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PRESENTACION

El interés del estudio de los canales de distribucion se pone
de manifiesto en primer lugar por la importancia cuantitativa que el
sector de la distribucion comercial alcanza en el sistema econémico.
La participacion del comercio en el total del PIB en Espafia se
mantiene en torno al 14 por cien, lo cual supone algo mas de la mitad
del PIB generado por las manufacturas y mas de dos veces el generado
por sectores como la construccion y la agricultura y pesca (fuente:

Ministerio de Comercio y Turismo).

En segundo Hlugar, mas alla de los aspectos estrictamente
cuantitativos, la distribucion comercial es un sector en el que estan
teniendo [lugar importantes transformaciones, consecuencia por un
lado, de los cambios experimentados por los consumidores en la forma
de satisfacer sus necesidades de suministro de bienes (aumento del
coste de oportunidad del tiempo, nuevos valores...), y por otro, del
intento de los detallistas de mejorar la posicidén negociadora frente
a los fabricantes. La consolidacién en el mercado de las grandes
empresas de distribucién, el incremento del asociacionismo entre
detallistas, la aparicion de las cadenas de descuento, son algunos
ejemplos de estas trasnformaciones (ver datos y fuentes en el
capitulo 3). Pero quiza el fendtmeno mas destacable que se ha
producido en los ultimos afos, y que mas ha contribuido al iIncremento
de poder negociador de los detallistas frente a los fabricantes, sea

la proliferacion y consolidacién de las marcas de distribuidor (su



cuota de mercado en la actualidad alcanza el 9 por cien en muchos

sectores; fuente: Nielsen).

Las marcas de distribuidor (o marcas blancas) constituyen una
verdadera amenaza para los fabricantes de marcas nacionales por dos
motivos. En primer Hlugar, la calidad de estos productos se ha
incrementado hasta convertirse en sustitutos muy cercanos de las
marcas nacionales; asi, un 73 por cien de los consumidores espafoles
considera que las marcas blancas son de igual calidad que las marcas
nacionales (fuente: Secodip Internacional, 1992). En segundo Hlugar,
como destaca Hoch (1996), el detallista que las vende, es a la vez el

cliente del fabricante de las marcas nacionales.

Los esfuerzos de los distribuidores por diferenciarse, Yy
controlar parte de la cadena de valor, tradicionalmente en manos de
los fabricantes, hacen que las relaciones entre unos y otros se
muevan en un contexto de negociacioén permanente entre el poder de las
marcas de los fabricantes, por un lado, y la cuota de mercado y la
presencia de las marcas blancas, controladas por el distribuidor, por

otro.

Los manuales tradicionales de marketing (Kotler, 1994),
destacan la importancia de las decisiones de distribucion porque
suponen compromisos a largo plazo sobre la actuacién de las empresas,
y afectan a las decisiones sobre el desarrollo de productos, la
estrategia de comunicacién, el precio, etc. Sin embargo, el estudio
de las cuestiones relativas a los contratos entre los miembros del
canal, y el efecto de las caracteristicas de la competencia sobre las
mismas, s6lo ha sido puesto de manifiesto por la literatura reciente

de esta disciplina.



El punto de partida en la literatura econdmica para el analisis
de las relaciones contractuales entre fabricantes y detallistas, es
el problema de la doble marginalizacidén, que surge como consecuencia
de la falta de control por parte del fabricante de los precios de
venta finales. En efecto, cuando el producto final esta diferenciado,
la existencia de un intermediario entre el fabricante y el consumidor
final, conduce a la aplicacién de dos margenes sucesivos sobre el
producto, originando un incremento de los precios que el consumidor
paga en relacién a una situaciéon en la que contratase directamente
con el fabricante (Spengler, 1950). Este incremento de precios,
origina a su vez una disminucion de la demanda final y de los
beneficios del canal de distribucién frente a [la situacion

alternativa de integraciéon vertical.

Uno de los instrumentos a disposicion de las empresas para
eliminar el problema de la doble marginalizacién sin necesidad de
integrarse verticalmente, consiste en el empleo de mecanismos de
precios mayoristas en dos partes; una parte variable con la cantidad
comprada por el detallista (que deberia reflejar Unicamente el coste
variable del producto para eliminar la doble marginalizacién), y una
parte fija mediante la cual el fabricante se apropia de los
beneficios resultantes, y constituye un instrumento para que el

detallista tenga incentivos a incrementar la demanda.

Sin embargo, la utilizacién de mecanismos de precios en dos
partes (o de otros instrumentos que tienen por objeto coordinar los
intereses de los miembros del canal de distribuciéon) no garantiza la
eliminacion de la doble marginalizacion. En efecto, incluso en un

contexto en el que s6lo tuviera relevancia la eficiencia interna del



canal de distribucion, si el detallista es averso al riesgo y existen
asimetrias en la informacién sobre la demanda, las empresas prefieren
mantener cierto grado de doble marginalizacién en sus contratos
(Mathewson y Winter, 1984; Rey y Tirole, 1986); lo mismo ocurre en un
contexto de produccién conjunta, es decir, si se tiene en cuenta que
ambos agentes, fTabricante y detallista disponen de elementos capaces

de influir en la demanda final (Lal, 1990).

Cuando se estudia el problema desde un punto de vista
estratégico, es decir, teniendo en cuenta el efecto de las acciones
de las empresas del canal de distribucion sobre la competencia, se
demuestra que las tarifas de precios mayoristas en dos partes tampoco
son suficientes para eliminar la doble marginalizacién (Bonanno y
Vickers, 1988); los fabricantes prefieren incorporar un margen en la
venta de su producto, porque de este modo, consiguen atenuar Ila

rivalidad competitiva en el mercado final.

Si bien el desarrollo tedrico de este tema es bantante extenso,
los trabajos empiricos son escasos, y la mayoria de ellos (Brickley y
Dark, 1987; Norton, 1988; Lafontaine, 1992), prestan atencién a las
cuestiones de eficiencia, olvidando los motivos estratégicos que

influyen en la estructura del canal de distribucién (Slade, 1993).

Dada la existencia de competencia tanto a nivel de fabricantes
como de detallistas en los mercados de bienes de consumo, en esta
tesis se estudiaran las relaciones verticales entre empresas que se
sitian en distintas fases del canal de distribucién, desde un punto
de vista estratégico. El objetivo basico consistira, en primer lugar,
en analizar, desde un punto de vista teérico, los efectos de los

contratos que se establecen entre fabricantes y detallistas sobre los



precios finales del producto, sobre la composicion de las variedades
en el punto de venta y la demanda de las mismas, y sobre Ilos
beneficios de las empresas; en segundo lugar, el trabajo se centrara
en validar empiricamente algunas de las predicciones de la teoria a
través del estudio del mercado de detergentes domésticos. El interés
de la vertiente empirica reside en que los resultados de la misma
ofrecen una explicacion a buena parte de las peculiaridades del

sector de la distribuciéon en la actualidad, destacadas mas arriba.

El planteamiento del estudio a nivel tedérico contempla una
situacion en la que un conjunto de empresas fabricantes de marcas
diferenciadas, ofrecen sus variedades a un conjunto de empresas
detallistas con poder de mercado (es decir, existe diferenciacién en
el mercado de fabricantes y en el de distribuidores). Las empresas
detallistas, deciden en primer lugar si comprar las marcas de los
fabricantes, y en segundo lugar, una vez establecidos los precios
mayoristas, deciden el precio final del producto y la cantidad a
comprar. La complejidad de la modelizacién de esta situacion, y la
dificultad de interpretacion que acarrearia un modelo de tales
caracteristicas, conducen a la simplificacién del problema, del
siguiente modo: en el primer capitulo, no se considera la existencia
de diferenciacién a nivel de fabricantes (ni, por lo tanto, se tiene
en cuenta la posibilidad de que los detallistas elijan las marcas a
vender); en el segundo, se contemplan los efectos de la doble
diferenciacion sobre los contratos, pero no se permite que los
detallistas decidan sobre la cesta de productos a vender; y en el
tercero, se contempla esta posibilidad, pero no se considera

diferenciacion en el mercado detallista.



El primer capitulo, plantea un modelo de competencia espacial
de puntos de venta (basado en Salop, 1979) en el que se permite que
los contratos que se establecen con los fabricantes respondan a
esquemas de precios mayoristas en dos partes. Se considera que el
producto vendido es homogéneo. Es decir, se contempla la existencia
de diferenciacién en el mercado al detalle, pero no en el mercado de
fabricantes. Ademas, dada la homogeneidad del producto, la decision
del detallista sobre la composicidon de las variedades a vender es
irrelevante.

Se comprueba (en un contexto de diferenciacién espacial) que la
competencia estratégica en el mercado final, lleva a las empresas en
el o6ptimo a imponer precios mayoristas por encima del coste marginal.
Se realiza un estudio comparativo de las ecuaciones de precios
finales que resultan en el equilibrio (con doble marginalizacién) y
las que resultarian en el caso de que las empresas se integrasen
verticalmente, comprobandose que los precios son mas sensibles a
variaciones en los parametros que recogen el poder de mercado en la
demanda final sin presencia de integracion vertical que con ella.

El capitulo incluye también el contraste empirico de algunas
predicciones del modelo a través del estudio del mercado de
detergentes domésticos de Barcelona y su area metropolitana. En
particular, se comprueba que las ecuaciones de formacién de precios
son distintas en los diferentes canales de distribuciéon (tiendas
tradicionales, supermercados, hipermercados). El distinto impacto de
la variable empleada para medir el poder de mercado (la cuota de
mercado de la empresa) sobre los precios finales en los diferentes
tipos de tienda, se toma como indicativo de diferentes niveles de
doble marginalizacion en los mismos, los cuales a su vez pueden venir
determinados por la integracion o separacion vertical de fabricantes

y distribuidores.



El segundo capitulo, presenta un modelo que contempla Ila
existencia de diferenciacion tanto en el mercado de detallistas como
en el de fabricantes. Los detallistas consiguen diferenciarse a
través del servicio ofrecido en el punto de venta, y los fabricantes,
marcan el nivel de calidad de sus variedades a través de sus
presupuestos publicitarios. Ambos atributos, calidad de la marca y
calidad del servicio, entran a formar parte de forma aditiva en la
funcion de utilidad del consumidor. EI modelo, ademas de la doble
diferenciaciéon vertical contempla la influencia sobre la formacién de
precios de la estructura contractual que regula las relaciones entre
los miembros del canal de distribucidon. En la literatura, no se ha
encontrado ningun trabajo que combine ambos efectos. Sin embargo, no
se incorpora la posibilidad de que 1los detallistas decidan la
composicion de las variedades que van a ofrecer en el punto de venta.
La modelizaciéon de las relaciones contractuales entre los agentes se
realiza permitiendo que de ellas surja el contrato que maximiza los
beneficios conjuntos de todo el canal (precios mayoristas en dos
partes), de manera que las diferencias de poder negociador que puedan
existir entre fabricantes y detallistas, no afectan a los resultados
obtenidos.

Los resultados, ponen de manifiesto en primer lugar, que de
nuevo (Bonanno y Vickers, 1988), en el equlibrio, resulta de interés
para las empresas mantener la doble marginalizacidon en sus contratos,
consiguiendo, de este modo, atenuar la competencia en el mercado
final.

Se demuestra que, en el equilibrio, para un nivel dado de
servicio en el punto de venta, la diferencia de precios entre marcas
de alta y baja calidad aumenta con la diferencia de calidades entre

las marcas. De 1igual modo, para una calidad de marca dada, la
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diferencia entre su precio en un punto de venta de alta calidad y uno
de baja, aumenta con la diferencia entre las calidades de servicio.
Las diferencias relativas de precios entre variedades en sentido
inverso, se iInterpretan como una medida de la intensidad de la
competencia, y en este sentido, la competencia entre marcas de
distinta calidad en un punto de venta, es menos intensa que la que se
establece entre dos puntos de venta para una marca dada. En cuanto a
la cantidad vendida, los resultados ponen de manifiesto que la cuota
de mercado relativa de las diferentes variedades depende, en el
equilibrio, del nivel minimo de preferencia por la calidad de los
consumidores.

El contraste empirico del modelo en el mercado de detergentes

de Barcelona corrobora la mayoria de los resultados tedricos.

El tercer capitulo supera la limitacion fundamental de los dos
anteriores, en el sentido de que la modelizaciéon de las relaciones
entre fabricantes y detallistas (basada en Mills, 1995) permite que
el detallista tome decisiones sobre la mezcla de variedades que
vende. No obstante, si bien se considera la existencia de
diferenciaciéon entre las empresas fTabricantes, la complejidad del
analisis hace que el planteamiento tedrico se limite al estudio de la
competencia de dichas empresas en un unico punto de venta.

El trabajo tedrico, consiste en un anadlisis de los efectos del
tipo de contrato que se establece en un canal de distribucién y del
nivel de preferencia por la calidad de los consumidores, sobre la
composicion de las variedades vendidas al consumidor final, sobre los
precios finales y sobre los beneficios de las empresas. ElI modelo
tedrico (basado en Mills, 1995) contempla una situaciéon en la que un
fabricante de una marca nacional compite en el punto de venta con

otra marca de inferior calidad, sustituto cercano de la primera.
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Los resultados ponen de manifiesto que el tipo de contrato que
se establece en el canal de distribucidn, es determinante de la cesta
de productos que el detallista vende en el punto de venta. De este
modo, si el contrato que se establece responde a esquemas de precios
en dos partes, el fabricante consigue bloquear la apariciéon en el
mercado de una marca blanca o de una marca nacional de inferior
calidad; por el contrario, el detallista no optara por la venta en
exclusiva de 1la marca nacional, si los precios mayoristas son
lineales y el nivel maximo de preferencia por la calidad de los
consumidores es elevado. Aumentos en dicho nivel, mejoran las
condiciones para practicar la discriminacion de precios a los
clientes mediante la introduccidn de dos productos en el punto de
venta.

El contraste empirico de este capitulo (realizado sobre el
mercado de detergentes espafiol) se centra en el UGltimo aspecto
mencionado, constatandose que efectivamente, [la probabilidad de
encontrar en el mercado productos de inferior calidad compitiendo con
las marcas nacionales, aumenta con el nivel maximo de preferencia por
la calidad que existe en el mercado (que se aproxima por el nivel de

renta de la regién donde se observa la ocasidon de compra).

En resumen, esta tesis debe considerarse como un estudio, desde
el punto de vista tedrico y empirico, de los efectos de los contratos
que se establecen entre los miembros del canal de distribucién, sobre
la oferta de variedades en el punto de venta, sobre los precios
finales, sobre la demanda de las distintas variedades y sobre los
beneficios de las empresas. La principal aportacion del trabajo en el
campo del marketing consiste en haber puesto de manifiesto Ilos
efectos de las restricciones verticales del canal de distribucion

sobre la rivalidad de las marcas que compiten en un mismo punto de
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venta. En el ambito de la organizacién industrial, se ha contribuido
ademas, a un mejor conocimiento del proceso de formacidon de precios
en el ambito de las relaciones \verticales entre empresas
diferenciadas. Finalmente, los trabajos empiricos, ademas de dotar
de robustez a los resultados tedricos, arrojan luz sobre el debate
acerca de la influencia del tipo de punto de venta, gran superficie o

tienda tradicional, sobre el precio de venta de los productos.

CAPITULO 1

EFICIENCIA VERSUS PODER DE MERCADO

EN LA FORMACION DE PRECIOS

EN CANALES DE DISTRIBUCION.
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Evidencia empirica del mercado de detergentes

de Barcelona.

1.1. INTRODUCCION

Este trabajo analiza la formacion de precios en el mercado de
detergentes domésticos del area metropolitana de Barcelona, a partir
de la teoria econdmica de las relaciones verticales entre
manufacturas y distribuidores. Concretamente el estudio trata de
responder a tres preguntas: i) ¢(Existen diferencias en los precios de
los detergentes domésticos segun su punto de venta?; 1ii) ¢Como
influyen en la formacidon del precio las relaciones contractuales
entre fabricantes y detallistas?; 1i1i) ¢Qué nos dice la evidencia
empirica sobre las razones de ‘'eficiencia” y/o las razones
"estratégicas" que pueden influir en la eleccién de determinadas

relaciones contractuales?
El trabajo se enmarca en una literatura reciente que se

interesa por la eficiencia en los contratos que regulan Ilas

relaciones entre agentes situados en fases sucesivas del canal de
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disribucidén, (Lafontaine 1992, Shepard 1991), pero muestra una
diferencia sustancial frente a ellos, puesto que aqui desconocemos
cual es el contrato que regula la relacién entre Tfabricantes y
distribuidores y tratamos de inferir ese contrato a partir de
ecuaciones de precios estimadas empiricamente. Constituye también una
modesta aportacion al debate sobre las repercusiones en los precios y
en el servicio al cliente que estan teniendo las medianas y grandes
superficies de venta al detalle, cada vez mas extendidas. Nuestros
resultados indican que el punto de venta influye en la formacién del
precio de los detergentes, tanto en términos del nivel de precios
observado como en la ecuacion que lo determina; esto ultimo se
interpreta en el trabajo como indicativo de la presencia de contratos
verticales que no eliminan totalmente la doble marginalizacién entre

fases sucesivas del canal de distribucién.

Nuestro interés en este trabajo es también pedagdgico puesto
que tratamos de acercar el estudio de los canales de distribucién que
realiza la organizaciéon industrial, al tratamiento de los mismos en
la literatura de marketing o direcciéon comercial. Los manuales de
marketing se refieren a la estrategia de distribucién como la
determinacion de la forma mas beneficiosa de que los productos que la
empresa Tfabrica alcancen el mercado final, y apuntan que las
decisiones sobre distribucién figuran entre las de mayor envergadura

que afronta la gerencia debido, fundamentalmente, a dos causas.

En primer Qlugar, el canal escogido para distribuir los
productos va a influir directamente en cualquier otra decision de
marketing. La empresa, tiene distintas opciones para distribuir sus
productos, que van desde la venta directa, hasta el uso de toda una

variedad de intermediarios (agentes de venta, mayoristas,
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detallistas...) y también una amplia variedad de formas
contractuales. Si se decide por la venta directa, esta accidon tendra
implicaciones sobre, entre otras cosas, el tamafio y tipo de fuerza de
ventas, el presupuesto de publicidad, los precios, el tipo de puntos
de venta escogidos... Si opta por la venta indirecta, Ilas

implicaciones sobre las anteriores variables seran diferentes.

En segundo lugar, se trata de decisiones en las que intervienen
compromisos a largo plazo con otras empresas, los intermediarios.
Normalmente los acuerdos de distribucién son a largo plazo dado que
las empresas se ven comprometidas seriamente entre si como
consecuencia de las inversiones especificas que se ven obligadas a

Ilevar a cabo.

Sin embargo, hay que destacar que en los manuales de marketing
mas conocidos existe una falta iImportante de concrecidon al estudiar
los canales de distribucién. En este sentido, se observa una gran
distancia entre las aportaciones de la literatura sobre canales de
distribucion que ofrecen las revistas especializadas en marketing, y
las explicaciones que aparecen en los manuales de la misma
disciplina, siendo el nivel de desarrollo del tema mucho mas avanzado

y detallado en las primeras que en los segundos.

Por otro lado, la organizacion industrial desarrolla numerosas
aportaciones en el estudio de los canales de distribucién, y en
general, analiza las relaciones verticales entre empresas situadas en
distintas fases del sistema productivo, como una respuesta a los
problemas de contratacion en condiciones de informacién asimétrica.
En general, se considera una empresa fabricante que vende su output a

un agente distribuidor, que lo transforma y/o vende a su vez a los
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consumidores. Los fabricantes pueden o0 no decidir permanecer

separados de los distribuidores por diversos motivos.

En primer lugar estarian los motivos de eficiencia, entendida
en el sentido de resolver los problemas derivados del fenomeno de la
doble marginalizacion, asi como conseguir minimizar los costes de

transaccion entre las empresas.

En segundo lugar, las empresas pueden tener incentivos
estratégicos para preferir permanecer separadas de sus agentes
distribuidores, puesto que con ello influyen favorablemente para sus
intereses, en el desarrollo de la competencia estratégica dentro del

mercado final.

Inicialmente, los trabajos tedricos se centraban en los motivos
de eficiencia para explicar la estructura vertical.® Mas
recientemente, sin embargo, esta surgiendo un interés creciente por

los motivos estratégicos.?

Si bien el desarrollo tedrico en este tema es bastante extenso,
los trabajos empiricos son muy escasos. Podria citarse a Brickley y
Dark (1987), Lafontaine (1992), Norton (1988), Shepard (1991) y Slade
(1993). De todos ellos, s6lo Slade tiene en cuenta consideraciones
estratégicas; el resto, analizan los canales de distribucién deste un

punto de vista estrictamente de eficiencia.

! Los motivos de eficiencia para la integracion son analizados por Coase

(1937), Williamson (1971), Alchiam y Demsetz (1972) y otros. Blair y Kasserman
(1978), Mathewson y Winter (1984) y Rey y Tirole (1986), estudian eficiencia y
separacion.

2 Vickers (1985), Rey y Stiglitz (1985), Fershtman (1985), Bonanno vy
Vickers (1988) y otros.
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El nexo de unidn entre estos trabajos empiricos consiste en que
todos ellos explican las relaciones verticales partiendo de
informacion disponible sobre los contratos que se establecen entre
fabricante y distribuidor. Por citar dos ejemplos, Shepard analiza
los determinantes de la forma contractual que se establece entre
refinerias y gasolineras, conociendo en cada caso el contrato que se
establece entre ambos. Lafontaine, por su parte, utiliza datos
relativos a la tarifa de franquicia y porcentaje de royalty (que son
las dos componentes del contrato de franquicia), variables que miden
el riesgo asumido por las partes contratantes y el azar moral, las
restricciones de capital del franquiciador y otros datos, para
explicar los determinantes de los términos contractuales que se

establecen en las relaciones de franquicia.

