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Este trabajo presenta un estudio sobre la formación de precios en merca- 
dos en los que los bienes difieren en dos atributos, la calidad percibida 
de cada marca y el servicio ofrecido por la tienda en la que se vende el 
bien. La competencia en precios en el mercado verticalmente diferencia- 
do se modeliza como un juego en dos etapas en el que los fabricantes eli- 
gen el contrato que determina los precios finales, y los detallistas deci- 
den los precios finales. Una importante novedad del trabajo es que 
contempla la competencia entre marcas de diferente calidad en la misma 
tienda y la competencia entre marcas de similar calidad vendidas en dife- 
rentes tiendas. De hecho, ésta es la situación observada en el mercado de 
detergentes domésticos y las predicciones del modelo pueden utilizarse 
como guía en el análisis empírico de los datos disponibles para ese mer- 
cado en el área de Barcelona. 
Palabras clave: formación de precios, diferenciación de producto, rela- 
ciones verticales. 
Clasificación JEL: L2 

ste trabajo presenta un modelo de formación de precios en mercados donde 
los bienes difieren en dos atributos, que conjuntamente determinan una di- 
ferenciación vertical entre variedades. Los atributos contemplados son la 
calidad del producto asociada al nombre de la marca, y el servicio que E ofrece el establecimiento en que se vende el producto. Las marcas compi- 

ten en precios y el equilibrio final depende de la “estructura vertical” del mercado 
(contrato entre fabricantes y detallistas). Los resultados del modelo se contrastan 
empíricamente a partir de evidencias empíricas obtenidas del mercado de deter- 
gentes domésticos en la provincia de Barcelona. 

(*) Agradecemos las sugerencias realizadas por los evaluadores anónimos de este trabajo. De 
igual modo, agradecemos a DymPanel, S.A. el habernos suministrado los datos. 
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El modelo desarrollado en este trabajo trata de servir de guía en el análisis 
empírico de los datos disponibles sobre los precios de las variedades de detergen- 
tes domésticos que difieren en la calidad y en el lugar donde son vendidos. Por lo 
tanto, esperamos arrojar algo de luz sobre el actual debate en España acerca de la 
influencia del tipo de establecimiento (tienda tradicional o hipermercado) sobre 
los precios finales, y sobre la naturaleza de la competencia entre marcas naciona- 
les y marcas de distribuidor. Sin embargo, la ausencia de datos limita las posibili- 
dades de contrastar algunas de las hipótesis implícitas del modelo, como por 
ejemplo, el hecho de que las marcas nacionales de detergentes (respaldadas con 
fuertes inversiones en publicidad) son percibidas como de mayor calidad por los 
consumidores. La calidad y el servicio asociados a cada marca se toman como 
dados y no se modeliza el proceso de competencia para la decisión sobre cuánto 
gastar en publicidad y qué tipo de marca vender en cada tienda. 

Teniendo en cuenta estas consideraciones, el trabajo puede enmarcarse en la 
literatura sobre competencia en canales de distribución en los que los productos 
finales están diferenciados verticalmente y donde algunos detallistas venden dos 
marcas que son sustitutos imperfectos. De este modo, se considera la existencia 
de competencia entre marcas en una misma tienda, a la vez que competencia entre 
la misma marca vendida en diferentes tiendas. En este sentido, las tiendas se con- 
sideran diferentes si ofrecen distinto nivel de servicio a los consumidores'. Las 
marcas se consideran de alta calidad cuando están fuertemente respaldadas por in- 
versiones publicitarias a nivel nacional, y de baja calidad cuando son vendidas 
como marcas blancas, en muchos casos coincidiendo con el nombre del estableci- 
miento que las vende. 

