informacion y productos disponibles para tomar decisiones de compra mas provechosas.

Otro de los efectos de la inversidn en comunicacidn es el incremento en la calidad de la oferta
y una constante competitividad entre empresas. La inversion en comunicacion se traduce en
beneficios directos para los grandes corporativos y ayuda a abrir campo y sensibilizar a los
consumidores a entender y conocer la propuesta de valor de la industria en la que la empresa
desempefiia, lo que inevitablemente permea a las pequefias y medianas empresas.

También encontramos evidencia de que los efectos positivos experimentados por las
empresas B2c (business to consumer) son similares para las empresas B2B (business to
business), que histéricamente han invertido menos en comunicacion.

Ante un crecimiento cada vez mds acelerado de la presencia digital de las empresas y del
comercio electrénico, la inversidén en comunicacién se ha convertido en un parteaguas y pieza
fundamental para incrementar las visitas, conversiones y compras que realizan los clientes en
los sitios web corporativos. Como se mencionaba en el primer estudio, el crecimiento de la
industria de la comunicacion publicitaria estda fuertemente influido por la inversion en
comunicacion digital. Bajo la misma linea, uno de los motivos que explica el engrosamiento
del personal ocupado en la industria comunicativa, es precisamente el crecimiento conjunto
que se ha dado con la comunicacién digital, convirtiéndose asi en la subcategoria mas
importante en términos de crecimiento.

Al igual que en la investigacion previa, uno de los hallazgos mds importantes fue el de la
correlacion entre inversion en comunicacion y resultados de ventas, que se mantiene con
cifras similares. Para la estimacidn, se empled un modelo de correlacién multiple, tomando
como base los resultados de mas de 800 casos participantes en los Premios Effie México,
durante el periodo 2003 — 2013.

Rermgs
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Crecimiento en
ventas (mediana)

Empresas que invierten o,
mas de 60 millones de 31-2 A’

pesos anuales

Empresas que invierten o
menos de 5 millones de 39'2 A'
pesos anuales

El resultado en ventas incorpord la informacidn de los casos en donde predominé un efecto
directo en ventas, derivado de una campaiia especifica y con objetivos puntuales. Asi,
también encontramos que las campafas que presentaban mayor frecuencia en el tiempo y
un mayor alcance a través del manejo de diversos medios, presentaba un resultado mejor,
manifestado en crecimientos constantes que oscilaban entre un 14% y 25%. Sin embargo, es
necesario recordar que no todas las campafas tienen como objetivo aumentar o generar
ventas, y aunque asi fuera, las ventas siempre dependen de la calidad de la campaiay de la
eficiente ejecucidn de sus lineas creativas, y no sélo del monto de inversion.

En este sentido, todas las variables deben estar alineadas con la estrategia de la empresa,
una tarea que las agencias pertenecientes a la AMAP realizan de forma destacada.

AMAP



Como la comunicacion impulsa la

Un incremento de 1 pp de
inversion en comunicacion =
0.13% de incremento en PIB

$1 peso invertido en
comunicacion genera pesos
17.77 en la economia (PIB)

Aumento observad
de ventas entre 149
y 25%

o
$2,334 mil ||
w
'. ’$ 1,969 millones de
q 5 ‘)’ pesos en

exportaciones

Permite precios
competitivos

Estimula el
crecimiento de la
competitividad



Para los fines del presente estudio, se consideréd como inversidon en comunicacién al valor de
todas las transacciones de compra/venta de bienes y servicios utilizados para la planeacién, el
disefio, la produccidn, la postproduccién y la medicidén de todos los mensajes cuyo fin principal
sea informar sobre las cualidades y caracteristicas de un bien o servicio, para influir en
empresas, instituciones y publico en general en sus diversos procesos de compra.

El objetivo general del estudio se centrd en conocer el valor de la inversidon en comunicacion
publicitaria en tres campos especificos:

1. En el desarrollo econémico del pais (principalmente en indicadores como el PIB o el
empleo).

2. En el crecimiento y desarrollo del mercado y sus participantes.

3. Enla difusidén de proyectos sociales.

Para lograrlo, los investigadores se basaron en tres métodos especificos:



-UNO-

Desarrollo de dos modelos matematicos: 1) un
modelo econométrico ajustado que utilizé series de
variables econdmicas desde 1993 y; 2) un modelo
de correlacion para entender la vinculacion entre la
inversion en comunicacién y la generacién de
ventas, con base en el analisis de informacion de
mas de 1000 casos reales registrados en los
premios EFFIE de México que relacionan los efectos
directos de la comunicacién en las empresas.




\'\J

-DOS-

Uso de casos de estudio, reportes y estudios
académicos, mostrando los beneficios de la industria de
la comunicacion en diversos aspectos:

b

Como estimulante de competencia.

Como productora de beneficios obtenidos
por el consumidor, tales como informacion,
acceso a nuevos e innovadores productosy
reducciones de precio.

Como elemento de apoyo para la generacion
de exportaciones.

Como motor de innovacion.

Como apoyo social.

Como industria generadora de empleos
directos (incluyendo la industria de la
comunicacion)

-TRES-

3. Entrevistas a agencias de publicidad y anunciantes.

v

v

o

Muestra: Andlisis y estudio de mas de
1000 casos Effie.

El impacto de la inversion en
comunicacion se calculd cruzando y
extrapolando diversos datos obtenidos en
Euromonitor, Datamonitor e INEGI,
utilizando diversos métodos estadisticos y
econométricos.

/
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1. Impulsa la economia y genera
ventas
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Impulsa la economia y genera ventas

Cuando una empresa decide invertir en comunicacion, los beneficios se esparcen en la
economia y en la sociedad como las ondas de agua al caer una piedra, generando un efecto
multiplicador.

PRIMER EFECTO

En 2015, la industria en su totalidad generd una derrama econdémica de 131 mil millones de
pesos, beneficiando a agencias publicitarias, de comunicacién y todas aquellas con servicios
relacionados.

El beneficio se traduce en que por cada peso invertido en comunicacién, se contribuye al PIB
con $17.77 pesos. En otras palabras, 131 mil millones de pesos contribuyen al crecimiento
del PIB con $2,334 mil millones de pesos.

AMAP
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SEGUNDO EFECTO
Genera ventas para las empresas anunciantes

Del analisis de los casos de campaiias presentadas en los premios Effie, los resultados
mostraron que la inversién en comunicacién tiene un efecto positivo sobre los resultados de
ventas, que aumentaron de acuerdo a la mediana, en todos los diferentes rangos de
inversion.

Crecimiento en ventas

Inversion Menors | 5a0.00 10 a 10.99 | 20 a 50.99 |Mas 60
Mediana® 30.2% 31.3% 30.0% 2R.0% 31.2%

1 - Se utilizé la mediana debido a la presencia de casos atipicos, ya que el promedio se veia afectado y no
representaba la realidad de la muestra.

Es importante aclarar que en la mayoria de los casos, estos importantes crecimientos en las
ventas de los anunciantes fueron generados por campafas que tenian objetivos especificos
y puntuales en las que el efecto de la comunicacidn se aislaba de las otras variables
comerciales y que en la mayoria de los casos, ejercieron un efecto persuasivo en el
consumidor durante periodos de tiempo cortos y especificos, y que por lo tanto, no puede
inferirse que toda inversion publicitaria tenga ese retorno ya que el presupuesto total en
comunicacion de las empresas contempla esfuerzos que son dificiles de medir como los de
branding, los patrocinios, las relaciones publicas y la promocién, asi como un portafolio de
marcas y mensajes institucionales.