En este trabajo se va a desarrollar un estudio empirico de un
canal de distribucidon en el que se busca inferir el tipo de contrato
que gobierna las relaciones verticales, no contando con informacion
relativa a la forma contractual, sino a través de la informacidon que
proporcionan variables como el precio, el punto de venta, la marca
vendida y la cuota de mercado del propietario de la marca. Analizando
el comportamiento de 1los precios de venta, se estudian las
diferencias que se observan en el mismo en funcidén de las variables
exégenas apuntadas. A través de este analisis se pueden extraer
conclusiones acerca del tipo de contrato que puede estar dando lugar
a las ecuaciones estimadas de formacién del precio. En particular, se
va a estudiar la distribucidon de detergentes para ropa y los datos
consisten en 1856 ocasiones de compra de detergentes a nivel de

detallista en el area metropolitana de Barcelona.
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3

El contenido del trabajo se distribuye como sigue. EIl apartado
segundo esta dedicado a presentar la evidencia empirica preliminar
sobre precios, marcas, puntos de venta, en el mercado de detergentes
domésticos correspondiente al area metropolitana de Barcelona.
Constatadas las diferencias significativas entre los precios de venta
segln marcas y, para unas marcas dadas, entre puntos de venta, el
apartado tercero revisa los principales modelos de formaciéon de
precios en estructuras verticales donde existe poder de mercado en
cada una de las fases sucesivas del canal. De la revision se extraen
orientaciones basicas para un analisis empirico posterior que
pretende averiguar si existen diferencias entre las ecuaciones de
formacién de precios segln marcas y puntos de venta, apartado cuatro.

Las conclusiones, a modo de resumen, cierran el trabajo.

1.2. DESCRIPCION DEL MERCADO.

Como ya hemos indicado, la evidencia empirica que nos interesa
analizar corresponde al mercado de detergentes domésticos de
Barcelona, segun se recoge en el panel de hogares espafoles® elaborado
por la empresa Dympanel. EIl universo del panel lo componen casi 11
millones de hogares, siendo el tamafio muestral de 4000* y existiendo
415 puntos de sondeo. Las amas de casa facilitan informacién de las
compras que realizan rellenando un documento Ilamado “diario de
compras®. En él se anotan diariamente todas las caracteristicas
correspondientes al acto de la compra (marca, variedad, precio, canal

de compra,...). Los diarios se remiten semanalmente a la empresa,

A estos efectos, se entiende por hogar toda vivienda en la que exista un

ama de casa.

4

Error muestral maximo de 1.58% para el total nacional. La seleccién de la

muestra y la posterior rotacién (1/4 de la muestra anualmente) y mantenimiento,
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para su codificacion. Los productos tratados, se refieren a los

sectores de la alimentacioén, drogueria y textil, basicamente.

En este trabajo, se van a utilizar las compras realizadas en
Barcelona y su area metropolitana correspondientes a detergentes
domésticos. La razon de elegir los detergentes es que se trata de un
producto no perecedero de consumo frecuente que se vende en muchos
puntos de venta diferentes y para el cual hay una gran variedad de
marcas, con diferentes caracteristicas entre si en cuanto a la
inversion publicitaria que llevan detras, al propietario de la marca
(fabricante o distribuidor), etc. Por otro lado, y dentro de los
detergentes, se han seleccionado aquellas compras relativas a
detergente en polvo normal de 4 kg. 6 mas, con el objetivo de contar
con una categoria homogénea y para que los resultados de cada ocasion

de compra fuesen comparables.

La razén de elegir Barcelona y su area metropolitana es que se
trata de una zona con alta densidad de consumo®, con una gran
heterogeneidad en las caracteristicas de los consumidores, con lo que
la variedad de marcas compradas es muy amplia, resultando de este

modo un estudio mas rico.

Tras esta doble seleccion (producto y zona geografica), quedan
1856 ocasiones de compra que serviran para realizar el estudio. Para
cada ocasion se utilizard la informacion que ofrece el panel,

relativa al punto de venta, el fabricante, la marca y las pesetas

se realizan por métodos que garantizan la total representatividad de la misma.
Asi mismo, la empresa realiza controles sobre la muestra y sobre los panelistas.

5 Segin un estudio realizado por J.l.Butifia (director de DymPanel) sobre
las marcas del distribuidor en Espafia, Barcelona y su area metropolitana
contiene un 11.6% de a poblacidon espafiola, concentrando un 13.4% de todas las
compras del sector de drogueria y perfumeria.

20



gastadas, con el objeto de describir los precios para las distintas

combinaciones de estas variables.

Las variables observadas que a priori pueden influir sobre el

precio de venta son las siguientes.

El punto de compra. Aparecen cinco lugares de compra diferentes
mas la categoria de "“otros lugares®, cuya frecuencia de aparicion se
muestra en la tabla 1 (las tablas aparecen en el apénndice). También
se presenta informacién relativa a la estadistica descriptiva de los
precios (expresados en pesetas por kilogramo de producto) en cada uno

de los lugares de venta.

Existen importantes diferencias entre los distintos lugares de
venta que, presumiblemente, van a dar lugar a diferencias en los
precios. Estas diferencias son estadisticamente significativas®. En la
tabla se observa que el precio medio en hipermercados es bastante
parecido al que aparece en los supermercados. Podria pensarse que en
ninguno de los dos tipos de establecimiento los clientes cuentan con
un servicio de asesoramiento de las compras que realizan, mientras
que en el resto de establecimientos un empleado va a ayudar al
cliente en todo aquello que precise; no obstante, en la compra de un
detergente, el asesoramiento en el momento de la compra no parece un
factor determinante de la misma. Ademas, hay que apuntar que, aunque
los precios medios en ambos puntos de venta son muy parecidos, la

dispersioén de los mismos es muy elevada.

5 En un analisis de la varianza unidireccional realizado se rechaza con una

confianza del 95% la hipotesis nula de que los precios medios de los detergentes
son iguales en los diferentes lugares de compra.
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En cuanto a la categoria “otros lugares®, si bien su peso
especifico es relativamente importante (6.4% del total de la
muestra), en lo sucesivo no se va a contar con ella, dada la
imposibilidad de interpretarla. Por lo tanto, en lo que sigue se

tomaran las 1737 observaciones restantes.

El propietario de la marca. También se conoce el fabricante de
la marca comprada en cada ocasion. Asi, junto a la categoria de
"otros fabricantes®, aparecen 11 Tfabricantes de detergentes, que
presentan diferencias importantes en relacién a las cuotas de
mercado, como puede observarse en la tabla 1. El resultado del test
del analisis de la varianza de los precios, muestra que las
diferencias en los precios son estadisticamente significativas entre

los distintos grupos para el numero de observaciones considerado.

Como puede observarse, existe una gran concentracion del
mercado en unos pocos fabricantes: Camp, Henkel, Lever y Procter, los
cuatro primeros fabricantes con mas del 15 por cien del mercado cada
uno, consiguen conjuntamente casi el 75 por cien del mercado; el
resto de Tabricantes, poseen cuotas inferiores al 5% cada uno de
ellos. El colectivo de "otros" estada formado en su mayoria por los
fabricantes de marcas blancas o marcas de los detallistas. Se trata
de pequefos fabricantes de detergente, que se encuentran en manos de

los distribuidores, puesto que s6lo fabrican productos para ellos.

Es interesante hacer notar que los Tfabricantes cuya cuota es
mayor, son los que comercializan sus marcas apoyadas por fuertes
inversiones publicitarias. Mediante una tabla cruzada entre
fabricantes y marcas se comprueba que, por ejemplo, las marcas que

comercializa Henkel (fabricante de mayor cuota) son Persil, Dixan y
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Wipp; Procter fabrica Ariel y Dash; Lever por su parte, vende Luzil y
Skip, etc. En este sentido, bien podria considerarse la cuota de
mercado del propietario de la marca como una variable capaz de
influir en la demanda, y por lo tanto en el precio. Ademas, en la
tabla se observa que los precios medios del grupo de fabricantes con

mas cuota son mayores que los del resto de fabricantes.

La marca comprada. En el mercado se venden 51 marcas, cuyas
frecuencias de compra oscilan desde 1 hasta 220 compras. Dentro de
las marcas, se establecen dos categorias atendiendo a la identidad de
su propietario. Aparecen una serie de marcas que son propiedad de los
distribuidores ("marcas blancas®), entre las cuales, habria que
incluir marcas como Dia, I.F.A., Continente, etc., que suponen un
18.83% del total de ocasiones de compra. El resto de marcas, segun
este parametro, serian aquellas propiedad del fabricante, cuyos

precios medios son casi un 50% mayores que los del primer grupo.

Las diferencias de precios entre los dos grupos de marcas son
estadisticamente significativas, segin los resultados del test del

analisis de la varianza correspondiente.

Se ha comprobado que el precio del detergente es distinto segun
el tipo de establecimiento detallista en el que es vendido; también
se han podido observar cambios en los precios dependiendo del
fabricante del producto y del tipo de marca vendida. Por otro lado,
si se efectla una tabulacidén cruzada de las diferentes marcas y los
distintos lugares de compra, se comprueba que las marcas de los

distribuidores s6lo se venden en supermercados e hipermercados. En la
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tabla 2 se muestran las caracteristicas de los precios en cada lugar
de compra y para cada una de las marcas (se han tomado todas las
marcas del distribuidor de la muestra y de las marcas del fabricante,

s6lo las seis que poseen una mayor cuota de mercado).

Concluimos el estudio descriptivo con un contraste de las
diferencias observadas en los precios que tiene en cuenta todas las
variables simultaneamente. Para ello, se estimara por minimos
cuadrados ordinarios una ecuacion que exprese el precio como funcién
de la propiedad de la marca (marca del Tfabricante vs. marca del
distribuidor), del lugar de compra y de la cuota de mercado del

propietario de la marca.

La ecuacién a estimar se escribe del siguiente modo:
P = Bo + B.CUOTA + B,PROPIED + BsTALIMEN + B,SUPER + BsGRANAL + BeMERC (1)
Donde:

P es la variable dependiente, y expresa el precio en pesetas
por kilo en cada ocasidn de compra.

CUOTA es una variable continua formada por la cuota de mercado

del propietario de la marca en cada ocasion de compra.’

PROPIED es una variable discreta que medirad la influencia de la
propiedad de la marca sobre los precios; toma el valor 1 si el
propietario de la marca es el propio distribuidor; en otro caso esta
variable toma el valor O.

Las variables que acompafian a los coeficientes 3 a Bs son las

relativas a los lugares de compra, y toman el valor 1 cuando la

7 Para cada ocasién de compra relativa al grupo de "otros fabricantes”, se
ha asignado la cuota de mercado de la marca, en lugar de la cuota del
fabricante.
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compra ha tenido lugar en wuna tienda de alimentacidon, en un
supermercado, en unos grandes almacenes o0 en un mercado,

respectivamente; todas ellas valen 0 en otro caso.®

La ecuacion (1) se estima también tomando las variables
continuas en logarimos neperianos. Los resultados del contraste se

muestran en la tabla 3.

A continuacion se van a interpretar algunos de los resultados
de la estimacion.

El lugar de compra. Las variables significativas al 5% son
TALIMEN, SUPER y MERC, cuyos coeficientes son bastante parecidos y de
signo positivo. La no significatividad de la variable GRANAL estaria
indicando que en los grandes almacenes no hay diferencias de precios
con respecto a los precios de los hipermercados, punto de venta que
se toma de referencia en la regresiéon. Todo ello sugiere que la
variable de punto de venta que determina el impacto sobre el precio
es: grandes superficies (hipermercados y grandes almacenes) vy
pequenas superficies (resto de puntos de venta). En estas ultimas los
precios serian entre 10 y 15 pesetas superiores a los de las grandes
superficies, es decir, entre un 5 y un 11 por cien de diferencia en
los precios. De la informacién contenida en la tabla 1 relativa al
lugar de compra, resultaba dificil extraer conclusiones relativas a
las diferencias de precios, puesto que la desviacién tipica del

precio en cada punto de venta es muy elevada.

8 En este caso, la variable omitida es la referida a compras en
hipermercados.
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La propiedad de la marca. El coeficiente estimado para esta
variable indica que los detergentes cuyas marcas son propiedad de los
distribuidores se venden 34.23 pesetas mas baratos que aquellos
propiedad del fabricante; esto supone un 28 por cien de diferencia en
el precio. En la tabla 1 observabamos que existia una diferencia de
precios de unas 60 pesetas entre las marcas del fabricante y las del
distribuidor; los resultados obtenidos en el analisis de regresion
sugieren que parte de esta diferencia en el precio es atribuible a

otros factores distintos a la propiedad de la marca.

La cuota del propietario. El anterior analisis de regresion
muestra igualmente cémo la cuota de mercado del propietario de la
marca influye de forma positiva en el precio (aumentos en una unidad
de dicha cuota originan incrementos de 2.8 pesetas en el precio del
detergente), lo cual supone, en términos de elasticidades, que
incrementos de un punto porcentual en la cuota del propietario
originan aumentos del 9 por cien en los precios. Este resultado
coincide con la informacidon de la tabla 1, donde se observa que, en

general, a mayor cuota del propietario de la marca, mayores precios.

A través del anterior analisis, se ha comprobado que los
precios de los detergentes dependen de:

i) el lugar donde han sido comprados, siendo los precios en las
pequefias superficies entre un 5 y un 11 por cien mayores (entre 10 y
15 pesetas mas caros) que en las grandes superficies.

ii) la propiedad de la marca, revelandose los precios de las
marcas de fabricante alrededor de un 28 por cien mayores que los de
las del distribuidor (una media de 34 pesetas mas caras).

iii) la cuota del propietario, donde la elasticidad del precio

del detergente a la cuota del propietario es del 9 por cien
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(incrementos en una unidad en esta variable conllevan incrementos en

el precio de 2.8 pesetas).

1.3. ARGUMENTOS DE LA LITERATURA ECONOMICA SOBRE LA

FORMACION DE PRECIOS EN EL CANAL DE DISTRIBUCION.

El objetivo de este apartado es revisar la literatura econdmica
mas relevante sobre la TfTormacidon de precios en los canales de
distribuciéon, con el fin de obtener algunas orientaciones teodricas
que puedan ayudar a interpretar la evidencia empirica.

Veamos en primer lugar los argumentos de eficiencia.

1.3.1. ARGUMENTOS DE EFICIENCIA ASOCIADA A DOBLE

MARGINALIZACION.

Spengler (1950) hace referencia al problema de la doble
marginalizacion que surge como consecuencia de la falta de control
por parte del fabricante sobre los precios de venta finales. Este
problema se manifiesta del siguiente modo: la existencia de un
intermediario entre el fabricante y el consumidor final, hace que se
carguen dos margenes sucesivos (el de la empresa fabricante y el de
la empresa distribuidora), lo cual origina un aumento de los precios
que el consumidor debe enfrentar en relacion a lo que pagaria si
contratara directamente con el fabricante. La existencia de dos
empresas en el canal de distribucién ocasiona ademas una disminucion
de los beneficios en dicho canal frente a la situacién alternativa de

integracion vertical.
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La literatura existente ofrece soluciones al problema de la

doble marginalizacién distintas a la integracioén vertical.

Desde esta perspectiva de eficiencia, un canal de distribucioén
constituye una serie de relaciones de agencia. Los distribuidores
desempefian un conjunto de funciones que son de interés para el
fabricante, que incluyen la provision de espacio en el punto de
venta, publicidad a nivel local, promocién en el punto de venta e
implantacion de una estrategia de precios efectiva. Sin embargo, las
diferencias en los objetivos y preferencias entre Tabricantes y
distribuidores pueden acarrear conflictos sobre la forma en que los
ingresos y costes del canal deben repartirse entre los diferentes
participantes y pueden originar problemas de incentivos dentro del
canal. Si por ejemplo un Tfabricante poderoso intenta incrementar
beneficios ofreciendo margenes relativamente bajos al distribuidor,
éste puede no tener incentivos adecuados para promocionar o0 poner
precio al producto de una forma agresiva. En consecuencia, la
tendencia del distribuidor a eludir su obligacidon promocionando de
menos 0 imponiendo precios mas altos, bajo estas circunstancias,
puede originar una bajada en las ventas y conducir a unos beneficios

para el fabricante por debajo del nivel Optimo.

Un Tabricante puede intentar controlar las acciones de los
distribuidores haciendo que el desarrollo de acciones consistentes
con los objetivos de la empresa, sea compatible con los incentivos de
estos ultimos. Estos controles incluyen mecanismos de precios,
restricciones en la libertad de accién de los miembros del canal o

arreglos de franquicia.
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a) Mecanismos de precios. Los modelos actuales sugieren que los
problemas de incentivos pueden en algunos casos ser superados
utilizando diferentes mecanismos de precios, como por ejemplo, la
utilizaciéon por parte del fabricante de los descuentos por cantidad,
o0 de una tarifa en dos partes. Esta ultima consiste en establecer un
precio mayorista por los productos y una tarifa de franquicia. EI
precio mayorista deberia reflejar unicamente el coste marginal del
producto, mientras que la tarifa de franquicia constituiria la forma
en la que el fabricante se apropia de los beneficios resultantes.
Como la tarifa de franquicia es una cantidad fija, al distribuidor le
conviene vender una gran cantidad del producto y por lo tanto esta

motivado a hacerlo (Moorthy 1987).

b) Restricciones verticales. A menudo es del interés de
fabricantes y distribuidores que estos dltimos desarrollen
actividades de publicidad local y promocionales de la marca. Los
distribuidores pueden mostrarse poco dispuestos a desarrollar estos
esfuerzos especialmente cuando una marca se distribuye a través de
varios detallistas que compiten entre si y se producen externalidades
promocionales. En estas circunstancias, promocionar un producto de
forma agresiva no es compatible con los incentivos del detallista
puesto que éste no es capaz de extraer todos los beneficios que
origina su esfuerzo. Este tipo de situaciones motivan a los
detallistas a ser "polizones®™ aprovechando los beneficios de las
acciones promocionales de sus competidores con el consiguiente ahorro
en gastos de promocién. El fabricante puede evitar este
comportamiento oportunista por parte de los distribuidores imponiendo
restricciones en su comportamiento. Conceptualmente estas
restricciones toman la Tforma de asignaciones de territorios

exclusivos o mantenimiento del precio de reventa. Estas restricciones
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disminuyen las posibilidades de los detallistas “polizones®™ para
apropiarse de los consumidores de otros detallistas. En esta linea
destacan los trabajos de Mathewson y Winter (1984, 1986), Rey vy
Tirole (1986) y Dutta, Bergen y John (1991).

En el trabajo de Rey y Tirole se demuestra ademas que, en
determinadas circunstancias (si el detallista es averso al riesgo y
exiten asimetrias en la informacidon sobre la demanda), se mantiene en

el 6ptimo cierto grado de doble marginalizacion.

c) Arreglos de franquicia. La teoria de agencia puede ayudar
también a identificar las condiciones bajo las cuales la franquicia
conduce a una mayor eficiencia del canal que la que se alcanza con
otras alternativas, como la integracién vertical. Aqui conviene citar
a Brikley y Dark (1987), Norton (1988), Banerji y Simon (1991),

Gallini y Lutz (1992), Mathewson y Winter (1985) y Lal (1990).

En particular, en el trabajo de Lal, ademds de considerar los
problemas de “polizones®™ derivados de la existencia de mualtiples
franquiciados, se desarrolla un modelo en el que participan un
fabricante que distribuye su producto a través de un franquiciado y
en el que la demanda final esta afectada por el precio de venta y el
servicio ofrecido por el detallista. Lal demuestra que, bajo estas
circunstancias, no se hace necesario ni el control de las acciones
del franquiciado, ni la imposicion de un royalty, ni el
establecimiento de un precio mayorista por encima del coste marginal
del fTabricante. También desarrolla el modelo permitiendo produccién
conjunta, es decir, permitiendo que tanto franquiciador como
franquiciado dispongan de elementos capaces de influir en la demanda

final. En este caso, el modelo de Lal predice que se hace necesario

30



el pago de un royalty y de un precio mayorista superior al coste

marginal para alcanzar la coordinacién de intereses.

1.3.2. ARGUMENTOS ESTRATEGICOS.

El estudio de los canales de distribucién desde un punto de
vista estratégico consiste basicamente en determinar la estructura de
un canal de distribucién teniendo en cuenta el efecto que dicha
estructura va a tener sobre las acciones de los competidores, que en

altimo término redundaran en el propio canal.

En la literatura econdmica aparece una corriente interesada en
el estudio de los determinantes estratégicos de la configuracion de
los canales de distribucién que utiliza las técnicas de la teoria de
jJjuegos para tratar el efecto de la competencia en el tipo de canal

elegido. Dentro de esta corriente surgen a su vez dos enfoques.

El primero de ellos se concentra en modelos de competencia y
cooperacion relativos a canales con un solo fabricante y un solo
distribuidor. El trabajo pionero en esta linea es el de Jeuland y
Shugan (1983) quienes argumentan que la solucién de coordinaciéon en
el canal de distribucion es la solucidon o6ptima. Después discuten
varias formas mediante las cuales se puede alcanzar la coordinacion
(arreglos contractuales, entendimientos implicitos, integracion

vertical).

Una linea de analisis muy similar sigue el trabajo de Shugan
(1985). Jeuland y Shugan (1988) utilizando el mismo modelo que en su
trabajo anterior, introducen en el analisis el concepto de

variaciones conjeturales, en el sentido de que cada agente introduce
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en su funcion de decision la “conjetura®™ que tiene acerca de la
reaccion del otro agente a su propia decisidon. Hacen una comparacion
de los resultados que se obtienen bajo la soluciéon Nash, la solucion
de integracion vertical y la solucidén bajo el supuesto de "conjeturas
racionales”, y concluyen que la solucidon de integracion es siempre
mejor que las otras dos, y que bajo el supuesto de una funcién de
demanda algebréica o de elasticidad constante, la solucién que ellos
proponen es mejor (menores precios finales y mayores beneficios) que

la solucién Nash.

El segundo enfoque, considera la existencia de competencia
entre diferentes fabricantes y/o distribuidores en el mercado. Uno de
los primeros exponentes de este enfoque es el trabajo de McGuire y
Staelin (1983) que se centra en la competencia entre dos fabricantes
que venden productos competidores. Demuestran que el beneficio
relativo de la opcion de separacion vertical versus el que se obtiene
bajo la solucion de integraciéon es una funcidén positiva del grado de

sustitucion de los productos en el mercado.

Este trabajo inspiré otros que examinan en mayor profundidad
las distintintas elecciones de la forma de un canal de distribucion
con multiples fabricantes. En este grupo se encuentran los trabajos
de Coughlan (1985), Coughlan y Wernerfelt (1989) y Bonanno y Vickers
(1988).

En el trabajo de Coughlan se considera un oligopolio de
fabricantes y de detallistas que compiten a la Bertrand y existe
cierto grado de diferenciacion entre los productos. Sus resultados
apuntan que, bajo estos supuestos, la solucién de no integracion

arroja mayores beneficios que la solucién de integracién. El
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argumento es que si existen distribuidores independientes con
autonomia para Tfijar precios, los productores ven restringida su
capacidad para reaccionar a Jlos cambios de precios de sus
competidores, lo cual hace que disminuya la competencia en precios a
nivel de fabricantes; y esta reduccion de la competencia es tanto
mayor cuanto mayor es el grado de competencia entre los productos
vendidos. La autora generaliza el trabajo de McGuire y Staelin
utilizando diferentes formas funcionales para la demanda y haciendo

una pequefia contrastacion empirica.