La importancia de las marcas blancas (o marcas del distribuidor) como herra- 
mienta estratégica en manos de los detallistas ha sido ampliamente destacada en 
la literatura de marketing en los últimos años [Hoch y Banerji (1993), Mills 
(19931; las marcas blancas no son sólo un competidor más para las marcas nacio- 
nales, puesto que el detallista que las vende es, a su vez, el cliente del fabricante 
de las marcas nacionales [Hoch y Banerji (1993)l. Nuestro trabajo considera las 
variedades vendidas en cada tienda como dadas y se interesa por la competencia 
en precios entre las marcas. En este sentido, se diferencia de otros trabajos rele- 
vantes en el área como Gilbert y Matutes (1993), De Fraja (1996), Klemperer 
(1992), que se preocupan por determinar el nivel de diferenciación que desarro- 
llan las empresas que compiten en el mercado. 

Una característica distintiva de este trabajo es que a la hora de fijar los pre- 
cios mayoristas, los fabricantes de las marcas nacionales tendrán en cuenta la 
competencia con las marcas del distribuidor, así como la competencia entre mar- 
cas nacionales vendidas en diferentes tiendas. Por lo tanto, se ofrece una visión 
más próxima de las relaciones verticales en el mercado. 

(1 )  La inversión publicitaria del propietaxio de la tienda también puede afectar a la percepción de 
calidad que el consumidor tiene del establecimiento. Sin embargo, dado que no se cuenta con in- 
formación relativa a la identidad de dicho propietario, sino que sólo se conoce el tipo de tienda 
(tradicional, hipermercado ...) donde se produce la compra, no consideraremos en este trabajo dicho 
factor. 
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Los temas de competencia y cooperación entre fabricantes y detallistas en los 
canales de distribución ha sido objeto de mucha atención en la literatura* econó- 
mica y de marketing. Mathewson y Winter (1987) investigan la racionalidad de la 
venta en exclusiva en un mercado en el que dos fabricantes con diferentes estruc- 
turas de costes venden productos diferenciados a un detallista monopolista. Mills 
(1995) demuestra que no es necesario asumir la existencia de diferentes estnictu- 
ras de costes para encontrar casos en los que un fabricante vende en exclusiva al 
detallista. Otro aspecto importante es si los precios mayoristas que el fabricante 
carga al detallista deberían ser lineales o no lineales en la cantidad, y si algún tipo 
de separación vertical (en el sentido de que el fabricante vende a un precio supe- 
rior al coste marginal de producción) sería Óptimo. 

Los trabajos de Mathewson y Winter (1984) y Rey y Tirole (1986) ponen de 
manifiesto que al modelizar las relaciones entre fabricantes y detallistas es conve- 
niente permitir la existencia de contratos generales de forma que la elección sobre 
el tipo de contrato (como tarifas en dos partes) se incorpore al modelo. A este res- 
pecto, es bien sabido que cuando el producto final es homogéneo el precio mayo- 
rista del fabricante debería igualarse a su coste marginal de producción para maxi- 
mizar los beneficios totales del canal de distribución [Spengler (1950), Moorthy 
(1987), Mathewson y Winter (1984)l. Pero cuando los productos finales están di- 
ferenciados, entonces los precios mayoristas deberían ser superiores a los costes 
marginales de producción y la “separación vertical” es óptima cuando se trata de 
maximizar los beneficios del canal [Bonanno y Vickers (1988), Coughlan y Wer- 
nerfelt ( 1989), Ingene y Parry ( 19991. 

Nuestro modelo contempla la elección del contrato entre fabricantes y deta- 
llistas sin restringir dicha elección a un esquema de precios lineales. El proceso 
de formación de precios se describe como un juego en dos etapas en el que los fa- 
bricantes eligen el contrato anticipando la influencia de su elección en los precios 
de equilibrio de los productos finales3. Dado que se permite el uso de tarifas en 
dos partes, queda garantizado que los precios variables que fijen los fabricantes 
maximizarán los beneficios totales del canal de distribución, y que la negociación 
sobre la tarifa fija entre los agentes del canal determinará cómo se distribuye el 
beneficio entre ellos. Por lo tanto, el proceso de negociación no afectará a los re- 