AMAP
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Para profundizar en lo anterior y en los resultados mas generales del desempefioy la
utilidad de la inversién en comunicacion publicitaria, se realizdé una segunda medicién
utilizando una muestra con casos que presentaban situaciones de mayor alcance en tiempo
y en objetivos. Al eliminar los casos atipicos, fue posible utilizar la media como indicador
representativo de la muestra.

Aun asi, los resultados observados permiten comprobar ampliamente los efectos en
crecimiento que tiene la inversidn en comunicacion de los resultados comerciales de las
empresas, tal como se puede observar en el siguiente cuadro:

Casos con Casos con
Crecimiento en Crecimiento en
Volumen Ventas ($)
Numero de Empresas 300 94
Crecimiento promedio 21% 2R%
Inversién de menos de 5
MDP
Crecimiento promedio 22% 14%
Inversion de 5 a 9.99 MDP
Crecimiento promedio 21% 20%
Inversion de menos de 10
a10.0 MDP
Crecimiento promedio 21% 18%
Inversion de menos de 20
a59.9 MDP
Crecimiento promedio 21% 15%

Inversion mayor a 60 MDP

Asimismo, encontramos que en por los menos el 12% de los casos, se presenté un
incremento en ventas mayor al 100% y en aquellas campanas que reportaron una inversion
menor a 5 millones, el 23% de los casos obtuvo un crecimiento superior al 100% en ventas.
Se obtuvo también en esta muestra una lista de las mejores practicas que permitieron que
los esfuerzos en comunicacion fueran exitosos:

AMAP
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Las mejores practicas para asegurar el resultado positivo de la inversidn en
comunicacion:

a) Las campaiias exitosas tienen detras una sélida estrategia de marketing y
comercializacion.

Su estrategia de comunicacion es integral, considerando
complementariedad de los medios empleados.

El proceso creativo no sélo se percibe en la ejecucidn de las piezas de
comunicacion, sino en el plan de medios y en general, en la forma
conceptual en que se le da vida a la idea.

El personal involucrado en el desarrollo de las campaiias y su planeacién
demostré una inmersidn, compromiso y profesionalismo profundo.

Las campafias deben contener objetivos claros, especificos y sobre todo,
medibles.

Las métricas de desempefio no sdlo deben ser internas, sino comparables
con las actividades del sector y la competencia.

Ademas del crecimiento en ventas, la premisa del investigador William Arens permanece
vigente: las empresas que invierten en comunicacion en épocas de recesion, tienen mayor
facilidad para conservar su participacion de mercado. En otras palabras, cuando los ciclos
econémicos son positivos, la comunicacion ayuda a incrementarlos, y cuando son negativos,
ayuda a neutralizarlos y estabilizarlos.

AMAP
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TERCER EFECTO

El aumento en ventas significa que el dinero continud su ciclo en la economia y el Producto
Interno Bruto se incrementd. El principal resultado del modelo econométrico, es que existe
una relacién entre la inversién en comunicacidn y el aumento en el PIB.

Asi, la industria de la comunicacién representd en el 2015 el 0.72% del PIB, con un valor de
131 mil millones de pesos. Otro hallazgo fundamental, es que por cada punto porcentual
incremental invertido en la industria de la comunicacidn, se producia un incremento del
0.13% del PIB. Por lo tanto, las inversiones en comunicacion generaban una importante
derrama econdmica, estimulando de forma positiva el consumo y el retorno de los
anunciantes.

Los beneficios de la inversion en comunicacién también son cualitativos. Los consumidores
cuentan con mas informacidn y mds opciones de compra, lo que les permite comprary
tomar mejores decisiones en sus compras. Desde el punto de vista de las empresas, les
resulta mas facil introducir sus innovaciones al mercado, pudiendo promocionar y difundir
mas claramente los beneficios de sus productos y/o servicios.

La comunicacién también ayuda a madurar los mercados, favoreciendo la entrada de mas
competidores, lo que es positivo tanto para la industria como para los consumidores.

Incluso, en algunas ocasiones el nivel competitivo de ciertas categorias incidia en una baja
de precios de los productos participantes, haciéndolos asi mas accesibles a segmentos que
funcionan por medio de un volumen de compra mayor.

AMAP
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Impulso a la economia y a la generacion de ventas

Generacién
econdmica de la
industria de la Generacion
comunicaciéon en del consumo
la produccién privado:
nacional: 131 mil
millones de pesos

Generando asi:

Consumidores mas informados y
con mas opciones de compra

Incremento en variables
competitivas (innovacion,
reducciones de precios, mejoras
de producto)

Introduccion de nuevos oferentes

Exportaciones de servicios por
mas de 1,900 millones de pesos

Por cada punto

porcentual de

inversion en la

industria de la
comunicacion, el
PIB crece 0.13%

Incrementos en
ventas de
anunciantes, de un
14% al 25%*

*Mediana del incremento logrado por 899 empresas que registraron su caso en los Premios Effie, de 2003 a 2013

AMAP
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Caso VeTV, Sky — Apagon

A partir del 2015, los operadores de television tenian que comenzar a sustituir
la transmisidon de sefial analoga por sefial digital en television, suceso al que se
le denomind apagon analdgico. El proceso fue largo y costoso debido a la
inversion en infraestructura requerida. Por otro lado, los consumidores
necesitaban contar con una pantalla digital o con un decodificador que
convirtiera la sefial analdgica en digital.

Sin embargo, la mayoria de la poblacion mexicana no contaba con recursos
suficientes para cambiar su televisidon analoga por una digital. De hecho, sdlo
el 31% del nivel socioecondmico bajo contaba con un dispositivo digital, y tan
s6lo un 13% tenia acceso a television de paga. Con ese contexto, VeTV (marca
perteneciente a Sky), decidié manejar la situacion a su favor y comunicar que
se podia seguir utilizando el televisor andlogo si se contrataba Sky o VeTV,
evitando la compra de una cara pantalla o un decodificador. Asi, Sky aposté
por un mensaje claro y que le hablaba a un grande e importante segmento de
la poblacién que vivia con una situacidon econdmica ajustada. Los beneficios no
solo serian econdmicos al evitar una compra alta, sino que se ampliarian las
opciones de entretenimiento.

Por medio de spots de radio, television y notas en los principales diarios del
pais, los resultados fueron positivamente inesperados. Lo que inicialmente

podia ser una amenaza (al pensarse que las contrataciones de servicio de
television de paga disminuirian), se convirtié en un incremento de 127% en las
contrataciones, un alza de 6% de los suscriptores en sdlo 3 meses y en la
consolidacion de Sky como el lider de la categoria de television de paga en
México.
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Crea empleos

La industria de la comunicaciéon en México generd en el 2014, un total de 179,984 empleos
directos, ademas de 89,603 empleos por actividades relacionadas, dando un total de
269,587, de acuerdo con el Censo Econdmico 2014 del INEGI. Si bien es cierto que en el
primer estudio del Valor de la Comunicacidn se tuvo una cifra total de 170,246 empleos en
el 2009, el incremento critico se debe a dos factores: (1) El crecimiento natural de la
industria afo tras afio y (2) El crecimiento de todas las actividades relacionadas a
comunicacion digital, que se ha fortalecido cada vez mas ante las tendencias de social
media, paginas web, marketing digital y comercio electrénico.