En un trabajo posterior, Coughlan y Wernerfelt analizan el caso
de competencia en precios y competencia en cantidades para tres
configuraciones del mercado (a. Duopolio de fabricantes y competencia
de detallistas; b. Competencia de Tabricantes y duopolio de
detallistas; c. Oligopolio de fabricantes y detallistas) concluyendo
para todas ellas que cuanta mas delegacién se produce, mejores son
los resultados para las empresas. Esto llevaria en el o6ptimo a una
situacién de delegacion hasta el infinito inviable en la practica.
Los autores proponen relajar la hipotesis implicita que subyace en
estos modelos de observabilidad de los acuerdos de precios por parte
de los competidores. En efecto, con acuerdos inobservables demuestran
que los equilibrios perfectos en los subjuegos en el caso
desintegrado son idénticos al resultado centralizado, y por lo tanto,
no esta claro si resulta mas conveniente integrar o delegar.
Argumentan que si el equilibrio final no depende de |la
sustituibilidad de los productos, ni del tipo de competencia ni del
nimero de competidores, podria depender de la credibilidad de los
compromisos que se establecen; postulan, por lo tanto, un enfoque de

eficiencia.
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Bonanno y Vickers plantean un modelo para un oligopolio
sucesivo con competencia en precios y bienes diferenciados, en el que
los fabricantes cargan una tarifa de franquicia a |los
distribuidores. Cada distribuidor vende los productos de un solo
productor y cada fabricante vende a un solo distribuidor. En estas
circunstancias concluyen que la separacion vertical es siempre mejor
que la iIntegracion desde el punto de vista del beneficio individual
de cada fabricante, asi como del beneficio colectivo de todos ellos.
Para demostrarlo analizan las curvas de reacciéon de los precios de
los distribuidores a los precios de los productores, resultando que,
un aumento en el precio mayorista de uno de los fabricantes, origina
un aumento en el precio final de su distribuidor y también en el del
distribuidor del otro fabricante, y esto ocurre en el caso de

complementos estratégicos.

1.3.3. UN MODELO ESTRATEGICO PARA LAS RELACIONES VERTICALES

BASADO EN EL MODELO DE SALOP (1979).

Consideremos una configuracion espacial de puntos de venta
localizados simétricamente alrededor de un circulo de longitud igual
a 1, es decir, la distancia entre puntos de venta es igual a 1/n. Los
consumidores, localizados uniformemente en el espacio de Ila
circunferencia, consumen una unidad infinitesimal de producto, y la
demanda total del mercado esta también normalizada a la unidad. Cada
consumidor deseara comprar al menor coste posible, siempre que éste
no supere al excedente bruto que obtiene con el producto (s). Cada
punto de venta al detalle vende un producto exactamente igual que los
demas, de manera que el Unico atributo que distingue las ofertas es

la localizacion espacial del punto de venta.
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Supuesto basico.- Cada punto de venta compra a un fabricante
diferente del producto homogeneo. Se considera el caso en el que el
fabricante puede cargar una tarifa de franquicia al detallista. EI
coste de distribucion y el coste de fabricacidon se consideran iguales
a cero. El coste de transporte unitario es t. En primer lugar, los
fabricantes eligen los precios mayoristas a cobrar por su producto.
Los detallistas después, deciden los precios finales y la cantidad a
comprar, siendo Uy su utilidad de reserva. Para puntos adyacentes de

venta, la situacion grafica seria la siguiente

p --.. Precios detallista
Pi i+l _... Puntos de venta
i Fi+1 .... Fabricantes
p Fi
i-1
Fi1

Bajo estas circunstancias, un consumidor situado a una
distancia x; del distribuidor i1 estarad indiferente entre comprar al

detallista i y comprar al detallista i+l si:

pi + &% = p + t(1/n - X;)

Las funciones de demanda resultan:®

p-p,+t/n
t

Xi

para el detallista i.

Obsérvese que los supuestos del modelo van a dar lugar a un equilibrio

simétrico, con lo que se omite el uso de subindices para hacer referencia al
precio de los establecimientos vecinos.
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_ pi-p+tin

i+1

para el detallista i+1.%

Puede haber varios contratos:

Contrato 1.- Cada fabricante vende a un precio mayorista (w)

igual a su coste marginal (que es igual a cero, y que es también el

coste variable de produccién).

La solucion de equilibrio en el mercado en este caso es:

p = pi = t/n (precios); X; = X = 1/n (demanda)
Bri = Br = t/n% - U (beneficio del fabricante);

Bi = B = Uy (beneficio del punto de venta).

Contrato 2.- Cada fabricante vende a un precio w;>0 para el

cual los distribuidores fijan p";. En este caso, el equilibrio en

precios determina:
pi = t/n + 2/3 w; + 1/3 wjig
p=1t/n + 2/3 wj1 + 173 w;
donde resolviendo para el fabricante resulta:
Wi = Wi = W = t/n
por lo tanto, los precios a nivel detallista son:
pi = p = 2t/n
Los beneficios de fabricante y distribuidor son:

Bei = Briss = B = 2t/n® - Uy, B; = Uy, respectivamente.

0 La condicion que ha de cumplirse para que el mercado esté cubierto, viene
dada por: p + t/2n < s.
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Se comprueba el resultado general de Bonanno y Vickers segun el
cual, con competencia en precios y diferenciacion de producto, el
equilibrio en el mercado corresponde a una situacién con doble

marginalizacion, w; = w > O.

En el ejemplo, el beneficio total de cada canal es dos veces

mayor con doble marginalizacién que sin ella'.

1.3.4. CONCLUSIONES DEL ANALISIS TEORICO

Las principales conclusiones son las siguientes:

1) Existen razones de eficiencia (producciéon conjunta, aversion
al riesgo con informacidén asimétrica) y estratégicas (atenuacidon de
la rivalidad competitiva) para que la estructura contractual entre
los agentes en un canal de distribucién incorpore el impacto sobre
los precios finales de 1la marginalizaciéon sucesiva. En otros
términos, para que la estructura contractual de un canal desintegrado
no reproduzca exactamente los precios que se TfTormarian en una
relacion vertical totalmente integrada. ElI resultado final sera que
el precio de venta del producto sera superior en la estructura
desintegrada que en la totalmente integrada si la hubiera.

Asi se observa en los resultados del modelo, donde los precios

finales resultantes bajo el primer tipo de contrato (con iIntegracion

' Los resultados: py < psv, Y coeficiente de la cuota mayor bajo separacion
vertical que bajo iIntegracion vertical, son mas acusados si el contrato entre
fabricante y detallista no fuese en dos partes, es decir, si el fabricante no
pudiese extraer el beneficio del detallista cobrandole una tarifa de franquicia.
En esta situacion, resulta:

p.|\/ = t/n . p.g\/ = (4t)/n
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vertical) son t/n, y bajo el contrato 2 (canal desintegrado) resultan

2t/n.

2) La ecuaci6on de formacion de precios en el canal de
distribucidén desintegrado es diferente de la que resulta en un canal
integrado. Esta diferencia se manifiesta en una mayor sensibilidad
del precio a variaciones en los parametros o variables que recogen el
"poder de mercado”™ en la demanda final.

Asi puede observarse en los resultados del modelo, donde,
considerando la cuota de mercado 1/n como una variable que refleja el
poder de mercado, el coeficiente de dicha cuota en el contrato con

integracion vertical es t, y en el contrato sin integracion es 2t.

1.4. LA FORMACION DEL PRECIO DE DETERGENTES DOMESTICOS.

En este apartado se pone en relacion la teoria sobre formacion
de precios en el canal de distribucién, con la evidencia empirica

disponible para el mercado de detergentes domésticos de Barcelona.

La revision de la literatura sobre formacion de precios en
canales de distribucién pone de manifiesto que, a través de
restricciones verticales y de la plena integracién vertical, es
posible eliminar las ineficiencias que provoca la doble
marginalizacion (precio por encima del coste marginal) entre mercados
sucesivos donde las empresas poseen poder de mercado. La implicacion
de este resultado es que el precio de venta del producto, en
cualquier fase del canal, asi como el precio de venta final, seria el
mismo para cualquier configuraciéon del canal. Las condiciones ideales

que inducen a evitar las pérdidas de eficiencia derivadas de la doble
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marginalizacion, pueden no cumplirse tanto por razones de eficiencia
como por razones estratégicas. Entre las primeras cabe citar Ila
"produccion conjunta' entre agentes que ocupan fases sucesivas en el
canal; bajo este supuesto puede ser individual y socialmente O6ptimo
mantener algun tipo de doble marginalizacion en el canal. Las razones
estratégicas llevan a que las empresas tengan incentivos a mantener
la doble marginalizacion cuando la competencia entre ellas se realiza
a través de la variable precios, y los productos estan diferenciados;
la doble marginalizacion ahora permite aumentar beneficios, pero da
lugar a pérdidas de bienestar frente al que se obtendria si ésta
fuera eliminada. Reconocer que exiten condiciones que apartan a las
empresas de elegir eliminar la doble marginalizacién en sus
relaciones verticales, supone reconocer que la formaciéon del precio
en el canal de distribuciéon puede variar en funcion de la

configuracion interna del mismo.

Como hemos indicado, nuestro interés es comprobar si las
ecuaciones que determinan la formacién del precio de detergentes son
iguales entre canales de distribucién o, por el contrario difieren de
unos a otros. Si existen diferencias trataremos de explicar su origen

y consecuencias.

La principal variable explicativa del precio en el modelo
tedrico es el "poder de mercado”™ de la empresa. Este poder de mercado
se ha incorporado a nuestro modelo a través del parametro t y de la
cuota de mercado de la empresa, 1/n. Estas variables no son
directamente observables, por lo que este poder de mercado de las
empresas se aproximara a través de la variable CUOTA, que fue
introducida en el apartado segundo dedicado a describir el

comportamiento de los precios. Si la CUOTA es una medida de poder de
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mercado entrard en la ecuacion de formacidon del precio con signo
positivo. Cabe, no obstante, la posibilidad de que la cuota sea una
variable indicativa de eficiencia, si la empresa con mas cuota posee

también menos costes y puede vender por ello a precios mas bajos.

Los modelos tedricos predicen que cuando se elimina la doble
marginalizacion, el coeficiente que mide el impacto de la variable
poder de mercado sobre el precio sera menor dque cuando dicha
marginalizacién no se elimina. El coeficiente de la variable CUOTA
sera, por tanto, la principal evidencia para contrastar si las
ecuaciones de formacion del precio son iguales o no entre todos los

canales de distribucion.

La existencia de marcas del detallista o marcas blancas sugiere
que estaremos en presencia de variedades que lIlegan al mercado final
a través de una estructura vertical integrada. Por el contrario, las
marcas de fabricantes, y especialmente aquellas que arrastran
importantes presupuestos publicitarios, llegan al mercado a través de
una estructura desintegrada, dentro de la cual caben diversas
relaciones contractuales que daran lugar a su vez a una doble
marginalizaciéon mas o menos acusada. Parece por tanto oportuno
centrar nuestra atencién, en primer lugar, en la ecuacién de
formacion del precio para marcas del detallista por un lado y para
marcas del TfTabricante por otro. La tabla 4 muestra los resultados

empiricos de este analisis.

Los resultados de la tabla reflejan la existencia de ecuaciones

de formacidén del precio diferentes para las marcas del fabricante que

para las del distribuidor. Asi lo prueba la diferencia

40



(estadisticamente significativa) que existe entre los coeficentes de

la variable In Cuota en una y otra categoria de marcas.

El coeficiente de la variable independiente In cuota para las
marcas del distribuidor es negativo y podria estar indicando que,
para esta categoria de marcas, la cuota podria ser una variable

indicativa de eficiencia.

Para las marcas del fabricante, en cambio, el efecto
estratégico de la variable In cuota pesa sobre el de eficiencia, dado
el impacto positivo que esta variable (que estaria en este caso
reflejando el poder de mercado) tiene sobre el precio. Recordemos los
resultados teodricos resumidos en el epigrafe anterior que predecian
que el impacto de la cuota en el precio era mayor cuanto mayor era el

grado de doble marginalizacion.

En la tabla también se observa que el impacto de la variable
propied ha cambiado su signo con respecto al resultado que se obtenia
en el analisis de regresion anterior. Esto podria explicarse por las
diferencias en el signo de la pendiente correspondiente a la variable
In Cuota, positivo para las marcas de fabricante y negativo para las
de distribuidor. Este resultado demuestra la importancia de las
diferencias en las ecuaciones de formacion de precios entre las dos

clases de marcas.

A continuacién, con el objeto de descubrir si la doble
marginalizacion se elimina por igual en los distintos canales de
distribuciéon, nos centraremos en la ecuacién de precios para las
marcas del fabricante y del distribuidor y para los diferentes tipos

de canales, que seran los puntos de venta en los que estas marcas se
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comercializan. La tabla 5 muestra los resultados empiricos del

analisis.

Hay que destacar, en primer lugar, que para las marcas del
fabricante, se observan dos efectos de los distintos canales (lugares

de compra) sobre el precio:

1) ElI efecto pendiente positivo sobre el precio de los
supermercados e hipermercados (0.04 y 0.06), podria estar indicando
que en estos lugares de compra se resuelve peor el problema de la
doble marginalizacién que en el resto de establecimientos. Recordemos
las predicciones tedricas: un mayor impacto sobre el precio de las
variables que miden poder de mercado indica una estructura vertical
con una mayor presencia de doble marginalizacién. En este caso se
observa que en los hipermercados, la variable que mide el poder de
mercado (InCuota) influye positivamente y en mayor grado sobre el
precio que en los supermercados. Asi, se observaria una mayor
presencia de doble marginalizacidon (precios mayoristas mas por encima
del coste marginal) en las grandes superficies, establecimientos en
los cuales la pendiente de la ecuacidn de precios supone un 18 por
cien; le seguirian los supermercados, donde dicha pendiente se reduce
a un 16 por cien; por ultimo, en el resto de establecimientos es
donde se daria la doble marginalizacién en menor grado, puesto que la
pendiente aqui es del 12 por cien. Sin embargo, el impacto mayor de
la cuota sobre el precio en el caso de los hipermercados (frente al
caso de supermercados y otros establecimientos), podria obedecer a la
existencia de un menor numero de establecimientos de este tipo (en
relacion al numero de supermercados y otros esablecimientos en el
mercado). Retomando de nuevo el modelo tedrico, podria pensarse, por

ejemplo, que los supermercados se colocan alrededor de una
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circunferencia, y los hipermercados ocuparian su lugar en torno a
otra cincunferencia concéntrica a la de los primeros y de un diametro
mayor. Bajo estas circunstancias, la cuota de mercado 1/n (donde n es
el numero de establecimientos) seria mayor para los hipermercados que
para los supermercados, y seria légico pensar que dicha diferencia en
cuota redundase en mayores precios para los primeros que para los

segundos.

2) El efecto de nivel (controlando por las diferencias de
cuota) de las variables de lugar de compra o canal sobre el precio se
refleja en los coeficientes estimados para estas variables, que
muestran que los precios son:

- un 14 por cien inferiores en los supermercados que en
el resto de pequenas superficies.
- un 28 por cien menores en las grandes superficies que

en la categoria omitida.

Este resultado deriva probablemente de la existencia de
diferentes grados de competencia entre las marcas en los diferentes
puntos de venta. Podria pensarse que un aumento de variedades en el
punto de venta, origina una disminucion en los precios finales. Asi,
en los hipermercados se ofrece mas surtido de marcas que en los
supermercados, y en estos, a su vez, mas que en el resto de
establecimientos. Un mayor numero de variedades podria suponer una
mayor competencia, y por lo tanto, menores precios. Si bien este
resultado también podria deberse a una estructura de costes diferente
en unos y otros puntos de venta, puesto que podria pensarse que a
mayor superficie de venta, mayor volumen de negocio, con lo que se

generarian economias de escala que redundarian en menores costes.
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Finalmente, en lo que se refiere a las marcas del distribuidor
(categoria para la cual la variable CUOTA afecta negativamente a los
precios), puede observarse que el nivel de precios es superior en los
hipermercados que en los supermercados (un 5% superior). Este
resultado, podria atribuirse al prestigio de que gozan las grandes
superficies que permite que se vendan los productos con su marca a

precios mayores.

1.5. CONCLUSIONES

En este trabajo hemos estudiado el proceso de formacién de
precios en el mercado de detergentes domésticos de Barcelona, a
partir de la teoria econdémica de las relaciones verticales entre

empresas.

Hemos constatado que existen diferencias (estadisticamente
significativas) en la ecuacidon que determina los precios de las
marcas de fabricante y la que los determina para las marcas de

distribuidor.

Para las marcas de fabricante el nivel de precios es distinto
en cada punto de venta, siendo menores en las grandes superficies que
en los supermercados y estos a su vez menores que en el resto de los
establecimientos. EI mayor numero de variedades del producto (marcas)
que compiten entre si en algunos puntos de venta podria ser el origen
de estas diferencias en el nivel de precios.

Por otro lado, el impacto de la cuota de mercado del fabricante
sobre el precio es distinto en los diferentes puntos de venta, si

bien en todos ellos esta variable esta midiendo poder de mercado.
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Segun los resultados obtenidos y las predicciones de los modelos
tedricos, se podria argumentar que en las grandes superficies se ha
resuelto peor el problema de la doble marginalizacién que en los
supermercados y en éstos peor que en el resto de los

establecimientos.

En cuanto a las marcas de distribuidor se ha apuntado que su
cuota de mercado podria ser una medida de eficiencia (dado que
aumentos en la cuota originan disminuciones en los precios, 0 sea,
una mayor eficiencia en la produccién), y que el nivel de precios es
mayor para las marcas blancas vendidas en hipermercados que para las

vendidas en supermercados.

Podriamos recomendar a las autoridades publicas la necesidad de
prestar atencién a los procesos de TfTormacion del precio en los
canales de distribucidon. Segin nuestros resultados tedricos no se
debe presumir que los intereses privados y sociales van siempre en la
misma direccion en lo que se refiere a las relaciones verticales.
Existen circunstancias bajo las cuales a los primeros les interesa
mantener doble marginalizacién, con lo que los precios Tfinales a
pagar por el consumidor son mayores, y la demanda disminuye (con la

consiguiente pérdida de bienestar).

A los reponsables de marketing de las empresas les interesa
saber que la complejidad y variedad de formas de gestion de las
relaciones entre los miembros del canal (diferentes canales,
diferentes posibles contratos dentro de un mismo canal) tienen
implicaciones de gran importancia para la evolucién de los productos

en el mercado: iInfluyen de manera decisiva en el precio que debera
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pagar el consumidor, en la demanda final y en los margenes de la
empresa.

También resulta de gran importancia saber que una mayor cuota
de mercado no siempre es indicativa de un mayor poder de mercado,
sino que a veces esta indicando simplemente una produccién mas
eficiente. La empresa tendra que conocer en qué caso Sse encuentra en
cada momento para determinar la mejor forma de obtener beneficios: si
la cuota mide el poder de mercado, la empresa podra obtener mayores
margenes en sus negociaciones; si por el contrario, se trata de una
medida de eficiencia, podra conseguir beneficios via rotacién del

producto.

Como [limitaciones, sefalar en primer lugar que, si bien ha
quedado clara la existencia de diferencias en [la ecuacidon que
determina los precios en los distintos canales, el fendémeno al cual
atribuirlas no es tan evidente, y en este trabajo, las hemos

atribuido a problemas de gestion del canal.

Otra limitaci6on de este trabajo frente a otros de la misma
linea reside en la no observabilidad de los contratos que gobiernan
las relaciones verticales estudiadas, situacion que es por otro lado

bastante frecuente en la realidad.

Finalmente sefialar que el modelo tedrico empleado estudia la
competencia entre puntos de venta considerando la existencia de una
sola marca en cada uno de ellos. La realidad es bien distinta, puesto
que nos encontramos con todo un conjunto de marcas en cada tienda.
Para entender la competencia entre marcas en un punto de venta, ver

capitulo 3.
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1.6. APENDICE
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Tabla 1.- Cuota de mercado y estadistica descriptiva del precio para
los diferentes lugares de compra, propietarios de las marcas y marcas

compradas.
Cuota Prec. medio Desv.estand.

Lugares de compra
Tiendas alimentacion 2.1 179.38 55.49
Hipermercados 24.7 167.04 52.75
Supermercados-autoservicios 55.4 172.35 50.98
Grandes Almacenes 0.8 196.24 40.57
Mercados 10.6 196.67 41.75
Ootros lugares 6.4 179.49 55.36
Test_de analisis de la varianza del = 10.38
precio:
Propietario de la marca
Camp 15.6 173.67 37.66
Henkel 23.2 193.56 31.48
Lever 19.2 189.42 32.53
Procter 16.06 213.97 65.00
Sercasa 0.6 126.60 21.80
Bilore 0.28 140.66 20.35
Persan 5.0 105.64 16.48
Liresa 0.4 129.57 29.82
Taquisa 0.17 96.93 14.91
Casado 0.1 105.00 0
Lina 0.5 81.72 17.6
otros™ 18.6 125.58 25.26
Test_de analisis de la varianza del F = 123.62
precio:
La marca comprada
Marcas del distribuidor 18.83 125.16 21.16
Marcas del fabricante 81.17 185.42 49.47
Test_de analisis de la varianza del F = 452 .48
precio:

2 Este grupo estd formado por los Tabricantes de las marcas de los

distribuidores y de otras marcas que, sin ser propiedad de los distribuidores
poseen una muy pequefia participacién en el mercado. La cuota de mercado de cada
una de las marcas de este colectivo es inferior al 0.4 por cien, exceptuando el
caso de la marca Dia, cuya participaciéon en el mercado es de un 11.8 por cien.
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Tabla 3.- Contraste de la ecuacién de precios con y sin
neperiano: variables dependientes,In precio y precio.

logaritmo

Ln Precio Precio
Constant 4.88 127.5
(246.06) (33.22)
Lcuota 0.09
(14.53)
Cuota 2.84
(14.66)
Propied -0.28 -34.2
(-17.49) (-10.66)
Talimen 0.06 10.82
(1.52) (1.52)
Super 0.05 9.14
(4.35) (3.78)
Granal 0.10 14.81
(1.69) (1.32)
Merc 0.11 15.29
(5.06) 4.17)
R%corr 0.34 0.31
F 156.05 132.04
N® Observ. 1737 1737
Nota.- Los valores entre paréntesis corresponden al estadistico de la
T-Student.
Tabla 4.- Contraste de la Ecuacién de Precios para Marcas del
Distribuidor y Fabricante. Variable Dependiente: In Precio.
Todas las Marcas Marcas Marcas
Fabricante detallista
Constante 4.75 4.75 4.88
(230.0) (221.4) (301.3)
In Cuota 0.16 0.16 -0.04
(22.4) (21.3) (-5.20)
In Cuota x Propied -0.20
(-16.0)
Propied 0.13
4.5)
R%corr 0.22 0.24 0.07
F 423.4 454 27.1
NUm. observaciones 1737 1410 327
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Nota.- Los valores entre paréntesis corresponden al estadistico de la
T-Student.