(2) Spengler (1950) hace referencia al problema de la doble marginalización, que surge como una 
consecuencia de la falta de control por parte de los fabricantes sobre los precios finales. El proble- 
ma puede formularse del siguiente modo: la existencia de un agente entre el fabricante y el consu- 
midor final, hace que se carguen dos márgenes sucesivos (el que impone el fabricante y el que im- 
pone el agente inermedio), lo cual conduce a un incremento de los precios finales que el 
consumidor paga en relación a los que pagaría en una situación en la que los consumidores pudie- 
sen contratar directamente con el fabricante. 
(3) Otra posibilidad consistiría en asumir que el proceso de decisión tiene lugar en una única 
etapa; esta hipótesis significm’a que todos los agentes (fabricantes y detallistas) toman sus decisio- 
nes a la vez, y posibilita la no inclusión de a prioris relativos al orden de decisiones tomadas en el 
canal de distribución. Chintagunta, Kadiyali y Vilcassim (1997) presentan un estudio que incorpo- 
ra esta característica y tratan de determinar el juego competitivo desarrollado entre fabricantes y 
detallistas fijándose en datos empíricos del mercado de analgésicos. 
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sultados de equilibrio. La principal contribución aquí es que se incorpora al mo- 
delo de competencia vertical el caso en que existe competencia entre marcas den- 
tro del establecimiento detallista y competencia entre marcas vendidas en diferen- 
tes tiendas. De este modo, tratamos de capturar la situación real descrita en los 
datos empíricos. 

El resto del trabajo se organiza como sigue. La siguiente sección presenta y 
resuelve el modelo teórico, y desarrolla varias proposiciones, algunas de las cua- 
les (aquellas para las que existe disponibilidad de datos) son contrastadas empíri- 
camente en la sección 2. Las conclusiones (sección 3) cierran el estudio. 

1.  MODELO DE DIFERENCIACIÓN VERTICAL, EN EL ÁMBITO DE LAS RELACIONES 
FABRICANTE-DETALLISTA 

En este apartado describiremos el modelo empleado para explicar la compe- 
tencia en precios en un mercado de bienes de consumo en el que el producto bási- 
co es homogéneo para las distintas marcas. En dicho mercado se considerará la 
existencia de diferenciación vertical, en el sentido de que la calidad percibida de 
la marca, y la calidad percibida del servicio del punto de venta, serán atributos de- 
terminantes para el consumidor a la hora de elegir el producto a comprar y el esta- 
blecimiento donde hacerlo. Además, el modelo tiene en cuenta que la calidad 
final comprada por el consumidor dependerá tanto de fabricantes (ofrecen marcas 
dotadas de una calidad dada), como de detallistas (ofrecen determinada calidad de 
servicio), y que ambos agentes estarán relacionados por medio de un contrato ver- 
tical. 

El modelo propuesto contempla una situación 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. Esto corresponde a una 
situación en la que una tienda tradicional, que vende sólo marcas nacionales, y un 
hipermercado, que vende ambos tipos de marcas, compiten en el mercado final. 

I .I. Hipótesis básicas 
Consideremos una estructura vertical con dos fabricantes, MH y ML, y dos 

detallistas, RH y RL. MH es un fabricante de una marca de alta calidad ( q H )  vendi- 
da a través de los dos detallistas. Uno de los detallistas (RH), que ofrece un nivel 
de servicio de alta calidad (sH), compra D H H  unidades de qH a un precio WHH y las 
vende en el mercado final a un precio PHH. El otro detallista (RL) ofrece un servi- 
cio de baja calidad en la tienda (sL, sH>sL) y compra DHL unidades de qH a un pre- 
cio wHL y las vende a los consumidores finales a un precio pHL. El otro fabricante 
(ML) produce unidades del mismo producto que MH pero de inferior calidad (qL, 
qH>qL) y las vende sólo a través del detallista que ofrece la calidad de servicio in- 
ferior. De este modo, RL, además de comprar unidades a MH, adquiere Da unida- 
des de qL a un precio wu y las revende a los consumidores a un precio final pu. 
La estructura anterior se representa en el gráfico 1 .  