Por otro lado, también prevalece una gran cantidad de micro-empresas dedicadas a
actividades relacionadas con la comunicacién. Existe también una importante base de
empresas pequefias y medianas que generan un destacado numero de empleos, entre las
gue se encuentran agencias de promocién que manejan demostradoras, reparto de folletos
y muestreos de producto.

En concordancia con los datos del primer estudio, la cifra del 96% de empresas del sector
gue tienen entre 1 y 5 empleados se mantiene, por lo que se infiere que estas unidades en
realidad son trabajadores independientes/freelance, constituyendo asi una importante
fuente de autoempleo. Sin embargo, son las empresas grandes quienes dan trabajo y tienen
en ocupacion al 47.2% de los empleados del sector.

AMAP
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Estadisticas sobre la generacion de empleos

INGRESOS, UNIDADES Y PERSONAL

Ingresos

OCUPADO (miles de pesos) ClilteEei28 SR
Total Exportacion | Totales | Grandes| Totales Grandes
Agencias de comunicacién $49,980,972 | $1,969,582 | 22,588 730 179,984 | 84,968
Agencias de disefio industrial $468,412 SO 86 4 1,460 824
Agencias de disefio grafico $812,004 $5,047 1,586 21 6,966 1,529
Agencias de publicidad $12,113,085 $171,014 3,253 179 48,340 25,138
Agencias de relaciones publicas $1,006,425 $32,509 98 13 8,398 7,785
fgencias de compra de medios a $3,712,447 $1,400 43 25 1,180 1,050
peticion del cliente e ! ’ ’
Agencias de representacion de $2 655 936 $0 110 65 5383 1570
medios T ! !
Agencias de anuncios publicitarios
exteriores) $1,441,422 $4,342 358 27 3,385 1,499
Agencias de distribucidon de material
ublicitario $655,190 SO 87 11 3,425 2,847
Agencias de activaciones y BTL $923,395 $1,183 3,266 25 11,043 1,252
figencias de investigacion de $5,214,043 | $424,929 401 46 13,317 | 8,251
Imercados
Agencias de produccion de $238,445 $0 10,517 | 153 | 20,613 702
fotografia y video
Agencias de sistemas de cOmputo $20,740,168 | $1,329,158 2,783 161 59,474 32,521

Fuente: INEGI, Censo Econémico 2014

La facturacion neta de las agencias de comunicacién alcanza los $20,740 millones de pesos,
distribuidos entre las diferentes sub-categorias de agencias.

AMAP
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3. Ayuda a incrementar las exportaciones

Directamente, la creatividad mexicana en materia de comunicacion se exporta a otros
paises. Esa exportacidn en el 2014 alcanzé una cifra de 1,969 millones de pesos. Con este
tipo de actividades en el extranjero, se crean oportunidades benéficas de imagen para el
pais, que se consolida cada vez mds como un referente global en materia creativa.

Y no sélo se exporta la comunicacidn mexicana, sino que las propias empresas, sin importar
su tamanio, se benefician de las inversiones en comunicacién en el extranjero, abriendo
camino a la apertura de mercados internacionales a los cuales llevar sus productos y
servicios. Esto ayuda a generar marcas fuertes y globales en el extranjero, y por supuesto, a
un incremento constante en las cifras de exportacion.

Uno de los casos mas sonados en materia de comunicacion en el extranjero para la
promocién de exportaciones, es el de las diferentes campanfas generadas por la asociacion
Avocados from Mexico (Aguacates de México).

AMAP
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Caso Avocados from Mexico - Asociacion Mexicana de Productores y
Empacadores Exportadores de Aguacate de México (APEAM)

Durante el Super Bowl XLIX, celebrado en Estados Unidos el 2 de febrero de
2015 se transmitiod uno de los anuncios en television mas aclamados por el
mundo publicitario a nivel global: First Draft Ever, realizado para la Asociacion
Mexicana de Productores y Empacadores Exportadores de Aguacate de
México (APEAM) y para la asociacion Avocados From Mexico, con el objetivo
de promover el consumo de aguacate en Estados Unidos.

Con una fusién exacta de estrategia y creatividad, se aprovechd el Super Bowl
para impulsar el consumo del aguacate por medio de un spot de televisién.
Estados Unidos es el principal comprador de las exportaciones de aguacate
mexicano, en donde cerca del 80% de los aguacates consumidos en Estados
Unidos (a nivel residencial e institucional) son de origen mexicano. Pero, en
vez de apostar por las cldsicas lineas de comunicacién de frutos y vegetales en
donde se habla de “frutos perfectos y su produccion familiar/tradicional” se
hablé de los beneficios funcionales en combinacién con una conexién
emocional. Incluso, la APEAM no competia con otros exportadores de
aguacates, sino con el consumo de otros frutos y/o vegetales (jitomate,
palmitos, etc.)

Tras el positivo impacto mediatico, los crecimientos en ventas y exportaciones
y el incremento en el reconocimiento (awareness) del fruto, las campanas de
Avocados from Mexico continuaron en el 2016, con una tasa de incremento
anual en las exportaciones que oscilaba entre 3.5% y 5%.
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Fstimula el mercado

La comunicacién es un arma poderosa en cuanto a la estimulacién del mercado. Ante la
entrada de mas competidores, la diversificacién de marcas, productos y categorias y el
desarrollo de estrategias de comercializacion mas efectivas y agresivas, las empresas afinan
sus estrategias de medios, sus contenidos, y en especial, su oferta.

Sin embargo, a pesar de estos contextos tan competitivos, en ocasiones es necesario
impulsar al mercado con el desarrollo de eventos que reaviven el consumo. Con este
objetivo en mente, el gobierno, las empresas y diversas instituciones privadas decidieron
desarrollar en México “El Buen Fin”, un evento similar al Black Friday, llevado a cabo en
Estados Unidos.

Por medio de agresivas inversiones en estrategias de comunicacion, tanto Gobierno como
las empresas alientan al consumo de las familias mexicanas, aprovechando herramientas
promocionales como los meses sin intereses, descuentos sobre precio y promociones
armadas.

Tan sélo en el 2015, se tuvo un incremento de 10% en el consumo, con mas de 60,000
empresas participantes.

Con este tipo de acciones, no sdlo las empresas salen beneficiadas, sino que los
consumidores pueden allegarse de productos y servicios con precios preferenciales, pueden
realizar compras sin intereses de productos no-perecederos, y mas recientemente, pueden
obtener beneficios a partir de las diferentes herramientas promocionales del comercio
electrénico (productos importados, envios gratuitos, mejores precios en comparacion a las
tiendas fisicas, etcétera).
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Caso Banamex — El Buen fin

Inspirados en el Black Friday celebrado en Estados Unidos, el Buen Fin es un
evento comercial con cobertura nacional, realizado anualmente en México
durante un fin de semana de noviembre. Consiste en el impulso de productos
y servicios con el fin de fomentar el comercio., y para su rotacién,
normalmente se emplean herramientas como ofertas, descuentos,
promociones, combos y créditos a meses sin intereses. Fue desarrollado por el
Consejo Coordinador Empresarial en conjunto con el Gobierno Federal,
diversas organizaciones del sector privado y las instituciones bancarias.