Tabla 5.- Contraste de la Ecuacidén de Precios segun Marcas y Puntos
de Venta: Variable Dependiente, In Precio.

Marcas Marcas
Fabricante detallista

Constante 4.91 4.86
(88.4) (257.7)
In Cuota 0.12 -0.03
(6-3) (-4.06)
In Cuota x Gran 0.06
Superficie (2.42)
In Cuota Xx 0.04
Supermercado (2.04)
Gran Superficie -0.28 0.05
(-4.14) (2.34)
Supermercado -0.14
(-2.3)
R%corr 0.28 0.08
E 461 16.4
NUm. observaciones 1410 327

Nota.- Los valores entre paréntesis corresponden al estadistico de la
T-Student. La categoria omitida para las marcas del fabricante es el
resto de pequefios establecimientos distintos a los supermercados;
para las marcas del distribuidor, se omiten los supermercados.
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CAPITULO 2

RELACIONES VERTICALES Y FORMACION DE PRECIOS

EN MERCADOS CON PRODUCTOS DIFERENCIADOS.

Teoria y Evidencia Empirica.

2.1. INTRODUCCION

57



13

Este trabajo presenta un modelo de formacidon de precios en
mercados donde los Dbienes difieren en dos atributos, que
conjuntamente determinan una diferenciacion vertical entre
variedades. Los atributos contemplados son la calidad del producto
asociada al nombre de la marca, y el servicio que ofrece el punto de
venta. Los resultados del modelo se contrastan empiricamente a partir
de evidencias empiricas obtenidas del mercado de detergentes

domésticos en la provincia de Barcelona.

El trabajo se diferencia de otros existentes en la literatura®
en que, ademas de la doble diferenciacion vertical, contempla la
influencia sobre la formacién de precios de la estructura contractual
reguladora de las relaciones entre fabricantes y distribuidores del
producto. Los fabricantes marcan el nivel de calidad de las
variedades con sus presupuestos publicitarios y los distribuidores
facilitan el acceso de 1los consumidores a los productos del
fabricante. El interés de la vertiente empirica del modelo radica en
que los resultados del mismo pueden arrojar luz sobre el debate
acerca de la influencia del tipo de punto de venta, gran superficie o

tienda tradicional, sobre el precio de venta de los productos.

Porqué existe la diferenciacion del producto y qué beneficios
reporta a consumidores y empresas?, es una pregunta recurrente en la
literatura econdmica y empresarial. Si nos asomamos a cualquier
establecimiento de venta al detall (supermercados, tiendas de
alimentacion, hipermercados,...) observaremos una gran diversidad de
variedades de un producto, relativamente proximas entre si de cara a
la satisfaccion de una necesidad del consumidor. Existen muchos

productos para los cuales apenas es posible detectar diferencias en

Vandenbosch y Weinberg (1995), Neven y Thisse (1990).
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cuanto a las caracteristicas tangibles de unas marcas a otras (tomate
natural triturado enlatado, agua mineral, detergentes). Esta aparente
homogeneidad en las caracteristicas intrinsecas de las variedades
podria inducir a pensar que los precios de las diferentes marcas de
este tipo de productos seran muy similares y, sin embargo, la
realidad es bien distinta. ¢(Qué factores explican este fendémeno? En
la literatura se proponen explicaciones desde la vertiente de la

oferta y explicaciones desde la vertiente de la demanda.

Por el lado de la oferta, nos encontramos con una serie de
empresas Tabricantes de cada tipo de producto, que venden a un
conjunto de empresas detallistas, las cuales ofrecen, a su vez las
diferentes marcas al consumidor final. Ambos tipos de empresas poseen
instrumentos capaces de influir en la demanda final. Por un lado, los
fabricantes pueden, a través de la publicidad, cambiar la percepcion
que los consumidores tienen sobre lo que seria su marca ideal. Es
probable que la marca cuyo lanzamiento esté mas apoyado por
presupuestos de comunicacién, sea la mas preferida de su grupo. Por
el lado de los detallistas, seria el nivel de servicio que ofrecen en
el punto de venta, la variable que puede hacer cambiar la percepcioén
de los consumidores hacia su establecimiento. Asi, la existencia de
diferentes tipos de establecimientos detallistas, cada uno de ellos
ofreciendo diferente nivel de servicio al consumidor, produce una
segmentacion del mercado que permite la Tfijacién de precios
diferentes de unos puntos de venta a otros para productos con
similares caracteristicas tangibles. Utilizando [la terminologia
empleada por Kotler (1985), podria decirse que fabricantes vy
detallistas convierten el producto "basico"™ (que es igual para todas

las empresas, p-.ej. tomate triturado) en diferentes productos

59



"formales" o "aumentados'™, con la mera puesta en practica de sus

planes de marketing.

Otro factor de oferta que afectara a los precios finales, sera
la estructura contractual que regula las relaciones entre fabricantes
y detallistas. Ambos agentes disponen de inputs capaces de influir
sobre la demanda final; habra fabricantes que decidan fuertes
inversiones publicitarias y otros que no, y detallistas que decidan
ofrecer calidad de servicio (por ejemplo, ubicarse convenientemente
cerca del consumidor) y otros que decidan no hacerlo. La mayor o
menor utilizacion de dichos factores productivos por parte de
fabricantes y detallistas, afectarad a los precios de tranferencia que
se pacten entre ambos, y éstos afectaran a su vez a los precios

finales.

Los TfTactores de demanda que pueden ayudar a explicar la
existencia de diferentes precios para productos con similares
caracteristicas tangibles, son los relativos a la estructura de
preferencias de los consumidores hacia los productos. Podria pensarse
en primer lugar que, dada la homogeneidad del producto, no existe
ninguna razén por la cual una marca pueda ser preferida sobre otra, y
que la demanda de las diferentes marcas se determina por los gustos
individuales que hacen que un consumidor prefiera la marca A sobre la
B, simplemente por el color del envase o alguna razén similar. En
este caso, la distribuciéon de los gustos de los consumidores hacia
las diferentes marcas determinaria, por el lado de la demanda, las
diferencias de precios; en este caso, estariamos hablando de un
mercado diferenciado horizontalmente. En segundo Jlugar, podria
pensarse que alguna de las variables que se manejan desde la oferta,

afecta a la percepciéon que los consumidores tienen de las marcas,
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cambiando su estructura de preferencias, y haciendo que surja un
determinado "acuerdo" entre los consumidores acerca de cuales son los
"mejores™ marcas y puntos de venta; de ser asi, la mejor calidad
podria [llevar asociado un precio también mayor; en este caso, se

trataria de un mercado con diferenciacion vertical .

En este trabajo se realiza un estudio del proceso de formacion
de precios en mercados donde el producto basico es similar y la
diferenciacion se consigue a través de la publicidad y el servicio
que ofrece el punto de venta. Se disefla un modelo tedrico que tiene
en cuenta los factores de oferta mencionados y en el que la calidad
percibida del producto y del servicio son atributos determinantes de
la compra; es decir, el modelo se mueve en un contexto de
diferenciaciéon vertical. Se realiza también un contraste empirico del
modelo en el mercado de detergentes de Barcelona y su area
metropolitana. EI objetivo final sera doble: por un lado, determinar
el efecto de la calidad percibida de la marca y del servicio, sobre
los precios finales, en un mercado en el que existen marcas con
diferente calidad percibida (que estara dada y habréd sido decidida
por los fabricantes en una etapa anterior), y en el que compiten
establecimientos detallistas que ofrecen diferente calidad en su
servicio (también especificada a priori); por otro, contrastar
empiricamente las predicciones tedricas y tener un mejor conocimiento

del funcionamiento de la competencia en el mercado en estudio.

¥ En general, puede decirse que un conjunto de productos estan
diferenciados verticalmente, si en el caso de ser todos ellos ofrecidos al mismo
precio en el mercado, el producto de mayor calidad se queda con toda la demanda.
Por el contrario, se diria que un conjunto de productos esta diferenciado
horizontalmente, si bajo el supuesto anterior, todos ellos recibiesen una
demanda positiva.
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La diferencia principal entre este trabajo y la literatura
existente sobre el tema, se encuentra en que aqui se analiza sélo la
competencia en precios para una localizaciéon y calidad dada de las
variedades, cuyo numero esta también predeterminado. La formacién de
precios se analiza contemplando dos posibles vias de diferenciacion
vertical del producto, calidad de marca y accesibilidad, y teniendo
en cuenta la estructura vertical que regula la relaciéon entre
fabricantes y distribuidores del producto. En la literatura no se ha
encontrado ningun trabajo que combine los efectos sobre los precios
finales de la estructura del canal de distribucién, con los derivados

de la doble diferenciacion vertical.

A continuacién se hace un repaso a la literatura de formacioén
de precios en presencia de diferenciacién vertical de producto; en el
apartado 3 se plantea un modelo de competencia en precios en el que
las distintas ofertas se distinguen por la calidad ofrecida (que sera
un dato) y en el que se trata de reflejar el comportamiento de los
distintos agentes participantes en el mercado. Después, se contrastan
empiricamente las predicciones tedricas en el apartado 4, cerrando el

trabajo las conclusiones, apartado 5.

2.2. REVISION DE LA LITERATURA

La investigacion sobre competencia en mercados con
diferenciacion de producto, ha atraido una atencion considerable,
tanto en el campo de la Economia como en el del Marketing (Lancaster
1990, Ratchford 1990). Desde el Marketing tradicionalmente se han
modelizado las caracteristicas horizontales y verticales utilizando
el modelo del vector y del punto ideal, respectivamente (Shocker y

Srinivasan 1979). Ratchford (1979) muestra como el desarrollo de
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estos modelos empiricos esta unido a la teoria econdmica de
diferenciaciéon de producto. Mas recientemente, aparecen aportaciones
tedricas al campo de la diferenciacién de producto desde el

Marketing, como Moorthy (1988) o Vandenbosch y Weinberg (1995).

Este campo de investigacion tiene su origen en el modelo de
diferenciacion horizontal desarrollado por Hotelling (1929) y del que
se obtiene el resultado fundamental conocido como el Principio de
Minima Diferenciacioén. Este principio establece que para unos precios
dados, las empresas que compiten en el mercado, a través de la
decision sobre el posicionamiento relativo de los productos dentro
del mismo, eligen en el equilibrio un mismo punto de localizacién. EI
trabajo de Hotelling abrid una corriente de nuevos estudios a partir
de los 80 que se inicidé con el trabajo de d"Aspremont et al. (1979),
quienes utilizando una funcién de costes de transporte para los
consumidores distinta a la de Hotelling, y permitiendo que las
empresas compitiesen en precios, ademas de en localizacién, obtienen
un equilibrio que lleva a una diferenciaciéon de producto maxima; es
decir, las empresas colocan sus variedades a la maxima distancia
posible entre ambas. De los anteriores analisis, se concluye que
existen dos fuerzas que determinan la localizacién de equilibrio: por
un lado, el deseo de incrementar la proporciéon de consumidores mas
cercanos a la empresa, que lleva a las empresas a colocarse cerca
unas de otras, y por otro, el deseo de reducir la competencia en
precios, que las 1lleva a separarse. En 1la misma Ilinea, pero
considerando diferenciaciéon vertical en lugar de horizontal, se
encuentran los trabajos de Gabszewicz y Thisse (1979) y Shaked y
Sutton (1982). Moorthy (1988) extiende el modelo basico incorporando
costes variables de producciéon y permitiendo que los consumidores no

compren.
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Algunos autores han extendido el modelo de diferenciacién de
producto en una dimensién, a modelos en los que los productos estan
diferenciados en multiples dimensiones, bien sean horizontales o
verticales. En este grupo se encuentran los trabajos de dePalma et
al. (1985), Neven y Thisse (1990), y Vandenbosch y Weinberg (1995).
En general, los autores se preocupan de nuevo por determinar el grado
de diferenciaciéon de equilibrio en ambas dimensiones. En lo relativo
al equilibrio en precios, Vandenbosch y Weinberg postulan que cuanto
mayor es la ventaja relativa en calidad de una empresa sobre otra,
mayor es el precio que puede cargar para generar un nivel de demanda
similar. Neven y Thisse proponen un modelo que combina diferenciacion
horizontal y vertical. En su trabajo demuestran, a través de un
ejemplo, que cuando los efectos de la diferenciacién vertical dominan
sobre los de la horizontal, los precios finales aumentan al disminuir
las diferencias en calidad que existen entre los productos de las
empresas. Finalmente, dePalma et al. desarrollan un modelo logit de
competencia espacial en mercados al detalle y realizan una aplicacion
empirica en el mercado de alquiler de videocassettes. Demuestran como
los establecimientos mas céntricos ofrecen mayor variedad y menores
precios que los periféricos. En este trabajo, se va a considerar la
existencia de dos factores de diferenciacion vertical (la calidad del
producto vendido, y la calidad del servicio en el punto de venta),
los cuales entran de forma aditiva en la funcién de utilidad del
comprador, es decir, se supone perfecta sustituibilidad entre los dos
atributos. Los resultados se situan en la linea de los de Vandenbosch

y Weinberg.

La mayoria de estos trabajos, plantean un juego en el que las

distintas empresas que compiten en el mercado, deciden en primer
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lugar la oferta de productos a lanzar y su grado de diferenciacion
con respecto a los de la competencia, y en segundo lugar, compiten
bien en precios, bien en cantidades. El problema se resuelve por
induccién hacia atras, encontrandose el equilibrio de Nash perfecto
en los subjuegos. Casi todos ellos, parten especificando una funcion
de utilidad para los consumidores, que depende del precio del
producto adquirido (o de la cantidad comprada, si se considera
competencia en cantidades), de 1la variedad elegida y de las
caracteristicas individuales del consumidor. Esta funciéon de utilidad
permite obtener las funciones de demanda para cada una de las
variedades que se ofrecen en el mercado, y con ellas se especifican
las funciones de beneficios de las empresas, con las que se plantea

el juego en dos etapas ya descrito.

En este trabajo, s6lo nos va a preocupar la segunda de las
etapas descrita anteriormente, puesto que se va a considerar que la
oferta de productos que compiten en el mercado esta dada, o bien que
no se trata de una variable sobre la que se puede decidir en el corto
plazo'. Sin embargo, dado que la calidad de la marca la decide el
fabricante, y la calidad del servicio la decide el detallista, unido
al hecho de la existencia de un contrato entre ambos agentes, hace
pensar que los precios finales se veran afectados por esa relacion
vertical. Por lo tanto, se planteara un juego en dos etapas en el que
los fabricantes deciden primero los precios mayoristas, y los
detallistas deciden en segundo lugar los precios finales de mercado.

En el equilibrio, se determinan los precios finales en funcidn de la

» Hay que destacar en esta linea el trabajo de Mills (1995), quien

desarrolla un modelo similar al aqui planteado, pero considerando diferenciacion
de producto en una sola dimension (la calidad de la marca). Sin embargo, el
autor resuelve el problema de la oferta de productos a lanzar.
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calidad de las marcas y del servicio, habiéndose tenido en cuenta el
contrato Optimo entre Tabricantes y detallistas. En cuanto a la
funcion de utilidad, se utiliza la especificacion de preferencias
empleada por Tirole (1990)*°, como punto de partida para determinar la

demanda de cada combinacioén.

2.3. MODELO DE DIFERENCIACION VERTICAL, EN EL AMBITO DE

LAS RELACIONES FABRICANTE-DETALLISTA.

En este apartado describirimos el modelo empleado para explicar
la competencia en precios en un mercado de bienes de consumo (en el
que el producto basico es homogéneo para las distintas marcas). En
dicho mercado se considerara la existencia de diferenciacién vertical
(la calidad de la marca, y la calidad del servicio del punto de
venta, seran atributos determinantes para el consumidor a la hora de
elegir el producto a comprar). Ademas, la calidad final comprada por
el consumidor dependera tanto de fabricantes (ofrecen marcas dotadas
de una calidad dada), como de detallistas (ofrecen determinada
calidad de servicio), y ambos agentes estaran relacionados por un

contrato vertical.

El modelo propuesto contempla una situacién donde existen dos
tipos de puntos de venta, uno especializado en variedades de alta
calidad y otro que vende marcas de alta calidad junto con marcas de
baja calidad. La situacion podria corresponder a una tienda
tradicional que vende s6lo marcas de alcance nacional de un producto
respaldado con un fuerte presupuesto publicitario, y a los

hipermercados que venden marcas propias junto con las mismas marcas

Capitulos 2 y 7.
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nacionales que 1la tienda tradicional. Como se vera después, la
existencia de los supermercados obliga a realizar algunas hipodtesis
adicionales para relacionar el modelo con la evidencia empirica

objeto de estudio.

2.3.1. HIPOTESIS BASICAS

Consideremos una estructura vertical en la que M es un
fabricante de una marca de alta calidad (gqy) y la vende a través de
dos distribuidores distintos. Uno de ellos (Ry) es un detallista que
compra Dyy unidades de la marca de M a un precio wy y las vende
directamente al consumidor final a un precio py; este detallista
ofrece un servicio de alta calidad (sy) en su punto de venta. ElI otro
distribuidor (D) compra la marca del fabricante M a un precio wy Yy
ademas adquiere en un mercado perfectamente competitivo otra marca
del mismo producto pero de menor calidad q., (@>q); este
distribuidor no dispone de infraestructura de venta al publico, sino
que distribuye ambas marcas a través de otro detallista R ; dicho
detallista compra Dy unidades de la marca de calidad gy a D a un
precio wy y las vende al consumidor final a un precio py; ademas,
adquiere D unidades de q. a un precio w, y las vende al consumidor
final a un precio p,- R ofrece un nivel de servicio de calidad baja

(sL, Sy»s.) en su punto de venta.

La estructura anterior puede esquematizarse segin se muestra en

la figura 1 (ver figuras y tablas en el apéndice, al Ffinal del

capitulo).
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Antes de describir formalmente el proceso de Tijacion de
precios, se realizan los siguientes supuestos sobre el comportamiento

de las empresas:

- Los costes variables de fabricacién y distribuciéon son
constantes’’ e iguales para todas las empresas (normalizandose a
cero). Los costes operativos (incluidos los de diferenciacion de
marca y de servicio) son fijos para todos los agentes, y por lo
tanto, no afectaran al proceso de fijacion de precios.

- La decisiodn sobre la gama esta precontratada.

- El distribuidor D extrae el beneficio de R, a través de una
tarifa fija A, de forma que R_ se quedaria en su utilidad de reserva.
De igual modo, M puede extraer el beneficio de Ry y D a través de
sendos pagos fijos, Ay y Ay. De esta manera, se obtendra una solucion
que garantizara el maximo beneficio total dada la configuracién de

gama descrita.

De manera formal, el proceso de fijacién de precios consiste en
un juego en tres etapas con cuatro jugadores (ver figura 2). En la
primera etapa el fabricante elige® wy y wy, anticipando la reaccién
de D, Ry vy R.. En la segunda etapa, una vez fijados wy Yy Wy, el
distribuidor D decide wy, w, anticipando la reaccién de Ry y R.. En

la tercera etapa, dado wy, Ry decide pyy, y dados wy y w,, R_ decide

7 Este podria parecer un supuesto poco realista puesto que no es dificil

pensar que una mayor calidad de un producto o servicio lleva asociados unos
costes variables mayores. Sin embargo, en el mercado estudiado, no son los
costes variables los que aumentan al hacerlo la calidad del producto, sino los
fijos; una mayor calidad del producto-servicio, viene dada, mas que por un
aumento en la calidad de sus componentes, por la mayor inversion publicitaria de
la empresa que vende la marca (por el lado del producto), o por la contratacioén
de mas personal en la tienda (por el lado del sevicio); y ambos son costes
fijos.

8 Se asume que existe un compromiso por parte del fabricante de mantener
los precios anunciados en t=0.
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Pi. Y pu- Las cantidades vendidas se determinan a través de las

funciones de demanda.

2.3.2. COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA

Supondremos que las preferencias de los consumidores pueden
describirse a través de la funcién U = 6(qi+sj)-pij si el consumidor
compra una unidad de calidad g; en un establecimiento que ofrece un
servicio s; y paga un precio pjj, Yy por U = 0 si no compra, donde i, j
= H, L. El parameto ¢ que mide el gusto por la calidad se distribuye

uniformemente a lo largo de la poblacion de consumidores entre 6,0 y

0, = §+1. La densidad es unitaria.

En este contexto, se realizan las siguientes hipdtesis:

1 <64 <2, que permite que las tres variedades puedan encontrar

una demanda positiva en equilibrio.®

4 > [2 (g+-q) + 6 (sy-s)] /7 (gytqit2sy), que asegura que el
mercado esta cubierto, es decir, que cada consumidor compra una de

las tres variedades.

Las posiciones en el espacio de preferencias de |los
consumidores indiferentes entre las alternativas disponibles (qgyt+sy,
gutsL, qutsy) dan lugar a las funciones de demanda para cada una de
ellas. Asi, un consumidor cuyo gusto por la calidad sea >0, estara

indiferente entre comprar la combinacién de menor calidad producto-

9 Agradezco los comentarios de M. J. Yagiie en la determinacién de este

intervalo.
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servicio, y la siguiente si y solo si: 6(qu+s)-pu. = &(Qu+sL)-pu- De
igual modo, un consumidor cuyo gusto por la calidad sea 6">60, estara
indiferente entre comprar la combinacién de mayor calidad producto-

servicio y la inmediatamente inferior si y so6lo si: 6°(QutsS)-pu =

0" (Au+SH) —Pr

Las anteriores relaciones conducen a las funciones de demanda

de cada variedad:

D = 0 - & = [Pu-pw)/Ql - & (€8)
Do = 0" - 0 = LPw—Pu)/S] - [Pu-p)/Q1 ()
Div = 6h - 0" = 6h - L(Pu—Pu)/S] (€©))

Donde, Q =gy - QLY S =Sy - S_.-

2.3.3. DETERMINACION DEL EQUILIBRIO

La solucion al juego planteado anteriormente vendra dada por el
equilibrio perfecto en los subjuegos. Para encontrarlo, se resuelve

el juego por induccién hacia atras.