Antes de describir formalmente el proceso de fijación de precios, se realizan 
los siguientes supuestos sobre el comportamiento de las empresas: 
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Gráfico 1 : CONFlGURACIÓN DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
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1) Los costes variables de fabricación y distribución son constantes (lo cual 
es consistente con la homogeneidad del producto básico) e iguales a cero para 
todas las empresas. Los costes operativos (incluidos los de diferenciación de 
marca y de servicio) son fijos para todos los agentes, y por lo tanto, no afectarán 
al proceso de fijación de precios. 

2) La decisión sobre la gama está precontratada. 
3) Ambos fabricantes cargan una tarifa fija a los detallistas cuando les ven- 

den el producto. De este modo, MH carga A ,  a RH y AHL a RL, y ML carga A ,  a 
RL. También supondremos que ninguno de los fabricantes puede cargar a RL más 
de lo que este detallista puede ganar cuando vende sus respectivas marcas. De 
esta manera, se obtendrá una solución de equilibrio que garantizará el máximo be- 
neficio total dada la configuración de gama descrita. 

De manera formal, el proceso de fijación de precios consiste en un juego en 
dos etapas con cuatro jugadores (ver gráfico 2). En la primera etapa el fabricante 
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Gráfico 2: SECUENCIA TEMFQRAL DEL PROCESO DE DECISIONES 
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MH elige4 wHH y W H ~ ,  y ML elige w u  , ambos anticipando la reacción de RH y RL. 
En la segunda etapa, dado W H H ,  RH decide p H H ,  y dados wHL y w,, RL decide PHL 
y pu. Las cantidades vendidas se determinan a través de las funciones de deman- 
da. 

1 2. Comportamiento de la demanda 
Supondremos que las preferencias de los consumidores pueden describirse a 

través de la función U = e (q i+s j ) -p i i  si el consumidor compra una unidad de cali- 
dad qi en un establecimiento que ofrece un servicio si y paga un precio pii. y por 
U = O si no compra, donde i, j = H, L. El parámetro O que mide el gusto por la ca- 
lidad se distribuye uniformemente a lo largo de la población de consumidores 
entre Obro y 9, = O,+l, La densidad es unitaria. 

En este contexto, se realizan las siguientes hipótesis: 
(1) 1 < O, < 2 ,  que permite que las tres variedades puedan encontrar una de- 

manda positiva en equilibrio. 
(2) O, > 12 ( q H  -qL) + 6 (sH -sL)] / ( q H  +qL + 2 s H ) ,  que asegura que el mercado 

está cubierto, es decir, que cada consumidor compra una de las tres variedades. 
(3) Suponemos que no existen diferencias en cuanto a la apreciación de la 

calidad del producto y del servicio por parte de los consumidores y que los costes 
de búsqueda para el consumidor [Stahl(1982), Klemperer (1992), Dudey (1993)] 
son iguales a cero. 

(4) Se asume que existe un compromiso por parte del fabricante de mantener los precios anuncia- 
dos en t=O. 
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Las posiciones en el espacio de preferencias de los consumidores indiferen- 
tes entre las alternativas disponibles ( q H + s H ,  qH+sL,  qL+sL) permiten calcular las 
funciones de demanda para cada una de ellas. Un consumidor cuyo gusto por la 
calidad sea &O, estará indiferente entre comprar la combinación de menor cali- 
dad producto-servicio, y la siguiente si y sólo si: qqL+sL)-pLL = wqH+sL)-ppHL. 
De igual modo, un consumidor cuyo gusto por la calidad sea O > 0, estará indife- 
rente entre comprar la combinación de mayor calidad producto-servicio y la in- 
mediatamente inferior si y sólo si: ü(qH+sL)-pHL = #(qH+sH)-pHH 

Las anteriores relaciones conducen a las funciones de demanda de cada va- 
riedad: 

111 

121 
DLI. = 0 - e b  = [(PHL-PLL)@I - 0 b  

DHL = @ - 0 = [ ( P H H - ~ H L ) / ~ ]  - [(PHL-PLL)@] 

DHH = ea - O = ea - [ (pHH-pHL) / s l  [31 
donde, Q = q H  - q L  y s = SH - SL.. 