La primera edicidn se llevé a cabo en noviembre del 2011 y partir de esa
fecha, el evento se convirtié en un motor del consumo y de la economia,
beneficiando a los consumidores con oportunidades de compra que de otra
forma resultarian menos asequibles. Sin embargo, afio tras ano la
competencia se tornaba mas agresiva. Muchas personas esperaban el evento
durante todo el afio y todas las marcas, plazas comerciales y empresas
hablaban de los mismo: guerra de tasas y precios, meses sin intereses,
descuentos y ahorros.

Con estos antecedentes, Banamex en la quinta edicidon del Buen Fin
(noviembre de 2015) se queria posicionar como el mejor método de pago,
por medio de sus diferentes tarjetas. Con una estrategia creativa que apelaba

al humory a las situaciones y experiencias tipicas del Buen Fin, se
desarrollaron spots de radio y televisidn, videos digitales y anuncios online
para la ejecucion de la campafia. Sin embargo, los resultados esperados eran
especialmente dificiles de alcanzar ante una saturacion de medios y con la
consideracion de que la campafia duraria sélo 11 dias.

Aun asi, la campafia incrementa la facturacion en tarjetas de crédito en un 8%
contra el 2014, alcanzando la estratosférica cifra de mas de $558 millones de
pesos en tan sélo cuatro dias, y con mas de 17 millones de impresiones en
digital.
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Favorece a la pequefia y a la mediana empresa

De acuerdo con el investigador William Arens, el gasto publicitario permite desarrollar
mercados, entendiendo que éste no sélo favorece a las empresas con grandes presupuestos,
sino también a aquellas companias que en funcién del incremento de la demanda primaria,
pueden crecer con propuestas de valor diferentes.

El crecimiento de la economia esta sustentado en el desarrollo de sus diversos mercados. La
inversion en comunicacion actia como un agente catalizador que los hace mas eficientes y
competitivos.

Finalmente, las ofertas de valor presentadas por grandes companias no necesariamente
seran del interés de todo el mercado. No obstante lo anterior, pequefias o medianas
empresas, por su condicién, podran adecuarse a nichos especificos, atendiéndolos de forma
eficiente.

Si tomamos en cuenta que las pequefias y medianas empresas constituyen el 90% del
volumen de compaiiias en el pais, es posible concluir que la inversién en publicidad favorece
de forma sustancial a una gran porcidn de estas entidades, cuyo desempefio impacta de
forma directa en el PIB de México.

Por otro lado, las PyMEs se ven directamente beneficiadas por los esfuerzos de
comunicacion de los grandes corporativos, que concientizan sobre el consumo de la
categoria y/o producto anunciado. También, en muchas ocasiones, son las propias grandes
empresas las que encuentran una relacién comercial ganar-ganar con los pequenos
productores, al ofrecerles espacios o canales de venta dentro de sus propios
establecimientos, bajo esquemas que les permitan ser competitivos, diferenciando su
produccién de pequeiias escala y ofreciendo margenes de ganancia que les permitan
desarrollarse de forma integral.
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Caso Walmart — Pequeiio productor 360°

Walmart de México en conjunto a Fundacidon Walmart, como parte de su
estrategia para el impulso al comercio justo (y con ello el combate a la pobreza
en terrenos como la agricultura) comenzé un programa de ayuda para
pequefios productores con la finalidad de reducir las condiciones de carencia
extrema, abandono de las cosechas para migrar a grandes ciudades y falta de
oportunidades en términos comerciales.

El programa Pequefio Productor Cuentas con Nosotros brindaba apoyo
econdmico para insumos y magquinaria, capacitacion y asesoria para la
siembra, cosecha y distribucidon de alimentos y procesados en condiciones
competitivas, asi como espacios de anaquel para la venta de sus productos a
precio justo y sin intermediarios.

Respecto a los clientes habituales de la tienda, se desarrollé una comunicacién
360° (simuladores de realidad virtual en las tiendas, videos 360° en YouTube y
Facebook) logrando captar su atencion a través de una experiencia inmersiva
sobre la realidad del campo mexicano, haciéndolos conscientes de la
problematica. Sin embargo, lo mas importante es que los clientes podian
apoyar a los pequefos productores con su compra.

El resultado fue un incrementd en el nivel de ingresos de los pequefios
productores en un 46%, se frend la migracidn, se mejoraron sus practicas
comerciales distribuyendo a otros mercados, se amplio el alcance del
programa (adicionando tres nuevos estados de la Republica Mexicana) y se le
dio visibilidad y espacio al sector micro-econdmico , representado por los
pequeios productores.
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Promueve la innovacion vy la diferenciacion

Muchas empresas invierten en comunicacidn para introducir nuevos productos que cubren
mejor las necesidades de los consumidores. De acuerdo con Srinivasan (2009), “las
empresas capaces de diferenciar sus productos, aumentaron el retorno de sus innovaciones,
particularmente en aquellas en las que fueron pioneras”. Sin embargo, ante un entorno en el
gue se presenta mas competencia, la innovacién no solamente se centra en el producto,
sino en tépicos tan especificos como el desarrollo de canales de comunicacion, de
distribucién y/o de venta.

Tal es el caso de Domino’s Pizza, empresa estadounidense que bajo la franquiciataria Alsea,
encontré un mercado potencial en territorio mexicano. Siendo una de las marcas mas
grandes e importantes del pais en las categorias de comida rapida y de alimentos por medio
de servicio (consumer foodservice), Domino’s Pizza ahora afrontaba mayor competencia en
sus mercados digitales (pagina web de e-commerce y app para dispositivos moviles).
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Caso Domino’s Pizza — Que nada te detenga

Domino’s Pizza fue la primera cadena de restaurantes en introducirse al canal
de venta en linea (eCommerce) en México a través del sitio web
dominos.com.mx; con un objetivo dual, el primero, disminuir los costos
operativos derivando en un incremento de rentabilidad frente a los pedidos
por teléfono o en mostrador, el otro, captar un segmento de mercado con alta
afinidad en el mundo digital, los millenials (jévenes de entre 20 a 34 afios).

Ante el surgimiento de competencia (Sin Delantal y Pedidos Ya) cuya
diferenciacidn es contar con un abanico amplio de opciones al comensal,
Domino’s apostd por crear una experiencia de compra Unica haciendo la
seleccion y transaccion al segmento algo de formas sencilla y practica, sin
quitar la atencidn de sus actividades. Asi, aposto por la innovacion y creé una
app diferenciada y de interfaz simple, sustentada en el crecimiento de uso de
smartphones y dispositivos moviles.

Con una inversion en medios aproximada de 30 millones de pesos, pudo
conseguir grandes resultados, incrementando el 45% de participacion del
canal de eCommerce, incrementando el ticket promedio en un 30% contra los
pedidos telefdonicos y alcanzando una tasa de descarga alta de la aplicacion,
superando el 30% sobre la meta del afio anterior.
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Estimula la competencia

Adicionalmente a la competencia que favorece al consumidor por medio de precio, existen
muchas otras formas en que tanto las empresas como los clientes tienen resultados
benéficos, tanto cuantitativos como cualitativos. No por nada las politicas de sana y justa
competencia y anti-monopolio resultan ser una prioridad no sélo para el gobierno nacional,
sino para practicamente todas las entidades publicas que regulan la economia y el comercio
alrededor del mundo.