En primer lugar, se resuelve la tercera etapa, en la que ambos
detallistas deciden simultaneamente los precios finales en funcidén de
los precios mayoristas. Después, se resuelve la segunda etapa en la

que el distribuidor D decide los precios mayoristas que cobrara a R,
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en funciéon de wy Yy wy-. Finalmente, el fabricante determina su

eleccion o6ptima de wyy Y Wo-

Las funciones de beneficio de Ry y R son:

Iki = (P = Wew) Diw = Ay ©))

Tl e - Wy) Dy + (P - wy) D - AL (5)
Sustituyendo las funciones de demanda en @) vy GB) vy
maximizando simultaneamente, se obtienen las funciones de reaccioéon de

los precios detallistas a los precios mayoristas Wy, Wy Y W :

P = [2Way + W + S 2 + 4)] /7 3 (6a)
P = [Waw + 2wy + S (1 - 4)] /7 3 (6b)
P = [2Way + Wy + 3wy - 340 + 2 S (1- 4)] /7 6 (60)

El beneficio del distribuidor D es®:

Ih = Wy — Wo) Dy + wy D + AL - A a

Sustituyendo las funciones de demanda y las reacciones
estratégicas de los detallistas en (7) y maximizando, se obtienen las
funciones de reaccion de los precios que fija D a los precios
mayoristas que fija M:

Woe = [Way + 3wWwo + S @ -a)]7 4 (8a)

W = [Wiw -wWo+S @-64)174 (8b)

20 Teniendo en cuenta que D puede extraer todo el beneficio de R (dejando a

éste en su utilidad de reserva) la funcidn a maximizar en esta etapa es: (pu -
Wo) Du + pu D - Ap-
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Por ultimo, el fabricante determina los precios mayoristas
6ptimos que cobrara a Ry y a D, teniendo en cuenta las reacciones ya
descritas del resto de jugadores. Para ello, maximiza su funcidn de

beneficios, que es*:

Iy = Wo Dy + Wuy Dip + Ay + Ap (©))

Sustituyendo en (9) las funciones de demanda y las funciones de
reaccion anteriores, se obtiene el vector (W, Wyp) de precios
mayoristas oOptimos en funcidon de los parametros Q, S y 4. Conocidos

Ww Yy Wo, el valor del resto de variables estratégicas en el
equilibrio queda determinado a partir de las funciones de reaccion

6a, 6b, 6¢c, 8a, 8c.

La solucion del juego es la siguiente:

=
I
I

=2Q0+S (G- &) (102)

Wi = 60 - (40)/2 - (36:8)/4 + (964,5)/8  (10b)

W = 3S*(-26, + 36,)/8% (10¢)
wo =20 (10d)
P =2Q+S (9 -6)/2 (11a)
P =2Q+S (B - &) (11b)
PL=MR@-64)721+S G- 4&) (11c)

De igual modo, el fabricante puede extraer el beneficio de Ry y de D a

través de A; y Ay, respectivamente. Por lo tanto, la funcién que maximizara sera:
P Duw + Pu D + P Du-

22

Notese que w'y < 0 = Cng» lo cual esta indicando que los fabricantes de

baja calidad subvencionan la distribucidn de sus marcas.

72



D' = (2 - &)/2 (12a)
D = (172) (12b)

D' = (6 - 1)/2 (12c)

Tw = [Q (8% +4) +S (82 -26 +9] 74 (13

Los resultados obtenidos se resumen en las siguientes

proposiciones:

Proposicién 1

En el equilibrio, los precios mayoristas difieren del coste

marginal de produccién del fabricante.

La demostracidon es inmediata a partir de las ecuaciones (8),
(9@ y (10) y recordando que el coste marginal del fabricante es igual

a cero.

Este resultado implica que en la Tformacion de precios de
equilibrio en el canal de distribucidon, se aplica una doble
marginalizacion sucesiva desde el fabricante al detallista y desde el
detallista al consumidor final. La marginalizacion sucesiva resulta
de interés para las empresas porque con ella se consigue un mayor
beneficio total que cuando los fabricantes fijan un precio mayorista
igual a su coste marginal. Bonanno y Vickers (1988) demuestran que en
mercados donde Hlos productos estan diferenciados y las empresas
compiten en precios, la competencia estratégica en el mercado final
lleva a los mayoristas a TfTijar precio por encima de los costes
marginales, consiguiendo de este modo atenuar dicha competencia. Lal

(1990) encuentra que la doble marginalizacién es también una solucién

73



de equilibrio cuando existe produccién conjunta entre fabricantes y

detallistas.

Nuestro modelo se sitla en esta linea de resultados, pues
contempla un mercado donde existe competencia en precios Yy
diferenciaciéon de producto. Al mismo tiempo se distancia de otros
resultados en la literatura donde la coordinacién de intereses en el
canal de distribuciéon lleva a que los fabricantes vendan a un precio
mayorista igual a su coste marginal, Spengler (1950), Moorthy (1987),
Mathewson y Winter (1987). La diferencia se explica porque estos
autores estudian la coordinacion de intereses en un canal de
distribuciéon donde los productos finales son indiferenciados para el
cliente y la variable competitiva para las empresas es la cantidad

vendida.
El analisis de las relaciones entre fabricantes y detallistas
se realiza en otro trabajo. Ahora centramos la atencion en los

precios y demandas finales.

Proposicién 2

a) En el equilibrio, los precios aumentan con la calidad del
producto,

Pw>Puw =P

b) En el equilibrio, para un nivel de servicio dado en el punto
de venta, la diferencia de precios entre marcas de alta y baja

calidad aumenta con la diferencia de calidades entre las marcas.
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c) En el equilibrio, para una calidad de marca dada, la
diferencia entre el precio de venta en un punto de alta calidad de
servicio y el precio en un punto de de baja calidad, aumenta con la

diferencia entre las calidades de servicio.

d) Entendiendo por intensidad de la competencia las diferencias
relativas de precios entre variedades, en sentido inverso: La
intensidad de la competencia entre marcas de distinta calidad en un
mismo punto de venta, es menor que la intensidad de competencia para

una marca dada entre dos puntos de venta.

El apartado a) es inmediato a partir de la observaciéon de las

ecuaciones (11a), (11b) y (110).

Para demostrar b) calculamos pw. - P

P - Pu=Q (1 + &/2)

que es creciente con Q = gy - Q.-

De igual modo para c),

(/72) 3 + &)

* *
Pri - Ph

creciente con S Sy - Si-

d) La intensidad de la competencia se expresa a través de la

diferencia relativa de precios entre marcas y entre puntos de venta:
@w - PwW/pPL =Q @+ 6as2) / [Q/2) 2 - &) +S B - &D
>[(S/2) B+ )1/ 2Q+S B - &)1 = (@w - Puw/Pu

siempre que Q > S, es decir, la diferencia de calidad entre marcas

sea mayor o igual que la diferencia de calidad de servicio en el

punto de venta.
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Proposicién 3

a) En el equilibrio, las cuotas de mercado de las diferentes

variedades, satisfacen la relacion,

D 2Dwmy Dy 2D, V1<6 <2,

v

D'y 2 (<) D', si @ 2 (<) 372

Iv

b) Las cuotas de mercado de equilibrio son independientes de

las diferencias de calidad, Q, y servicio, S.

c) La cuota de mercado de equilibrio de la variedad de alta
calidad y alto servicio crece con 4,; la de la variedad intermedia es
constante en 4,, mientras que la cuota de equilibrio de la variedad de

menor calidad global, decrece con 4.

El apartado b) es inmediato a partir de las ecuaciones (12a),
(12b) y (12c¢). Los apartados a) y c) se demuestran con la

representacion grafica de la figura 3.

En primer lugar, destacar que la variedad de calidad conjunta
intermedia HL, consigue siempre la mayor cuota de mercado. Por otra
parte, la variedad de calidad mas alta, HH, consigue una cuota de
mercado mayor (menor) que la calidad mas baja, LL, cuando 4, > (<)
3/2.

Por ualtimo, la figura 4 muestra la relacién entre precios y
cuotas de mercado, en sus valores de equilibrio, para las tres

variedades. Como puede comprobarse, entre las variedades HL y HH un
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mayor precio implica una menor cuota de mercado (demanda). Sin
embargo, entre LL y HL se comprueba que un mayor precio de HL va
unido a una mayor o igual cuota de mercado, es decir, al pasar de un
nivel de calidad de marca a otro superior, es posible aumentar el
precio sin perder cuota de mercado. La variedad de mayor calidad, HH,
tiene un precio siempre mayor que la de menor calidad, LL, pero su
cuota de mercado sera en el equilibrio mayor o menor que la de baja
calidad segun que la cota minima de valoraciéon de la calidad, 4,, sea

mayor o menor que 3/2.

2.4_. ANALISIS EMPIRICO

En este apartado se presenta un anadlisis de los precios y la
demanda de detergentes domésticos en Barcelona y su Aarea
metropolitana, a partir de los resultados del modelo teérico. Se
trata de contrastar empiricamente algunas de las predicciones del
mismo sobre como influye la competencia entre marcas y entre puntos

de venta en la formacidon de los precios.

2.4.1. DESCRIPCION DE LOS DATOS

La evidencia empirica que nos interesa analizar corresponde al
mercado de detergentes domésticos de Barcelona. Los datos proceden de
un panel de hogares espafioles® elaborado por la empresa Dympanel. El
universo del panel 1o componen casi 11 millones de hogares, siendo el

tamafio muestral de 4000** y existiendo 415 puntos de sondeo. Las amas

A estos efectos, se entiende por hogar toda vivienda en la que exista un

ama de casa.

24

Error muestral maximo de 1.58% para el total nacional. La seleccién de la

muestra y la posterior rotacién (1/4 de la muestra anualmente) y mantenimiento,
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de casa facilitan informacion de las compras que realizan rellenando
un documento llamado "diario de compras'. En él se anotan diariamente
todas las caracteristicas correspondientes al acto de la compra
(marca, variedad, precio, canal de compra,...). Los diarios se
remiten semanalmente a la empresa, para su codificacion. Los
productos tratados, se refieren a los sectores de la alimentaciodn,

drogueria y textil, basicamente.

En este trabajo, se van a utilizar las compras realizadas
durante 1991 en Barcelona y su area metropolitana correspondientes a
detergentes domésticos. La razén de elegir los detergentes es que se
trata de un producto no perecedero de consumo frecuente que se vende
en muchos puntos de venta diferentes y para el cual hay una gran
variedad de marcas, con diferentes caracteristicas entre si en cuanto
a la 1inversion publicitaria que llevan detras. Por otro lado, y
dentro de los detergentes, se han seleccionado aquellas compras

relativas a detergente en polvo normal a maquina de 4 kg. 6 mas.

Tras la selecci6on de producto y zona geografica, quedan 1695
casos que serviran para realizar el estudio. Para cada caso (ocasion
de compra) se utilizara la informacion que ofrece el panel, relativa

al punto de venta, a las marcas compradas y a los precios.

Lugares de compra.- Los seis lugares de compra contemplados en

el panel se han agrupado en tres, 'tiendas tradicionales"”,

supermercados” e “hipermercados"®*. Cada uno de ellos supone, en

se realizan por métodos que garantizan la total representatividad de la misma.
Asi mismo, la empresa realiza controles sobre la muestra y sobre los panelistas.

% Bajo la categoria "supermercados” se han agrupado las compras realizadas
en economatos (suponen un 1,3% del total de compras), grandes almacenes (0,8% de
participacion) y los propios supermercados (con una cuota del 59%). Si bien las
caracteristicas de estos tres puntos de venta en cuanto a la calidad del
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principio, un nivel de calidad de servicio distinto. Las tiendas
tradicionales ofrecen una atencién personalizada al cliente asi como
una mayor proximidad fisica y accesibilidad al punto de venta. Los
supermercados mantienen una cierta proximidad y accesibilidad al
punto de venta, pero no existe atencion personalizada al cliente; la
oferta de variedades de un mismo producto y de productos distintos es
mayor, lo cual aumenta las posibilidades de eleccién del consumidor y
permite realizar algunas economias de compra. Los hipermercados,
aumentan la variedad de posibilidades de compra y eleccién con
respecto a supermercados, pero reducen la accesibilidad y no existe
atencion personalizada al cliente. Nuestra hipdtesis de partida es
que los lugares de compra ofrecen una calidad de servicio percibida
por el cliente en este orden, tienda tradicional, supermercado,

hipermercado.

Marcas.- Las 51 marcas de detergentes registradas en el panel
se han agrupado en tres categorias, '"marcas nacionales'™, 'marcas
blancas" y ''segundas marcas'. Las marcas nacionales agrupan a marcas
Iideres en el mercado apoyadas por altos presupuestos publicitarios y
por tanto ampliamente conocidas por los clientes potenciales. Las
marcas blancas agrupan a variedades vendidas bajo el nombre del
establecimiento detallista y por lo tanto apoyadas por campafas
publicitarias genéricas en las que se difunde el nombre del
distribuidor. Por daltimo, las segundas marcas (0o ‘'marcas de
fabricante primer precio'™) son producidas por los mismos fabricantes,

pero vendidas sin campafia publicitaria de apoyo.

servicio ofrecido pueden ser distintas, la poca importancia relativa de los dos
primeros hace pensar que los resultados no van a verse afectados por este hecho.
La categoria "tiendas tradicionales™ agrupa las compras realizadas en tiendas de
alimentacién y en mercados (consiguiendo entre ambos un 13,6% del mercado).
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Supondremos el siguiente orden de calidad intrinseca de la
variedad asociada al prestigio de la marca, marca nacional, marca

blanca, segunda marca.

La combinacion de puntos de compra y marcas permite identificar
nueve variedades diferentes en el mercado entre las que la clientela
puede elegir (cuadro 1), si bien alguna de las variedades no es
previsible que pueda encontrarse, como por ejemplo, marcas blancas en

tiendas tradicionales.

El modelo expuesto en el apartado anterior consideraba
Unicamente tres variedades, que podrian asimilarse con 'marca
nacional en tienda tradicional', "marca nacional en hipermercado" y
"marca blanca (o segunda) en hipermercado”. La presencia de
supermercados ocupando un lugar intermedio entre 1la tienda
tradicional y el hipermercado en cuanto a servicio para el cliente y
ofreciendo marcas blancas, juntamente con la presencia de segundas
marcas de fabricante, sugiere ampliar la lista de variedades y dar

cabida asi a las calidades intermedias.

Los cuadros 2 y 3 muestran las cuotas de mercado y precios de
las diferentes variedades. Como puede comprobarse, las ventas de
marcas blancas y segundas marcas en tiendas tradicionales son
practicamente despreciables, pero la presencia de supermercados es
significativa, pues este punto de compra concentra el 61 por cien de
las ventas. En cuanto a los precios, las marcas nacionales en tiendas
y supermercados son las que se venden a un precio mas alto, seguidas
de las marcas nacionales en hipermercados. Las marcas blancas tienen
unos precios intermedios y las segundas marcas, los precios mas

bajos.
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Un aspecto destacado del cuadro de precios medios es el
contraste entre las diferencias en los precios medios de tiendas y
supermercados, con y sin la consideracién del efecto composiciéon. En
efecto, las tiendas venden a un precio medio de 188,5, un 12,5 por
cien superior al precio medio de los supermercados, igual a 167,5.
Sin embargo, el precio medio de las marcas nacionales en los dos
establecimientos es muy similar. La diferencia de precios entre los
dos tipos de establecimientos obedece al efecto composiciéon, es
decir, al hecho de que en el supermercado se venden otras marcas
(blancas y segundas) y en la tienda no. El hipermercado, en cambio,
muestra un nivel de precios de las marcas nacionales claramente
inferior al de los otros dos puntos de compra. ElI hipermercado
aparece, por tanto, como un lugar de compra claramente diferenciado

de la tienda y el supermercado®.

2.4.2. CONTRASTE DEL MODELO

La observacién de los cuadros 2 y 3 permite corroborar buena

parte de los enunciados de las proposiciones. El contraste que se

26 Es interesante destacar que los resultados comentados coinciden en buena
medida con los de estudios realizados con fuentes de datos diferentes a la aqui
empleada. Asi, en 1o relativo a los precios medios en cada tipo de
establecimiento, el trabajo de J. L. Méndez y A. Rebollo (1995), utilizando
datos Nielsen para el sector de alimentaciéon, estudia la evolucion de los
precios medios en los distintos tipos de establecimiento comercial. Los
resultados del estudio para 1991 muestran como los precios medios en
hipermercados se incrementaron menos de lo que lo hicieron en supermercados; los
precios en tiendas tradicionales sufrieron un incremento superior con respecto
al afio anterior que en supermercados. En cuanto a los distintos tipos de marcas
comerciales, el trabajo de M. J. Yagie y J. M Mdjica (1993) muestra los
resultados de un estudio de precios en el sector de alimentaciéon y bebidas, en
el que, utilizando informacién procedente de Alimarket, comprueban que para la
gran mayoria de los productos analizados, los precios de la "marca lider" se
sitiuan por encima de los de las "marcas de referencia” (que se corresponderian
con marcas blancas y segundas marcas, de acuerdo con la definicion que los
autores hacen de dicha categoria).
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presenta a continuacion, tiene por objeto validar estadisticamente lo

que nos dice la mera observacion de los cuadros.

Un primer paso en el contraste seria reagrupar las variedades
con el fin de aproximarlas a los casos contemplados en el modelo.
Dejando de lado las marcas distintas de las nacionales que se venden

en las tiendas tradicionales, una posible agrupacién de marcas seria,

HH = Nacionales en tiendas tradicionales
HL = Nacionales en supermercados e hipermercados
LL = Blancas y segundas marcas en supermercados e hipermercados

Con esta agrupacion se construye la figura 5 donde se muestra
la relacién observada entre precios y cuotas de mercado como si ambas

variedades fueran resultados de equilibrio del modelo descrito.

El perfil de la figura 5 se aproxima al que predice el modelo
(ver fTigura 4). Ademas, dado que la cuota observada para la variedad
de mayor calidad es positiva, se puede afirmar que la preferencia
minima por la calidad en este mercado, supera el umbral de 1. Por
otro lado, dado que Dy > D\, > D'y, el parametro 4 no llega a
superar el umbral de 3/2, es decir, la preferencia minima por la

calidad en este mercado es intermedia (1 < 4, <3/2).

La segunda parte del contraste empirico consiste en la
estimacion de un modelo donde las variables Q y S, diferencias de
calidad de marca y diferencias de calidad de servicio en el punto de
compra, se consideran como variables dicotémicas asociadas al tipo de

marca y al punto de venta, respectivamente. La atencidén se centra
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sobre todo en el contraste de los apartados b), c¢c) y d) de la
proposiciéon 2. El contraste se realiza sin la agregacion utilizada

para construir la figura 5.

Supuesto 1.- La intensidad de la competencia entre marcas es

similar en los diferentes puntos de compra.

El modelo propuesto para el contraste en este caso es:

LNPRECIO = o + S NACIONAL + y SEGUNDA MARCA + 6 SUPER + 5 HIPER + A4 LCUOTA + u

donde NACIONAL es una variable dicotomica que toma el valor 1 si la
marca es nacional y cero en los demds casos; SEGUNDA MARCA es una
variable dicotémica que toma el valor 1 si se trata de una segunda
marca de fabricante y cero en los demds casos; SUPER (HIPER) es una
variable dicotémica que toma valor uno si la compra se realiza en un
supermercado (hipermercado) y cero en los demas casos; LCUOTA es una
variable discreta que expresa el logaritmo neperiano de la cuota de
mercado del TfTabricante en cada ocasién de compra (para el grupo
"otros fabricantes', formado en su mayor parte por los fabricantes de
marcas blancas, esta variable toma el valor de la cuota de mercado de
la marca); esta variable trata de medir la repercusién sobre los

precios finales de las economias que los fabricantes consiguen en sus

compras de inputs. Se espera un valor negativo para el coeficiente A.

u es la pertubacion aleatoria; o, S, 7, 6, n Yy A son parametros

a estimar.
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El valor de « corresponde al precio (en logaritmo) de una marca

blanca vendida en tienda tradicional yv g, y», 6 y 1 son diferencias
relativas con respecto a esta marca. Teniendo en cuenta los
resultados del modelo y 1la ordenacién de calidad de variedades
propuesta, el contraste de la proposicion 2 implica las siguientes

hipdtesis nulas:

2. a, b) B >0, 7y <0, /gl > Iy, si la
diferencia de calidad entre marca nacional y marca blanca es mayor

que entre marca blanca y segunda marca.

2. a, ©) 5 <0, n <o, Inl > /s,  si la
diferencia en calidad de servicio entre tienda tradicional vy
supermercado es menor que la diferencia en calidad de servicio entre

tienda e hipermercado.

2.d) /8/ , Iyl mayores que /n/y /s/

Supuesto 2.- La intensidad de la competencia entre marcas es

diferente en unos puntos de venta y otros.

El modelo propuesto es similar al anterior, pero ahora incluye
términos interactivos entre las variables de tipo de marca y tipo de

punto de compra.

La tabla 4 muestra los resultados de las estimaciones
realizadas. La primera columna corresponde al modelo formulado bajo
el supuesto 1 y la segunda, al modelo formulado bajo el supuesto 2.

Obsérvese que practicamente ningun coeficiente de los términos
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interactivos del modelo formulado bajo el supuesto 2 es
estadisticamente significativo. Dado que el valor del estadistico F
que mide la significatividad conjunta de las variables explicativas
es muy elevado, puede deducirse que esta especificacion de la
ecuacion de regresion presenta problemas de multicolinealidad. Para
evitarlos, se incrementa el criterio de tolerancia en la estimacion
(pasando de .001 a .15). De este modo, se eliminan aquellas variables
explicativas cuya proporcion de varianza no explicada por otras
variables de la ecuacidon es de 15 por cien. Los resultados de la
estimaciéon de la ecuacién bajo el supuesto 2 e incorporando dicho
criterio de tolerancia se reflejan en la tercera columna de la tabla

4.

La significaciéon estadistica de los términos interactivos
sugiere que el supuesto 2 se acerca mas a la realidad que el supuesto
1, pero dado que en el supuesto 1 se obtiene un contraste mas
inmediato de la proposicion 2 formulada, comentaremos brevemente los
resultados obtenidos. Efectivamente, las marcas de mas calidad se
venden a un precio mas alto, g = 0,42 > 0 vy y = -0,2 < O,
constatandose ademas que las diferencias de precios son mayores entre
marcas nacionales y blancas que entre blancas y segundas marcas (0,42
> 0,2), lo cual sugiere que la diferencia de calidad entre las

primeras es mayor que entre las segundas.