1.3. Determinación del equilibrio 
La solución al juego planteado anteriormente vendrá dada por el equilibrio 

perfecto en los subjuegos. Para encontrarlo, se resuelve el juego por inducción 
hacia atrás. En primer lugar, se resuelve la segunda etapa, en la que ambos deta- 
llistas deciden simultáneamente los precios finales en función de los precios ma- 
yoristas. Después, se resuelve la primera etapa en la que MH elige wHH y wHL, y 
ML elige wU. 

Las funciones de beneficio de RH y RL son: 

~ R H  = (PHH - W H H )  DHH - AH 

~ R L  = (PHL - WHL) DHL + (PLL - WLL) DLL - AHL - ALL 

141 
[51 

Substituyendo las funciones de demanda en [4] y [5 ]  y maximizando, se ob- 
tienen las funciones de reacción de los precios detallistas. Resolviendo el sistema 
formado por las tres funciones de reacción, pueden expresarse los precios finales 
en función de los precios mayoristas w H H ,  wHL y wu del siguiente modo: 

P H H  = [2wHH + WHL + s (2  + O,)] 13 

PHL = [WHH + 2 w H L  + s (1  - 0 b ) l  13 
PLL = [ ~ W H H  + WHL -t 3 W , y  - 3 0 b Q  + 2 s (1- O,)] 16 

[6aI 

[6bI 

[6Cl 

Las funciones de beneficio de M, y ML son5: 

(5) Esta configuración permite que el fabricante MH extraiga el beneficio del detallista RH , y la 
parte del beneficio que RL puede obtener vendiendo qH (dejando a ambos detallistas en su utilidad 
de reserva). Por otro lado, el fabricante ML puede extraer por medio de ALL. la parte del beneficio 
que RL obtiene vendiendo a. Por lo tanto, las funciones a maxirnizar en esta etapa son: pHH DHH + 
PHL DHL, para el fabricante MH, y pLL DLL, para el fabficante ML. 
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~ M H  = WHH DHH + WHL DHL + AHH + AHL r71 

I I M L  = wu D u  + A= r81 

Substituyendo ahora las funciones de demanda de los consumidores y las re- 
acciones de los precios detallistas a los precios mayoristas en [7] y [8] y maximi- 
zando, se obtiene el vector de precios mayoristas óptimos (w*HH, w*HL, w * ~ )  en 
función de los parámetros Q, S y 8,. Una vez que se conocen los valores de W*HH, 
w*HL y w * ~  , el valor de equilibrio de las variables estratégicas se determina a 
partir de las funciones @a], [6b], [SCJ. 

La solución del juego es la siguiente: 

w*HH = Q (1 + 8d2) + S (112 + 8d4) 

w*HL = Q (1  + 8d2) + S (38J8 - 314) 

w * ~  = S (38d8 - 314) 

p * H H  = Q (1  + 8d2) + S (314 + 58dS) 

P*HL = Q (1 + 8d2) 

p*,y = Q (112 - 8bl4) 

D * H H  = 1f4 + 38d8 

D * H L  = 114 - 8d8 

D*= = 112 - 8d4 

II@MH = [Q (882 +32 8, + 32) + S (1582 + 288, +12)] 164 

I T M L  = Q (82 - 48, + 4)/16 

l f ~ o ~ f i  = [Q (12662 + 16 8, + 48) + s (15862 + 288, +12)] 164 

Los resultados obtenidos relativos a los precios de equilibrio se resumen en 
las siguientes proposiciones6: 

Proposición 1 

ducción del fabricante. 

recordando que el coste marginal del fabricante es igual a cero. 

En el equilibrio, los precios mayoristas difieren del coste marginal de pro- 

La demostración es inmediata a partir de las ecuaciones [9a], [9b] y [9c] y 

(6) Es importante destacar que los resultados de las tres proposiciones no son modelo-específicos, 
y son generaiizables a otros contextos en los que los fabricantes compiten a través de la calidad de 
sus marcas y las venden a detallistas que también compiten, pero a través de la calidad del servicio 
ofrecido en la tienda, y en los que existen diferencias de surtido a lo largo de los establecimientos. 
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Proposición 2 
a)  En el equilibrio, los precios aumentan con la calidad del producto, 

P*HH > P*HL > P'LL 

Demostración: inmediata a partir de las ecuaciones [loa], [ lOb] y [ lOc]. 
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 diferen- 
cia de calidades entre las marcas (o al disminuir el grado de sustituibilidad entre 
marcas). 