En este sentido, podemos enunciar e identificar los beneficios para los consumidores:

1. Se mejora la calidad en el servicio al cliente

2. Los consumidores encuentran un amplio abanico de productos y servicios diferenciados e
innovadores

w

El consumo tiene mayor espectro comparativo en términos de dinero, tiempo y atencién

4. Al encontrar categorias de mercado donde se concentra la oferta, generalmente se
reducen los precios y el consumo se hace mas asequible

5. Se pueden adquirir productos que no estan limitados por la cobertura geografica y fisica
(e-commerce, por ejemplo)

Por otro lado, las empresas:

1. Seforzan a encontrar mejores maneras de conocer a sus clientes y ofrecerles una
experiencia de compray servicio mejor

2. Lasinversiones se destinan no sélo a la comunicacidn, sino a cualquier drea que tenga un
impacto directo sobre la innovacién y la diferenciacién

Identifican sus debilidades y amenazas

Tienen campo fértil para la creatividad

Enriquecen y robustecen sus fortalezas y oportunidades

Encuentran retroalimentacion y una vision plural por parte de la competencia y los clientes

No v kw

Pueden generar alianzas estratégicas con la competencia en el desarrollo de determinadas
industrias, regiones y/o mercados

o

Crean una cultura de aprendizaje, mejora continua y desarrollo
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Caso Cinépolis — Seguro tiene algo para ti

Cinépolis, ha incrementado sus esfuerzos por mantener vigente su oferta de
valor y no perder la recurrencia de sus clientes en visitar las salas de cine, ante
la creciente amenaza en la penetracion de servicios de suscripcidon en linea
como Netflix, Claro Video y Blim.

Es por ello que Club Cinépolis (su programa de recompensas al cliente)
fortalecio su oferta de valor sumando beneficios inmejorables, pero el gran
reto era saber comunicar dicha diferenciacién ya que de los 3 millones de
socios, solo la mitad de usaban al menos una vez su tarjeta. Esto reflejaba un
desconocimiento y una falta de interés sobre los beneficios del programa.

La estrategia fue utilizar sus redes sociales, que sumaban alrededor de 11
millones de fans y seguidores, para poder capitalizar esa base de clientes y
anclarlos a su programa de apego, con la finalidad de ganar registros en el
programa. También se extendieron las facilidades de registro, llevandolas al
mundo digital, lo que representé un cambio drastico en las tasas de
inscripcion.

A través de una campaiia creativa de familiarizacidn, identificacidon y
amplificacién en medios digitales, pudieron alcanzar en tan sélo tres meses
1.6 millones de nuevos registros, logrando que el 65% de ellos fueran activos.
Se incrementé también en un 12% la participacidon de mercado en términos de
asistencia a las salas de cine.

Caso Netflix — Social trailers

Ante la creciente competencia en las plataformas de video-streaming y de las
clasicas opciones de entretenimiento (como acudir al cine), Netflix, cuyo
liderazgo en la categoria digital ascendia a un 64% de participacién de
mercado, no queria ceder terreno. Su desafio era la continua ganancia de
clientes a través de la creacién de contenidos originales y exclusivos, anclados
a titulos taquilleros en cine (Hero Titles).

El reto era mantener a sus suscriptores e incorporar nuevos adeptos, logrando
engagement con el consumidor. Asi, Netflix empled una estrategia de ruido,
expectativas y buenas recomendaciones alrededor de los titulos originales en
el mundo online.

La empresa, por medio de sus redes sociales, publicé los titulos originales,
solicitando los comentarios y opiniones de los consumidores para asi crear
seis videos digitales en formato de trdiler, todo en funcién de los comentarios
recabados, lo que dotaba de veracidad y confianza a otros usuarios. La
iniciativa, ademas de generar un sentido de involucramiento y pertenencia con
los usuarios, amplificd la interaccién en redes sociales e hizo llegar el
contenido a un publico mas grande.
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Fortalece e incentiva la economia digital (cada vez mas)

La industria digital mexicana se ha constituido como una de las categorias que mayor
crecimiento ha presentados en los ultimos afios. En la primera investigacion de El Valor de la
Comunicacién, la inversién publicitaria en medios digitales ascendia a poco mas de 6 mil
millones de pesos en el 2012. Tan sélo tres afios después, en el 2015, la inversidn crecié mas
del doble, alcanzando una cifra de $14,936 millones de pesos (IAB México).

Ante estas cifras, es innegable el hecho de que las empresas consideran cada vez mas en sus
inversiones de comunicacion al mundo digital. Por otro lado, este mundo digital
progresivamente ha tomado nuevas formas y se ha innovado constantemente, de una forma
vertiginosa y acelerada. La economia digital ya no sélo se conforma de sitios web, sino de
paginas integrales de comercio electrénico, anuncios online, estrategias de contenido,
videos, apps, redes sociales, complementos a la compra fisica, etcétera.

Incluso, la aparicion de nuevas formas de comercio que se basan en lo digital han proliferado
fuertemente en México, como en el caso de Uber, Rappi, Fiverr, SinDelantal, Netflix,
Amazon, Aliada, entre muchas otras empresas. Tal es el crecimiento de la categoria, que
incluso empresas digitales han comenzado a invertir en comunicacién en medios
tradicionales para hacer llegar sus servicios a un mercado mas amplio.

Es claro que la economia digital no sélo beneficia a aquellas empresas que son nativas
digitales, sino que las empresas minoristas e incluso B2B, encuentran en la presencia online
un canal clave de informacién y en muchas ocasiones de venta.
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Caso Expedia — Expedia Plus

Expedia, una agencia de viajes digital con 5 afios en el mercado (apareciendo
en el 2012), competia en una categoria donde otras empresas llevaban mas de
15 afios, teniendo una participaciéon de mercado de 20%, coronandose como
el tercer competidor mas grande del pais.

A pesar de su posicidon, Expedia era una empresa muy joven que competia en
un entorno muy agresivo, con grande jugadores que tenian mas experiencia y
presupuesto. Ademas, su cobertura era local, limitandose a la Ciudad de
México y Monterrey.

Al encontrarse en una categoria que era propensa a caer en la guerra de
precios y en donde se tenia una alta sensibilidad al precio por parte de los
consumidores, Expedia decidié diferenciarse y hacer apuestas arriesgadas al
desarrollar un programa de lealtad basado en la generacién de puntos que se
podian redimir en hoteles, vuelos o paquetes. Sin embargo, fue la mezcla de
medios lo que fungié como un parteaguas. Bajo el concepto “Viaja para viajar
mas”, Expedia comenzod a comunicar el programa en medios y banners
digitales (Facebook y Twitter), para generar interés en su mercado digital, el
gue mejor conocia. Un mes después, Expedia apostd por las inversiones en
medios tradicionales y masivos, entre los que se destacaron espectaculares,
medios impresos y un spot de television. Finalmente, se cerrd la campafia con
el uso —nuevamente- de medios digitales, como banners animados, revistas
digitales y contenido para YouTube.