La diferencia en calidad de servicio entre tiendas Yy
supermercados es pequefia, 6 = -0,03, aunque significativa y menor en

valor absoluto que la diferencia entre tiendas e hipermercados, n = -

0,14.
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Por otro lado, los mayores valores absolutos de f y y con

respecto a 6 y 7n, confirman que las diferencias relativas de precios
entre marcas son mayores que las diferencias relativas de precios
entre puntos de compra, tal como predice el modelo. Es decir, la
intensidad de la competencia entre puntos de venta (en relacion
inversa a las diferencias de precios relativos) es mayor que la de la

competencia entre marcas en un mismo punto de venta.

Por dltimo, A = -0,02, lo cual quiere decir que incrementos en
la cuota del fabricante de un 1 por cien originan disminuciones de
precios de un 2 por cien. Este resultado indica que las economias en

la compra de inputs repercuten en menores precios finales.

Hay que destacar que la varianza explicada es del 63 por cien
en el primer supuesto y del 65 por cien en el segundo, es decir, la
especificacion con so6lo variables dicotémicas permite explicar hasta

dos tercios de la varianza total.

La valoracion de los resultados obtenidos bajo el supuesto 2 se
realiza a partir de la tabla 5, donde se muestran los precios de las
variedades predichos por el modelo, los constatados realmente segun
la tabla 1, y las diferencias relativas entre ellos, tanto por punto
de compra como por tipo de marca (calculandose sobre valores

previstos).

En primer lugar, destacar que los valores predichos por el
modelo se acercan bastante a los valores observados. De acuerdo con
los resultados del modelo bajo el supuesto 2, se constatan de nuevo
las predicciones tedricas, excepto para el caso de las marcas blancas

en supermercados e hipermercados. Se comprueba que, a diferencia de
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lo que predice la teoria (en el equilibrio, los precios aumentan con
la calidad del producto), el precio medio de marcas blancas es
superior en hipermercados que en supermercados, cuando se habia
postulado que el nivel de calidad de servicio era inferior en los
primeros que en los segundos. En este caso, no estamos comparando el
precio de la misma marca (marca blanca) en dos puntos de venta,
puesto que la marca blanca que se vende en uno y en otro es
diferente. Y esta puede ser la razén por la que se quiebra la
proposicion 2 en este caso. Es probable que la marca blanca de un
hipermercado sea percibida como de mucha mayor calidad que la marca
blanca de un super, con lo cual, esta diferencia en la calidad
percibida de Blas marcas, seria suficiente como para compensar la

diferencia que existe en la calidad de servicio en el punto de venta.

Como comentarios adicionales, apuntar que dentro de las marcas
nacionales, la competencia entre hipermercados y supermercados, Yy
entre hipermercados y tiendas de alimentacién es similar (14% y 15%
de diferencia en precios) e inferior a la que hay entre supermercados
y tiendas de alimentacién (1% de diferencia en precios). La razon la
podriamos encontrar en el hecho de que la accesibilidad de
supermercados y tiendas de alimentacién es bastante similar, con lo
que el consumidor podria comparar los precios de las marcas
nacionales en ambos puntos de venta incurriendo en un bajo coste.
Esto haria que ambos detallistas compitiesen mas intensamente por los
consumidores, cosa que no ocurre tanto entre los hipermercados y el
resto de tiendas, dado que en este caso, el coste de comparar precios

es muy elevado para el consumidor.

Por otro lado, si comparamos los precios de las diferentes

marcas dentro de un mismo punto de venta, se observa que dentro de
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supermercados, las marcas blancas compiten mas intensamente con las
segundas marcas que con las marcas nacionales (18 y 45 por cien de
diferencia en precios, respectivamente). Sin embargo, en los
hipermercados, se invierte la relacién siendo mas intensa la
competencia entre marcas blancas y nacionales (23 por cien de
diferencia en precios) que entre marcas blancas y segundas marcas (31
por cien de diferencia). Es decir, las marcas blancas compiten con
las nacionales en mayor iIntensidad en hipermercados (23% de
diferencia en precios), que en supermercados (45% de diferencia en
precios). Una posible explicaciéon reside en el hecho de que Ila
calidad percibida de las marcas blancas de hipermercados es alta, y
se acerca a la de las marcas nacionales. Por el contrario, la calidad
percibida de las marcas blancas de supermercados queda mas alejada de

la que se percibe para las marcas nacionales.

2.5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Este trabajo analiza la formacidon de precios en un mercado con
productos diferenciados tanto por la marca que llevan asociada como
por el lugar donde se compran. Sus resultados permiten extraer
algunas conclusiones y recomendaciones sobre el debate acerca de las
diferentes formas de organizar la distribucién al por menor,
refrendadas por la capacidad demostrada por el modelo, para explicar
la evidencia empirica observada en el mercado de detergentes

domésticos en el area metropolitana de Barcelona.

a) Las tiendas tradicionales que venden productos de calidad
intrinseca con un elevado servicio en el punto de venta, consiguen
una cuota de ventas importante en mercados donde la preferencia

minima por la calidad es mas alta.
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b) Incluso cuando la diferencia de calidad entre marcas es
similar a la diferencia de calidad de servicio en el punto de venta,
la intensidad de la competencia entre marcas de nivel de calidad
distinto, es menor que la intensidad entre puntos de venta para una
calidad de marca dada. Dicha intensidad de la competencia queda
reflejada en diferencias relativas de precios en sentido inverso. La
estructura y disposicion de los puntos de venta resulta importante de
cara a homogeneizar los precios de marcas con un nivel similar de

calidad.

c) Las variedades con niveles intermedios de calidad, tanto
intrinseca como por el servicio que ofrece el punto donde se compran,
consiguen en el mercado en estudio las cuotas de mercado mas altas,

con precios intermedios entre las de mas y menos calidad.

d) La modelizacion de las relaciones entre fabricantes y
detallistas se realiza en el trabajo permitiendo que de ellas surja
el contrato que maximiza los beneficios conjuntos a lo largo del
canal. De este modo, las diferencias de poder negociador entre
fabricantes y detallistas afectan al reparto del beneficio, pero no
al volumen de éste. Los resultados obtenidos no dependen, por tanto,
de que, por ejemplo, un importante fabricante nacional venda a un
detallista con una tienda tradicional, o venda a un hipermercado tan
importante como él. Bajo este contexto, el trabajo muestra que la
maximizacion del beneficio conjunto en el canal, conduce a unos
precios de mayorista que se desvian de la regla precio igual a coste
marginal y por lo tanto, no garantizan el maximo bienestar social. La
competencia en precios en un mercado con productos diferenciados

desde la perspectiva de los clientes, explica este resultado, a
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partir del cual 1las relaciones verticales entre fabricantes vy
detallistas se hacen merecedoras de una atencién por los vigilantes
de la competencia, similar a [la que merecen las relaciones

horizontales.

e) La presencia en el mercado de marcas de distintas calidades
y precios, junto con la especializacion de las tiendas tradicionales
en la gama de calidades y precios altos, impone ciertas cautelas a la
comparacion de precios de venta medios entre unos puntos de compra y
otros, sin tener en cuenta la diferencia en la mezcla de variedades

que se ofrecen en uno y otro.

) Al menos para el mercado de detergentes objeto de estudio
empirico en el trabajo, los supermercados se manifiestan como un
punto de venta mas proximo a la tienda tradicional que al
hipermercado. Con ese posicionamiento consiguen una cuota de mercado
claramente dominante en los tres segmentos de marcas nacionales,
blancas y segundas marcas de fabricantes. Por otra parte, casi el 75
por cien de las ventas en el mercado estudiado corresponden a las
marcas nacionales, mientras que las segundas marcas del fabricante
consiguen una cuota simbolica de so6lo el 7 por cien (el resto
corresponde a las marcas blancas). Es decir, las marcas nacionales,
con un precio medio que supera en mas del cincuenta por cien al

precio medio de las marcas blancas, dominan ampliamente el mercado.
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2.6. APENDICE

Cuadro 1.- Variedades ofrecidas (H

L = calidad baja).

= calidad alta, M = calidad media,

MARCAS
NACIONAL BLANCA SEGUNDA
PUNTOS TIENDA TRADICIONAL HH MH LH
DE SUPERMERCADO HM MM LM
COMPRA H1PERMERCADO HL ML LL
Cuadro 2.- Precios medios por kg. de las variedades. Desviacion
estandar entre paréntesis.
MARCAS
NACIONAL BLANCA SEGUNDA LUGAR DE
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LUGAR DE
COMPRA

COMPRA
TIENDA 194,3 140 122,5 188,5
(27,06)  (14,4) (15,1) (32)
SUPER 191 123 105,7 167,5
(23,05)  (22,1) (29,47) | (29,47)
HIPER 165,9 133,6 97,6 155,8
(26,2) (13,8) (21,62) (31,7)
MARCA 184,9 125,2 106
(27,15)  (21,15)  (26,8)

Fuente: Dympanel.

Cuadro 3.- Cuota de mercado de las variedades (por cien).

MARCAS
NACIONAL BLANCA SEGUNDA LUGAR DE
COMPRA
TIENDA 12,5 0,1 0,9 13,5
LUGAR DE SUPER 41,7 15,4 4,1 61,2
COMPRA
HIPER 19,5 3,8 1,9 25
MARCA 73,7 19,3 7,0
Fuente: Dympanel.
Tabla 4 .- Variable dependiente: In precio
CONSTANTE 4,97 4,96 5,09
(164,1) (46,23) (162,03)
LCUOTA -0,02 -0,01 -0,01
(-3,91) (-2,41) (-2,51)
NACIONAL 0,42 0,38 0,25
(32,9) (3.,47) (11,88)
SEGUNDA MARCA -0,2 -0,09 -0,19
(-11,5)  (-0,83)  (-10,3)
SUPER -0,03 -0,09 -0,22
(-3,43) (-0,9) (-10,51)
HIPER -0,14 -0,01 -0,15
(-11,0D) (-0,13) (-12,11)
NACIONAL x SUPER 0,08 0,21
(0,75) (10,18)
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NACIONAL X HIPER -0,14

(_113)
SEGUNDA MARCA X SUPER -0,09
(-0,77)
SEGUNDA MARCA x HIPER -0,23 -0,12
-2) (-3,66)
Rcorr 0,63 0,65 0,65
F 592,9 361,2 463,84
N 1695 1695 1695

Nota.- Valores del estadistico T entre paréntesis.

Tabla 5 .- Precios medios observados por tipo de marca y tipo de
punto de venta, y debajo entre paréntesis, precios predichos bajo el
supuesto 2. En letra pequefia, porcentajes de variacién de precios
entre marcas para un mismo punto de venta (cursiva), y entre puntos
de venta para una misma marca (subrayado).

TIPO DE
MARCA
TIPO DE TIENDA NACIONAL BLANCA SEGUNDA
T.ALIMENTACION 194,3 20% 140 22% 122.,5
(196,3) (160,7) (129)
SUPERMERCADO 191 45% 123 18% 105,7
(194,4) (123,9) (103,5)
H1PERMERCADO 165,9 23% 133,6 31% 97,6
(169) (134,2) (98,4)

Fuente: Dympanel
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CAPITULO 3

COMPETENCIA ENTRE MARCAS

EN EL PUNTO DE VENTA: INFLUENCIA DE LAS

CARACTERISTICAS DEL MERCADO

3.1. INTRODUCCION Y REVISION DE LA LITERATURA

Este trabajo presenta un analisis de los efectos del tipo de
contrato que se establece en un canal de distribuciéon, sobre Ila
composicion de las variedades vendidas al consumidor en el punto de

venta, sobre los precios Ffinales y sobre los beneficios de
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fabricantes y distribuidores. El trabajo incorpora diferenciacion
entre las marcas competidoras y se mueve en un contexto en el que
existe heterogeneidad entre Blos consumidores en lo relativo a su

preferencia por la calidad.

Uno de los cambios mas destacables que se han producido en los
ultimos afios en el sector la distribucion comercial en Espafia, lo
constituye el aumento del poder negociador de los detallistas en sus
relaciones con los fabricantes (Serrano y Cruz, 1995). Este hecho es

consecuencia de diversos factores.

En primer lugar, se ha producido un aumento del asociacionismo
en el comercio minorista; asi, mientras en 1982 las empresas
minoristas independientes suponian un 94.2% del total de empresas
minoristas, en 1988 esta cifra se redujo al 86.2%. El ritmo de
crecimiento del asociacionismo es especiamente acelerado en algunos
sectores como drogueria y perfumeria (donde se ha pasado del 90% de

empresas independientes en 1982 al 63% en 1988).%’

En segundo lugar, se ha producido la consolidaciéon en el
mercado de las grandes empresas de distribucién; los hipermercados,
han pasado de una cuota de mercado del 15% (en alimentacién) en 1987
a tener el 26% del mercado en 1991*®. Ademéas, en el mismo afio, de las
cinco primeras empresas de distribucidon en Espafia en cifra de

negocios, cuatro son hipermercados (la primera es un gran almacén).

Fuente: Ministerio de Comercio y Turismo: "Informe sobre el comercio

interior y la distribucidn en Espafa".

28

Fuente: Nielsen.
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Un tercer factor que contribuye al incremento del poder
negociador de los detallistas frente a los fabricantes lo constituye
la proliferacion y consolidacién de las marcas de distribuidor. En
Espafia, las marcas de distribuidor han pasado de una cuota de mercado
del 2 por cien en 1984 a una participacion del 9 por cien en 1990.%°
No obstante, en Espafia la tienda tradicional cuenta con una cuota de
mercado importante en el sector de la distribucién®, y la presencia
de marcas blancas en este tipo de establecimiento es practicamente
despreciable.

Entre las explicaciones que se encuentran en la literatura al
fendémeno de 1la aparicion de las marcas del distribuidor, cabe
destacar: 1) (Hoch y Banerji (1993)) La apariciéon de las cadenas
privadas de television hace que se fragmente la audiencia, con lo que
las economias de alcance de la publicidad de masas que realizan los
fabricantes de marcas nacionales, se han visto considerablemente
reducidas, 1ii) detallistas y TfTabricantes de marcas blancas,
aprovechan los esfuerzos de desarrollo de nuevos productos que
realizan los fabricantes de marcas nacionales, iii) la recesion
macroeconémica hace que la demanda se incline mas hacia las marcas
blancas, cuyos precios de venta son menores, iv) los fTabricantes de
marcas blancas, han reducido las diferencias de calidad que existian
entre sus marcas y las marcas nacionales, v) los detallistas buscan
rendimientos de su inversion en la marca sobre la reputacién de su
establecimiento, vi) los detallistas tienen un mayor margen bruto en
las marcas blancas que en las nacionales, vii) Mills (1995)) Ila

existencia de marcas blancas, fortalece la posicién negociadora de

2 Fuente: Ministerio de Comercio y Turismo: "Informe sobre el comercio

interior y la distribucién en Espafia".

30 pel total de establecimientos detallistas abiertos en Espafia en 1992, un
73 por cien corresponde a tiendas tradicionales (fuente: Ministerio de Comercio
y Turismo).
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los detallistas frente a los fabricantes nacionales, aumentando el
beneficio de los detallistas en aquellas categorias de productos en

las que existen fuertes marcas nacionales.

Un cuarto factor que ayuda a entender porqué ha aumentado la
posicidon negociadora de los detallistas frente a los fabricantes es
la aparicion y crecimiento en el mercado de los establecimientos y
cadenas de descuento; son establecimientos comerciales que funcionan
en régimen de autoservicio y que ofrecen un ndmero muy limitado de
marcas de cada producto, lo cual produce un ahorro considerable en
costes de almacenaje de stocks. En Espafia en 1992, la novena empresa
en el ranking de ventas de las empresas de distribucién es una cadena
de descuento, que es a su vez la segunda empresa en facturacién en el
ranking de supermercados. Los precios bajos constituyen el arma
competitiva de los establecimientos y cadenas de descuento. Un
estudio realizado sobre los habitos de compra del consumidor espafiol®
revela que cuando el criterio considerado por el consumidor para
realizar la compra es 'precios bajos, ofertas y descuentos'”, el
establecimiento preferido es la tienda de descuento. El considerable
aumento de la cuota de mercado de estos establecimientos, unido al
hecho de que venden una o dos marcas de cada producto, les confiere

un gran poder en las negociaciones con los fabricantes.

En general, la literatura revisada sobre el tema analiza las
relaciones fabricante-detallista con una perspectiva diferente, bien
por suponer que el poder de decisidén sobre las marcas a vender recae
en la figura del Tfabricante, bien por considerar esta decision

preestablecida; ademas, la mayoria de estos trabajos suponen que los

31 Ministerio de Economia y Hacienda (1987), "El Consumidor Espafiol. Habitos

de compra'.
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contratos entre fabricantes y detallistas responden a esquemas de
precios lineales®. Por ejemplo, Besanko y Perry (1993) consideran que
el mercado detallista es perfectamente competitivo, y por lo tanto
los fabricantes actian como si existiese una oferta perfectamente
elastica de puntos de venta; de este modo, son los fabricantes los
que deciden si vender o no su marca al detallista, y en caso de
venderla, son ellos quienes deciden si el detallista ha de vender o
no la marca del fabricante en exclusiva. En otro trabajo (1994) los
mismos autores consideran la existencia de diferenciacién espacial en
el mercado detallista con libre entrada de empresas (por lo tanto,
los detallistas tienen cierto poder de mercado); estos detallistas
compran las marcas de dos fabricantes distintos y la decisién sobre
la composicidon de variedades que cada detallista ha de vender, se
considera preestablecida. Lo mismo ocurre con los otros dos trabajos
que incluye esta tesis. ElI primero, contempla la existencia de
diferenciacién espacial en el mercado detallista, y se considera que
cada detallista compra a un Tfabricante diferente de un producto
homogéneo (es decir, s6lo se produce competencia entre puntos de
venta). El segundo, estudia la competencia entre marcas y puntos de
venta, considerando que existe diferenciacion en calidad, tanto entre
marcas, como entre puntos de venta. En ninguno de estos trabajos se
permite que los detallistas decidan acerca de las marcas que van a
vender, sino que se supone que dicha decision esta precontratada. Sin
embargo, ambos incorporan la posibilidad de contratos de precios
mayoristas no lineales para eliminar los problemas derivados de la

doble marginalizaciéon®.

32 sSe considera que el precio es lineal, si es uniforme por unidad vendida.

Cuando el esquema de precios lo constituye un precio por unidad y una cantidad
fija, se habla de precios no lineales o de tarifas en dos partes.

33 La existencia de dos margenes sucesivos en el canal de distribucién, hace
que los precios finales sean mayores, y la demanda total se reduzca en relacion
a una situacion en la que la doble marginalizacion se elimina. En la literatura
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Las caracteristicas actuales del sector de la distribucioén
ponen de manifiesto la importancia de las decisiones sobre la
composicion de las variedades presentes en el punto de venta, y hacen
pensar que estas decisiones corresponden a los detallistas mas que a

los fabricantes.

Mas acorde con este enfoque, se encuentra el trabajo de
Mathewson y Winter (1987), quienes analizan el caso de dos
fabricantes con diferentes estructuras de costes que venden marcas
diferenciadas a un distribuidor monopolista. Plantean una situacion
en la que los contratos mayoristas consisten en esquemas de precios
lineales y demuestran que el fabricante que se enfrenta a una ventaja
en costes, puede vender en exclusiva su marca al detallista. También
en esta linea destaca el trabajo mas reciente de Mills (1995), quien
estudia la competencia en un punto de venta entre una marca nacional
y una marca blanca (considerada ésta como un sustituto préximo de la
primera, con idénticas estructuras de costes variables) y determina,
en un contexto de precios lineales y en el que la preferencia por la
calidad de los consumidores es determinante en la eleccidn, bajo qué
condiciones al detallista le interesa vender la marca nacional en

exclusiva o vender ambas marcas.

En este trabajo se presenta un modelo tedrico de interaccioén
entre un fabricante y un detallista, basado en el planteado por Mills
(1995). El estudio se centra, en primer lugar, en la competencia en
el punto de venta entre una marca nacional y una marca blanca. A

diferencia del modelo de Mills (en el que los contratos entre

econémica (Mathewson y Winter,1984) se ofrecen soluciones al problema de la
doble marginalizacion, como la imposicién de tarifas en dos partes o el
mantenimiento del precio de reventa.
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fabricantes y detallistas se plantean sobre esquemas de precios
lineales), se permitira que los fabricantes iImpongan contratos con
tarifa en dos partes para eliminar los problemas derivados de la
doble marginalizacidon. En segundo lugar, se estudia la competencia en
el punto de venta entre dos marcas nacionales, bajo los dos tipos de

contrato mayorista: precios lineales y tarifa en dos partes.

Se demuestra que si los contratos entre fabricantes vy
detallistas son no lineales, el detallista prefiere siempre vender en
exclusiva la marca nacional de mayor calidad (compita ésta con una
marca blanca o con otra marca nacional), frente a venderla
conjuntamente con su marca blanca o con otra marca nacional de
calidad similar. Por el contrario, si los contratos entre fabricantes
y detallistas corresponden a esquemas de precios lineales, la
decision de venta en exclusiva dependera de las caracteristicas de
los consumidores que acuden al punto de venta. Asi, si el rango de
preferencia por la calidad de 1los consumidores es elevado, el
detallista optarada por la no exclusividad; por el contrario, si los
consumidores que acuden al establecimiento se situan en un rango bajo
de preferencia por la calidad, el detallista decidira la venta en

exclusiva de marca nacional.

Se realiza un estudio empirico en el que se miden los efectos
de variables que miden el rango de preferencia por la calidad de los
consumidores, sobre la probabilidad de encontrar en los mercados
marcas de inferior calidad compitiendo con las marcas nacionales. Los
resultados muestran que efectivamente, mayores niveles de renta de la
region donde se realiza la compra (que se toma como medida de la
preferencia por la calidad del mercado), se asocian con una mayor

probabilidad de encontrar productos de menor calidad.
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El trabajo se organiza como sigue: en el siguiente apartado, se
plantea y resuelve el modelo tedrico de competencia entre una marca
nacional y una marca blanca en un contexto de precios mayoristas no
lineales; en el apartado 3.3., se resuelve la competencia entre dos
marcas nacionales bajo los dos tipos de contrato mayorista; en el
apartado 3.4. se realiza el contraste empirico de algunos resultados

del modelo. Las conclusiones, cierran el trabajo.

3.2. MODELO TEORICO (BASADO EN MILLS, 1995) DE COMPETENCIA

ENTRE UNA MARCA NACIONAL Y UNA MARCA BLANCA.

