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Resumen

En este estudio se analiza cómo los elementos de la estrategia de marketing afectan la participación
de mercado. Para ello, son utilizados datos de la Encuesta Nacional Industrial Anual (ENIA) realizada
anualmente en Chile entre el año 2000 y 2012. Al aplicar el método de pseudopanel con datos de estable-
cimientos industriales chilenos, se concluye que la participación de mercado es afectada por la pertenencia
a determinado sector económico más que por variables asociadas al marketing. Por lo anterior, se decide
realizar nuevamente el análisis por sector industrial, encontrando impactos estadísticamente significati-
vos de las variables de marketing en algunos sectores. En particular, el gasto en publicidad y promoción
tiene un efecto positivo sobre la participación de mercado para un 45% de los sectores económicos
analizados, y además, es la variable de marketing que genera un mayor impacto en la participación de
mercado.
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Abstract

This study examines how the elements of marketing strategy affect market share. To do this, data from the
Annual National Industrial Survey (ENIA) conducted annually in Chile between 2000 and 2012 are used.
By applying the method of pseudo-panel with Chilean industrial establishments’ data, we conclude that
market share is affected by the membership of a particular economic sector rather than variables associated
with marketing decisions. Therefore, we decided to perform again the analysis by industrial sector, finding
statistically significant impacts of marketing variables in some sectors. In particular, spending on advertising
and promotion has a positive effect on market share to 45% of the analyzed economic sectors and also it is
marketing variable that generates a greater impact on market share.
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Introducción

En términos teóricos, la participación de mercado es afectada por los elementos de la estrategia
de marketing y el marketing mix (Weiss, 1968). Por otra parte, la estrategia de marketing puede
ser pensada como los diferentes planes o cursos de acción que puede elegir una empresa para
reaccionar a las fuerzas ambientales que la afectan con tal de alcanzar los objetivos organizacio-
nales dentro de un segmento de mercado. En general, el concepto de estrategia de marketing se
asocia a los elementos del marketing mix que incluyen producto, precio, distribución y promoción
(Stanton, Etzel y Walker, 2007).

Desde un punto de vista empírico, a partir de la década de los sesenta se ha intentado investigar
con métodos econométricos qué factores afectan las ventas y cómo afectan las mismas a la
participación de mercado de una empresa (ver Massy y Frank, 1965; Weiss, 1968; Rao, 1972;
Bell, Keeney y Little, 1975; Horsky, 1977, entre otros).

Actualmente, a nivel internacional no existen muchos estudios recientes sobre el efecto que
tienen las decisiones de marketing sobre la participación de mercado a nivel de la industria manu-
facturera. La excepción son los trabajos de Babić, Kuljanin y Kalić (2014), quienes desarrollan un
modelo con métodos de regresión y fuzzy  logic  para predecir la participación de mercado de las
líneas aéreas en los aeropuertos; para ello utilizan datos de precios promedio, frecuencia de vue-
los, número de competidores, factor de carga, alianzas suscritas y existencia de líneas aéreas del
tipo low  cost. Tamm, Tauchmann, Wasem y Gress (2007), utilizando el método de paneles diná-
micos, determinan la elasticidad precio sobre la participación de mercado en el sistema de seguro
social de salud alemán; sus resultados muestran diferencias sustanciales entre las elasticidades
de corto y largo plazo. Ailawadi, Lehmann y Neslin (2001) analizan la estrategia de marketing
de Procter & Gamble planteando que, para una marca promedio, las ofertas y los cupones de
descuento aumentan la penetración en el mercado, pero tienen baja influencia en la retención de
clientes. Además, se encuentra que la publicidad aumenta la participación de mercado. Ataman,
van Heerde y Mela (2010) estudian el efecto que tiene la distribución sobre la participación de
mercado y establecen una relación positiva entre las variables para la categoría de bienes envasa-
dos, mientras que Wildbur y Farris (2014) concluyen que el grado de convexidad de la relación
es mayor en las categorías con mayores utilidades y más altas participaciones de mercado.
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