La campania, con duracion de 3 meses, presentd un éxito notable en una
categoria que parecia estar estancada, estandarizada e incluso
commmoditizada. De hecho, Expedia se colocd como la empresa numero uno
en términos de miembros registrados en el 2015, no sdlo a nivel México, sino
Latinoamérica y en el quinto puesto a nivel global.
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Inversion publicitaria y crecimiento en la web

3 5

$4,624 $6,397  $8,355  $11,007 $14,936

=4

Fuente: IAB México (2016) . Estudio de inversion publicitaria en Internet.
Cifras en millones de pesos
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9. Contribuye al logro de proyectos sociales y al bienestar de la
comunidad

Las asociaciones, gobiernos y corporaciones han utilizado estrategias de comunicacién para
apuntalar sus proyectos sociales. Tan intensivo ha sido el uso de las herramientas y
estrategias provistas por la industria de la comunicacién, que se ha creado un premio
especial para reconocer a los mejores esfuerzos: el Premio Effie Social.

El Effie Social, creado en el 2008 se ha convertido en una de las categorias que mas
innovacion ha presentado, en donde sus iniciativas no pretenden obtener un beneficio
econdémico, sino contribuir al logro de proyectos sociales y hacer que los frutos de sus
iniciativas permeen en la sociedad.

AMAP



México 2017 / El valor de la Comunicacién

Caso Covergirl — Safety Makeup

En marzo de 2015, en el marco del Dia Internacional de la Mujer, las empresas
encontraban un campo fértil para la generacidn de contenido, celebrando la
belleza femeninay el significado integro de ser mujer. Sin embargo, el reto era
encontrar un mensaje diferenciado y relevante, que inclusive tuviera una
permanencia mas alld de la fecha representativa.

Con estos antecedentes, se encontrdé un comportamiento de alto riesgo al que
nunca se le habia dado atencion: maquillarse al manejar. Con este hallazgo,
Covergirl habia encontrado un mensaje diferente, enfocado a proteger a las
mujeres de un peligro cotidiano potencial.

La gran idea fue desarrollar Covergirl Safety Makeup, un maquillaje que sélo se
abria hasta que la usuaria salia de su coche, disefiado con un dispositivo que
abria el estuche con la sefial de radiofrecuencia emitida por las llaves del auto
una vez que éste se habia cerrado.

Tras desarrollar el producto, se repartieron muestras a mujeres al volante en la
Ciudad de México, justo en el Dia Internacional de la Mujer. Mientras ellas
estuvieran en su auto en marcha, no podian abrir el estuche.

El muestreo se documentd en video y se difundid en YouTube y la pagina de
Facebook de la empresa, en donde los resultados fueron mas alla del millon
de reproducciones y en donde se ganaron inserciones gratuitas en diferentes
medios.

El mensaje no sélo fue bien recibido, sino que ayudo a concientizar sobre un
problema cotidiano, en donde la prevencién era clave para disipar un
resultado catastrofico.
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10. Beneficia la salud a través del patrocinio y la promocion del
deporte

De la misma forma, la comunicacidn logra el bienestar de la comunidad al patrocinar
diferentes eventos deportivos. El patrocinio es una poderosa herramienta de comunicacién
de las marcas. A través de una actividad que le gusta a las personas, la marca se conecta con
sus estilos de vida. En el caso especifico de los deportes, el impulso que dan las marcas a
estos eventos genera la conciencia de la salud y una mejor calidad de vida. El patrocinio de
eventos no se limita al deporte, sino que se extiende a la cultura, las causas sociales, la
mejora de las comunidades y a la consciencia civica y ecoldgica. Hoy en dia los grandes
eventos como los Juegos Olimpicos o el Super Bowl no se podria concebir ni realizar sin el
apoyo de los patrocinadores.

Es evidente que eventos como los mencionados tienen un gran contenido de
entretenimiento, pero sobre todo inspiran a los jovenes hacia el deporte y a los mayores
hacia la salud. Los beneficios de los eventos también se perciben en las ciudades y
comunidades donde se realizan.
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Caso Nike — We Run

Las carreras eran uno de los eventos deportivos que mds crecian en nimero.
Especialmente, este tipo de eventos se llevaban a cabo con mayor frecuencia
en las principales ciudades del pais. De acuerdo con cifras del Congreso de la
Industria del Running en México, tan sélo en el 2016 se habian organizado
2011 carreras, un 29% mas que en 2015.

Sin embargo, durante los ultimos cinco afios, uno de los principales problemas
gue los organizadores y patrocinadores de eventos deportivos encontraron, es
gue los participantes no siempre se tomaban en serio la practica del deporte,
acudiendo a los eventos con un fin mas social y narcisista que con un objetivo
claro de mejorar su estilo de vida y de llevar una inmersién integral en la
practica deportiva. De hecho, el porcentaje de participantes que terminaban
una carrera en México rondaba entre el 40 y 60%, a comparacion de por
ejemplo, Estados Unidos, donde se tenian tasas de 80-90%.

Con estas cifras en mente, Nike decidié implementar en el décimo aniversario
de su carrera We Run (2013), iniciativas en donde se alentara a la competencia
y al compromiso de mejorar tiempos y rendimiento. Asi, se crearon unidades

que representaban a los barrios de la Ciudad de México que mas habian
participado en ediciones previas. Los participantes al momento de su registro
seleccionaban el barrio al que querian representar, y a partir de ese momento,
tenian que registrar los kildbmetros que habian corrido en la plataforma Nike
Plus.

También se desarrolld inversion en comunicacidn en distintos medios y, el
desempefio del barrio, se mostraba en los canales de la marca y en los
pedestales de las zonas participantes. Con esta campafia, se generaron cifras
positivas: (1) 2013 fue el afio en que mas rapido se acabaron los registros para
la carrera, (2) las descargas de la aplicacion Nike Plus se duplicaron versus el
ano anterior, (3) se triplicaron los seguidores de Facebook y Twitter y sobre
todo, se registraron mas kildmetros recorridos a comparaciéon de otras
carreras.

{U
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11. Genera negocio rentable para las empresas B2B

Las inversiones en comunicacién negocio a negocio (B2B) cada vez se han consolidado mas
como un sector creciente y en el que los resultados pueden superar las expectativas. A pesar
del escepticismo sobre las inversiones publicitarias, existen miles de casos de éxito en los
gue empresas B2B se han beneficiado mas alla de las ventas.

Las inversiones en imagen corporativa y desarrollo de marca se han convertido en un
elemento clave para diferenciarse de la competencia, y sobre todo, para crear identificacion
entre la audiencia meta.

Ademas, justamente las caracteristicas naturales del entorno industrial hacen que las
inversiones en comunicacion resalten facilmente, ya que en ocasiones se tiene un lienzo en
blanco en temas de comunicacién, donde pocos se han atrevido a incursionar y en donde no
hay actividades o ejecuciones histdricas que se presten a la comparacién. La reduccion del
mercado en comparacion con el sector minorista masivo, la demanda derivaday la
complejidad de las transacciones, son factores que se pueden analizar y emplear a favor de
las empresas y no en su perjuicio.

Al identificar las motivaciones, los beneficios buscados y la segmentacidn de las empresas,
es posible emplear herramientas de comunicacién que permitirdn una facil captaciény
fidelizacidn de clientes corporativos e institucionales.

Se ha demostrado que los principios del marketing son aplicables a las empresas B2B y el
valor de la marca es igualmente apreciado por el consumidor.
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Caso Roshfrans — Dia del Mecanico

Roshfrans, una empresa 100% mexicana dedicada a la formulacion,
elaboracion y comercializacion de aceites y grasas de uso automotriz e
institucional, afrontaba en el 2015 una tendencia decreciente en ventas como
consecuencia de la contraccion de la categoria.