3.2.1. HIPOTESIS BASICAS

Consideremos una estructura vertical formada por dos empresas
para la fabricacidon y distribucidén de una marca nacional de un bien
de consumo. El fabricante tiene un coste marginal c y unos costes
fijos (y hundidos) de apoyo publicitario y relativos a otros
esfuerzos de diferenciacién de su marca. ElI detallista compra q;
unidades del bien al Tabricante al precio mayorista unitario w
(ademas pagara una tarifa fija A al fabricante por la venta de su
marca, si el contrato que se establece entre ambos es de precios no
lineales); después las revende a los consumidores al precio p;. Los
unicos costes variables del detallista son los asociados al coste de

los bienes vendidos; el resto, se consideran costes fijos.
Ademas de la marca nacional, el detallista tiene la opcion de

almacenar y vender una marca blanca diseflada y empaquetada para

constituir un sustituto proximo de la marca nacional para muchos
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consumidores. Un fabricante competitivo ofrece g, unidades de la marca
blanca. Esta empresa produce la marca blanca a un coste marginal c y
no se enfrenta a costes Tijos de diferenciacion de producto. EI
detallista paga el precio mayorista c por la marca blanca, y la

revende a los consumidores al precio p-.

De manera formal, el proceso de fijacion de precios consiste en
un juego en dos etapas con dos jugadores. En la primera etapa, el
fabricante anticipa la reaccion del detallista y elige w, precio
mayorista unitario (o bien, w y A, precio mayorista unitario y tarifa
fija a cobrar al detallista, si el contrato es de tarifa en dos
partes). En la segunda, una vez fijado w (o bien w y A), el
detallista decide si comprar y vender la marca blanca, y determina
los precios finales de venta p; y p.- Las cantidades vendidas se

determinan a través de la demanda de los consumidores.

3.2.2. COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA

El comportamiento de los consumidores se describe a través de
la funcién de utilidad U = 6 - p; si compran una unidad de la marca
nacional, y por U = af - p,, si compran una unidad de la marca blanca.
La utilidad es cero si no compran. EI parametro « es una medida de lo
proximas que el consumidor juzga las unidades de la marca blanca en
relacion a las de la marca nacional. Se supone a<l, para que, al

mismo precio, el consumidor prefiera la marca nacional. Cada

consumidor busca su maxima utilidad, dados los precios de las dos

variedades y su valor de preferencia por la calidad #. Supondremos
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que hay un continuo de consumidores con ¢ distribuido uniformemente

en [0, a], y en cada punto del intervalo, la demanda es 1/b.3*

La posicion de los consumidores indiferentes entre las dos
variedades y entre cada una de ellas y la opcién de no comprar,

determina las funciones de demanda.

Si no se considera la opcidon de la marca blanca, un consumidor
cuyo gusto por la calidad sea ¢ estara indiferente entre comprar la
marca nacional y no comprarla si 6 - p; = 0. De igual modo, si no se
considera la opcion de la marca nacional, un consumidor cuyo gusto
por la calidad sea ¢ estard indiferente entre comprar la marca
blanca y no comprar si «ef" - p, = 0. Si se considera que ambas
opciones estan disponibles, un consumidor cuyo gusto por la calidad

sea 0 estard indiferente entre comprar la marca blanca y la marca

nacional si 6 - p; = af - pa-

Las anteriores relaciones determinan las funciones de demanda

de cada una de las variedades, y se expresan por:

qg. = (a - p)/b, demanda de la marca nacional cuando no se

considera la opcién de la marca blanca.

g = (aa - p2)/ba, demanda de la marca blanca cuando no se tiene

en cuenta la opcidén de la marca nacional.

3¢ Supondremos que a>2c, para que el detallista pueda vender su marca

blanca, y que a>c/a, para excluir el caso en que la marca blanca cuesta mas de
lo que ningun consumidor estd dispuesto a pagar.
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e = (@b) - (1. - p)/(b (1 - ¢@)), demanda de la marca

nacional cuando ambas marcas son factibles.

Q1 = [(p1 - p)/(b (1 - @)1 - [p/ba], demanda de la marca

blanca cuando ambas marcas son factibles.

3.2.3. RESULTADOS DEL MODELO

3.2.3.1.- CONTRATOS DE PRECIOS LINEALES

La solucién al juego en dos etapas planteado bajo un esquema de
precios lineales, exige determinar en primer lugar los valores
optimos de p; y p» en la segunda etapa como funcién del precio
mayorista w que fija el fabricante en la primera etapa. En segundo

lugar, se calcula el valor del precio mayorista.

Si el precio mayorista w es Q0o suficientemente bajo, al
detallista no le interesara vender su marca blanca, porque conseguira
un mayor beneficio si s6lo vende la marca nacional. Y si w fuera lo
suficientemente alto, el detallista rechazaria la marca nacional y

s6lo venderia la marca blanca. El beneficio del detallista es®:

(P, P2) = (P - W1z + (P2 - )z (€5)

Sustituyendo las funciones de demanda en (1) y maximizando, se

obtienen las reacciones del detallista al precio mayorista, que

%% Notese que los costes fijos no se incluyen en la funcion de beneficios,

puesto que no afectan al proceso de maximizacion.
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aparecen reflejadas en la tabla 1 (ver tablas y figuras en el

apéndice del capitulo).

Obsérvese que si el precio mayorista se sitla por debajo de
c/a, la marca nacional resulta tan ventajosa para el detallista que
deja de vender su marca blanca. Si el precio mayorista fuese superior
a la cota méxima (a (1 - a) + c), el detallista preferiria vender

sélo su marca blanca.

Por lo tanto, el fabricante debe decidir si fijar un precio
mayorista lo suficientemente alto como para que el detallista esté
interesado en vender las dos marcas, o bien, Tfijarlo mas bajo e
impedir la venta de la marca blanca. El fabricante nunca fijara un
precio mayorista tan alto que impida que el detallista venda la marca

nacional. Su beneficio es:

7w = (W - ¢) qu(eiW), p2(W)) @

Sustituyendo las funciones de demanda y las reacciones del
detallista expresadas en la tabla 1 en (2), y maximizando, se obtiene
la estrategia de equilibrio del fabricante, que consistira en fijar

w* igual a:

(a + ©)/2 si c/a < a < 2c/(a + ¢)
c/a si 2c/(a + €) < a < 2c/a

c +a(l - o)/2 si 2c/a < a< 1

Los valores de equilibrio de los precios y del resto de

variables, se expresan con el simbolo * y aparecen en la tabla 2.

112



Obsérvese que si el grado de sustituibilidad entre las marcas
(@) es reducido (es decir, el detallista no puede adquirir una marca

blanca que sea un sustituto préximo de la marca nacional), entonces
el fabricante fija su precio mayorista considerando Unicamente la

demanda final de su marca; en este caso, el fabricante maximiza:

7wy = (W - ¢) a,

y el detallista no tiene interés en vender la marca blanca. Si el

grado de sustituibilidad entre las marcas es intermedio (2c/(a + ¢) <

a < 2c/a), el detallista tiene la opcidon de vender la marca blanca, y
el fabricante esta interesado en evitarlo; por ello fija el precio
mayorista limite (c/«) que impide que el detallista venda su marca
blanca. Este precio mayorista es menor que el que el fabricante

fijaria si la marca blanca no supusiese una amenaza (¢c/a < (a +

c)/2). Finalmente si «a es elevado, el fabricante obtiene un mayor
beneficio compitiendo con la marca del detallista que evitando su
aparicion en el mercado, y por ello, fija el precio mayorista que

maximiza:

7wy = W - ©) (W), p2(w))

Se ha comprobado que cuando los contratos entre fabricante y
detallista responden a esquemas de precios lineales, el fabricante
s6lo puede impedir el acceso de la marca del detallista al mercado si
ésta es considerada por los consumidores como un sustituto lejano de

la marca del fabricante.
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Este resultado puede interpretarse en términos del rango de
preferencia por la calidad de los consumidores que acuden al punto de
venta. En este sentido, puede afirmarse que (bajo contratos de
precios lineales) un detallista vendera las dos marcas, si el rango
de preferencia por la calidad a de los consumidores que acuden a su
establecimiento pertenece al intervalo (2c/«, ), donde _ representa
el valor maximo de la preferencia por la calidad que existe en el
mercado. Cuando el rango de preferencia por la calidad de los

consumidores que acuden a la tienda pertenece al intervalo (c/«,

2c/a], el detallista vendera la marca nacional en exclusiva. Esta
interpretacion permite explicar el hecho de que en un mismo mercado,
existan detallistas que venden marcas blancas junto con marcas

nacionales, y otros que venden en exclusiva las segundas.

3.2.3.2. CONTRATOS DE PRECIOS NO LINEALES

Para encontrar la solucidon al juego en dos etapas planteado
bajo el esquema de precios mayoristas no lineales, en primer lugar se
determinan los valores oOptimos de p; y p> en la segunda etapa en
funcion de las variables de decision del fabricante en la primera
etapa (W y A). Después se determina el valor 6ptimo de de w y A en la

primera etapa.

Si el precio mayorista w y Qla tarifa fija A son lo

suficientemente bajos, al detallista no le interesard vender su marca
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blanca, porque conseguirda un mayor beneficio si so6lo vende la marca
nacional. Y si w y A fueran lo suficientemente altos, el detallista
rechazaria la marca nacional y solo venderia la marca blanca. EI

beneficio del detallista es en este caso:

II'(p1, P2) = (P - W02 + (P2 = )0z - A A

Sustituyendo las funciones de demanda en (3) y maximizando, se

obtienen las reacciones del detallista al precio mayorista:

1) Si w < ¢c/a, y A < [a(w-a)*> - (aa-c)?]/4ba, entonces el
contrato que ofrece el fabricante es lo suficientemente favorable
para el detallista como para que le interese vender solamente Ila

marca nacional. En este caso, el detallista reacciona fijando,

p1 (W)
g1 (W)

(@ +wy/s2, p2(W) =

(@ - wy/zb (W) =

I
8

|
o

2)Sic/la<wsa@-a +c-2[AA - a) b]lY?, o bien
[a(w-2)? - (aa-c)?)/4ba < A < [a(l-@) + c - w]® 7/ 4b(1-), al
detallista le interesa vender ambas marcas, y su reaccién a los

precios mayoristas se expresa por:

pi(wW) = (a + w)/2,

po(W) = (@ a + c)/2

W) =[a@-a) +c-wl/[2b@ - a)]
(W) = (aw - ¢c)/(2ba(1-a))

3) Finalmente, si el fabricante fija un contrato tal que
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w>a@-a) +c-2[AQ - a) blY? o bien, A > [a(l-a) + ¢ - w]? /
4b(1-a), el detallista reaccionaria no comprando la marca nacional, y

con los siguientes resultados para la marca blanca:

p2(w)
g2(W)

[
8

(a a + c)/2 pr(w) =

|
o

(a a - ¢)/2ba qg(w) =

Una vez determinadas las reacciones del detallista, en la primera
etapa el fabricante determina el precio mayorista w y la tarifa fija
A. El fabricante ha de dicidir si fijar w y A lo suficientemente
bajos como para evitar la entrada de la marca blanca (dentro de los
intervalos establecidos en 1), o fijarlos mayores permitiendo que el
detallista venda ambas marcas (dentro de los limites establecidos en
2). Obviamente, el fabricante nunca fijara w y A tan altos (dentro

del intervalo 3) que hagan que el detallista no venda su marca.

El beneficio del fabricante es:

') = W - ¢) de(Ei(wW), p(w)) + A )

Dado que el fabricante puede extraer parte del beneficio del
detallista a través de la tarifa fija A, maximizara los beneficios
totales del mercado para determinar su precio mayorista Optimo. EI
resultado es que la mejor estrategia del fabricante consiste en fijar
(los valores de equilibrio en este caso se expresan con **):

Hke

w =2¢C

ke

b
|

= (@ a-c®) A - a)ldba
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Es decir, cobra al detallista un precio unitario igual al coste
marginal. Con ello, s6lo se aplica un margen sobre el coste a lo
largo de todo el canal (es decir, se elimina [la doble
marginalizacién). Dado que w~ es menor que c/a y ademas A” = [a(w-a)?
- (aa-c)?1/4ba, el resultado de equilibrio corresponde a una
situacién en la que el detallista s6lo vende la marca nacional. La
cantidad fija A” que el fabricante cobra al detallista, permite que
el detallista obtenga el mismo beneficio que conseguiria en caso de
que vendiese solo su marca blanca, lo cual hace que la soluciéon sea

de equilibrio (que el detallista no tenga incentivos para dejar de

vender la marca nacional).

Los valores de equilibrio de los precios, demanda y beneficios®

son:
p.” = (a + c)/2 o)
o™ = (a - c)/2b (6)
" = A" = (@ a - c®) (1 - a)/dba @)
™ = (aa - ©)? /4ba ®)
I = (@ a - c® /4b [©))

En resumen, puede afirmarse que cuando el tipo de contrato que
se establece entre Tfabricante de marca nacional y detallista

corresponde a uno de tarifa en dos partes, el detallista no tiene

% Hay que destacar que bajo este planteamiento no se estan teniendo en

cuenta cuestiones de riesgo moral. Dado que el margen de beneficio del
fabricante es nulo (puesto que w* = c), este no tiene incentivos a destinar
recursos a inversiones destinadas a incrementar la demanda, puesto que su
beneficio consiste en una cantidad fija, independiente de las ventas. Por
ejemplo, en un contexto en el que las inversiones en publicidad de marca
afectasen directamente a la demanda el fabricante, bajo este planteamiento, no
tendria incentivos a destinar recursos a este tipo de inversiones. Por lo tanto,
esta solucidén dejaria de ser valida en un contexto de produccién conjunta. (Ver
Tirole (1988), capitulo 4, pg. 178).
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incentivos a vender una marca blanca que compita en el punto de venta
con la marca nacional. El fabricante, carga un precio mayorista igual
al coste marginal mas una cantidad fija, de forma que el detallista
obtiene exactamente el beneficio de monopolio que conseguiria si

vendiese s6lamente la marca blanca.

3.2.3.3. CONTRATOS DE PRECIOS LINEALES VERSUS NO LINEALES

A la vista de los anteriores resultados se concluye que el tipo
de contrato que se establece entre fabricante y detallista (lineal o
con tarifa en dos partes) es crucial a la hora de determinar la
oferta de variedades en el punto de venta. Se ha visto que con
contratos en dos partes, nunca resulta rentable el desarrollo de una
marca blanca (sea ésta un sustituto préximo de la marca nacional o
no); en cambio, cuando los contratos son lineales y la marca blanca
es un sustituto proximo de la marca nacional, se venden los dos tipos

de marca.

La cuestidn es: ¢qué tipos de contrato (precios lineales o

tarifa en dos partes) se van a observar?
La vrespuesta a esta pregunta puede resumirse en las
proposiciones 1 y 2. El resto de proposiciones resumen otros

resultados del modelo.

Asumiendo que no existen problemas de asimetria de informacioén,

ni de produccidn conjunta, se tiene,
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Proposicion 1. Si la decision sobre el tipo de contrato recae
sobre el fabricante, se estableceran contratos con tarifa en dos

partes.

Demostracion. Ver apéndice.

Proposicion 2. Si el detallista decide el tipo de contrato,

elegira contratos de precios lineales.

Demostracion. Ver apéndice.

Proposicién 3. Los beneficios globales del canal de
distribucidon son mayores con el esquema de precios no lineales; la
demanda total es mayor, y los precios finales de la marca nacional
son menores. Es decir, los esquemas de precios no lineales son mas

deseables desde el punto de vista del bienestar.

Demostracion. Ver apéndice.

Proposicién 4. En una situacion en la que se venden las dos
marcas (es decir, cuando los contratos de precios mayoristas son
lineales, y el grado de sustituibilidad entre las marcas es elevado),
las diferencias relativas de precios entre las marcas aumentan con el

nivel maximo de preferencia por la calidad a y disminuyen al aumentar

el grado de sustituibilidad entre las marcas a (ver figuras 1 y 2).

Demostracion. Ver apéndice
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3.3. MODELO TEORICO DE COMPETENCIA ENTRE DOS MARCAS

NACIONALES.

En este apartado se considera una situacion similar a la
planteada en el modelo anterior, con la diferencia de que ahora el
detallista se plantea la adquisicién y venta de una segunda marca
nacional (a < 1), producida a un coste variable c. Sea w, (w;) el
precio mayorista unitario que el segundo (primer) fabricante carga al
detallista por la venta de su producto. Sean A;, A,, las tarifas fijas
que el fabricante primero y segundo cobran al detallista en el caso
de contratos en dos partes. El resto de la notacidon es la misma que

en los apartados anteriores.

Como senala Mills (1995), si la segunda marca no tiene poder de
mercado y los contratos son de precios lineales, el detallista la
compra al coste marginal, y sus efectos sobre el canal de
distribuciéon son idénticos a los que producia la marca blanca. Si
ambos fabricantes tienen poder de mercado, los resultados cambian. En
primer lugar, se realizara el analisis en el caso en el que los
contratos mayoristas son de precios lineales y en el apartado 3.3.2.,

se estudiara el caso de contratos en dos partes.

3.3.1. CONTRATOS DE PRECIOS LINEALES

Consideremos un juego en dos etapas con dos fabricantes y un
detallista. En la primera etapa, ambos Tfabricantes deciden
simultaneamente los precios mayoristas w; y Ww,, anticipando Ila
reaccion del detallista en la siguiente etapa. En la segunda etapa,

el detallista elige p;: y p.- La estrategia O6ptima del detallista
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consiste en dos funciones que dependen de w; y w,. Los valores de

equilibrio del juego se denotan por el simbolo #, y se derivan
razonando de la manera realizada en 2.1. Cuando o toma valores en los

intervalos intermedio y bajo, los resultados de las variables

etratégicas son los mismos que en el caso de competencia entre una
marca nacional y una marca blanca. Cuando « toma valores préximos a

la unidad, el detallista distribuye ambas marcas nacionales, y los

resultados de equilibrio se expresan a continuacion.

Si 2c/a < a < 1, entonces,

w* = [2a (A - @) + 3c)]/(4 - )

W' =[ea (1 -a) +c (a+2)I/@ - o)

p." = [3a (2 - @) + 3c]/2(4 - o)

P2 = [ea (5 - 2a) + ¢ (a + 2)1/2(4 - @)

9" = (2a - c)/2b(4 - ) 9" = (ca - 2c)/4ab(4 - @)

m™ = (a -c) (1 - )/2b(4 - )’ 1K™ = (ea - 2¢)> (1 - a)/4ab(4 -

a)?
7" = [(@%a + ¢ (4 + 5a) - 2acc(8 + )] /4ba(4 - @)?
7% = [(@a + &) (12 - a - 2d°) - 2aac(16 - 7a)] /4ba(4 - @)’

Se comprueba (ver apéndice) que el detallista prefiere hacer
competir a la marca del primer fabricante nacional con su marca
blanca que con una segunda marca nacional con poder de mercado® . Por
el contrario, el fabricante de la primera marca nacional obtiene

mayor beneficio cuando compite con otra marca nacional en el punto de

3" Este resultado no se darfa si la segunda marca nacional fuese un
sustituto mas proximo que la marca blanca de la primera marca nacional, es decir

si o estuvies mas proximo a 1 cuando compiten las dos marcas nacionales que
cuando compite una nacional con la blanca.
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venta que cuando compite con una marca blanca, siendo también mayores

los beneficios totales en este caso.

3.3.2. CONTRATOS DE PRECIOS NO LINEALES

Para encontrar la solucidon al jJuego en dos etapas planteado
bajo el esquema de precios mayoristas no lineales, se sigue el mismo
procedimiento que el llevado a cabo en el apartado 2.2. En primer
lugar se determinan los valores 6ptimos de p; y p» en la segunda etapa
en funcién de las variables de decision de los fabricantes en la
primera etapa (w; y A;j, con i = 1, 2). Después se determina el valor

optimo de de w; y A; en la primera etapa.

El beneficio del detallista es en este caso:

I7(P1, P2) = (P - WAz + (P2 - W2)0a1 - AL - A (10)

Sustituyendo las funciones de demanda en (10) y maximizando, se
obtienen las reacciones del detallista a los precios mayoristas, que

en este caso son:

1) Si w, <c/a, Yy A <[a @ - - (W - wp)]/4b@A - o),
entonces el contrato que ofrece el primer fabricante es lo
suficientemente favorable para el detallista como para que le
interese vender solamente la marca 1. En este caso, el detallista

reacciona fijando,

p1(W)
q: (W)

(a+ w)/2, po(W) =

(a - w)/2b (W) =

I
8

|
o
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2) Sic/la<w <a@ -9 +w, yademdas A; <[a (1 - o) - (w -
w)1274b(A - @) Yy A < [(awy - wp)*/4ba(l - @), al detallista le
interesa vender ambas marcas, y su reacciéon a los precios mayoristas

se expresa por:

p:(wW) = (@ + w)/2,
po(W) = (@ a + wp)/2
aW) =[a @ - - W-w]7/7[2bA- adl

QW) = (awr - W2)/(2ba(1-2))

3) Finalmente, si el fabricante de la primera marca fijase un
precio mayorista w; > a (1 - @) + W ¥ A, < [(aw1 - W) /4ba(1l - @), el
detallista reaccionaria no comprando la primera marca nacional, y con

los siguientes resultados para la segunda:

I
8

p2(w) @ a+ w)/2 ps(w) =

|
o

g2(w) (@ a - w)/2ba a(w) =

En la primera etapa, los fabricantes maximizan:

Max /7™ = (W, - ©) g + Ay (11D
W1
Max 777 = (W, - €) Qi + Ay (12)
W

Es importante destacar que los fabricantes, a través de las
tarifas fijas pueden extraer como maximo el beneficio incremental que
el detallista consigue con la venta de su marca; es decir, el
fabricante 1 (2) puede extraer el beneficio que el detallista

consigue con la venta de las marcas 1 y 2 menos el que obtendria si
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vendiese s6lo la marca 2 (1). Su problemas de maximizacion se
convierten en:

Max Wy - ) g + [a (1 - @) - (W - W)1?/4b(1 - @) 3

W1

Max 77% = (W, - ©) di + [(am - W)/4ba(l - @) as
W

Y los Unicos precios mayoristas que resuelven los programas
(13) y (14) son:

Wy = W, = C

Lo que ocurre en realidad es que cada fabricante maximiza el
beneficio conjunto de ambos productos menos una cantidad Tfija; de
este modo, resulta beneficioso para ellos fijar el precio mayorista
igual al coste marginal, ya que asi consiguen que el detallista logre

el beneficio colusivo de la industria.