En el sector, los mecdnicos actuaban como los principales influenciados en la
decisién de compra cuando se trataba de los clientes, mientras que los talleres
mecanicos decidian la compra no por parametros de desempeno y calidad,
sino por las marcas que les dejaban los mejores margenes de ganancia.

A partir de estos datos, los esfuerzos de comunicacién se enfocaron en
hablarle al mecéanico, para mejorar su imagen y en especial para aprovechar su
poder e influir en la cadena de distribucién, compra y abastecimiento de los
talleres mecanicos.

Bajo el lema “hablamos maquina”, se reconocia a los mecanicos en su dia
como un héroe silencioso que ayudaba a las personas gracias a su pasion por
el 6ptimo funcionamiento de los automoviles.

Con menos de un millén de pesos de inversidn en comunicacién, se lanzaron
videos digitales en Youtube y Facebook y se hicieron patrocinios con la triple
AAA —en virtud de la afinidad y penetracién en la cadena de valor de
Roshfrans-.

Sobre los resultados, se tuvo un alcance 8 veces mayor en comparacion con
otros videos pautados, el video se compartido multiples veces, se cred una
asociacién y percepcion positiva con la marca entre los mecénicos, y sobre
todo, se incrementaron las ventas de la marca, impulsadas por la demanda
gue los mecanicos y los clientes realizaban en los talleres mecanicos, siendo
estos ultimos los decisores finales de la compra, en términos B2B.
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Apéndice 1) Modelo economeétrico

A continuacién explicaremos las principales caracteristicas del modelo
econométrico empleado en este estudio.

Objetivo y Metodologia.

Como lo indica el titulo de este apéndice, el objetivo de este modelo
economeétrico es cuantificar, primordialmente, la relacién entre el PIB
per cépita y la inversidn en publicidad, utilizando informacién que va
de 1993 hasta el cuarto trimestre de 2015. En este modelo, el PIB per
capita (la variable a explicar o variable dependiente) dependera de la
inversion en publicidad y de otras variables macroecondémicas que
ayudan a explicar el comportamiento del PIB (comercio internacional,
inversion agregada, gasto de gobierno). Este enfoque sigue el trabajo
presentado en el estudio “Advertising Pays. How Advertising Fuels the
UK Economy”, y los trabajos de investigacién presentados por Arellano
and Bover (1995); Blundell and Bond (1998); y Aiginger and Falk
(2005).

Las variables incluidas en el modelo son:
Variable Dependiente:

PIB per Capita

Variables Independientes:

Comercio Internacional, como porcentaje del PIB Inversién Agregada,
como porcentaje del PIB Gasto de Gobierno, como porcentaje del PIB
Inversidon en Medios Masivos

Horas Trabajadas

\
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Ademas de estas variables, también incluiremos dos tipos de variables
dummy, una para medir el efecto de afios atipicos, y la otra para incluir
el impacto de los trimestres.

El modelo que aplicamos en este estudio
es:lll(PIBperCapita)d t=a+B 1
log(PIBperCéapita)l (t-1)+B 2log(Comercioint/PIB) t+f 3
log(InvAgregada/PIB)\ t+fl 4log(GastoGobierno/PIB)| t+B 5
log(InvMediosMasivos/PIB)\, t+f\,6log(HorasTrab/PIB)\ t+y i
DummyAnual+64 i DummyTrimestral+e i

En el lado izquierdo de la ecuacion ubicamos el PIB per capita, como
variable a explicar. En el lado derecho, como variables independientes,
tenemos el PIB per cédpita del periodo anterior; el Comercio
Internacional, la Inversién Agregada y el Gasto de Gobierno, las tres
como proporcion del PIB; la Inversion en Medios Masivos; las Horas
Trabajadas; y las variables dummy para medir el efecto anual y
trimestral. Finalmente, el modelo incluye un término de error. Todas
las variables estan transformadas a logaritmos y abarcan del 1ler
trimestre de 1993 al cuarto trimestre de 2015.

Estimar el impacto que la inversidn en medios masivos tiene en el PIB
es complicado, principalmente porque no es tan claro definir la
causalidad del efecto. Es decir, se espera que altos niveles de inversidon

en medios masivos se vean reflejados en aumentos en el PIB, pero a su

vez, el crecimiento del PIB también puede generarincrementos en la

inversion en medios masivos. Dado lo anterior, para el calculo de este

modelo hemos empleado la metodologia denominada Método de

Momentos Generalizado (GMM). Esta metodologia incluye unas

variables, llamadas instrumentos, para realizar estimaciones que sean
consistentes.

El resultado del modelo es: }Q
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Sample (adjusted): 1993Q4 2015Q4

Included observations: 89 after adjustments

Linear estimation with 1 weight update

Estimation weighting matrix: HAC (Bartlett kernel, Newey-West fixed
bandwidth = 4.0000)

Standard errors & covariance computed using estimation weighting matrix

Instrument specification: L_GDP0O1(-2) L_TG02(-1) L_IGO03(-1) L_GG04(-1)
L_AEO05(-1) L_HWO06(-1) L_GDPO1(-3) L_TGO02(-2) L_IG03(-2)
L_GG04(-2) L_AEO05(-2) L_HWO6(-2) D(L_GDPO1) D(L_TG02)
D(L_IG03) D(L_GGO04) D(L_AEQ5) D(L_HWO06) D(L_GDP01(-1))
D(L_TG02(-1)) D(L_IG03(-1)) D(L_GGO4(-1)) D(L_AE05(-1))
D(L_HWO6(-1)) D(L_GDP01(-2)) D(L_TG02(-2)) D(L_IG03(-2))
D(L_GGO4(-2)) D(L_AEO5(-2)) D(L_HWO6(-2))

Constant added to instrument list

Variable Coefficient Std. Error  t-Statistic  Prob.

C 4.23525355 0.36874321 11.4856448 1.60E-18
L_GDPO1(-1) 0.20511734  0.0359441  5.7065645 1.93E-07
L_TG02 0.10755356 0.05886389 1.82715701 0.07145269
L_IGO3 0.14729183 0.02238409 6.58020041 4.69E-09
L_GG0o4 -0.10449334 0.05770132 -1.8109351 0.07395237
L_AEQ05_02 0.12802417 0.01804325 7.09540411 4.91E-10
L_HWO06 0.207607 0.03024075 6.86514038 1.35E-09
H2009 -0.04136729 0.00504987 -8.19175767 3.69E-12
DQO2 0.01599866 0.00232441 6.88289062 1.25E-09
DQO4 0.02876715 0.00194569 14.7850473 1.84E-24
R-squared 0.98872941 Mean dependent var 9.34670135
Adjusted R-squared 0.98744542  S.D. dependent var 0.08753576
S.E. of regression 0.00980814 Sum squared resid 0.00759977
Durbin-Watson stat 1.42821496  J-statistic 16.7571957
Instrument rank 26 Prob(J-statistic) 0.40147456

Los resultados del cuadro anterior muestran que un aumento del 1%
en inversion en comunicacion lleva a un incremento en el PIB per
Cépita de 0.1081% en el mismo afio. Este resultado concuerda con lo
esperado, en el sentido de que la inversién en medios masivos
favorece el crecimiento del PIB per cépita. Los resultados de las
variables macroecondmicas estan en linea con lo podiamos esperar,
son consistentes con lo que se ha encontrado en otros estudios. El
signo positivo de los coeficientes de Inversidon Agregada y Comercio
Internacional reflejan la teoria econdmica, que establece que
incrementos en el comercio y la inversion se deben ver reflejados en
aumentos en el PIB. La variable dummy del afio 2009 es el Unico afio
cuyo resultado es relevante para el modelo, ademas su signo
(negativo) corresponde con la disminucién econémica que se vivid en
ese ano en el pais. Con respecto a las variables dummies para medir el
efecto de los trimestres, el modelo refleja que el comportamiento del
segundo y cuarto trimestre es positivo y significativo para la
estimacion del PIB per capita.

La prueba de Sargan mide si el modelo no estd sobre-identificado, en
términos de la cantidad de variables instrumentales que empleamos
para su calculo. Siguiendo los lineamientos de Arellano and Bover
(1995) y Blundell and Bond (1998), utilizamos 30 variables
instrumentales. El resultado de la prueda de Sargan comprueba que en
este caso, no sobre-identificamos el modelo con las restricciones que
le impusimos con las variables instrumentales.



Apéndice 2) Modelo de consumo

Para determinar el impacto de la inversién en comunicacién en el

consumo privado, se realizé nuevamente un modelo econométrico con

las siguientes caracteristicas y resultados.

Dependent Variable: L_CPRIV

Method: Generalized Method of Moments

Date: 05/31/17 Time: 23:34

Sample (adjusted): 1994Q1 2015Q4

Included observations: 88 after adjustments

Linear estimation with 1 weight update

Estimation weighting matrix: HAC (Bartlett kernel, Newey-West fixed
bandwidth = 4.0000)

Standard errors & covariance computed using estimation weighting matrix

Instrument specification: L_CPRIV(-2) L_CETES28(-1) D(L_CETES28(-1))
L_AEO5_03(-1) L_CPRIV(-3) L_CETES28(-2) D(L_CETES28(-2))
L_AEO5_03(-2) L_AEO5_03(-3) D(L_CPRIV) D(L_CPRIV(-1))
D(L_CPRIV(-2)) D(L_CPRIV(-3)) D(L_AEO5_03) D(L_AE05_03(-1))
D(L_AEO5_03(-2)) D(L_AEO5_03(-3))

Constant added to instrument list

Variable

C
L_CPRIV(-1)
L CETES28
D(L_CETES28)
L_AE05_03

R-squared
Adjusted R-squared
S.E. of regression
Durbin-Watson stat
Instrument rank

Coefficient Std. Error  t-Statistic
3.67289663
0.75201536
-0.05377211
-0.08357113
0.14984631

0.62663557 5.86129611
0.04428261 16.9821811
0.01012288 -5.31193713
0.01585692 -5.27032661
0.08194536 1.82861248

0.95321464
0.95095993

Mean dependent var
S.D. dependent var
0.04705115 Sum squared resid
2.28687366 J-statistic

15 Prob(J-statistic)

. o —.

Prob.

8.99E-08
9.73E-29
8.93E-07
1.06E-06
0.07104977

15.7611866
0.21246858
0.18374632
20.9196157
0.02166112



Apéndice 3) Analisis Estadistico: Inversion vs.
Crecimiento en Ventas

Se crearon 5 sub-categorias de acuerdo al monto de la inversidn en
comunicacion

* Menos de $S5millones

e Entre $5y $9.99millones

e Entre $10y $19.99millones
e Entre $20y $59.99millones
e Mas de S60millones

Enun segundo momento, se eliminaron cuatro casos extremosos.

Crecimiento en ventas

Menor 5 5a9.99 10a19.99 20a5999 Masb6o

Promedio 70.4% 78 9% 71.6% 675% 577%
Mediana 30.2% 31.3% 30.0% 25.0% 31.2%
Desviacion Estandar 78.8% 131.9% 118.9% 114.5% 01.9%
Kurtosis 229 a.53 1478 14.87 23.80
Skewness 1.67 3.04 3.55 3.59 4.40
Rango 340.8% 773.8% 847.0% 7705% 608.1%
Minimo 1.2% 12% 0.0% 11% 17
Maximo 351.0% 775.0% 847.0% 771.6% 600.7%

Observaciones 86.00 228.00 334.00 100.00 57.00
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Resultados Estadisticos

El promedio de crecimiento en ventas oscila entre el 58% (inversion

entre las 5 sub-categorias.

Las desviaciones estandar presentadas en cada grupo se encuentran

reportan crecimiento en ventas por encima del 100%.

En todos las sub-categorias, por los menos el 12% de los casos
presentd un incremento en ventas mayor al 100%. Para la sub-

categoria con inversién menor a S5millones, el 23% de los casos

obtuvo un crecimiento superior al 100% en ventas.

Metodologia: Para tener una idea mas precisa del desempeiioy la
utilidad de la inversién en comunicacion publicitaria, retiramos de la
muestra aquellos casos que observaron un crecimiento mayor al 50%
en ventas y volumen, lo que nos permitié determinar los siguientes
resultados, lo que nos permite comprobar ampliamente el efecto
positivo que tiene la inversidn en comunicacion publicitaria en los

mayor a $60millones) y el 81% (inversidn entre $10 y $19.9 9millones)
influenciadas por los casos “extremos positivos”, es decir, aquellos que

resultados comerciales de las empresas

Debido a la informaciéon contenida en cada caso, se dividieron en dos

grupos:

1.
2,

Los que mencionaron un incremento en volumen de ventas

Los que mencionaron un incremento en ingresos

N

XK




Apéndice 3) Analisis Estadistico: Inversion vs.
Crecimiento en Ventas

Muestra final.

Para determinar la muestra final, se descartaron aquellos casos que no
expresaban de manera clara los crecimientos obtenidos, asi como

aquellos que manifestaron crecimientos mayores al 50%, de tal
manera que las muestras quedaron como sigue:

e Casos con incremento en volumen: 300

* (Casos con incremento en ingresos: 94

Niveles de Inversion vs. Crecimiento en Volumen

=i

Nivel de Inversion

1: Menor | 2:De5a 3:10a |4:De 20 a| 5. Mas de
as 9.99 19.99 59.99 60
Observaciones 23 88 107 62 20
Media 21% 22% 21% 21% 21%
Mediana 17% 20% 19% 17% 20%
Moda 15% 16% 10% 12% 12%
D STD 0.13 0.12 0.13 0.14 0.10
Maximo 50% 50% 50% 50% 44%
Minimo 6% 2% 1% 1% 2%
B60%
50% L i
.’E 8 o s 4 1
ES ' $
h- 30% L
55 °
O C 20%
56 ‘
& 10% ' I
0%
2 3 4 5
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Apéndice 3) Analisis Estadistico: Inversion vs.
Crecimiento en Ventas

> de Cracimiento

1:Menor | 2:De5a 3:10a |4:De 20a| 5. Mas de
as 9.99 19.99 59.99 60
Observaciones 4 24 40 22 4
Media 25% 14% 20% 18% 15%
Mediana 24% 14% 17% 20% 16%
Moda N/A 14% 16% 20% NIA
D STD 0.18 0.08 0.14 0.07 0.05
Maximo 50% 20% 50% 32% 21%
Minimo 1% 1% 1% 2% 6%
m s
50% L 3 *
®
& 40%
: i 3 i .
L ] l ®
10% i .
o% - ® [ | L
o 1 2 3 4 5

Nivel de lnversion
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