En cuanto a la parte fija de los precios mayoristas, la mejor
oferta que el fabricante 2 puede hacer al detallista para convencerlo
de que venda su marca consiste en fijar A, = 0, es decir, permitir que
el detallista se quede con todo el beneficio. Pero entonces, el
fabricante 1 Tfijara su tarifa igual a la diferencia entre el
beneficio que el detallista consigue con la venta de su marca, y el
que obtendria si vendiese la marca del fabricante 2 en las mejores
condiciones posibles. Y el resultado es que el detallista vende so6lo
la marca del fabricante 1, y se queda con el beneficio de monopolio
de la marca 2. De este modo, cuando se ofrecen contratos en dos
partes, en una situacion en la que compiten dos marcas nacionales, el
equilibrio (expresado en este caso con el simbolo ##) viene definido

por:
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W]_## = Wz## = C

Az##ZO

HH

p.,™ = 0; g7 =0

p.* = (a + c)/2 (15)
9. = (a - c)/2b (16)
7 = A = a2 (1 - a)/4b an
I = (apa - 2ac + ¢?) /4b (18)
% = (a - c)*/4b 19)

En definitiva, cuando dos marcas nacionales diferenciadas
compiten en un punto de venta y los contratos mayoristas consisten en
tarifas en dos partes, la marca de mayor calidad consigue expulsar
del mercado a la de calidad inferior, y vender en exclusiva al

detallista.

Se comprueba que incluso cuando los contratos de precios son no
lineales, el detallista prefiere hacer competir a la marca del primer
fabricante nacional con su marca blanca que con una segunda marca
nacional (a igualdad de paramétros de sustitucion entre marcas). El
fabricante de [la primera marca nacional obtiene mayor beneficio
cuando compite con otra marca nacional en el punto de venta que
cuando compite con una marca blanca. Cuando los contratos son no
lineales, los beneficios totales del canal seran mayores cuando la
competencia se establece entre dos marcas nacionales si o < 1 - 2c(a-

c)/a®> (ver apéndice).

3.3.3. CONTRATOS DE PRECIOS LINEALES VERSUS NO LINEALES
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Se ha comprobado que incluso cuando la competencia se establece
entre dos marcas nacionales, s6lo en el caso de que los contratos
sean de precios lineales existe la posibilidad de que el detallista
esté iInteresado en vender ambas marcas. Si los contratos son en dos
partes o bien, siendo lineales, cuando el grado de sustituibilidad
que existe entre las marcas nacionales es bajo, el detallista optara

por la venta en exclusiva de la primera marca nacional.

Los resultados de las proposiciones 1 a 4 se mantienen cuando
la competencia en el punto de venta se establece entre dos marcas

nacionales. Ver tabla 3 en el apéndice.

3.4. IMPLICACIONES EMPIRICAS

En esta seccion se trata de relacionar los resultados del
analisis tedrico con datos sobre ocasiones de compra. En particular,
se utilizara informacién sobre compras, en regiones espafolas, de
detergentes para el lavado de ropa (un bien que se considera

diferenciado verticalmente).

La principal intuicion del modelo tedrico consiste en el hecho
de que al aumentar la diversidad de clientes potenciales de un punto
de venta, aumentan Bos beneficios de introducir dos tipos de
productos (uno superior y el otro inferior). En efecto, al aumentar
a, que en la notacién anterior, indicaba el extremo superior del
intervalo donde se distribuyen las valoraciones de los clientes (el
extremo iInferior era siempre cero), introducir dos productos mejora
las condiciones para practicar la discriminacién de precios a los
clientes. Hay dos efectos en marcha que se refuerzan mutuamente al

aumentar a; uno es el hecho de que hay una distribucién mas amplia de
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clientes; el otro es que los nuevos clientes tienen un mayor poder de
compra. Esto provoca que la estrategia de introducir el producto

inferior sea beneficiosa cuando a es suficientemente grande.

Esta secci6n basicamente trata de captar con los datos este
aspecto del modelo. De hecho, el interés de esta secciétn se hara
aparente: se comprueba que (condicionando por las caracteristicas del
hogar consumidor) un mayor nivel de renta de la regidon donde se
observa la ocasién de compra se asocia con una mayor probabilidad de
observar productos de menor calidad. Este es un rasgo aparentemente

paradoégico, pero esperado dentro del modelo.

Es claro por otra parte, que el modelo presentado en las
secciones anteriores es muy estilizado y su capacidad para explicar
rasgos de datos reales sera limitada. EI objetivo aqui es comprobar
si al menos las implicaciones mas claras del modelo son compatibles

con regresiones sencillas.

Con respecto a la teoria, el contraste se centrara en el modelo
con precios lineales. Por una sencilla razén: con precios no lineales
no hay una distribucién de productos, sino que en equilibrio, hay un
solo tipo de producto en el mercado, lo cual es contrafactual en el

mercado objeto de analisis.

La discusioén se centrara a continuacion en tres cuestiones: los
supuestos del modelo y su plausibilidad para aplicarlos a la muestra
de datos, los problemas de medicion de las variables explicativas
segin la teoria, y los resultados del modelo y su relacién con el

analisis de datos.
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3.4.1. SUPUESTOS DEL MODELO

Uno de los supuestos mas restrictivos que se han introducido es
el de consumidores capturados por un punto de venta. Efectivamente,
el modelo no contempla la posibilidad de rechazar la oferta de un
vendedor y acudir a otro pagando, por ejemplo, un coste de
transporte. En la realidad los consumidores tienen por lo general
toda una variedad de puntos de venta donde escoger. Sin embargo, la
introduccion de competencia a nivel tedérico complicaria el analisis,
con lo que se postponen las implicaciones de la competencia enddgena
para estudios subsiguientes. Es claro no obstante, que las
predicciones tedricas para la especificacién considerada en este
trabajo, se ajustaran mejor a los datos en aquellas ocasiones donde
la competencia entre puntos de venta es mas limitada. De este modo,
puede interpretarse que las predicciones del modelo encuentran una
respuesta mas adecuada en los datos en municipios pequefios, donde la

competencia tiende a ser mas relajada.

3.4.2. LOS PROBLEMAS DE MEDICION

Realizar un contraste del modelo en condiciones Optimas
supondria controlar un mercado; es decir, observar una muestra de
puntos de venta y para cada uno de ellos, observar la distribucion de
las caracteristicas de los consumidores que acuden a él (otros
parametros del modelo, como costes de integracion en la distribucioén
o diferenciacién de los productos disponibles, son plausiblemente
constantes o0 estacionarios, es decir, se distribuyen igualmente a

través de los puntos de venta).
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El modelo permite realizar predicciones sobre la cesta de
productos que el vendedor desea poner en las estanterias y sobre los
precios de equilibrio de la variedad o variedades vendidas, como
funcion de las caracteristicas de la demanda de cada mercado
(basicamente: a, renta maxima, y b, masa del mercado).
Desafortunadamente, esto no es posible dadas las caracteristicas de
la base de datos; s6lo se observan ciertas variables de cada ocasion
de compra (principalmente: renta media de la regién, tamafio del
municipio en que esta el hogar, tipo de producto comprado,

caracteristicas del hogar,...).

La estrategia empirica se establece sobre la base de suponer
que existe una correlacion entre las caracteristicas del mercado y
las del consumidor que realiza la compra (un supuesto poco arriesgado
dado que se dispone de cierta iInformacién sobre la localizacion
geografica del comprador). En efecto, si a, valoraciéon maxima de la
calidad de los consumidores en un mercado, caracteriza a éste, sus
consumidores se caracterizaran por tener una valoracién comprendida
entre cero y a, y entonces, caracteristicas de la renta del cliente
deben medir la renta del mercado. Este supuesto justifica los dos

analisis de regresion que se presentan a continuacion.

1. Un probit cuya variable dependiente es g=1 si el tipo de
producto es de calidad alta (marca nacional) y g=0 si la calidad es
baja (resto de marcas); las variables independientes corresponden a
caracteristicas de la ocasién de compra (el interés se centrara en
aquellas que miden la renta o la propension a gastar del hogar en el

bien).
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2. Un andlisis de regresion por minimos cuadrados ordinarios
del precio de compra sobre las mismas caracteristicas, incluyendo la
variable Tficticia que indica el tipo de producto (q) y términos de

interaccion.

3.4.3. IMPLICACIONES TEORICAS OBSERVABLES EN LOS DATOS

El interés se centrara en las hipoétesis asociadas a la
proposiciéon 4 y a la figura 1:

1. La entrada de marcas de inferior calidad se produce en
mercados mas diversos (con mayor varianza de las valoraciones),
asociados a mayores niveles de renta.

2. Los precios son crecientes en las variables asociadas a

mayor renta y son siempre mayores para el producto superior.

Pareceria adecuado afiadir predicciones sobre la derivada de los
precios (de ambos bienes) con respecto a variables que miden Ila
renta. Sin embargo, hay que tener en cuenta que dicha derivada no es
constante para las marcas nacionales. Por lo tanto, la comparacion de
las derivadas, sOlo puede hacerse en un intervalo de la variable
renta (0 su proxi), lo que resultaria demasiado ambicioso en este

trabajo, dadas las limitaciones para estimar a.

La base de datos. Los datos proceden de un panel de hogares
espafioles, cedido por la empresa Dympanel y consisten en 12008
ocasiones de compra de detergentes para ropa de 4 kilos realizadas
por los hogares espafioles durante 1991. La informacion relevante que
recoge el panel de datos acerca del producto vendido se refiere a:
marca comprada (las marcas se han agrupado en marcas nacionales, por

un lado, y resto de marcas, por otro), fabricante, tipo de tienda en
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que la compra tiene lugar, precio del producto. La informacion
relativa al panelista que se utiliza en este trabajo se refiere a las
siguientes variables: region de residencia (las 8 regiones, se han
ordenado de menor a mayor renta per capita disponible); habitat (o
tamafio del municipio, que aparece ordenado de menor a mayor en 5
categorias), clase social (que va de 1, alta, a 4, baja), edad del
ama de casa (tres grupos de edad, de menor a mayor) y tamafio de la

familia (agrupado en cuatro categorias, de menos a mas miembros).

Ecuacidn de entrada de marcas de calidad inferior.

Los resultados de la ecuacién 1 se muestran en la tabla 4. Las
variables AREA (renta de la region) y HABITAT (tamafio del municipio)
miden la renta del comprador y su efecto concuerda con el del modelo,
pues reducen la probabilidad de observar la compra de la marca
nacional (aumentan la probabilidad de observar la entrada de las
marcas de inferior calidad). La variable CLASESOCIAL (inversamente
relacionada con la clase socioeconémica del individuo, no tiene
efecto aparente (positivo, no significativo), aunque el modelo
predecia un efecto positivo. Hay que destacar, asimismo la alta

proporcion de predicciones correctas generada por el modelo (92%).

Ecuacidén de precios

La tabla 5 presenta estimaciones MCO del logaritmo del precio,
como funcién de las mismas caracteristicas que en la ecuacion
anterior. Se desprende que el precio de las marcas nacionales supera
en esperanza al de las marcas de inferior calidad (como era de
esperar en cualquier caso). AREA, la principal variable para medir la
renta del consumidor, afecta positivamente al precio para ambos tipos
de marcas, aunque en mayor medida al de las marcas de inferior

calidad (la comparacion de derivadas queda fuera del objetivo). La
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variable HABITAT tiene un efecto distinto al esperado. Esto puede
deberse a la no robustez del modelo con respecto a la competencia
entre puntos de venta, como se discutia mas arriba. La variable
CLASESOCIAL tiene un efecto ambiguo (afecta de forma diferente al

precio de ambos productos).

En resumen, destacar que aunque estos resultados son
preliminares, a través de esta seccién se ha contribuido a argumentar
una cierta compatibilidad entre la probabilidad de observar entrada
de marcas blancas y la existencia de mayor renta en el mercado. La
ecuacion de precios es asimismo compatible con la principal

prediccién del modelo.

3.5. CONCLUSIONES

Se han encontrado dos explicaciones al hecho de que algunos

detallistas vendan una marca nacional en exclusiva:

Primera.- Que sea el fabricante quien decide el tipo de
contrato (lineal o con tarifa en dos partes); como se ha visto, en
condiciones de informacion simétrica y en ausencia de produccion
conjunta, el fabricante obtiene mayores beneficios imponiendo un
contrato en dos partes que excluye 1la posibilidad de que el

detallista venda una marca blanca o una segunda marca nacional.

Segunda.- Que la decision sobre el tipo de contrato recaiga
sobre el detallista (preferira precios lineales), pero que éste no
pueda adquirir una marca blanca que constituya un sustituto Ilo

suficientemente proximo de la marca nacional (o bien, que el rango de
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preferencia por la calidad de los consumidores en el mercado sea

reducido).

El trabajo, pone de manifiesto que al aumentar la diversidad de
los consumidores potenciales, aumentan los beneficios derivados de
ampliar la cartera de productos, puesto que de este modo, se mejoran
las condiciones para practicar la discriminacién de precios a los

consumidores.

Los resultados del estudio empirico muestran como la
probabilidad de encontrar en el punto de venta, marcas de inferior
calidad compitiendo con las marcas nacionales, aumenta con el nivel

de renta de la regidon donde la venta tiene lugar.

Los responsables de 1la gestion comercial de variedades,
deberian prestar atencién a las restricciones verticales que se
establecen en los contratos con los fabricantes, puesto que
determinan en buena medida, no sélo los precios finales de venta,
sino también la composicién de la cartera de marcas en el punto de

venta.
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3.6. APENDICE

Proposicion 1. Demostracion.

Comparando los beneficios que obtiene el fabricante cuando se firma
un contrato en dos partes, con los que obtiene con esquemas

contractuales lineales para los tres intervalos relevantes de
variacion del parametro a (que mide la proximidad percibida entre las

marcas nacional y blanca), se tiene:

1) Si c/a < a < 2c/(a + ¢)
7™ - ™ = [a(a + ©)* - 2a%? - 2c?]/8ab > 0 para el intervalo

considerado.

2) Si 2c/(a + ¢) £ a £ 2c/a
7™ - 0" = [a(Ra + c®) + &A@ - a) - 2c¢°1/4°b > 0, para el

intervalo establecido.
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3) Si 2c/a< a<1

. - ™ = (@%« - 2¢)(1 - a)/8ab > 0

Es decir, para cualquier valor del parametro « los beneficios del
fabricante son mayores cuando se firma un contrato en dos partes que

cuando los precios son lineales.

Proposicion 2. Demostracion.

Comparando ahora los beneficios del detallista bajo ambos supuestos
para los tres intervalos relevantes de variacién del parametro «,

resulta:

1) Si c/a < a < 2c/(a + ¢)
I - 1" = [-a(@ + 6ac + c?) + 4a’d + 4c*]/16ab < 0 para el

intervalo considerado.

2) Si 2c/(a + ¢) £ a £ 2c/a

™ - 17 = -(aa - ©)’(1 - a)/4c’b < 0, para el intervalo establecido.

3) Si 2c/a< a<1

™ - 1™ = -a’(1 - a)/16b < 0

Es decir, para cualquier valor del parametro « los beneficios del
detallista son menores cuando se firma un contrato en dos partes que

cuando los precios son lineales.
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Proposicion 2. Demostracion.

Para los beneficios totales del canal, se tiene:

1) Si c/a < a < 2c/(a + ¢)

™ - " = (a® + 6ac - 7¢?)/16b > 0 para todo a>c.

2) Si 2c/(a + ¢) < a < 2c/a

I - 7" = (PQRac - ¢®) - 2ac® + c®)/4d’b > 0, para todo a>c.

3) Si 2c/a<a<1

T - IT" = [a(a® + 8ac - 4¢®) - a’d? - 4c?]/16ab > 0
Es decir, para cualquier valor del parametro « los beneficios totales
del canal de distribucién son mayores cuando se firma un contrato en

dos partes que cuando los precios son lineales.

En cuanto a las demandas de equilibrio, se tiene:

1) Si c/a

N

a < 2c/(a + ©)

(a-c)ib >0

o]
=
*
|
o]
=
1

2) Si 2c/(a + ¢) £ a £ 2c/a

Hk

9. - q =c@ - a)/2ab >0

3) Si 2c/a< a<1

Hoke

- (@ +q) =c@ - a)/2db >0
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Es decir, para cualquier valor del pardmetro o la demanda total del

canal de distribucién es mayor cuando se firma un contrato en dos

partes que cuando los precios son lineales.

Comparando los precios de equilibrio, resulta:

1) Si c/a < a < 2c/(a + ¢)

*

pi«x - pi = -(a-c¢c)/4d <0

2) Si 2c/(a + ¢) < a < 2c/a

Hoke

p.” - pi = -c@ - @)/2a <0

3) Si 2c/a<a<1

Hk

p1 - pl* = -a(d

a)/4 <0

Es decir, para cualquier valor del parametro « los precios de

equilibrio de la marca nacional son mayores cuando el contrato de

precios es lineal.

Proposicién 4. Demostracion.

Install Equation Editor and double-
click here to view equation.

Install Equation Editor and double-
click here to view equation.
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Beneficios del detallista: marca nacional y marca blanca vs. dos

marcas nacionales. Precios mayoristas lineales

m* - 7 = (a - 1) [a°F (20 - 3a) - 8ac (8 - a) + 4¢® (12 -

a)]/16ba(4 - a)> <0 V a > 2c/a.

Beneficios del fabricante de [la primera marca nacional: marca

nacional y marca blanca vs. dos marcas nacionales. Precios mayoristas

lineales
m* - 0" = (A - o) [a%a (8 - @) - 16ac + 4c¢°]/8b(4 - &) > 0 V a >

2c/a

Beneficios totales: marca nacional y marca blanca vs. dos marcas

nacionales. Precios mayoristas lineales

m* - I = (1 - o) [ (4 + a) - 8ad’kc (8 - a) - 4c? (4 -

3a)1/16ba(4 - a)> >0 V a > 2c/a

Beneficios del detallista: marca nacional y marca blanca vs. dos

marcas nacionales. Tarifas en dos partes

I - 1™ = - 2(1 - a)/4ba < 0.

Beneficios del fabricante de [la primera marca nacional: marca

nacional y marca blanca vs. dos marcas nacionales. Tarifas en dos

partes

o - ™ = (1 - a)c®/4ba > 0

Beneficios totales: marca nacional y marca blanca vs. dos marcas

nacionales. Tarifas en dos partes
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o - 77 = [(1 - &) a® - 2ac + 2¢?]/4b > 0 si a < 1 - 2c(a-c)/a,.

Tabla 1.-

Vector de

mayoristas.

respuestas del

detallista

a los precios

Install Equation Editor and
click here to view equation.

Install Equation Editor and doul ¢
click here to view equation.

Install Equation Editor and d»
click here to view equation.

P1

P2

da

gz

Install Equation Editor and d
click here to view equation.

Install Equation Editor and d
click here to view equation.

Install Equation Editor and doul ¢
click here to view equation.

Install Equation Editor and dout ¢
click here to view equation.

Install Equation Editor and doul I¢
click here to view equation.

Install Equation Editor and doul ¢
click here to view equation.

Install Equation Editor and dot
click here to view equation.

Install Equation Editor and di
click here to view equation.
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Tabla 2

GRADO DE SUSTITUIBILIDAD
BAJO INTERMEDIO ALTO
c/a < a< 2c/(a+ c) 2c/(a + ¢) £ a <2c/a 2c/a < a<1
w* (a + ¢)/2 c/a (a - aa + 2c)/2
Py (Ba + c)/4 a’2 + c/2a (3a - aa + 2c)/4
p2” o o (ac + ©)/2
g (a - ©)/4b (aa - c)/2ab a/4b
.’ 0 0 (aa - 2c)/4ab
Vol (a - ©)*/8b c(aa - ©)( - &)/2db a> (1 - &)/8b
o (a - c)¥/16b (ac - ©)/4dPb (322 - 8aac + a%a +
4c?)/160b
Vi 3(a - c)*/16b (aa - c)(aa + ¢ - 2ac) (a%&% - 8aac + 2aa +
/470 4c?)/160b
Tabla 3
GRADO DE
SUSTITUIBILIDAD
BAJO INTERMEDIO ALTO
c/a < a< 2c/(a + c) 2c/(a + ¢c) <a <2c/a 2c/a < a<1
T T
p.-p," 0 ! -c(1-a)/2a<0 ! -(a-c) (1-&) /2 (4-c)<0
] ]
h"-an” (a - ©)/4b>0 ! c(1-a)/2ab>0 ' [(a-c) (4-a)-(2a-C)]/2b(4-2)>0
1 1
- [a®(1-22)+?*%?]/8b>0 | [aa(aa-2c)+2c?] (1- ! [a%a2+8a%(1-a)-2c?®] (1-
o ! a)/4c7b>0 ! a)/4b(4-a)*>0
] ]
- -[a%(1-4a)+6ac- ' -[(aa-c)*+ac’1/4db<0 ! (a-1)[(’a+c)*(4-Ta+d’)+2aa(8-
7 3c%]/16b<0 : : @)1/4ab(4-)?<0
17— (@ - OY16b>0 1 [(1-0)’c?]/4c%b>0 >0
] ]
IYT# ] ]
A P:*-p")/pi*1/ A= 3c(A-5a+4)/[3a(2-
@)+3¢]>>0
A(pr*-pz")/p:*1/ o= -3[a%(2-4a+5)+3ac(9-

4a)]/[3a(2-a)+3c]?<0
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Tabla 4 .- Resultados de la estimacion del modelo probit. Variable
dependiente NACIONAL. Valores del estadistico t entre paréntesis.

VARIABLES ESTIMACION
INDEPENDIENTES
C 1,96 (19,64)
HABITAT -0,05 (-4,76)
AREA -0,02 (-3,76)
CLASESOC 0,01 (0,93)
EDADAMAC -0,04 (-1,8)
TAMANYFA -0,05 (-3,47)
Rujust = 0,035
%Prediccs. correctas
= 0,92
N = 12008
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Tabla 5 .- Resultados de 1la estimacion por minimos cuadrados

ordinarios. Variable dependiente: Ln PRECIO POR KILO. Estadistico t entre
paréntesis

ESTIMACION

C 5,15
(130)

NACIONAL 0,17
(4,46)

HABITAT -0,02
(-4,03)

NACIONAL*HABITAT 0,01
(1,88)

AREA 0,009
(2,17)

NAC I1ONAL*AREA -0,008
(-1,99)

CLASESOCIAL -0,03
(-3,2)

NAC 1ONAL*CLASESOCIAL 0,03
(3,25)

EDAD -0,65
(-1,78)

TAMANYFAMILIA 0,012
(4,88)

Rzaj ust 0 » 035

F 26,73

N 12008
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