Demostración: calculando pXHL - pXu = Q (112 + 38d4) se observa que dicha 
diferencia es creciente en Q = q H  - qL. 

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 
baja calidad, aumenta con la diferencia entre las calidades de servicio (o al dis- 
minuir el grado de sustituibilidad entre puntos de venta). 

Demostración: de manera similar a b), p*HH - p*HL = S (314 + 58dS), que 
crece con S = sH - sL. 

Proposición 3 
La diferencia relativa de precios entre marcas de distinta calidad en un 

punto de venta dado es mayor que la diferencia relativa de precios entre diferen- 
tes puntos de venta para una marca dada. 

Demostración: 

(P*HL - p*u) /p*u  = (2 + 38b) 1 (2 - 0,) > s (6 + 586) 1 Q (8 + 48,) = 
= (P*HH - P*HL)/P*HL 

siempre que Q 2 334  (es decir, siempre que la diferencia de calidad entre marcas 
sea mayor o igual que la diferencia de calidad de servicio entre puntos de venta). 

La proposición 1 indica que en la formación de precios de equilibrio en el 
canal de distribución, se aplica una doble marginalización sucesiva desde el fabri- 
cante al detallista y desde el detallista al consumidor final. La marginalización su- 
cesiva 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 los 
productos están diferenciados y las empresas compiten en precios, la competencia 
estratégica en el mercado final lleva a los mayoristas a fijar precio por encima de 
los costes marginales, consiguiendo de este modo atenuar dicha competencia. Lal 
(1990) encuentra que la doble marginalización es también una solución de equili- 
brio cuando existe producción conjunta entre fabricantes y detallistas. 

Nuestro modelo se sitúa en esta línea de resultados, pues contempla un mer- 
cado donde existe competencia en precios y diferenciación de producto. Al 
mismo tiempo se distancia de otros resultados en la literatura donde la coordina- 
ción de intereses en el canal de distribución lleva a que los fabricantes vendan a 
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un precio mayorista igual a su coste marginal [Spengler (1950), Moorthy (1987), 
Mathewson y Winter (1987)l. La diferencia se explica porque estos autores estu- 
dian la coordinación de intereses en un canal de distribución donde los productos 
finales son indiferenciados para el cliente y la variable competitiva para las em- 
presas es la cantidad vendida. 

Los resultados formulados en a), b) y c) de la proposición 2 resultan poco 
sorprendentes en cierto sentido, puesto que todos ellos simplemente indican que 
los precios de equilibrio aumentan con la calidad. En un contexto de diferencia- 
ción vertical de producto, si todas las variedades del mercado se ofreciesen al 
mismo precio, aquella que ofreciese la mayor calidad disfrutaría de toda la de- 
manda; y este resultado es aplicable tanto a la calidad de la marca como a la cali- 
dad del servicio del establecimiento comercial. Sin embargo, aunque estos resul- 
tados pueden parecer obvios, resultan útiles para determinar la calidad percibida 
de algunos pares de variedades disponibles para los consumidores en el mercado, 
para las que resultm’a difícil determinar su calidad percibida a priori (por ejem- 
plo, las marcas de distribuidor vendidas en diferentes tipos de establecimiento, 
puesto que el nombre de marca de estas marcas de distribuidor es diferente depen- 
diendo de la tienda que las vende). Además, la característica de esperados de 
estos resultados teóricos nos permite confiar en la capacidad explicativa del mo- 
delo para aquellos otros resultados que no son tan esperados como los que esta- 
blece la proposición 3. 

El resultado de la proposición 3 podría significar que las tiendas compiten 
más intensamente en precios que las marcas. Este resultado puede ser consecuen- 
cia de que cuando un detallista fija el precio de las diferentes marcas del mismo 
producto que vende en su tienda, estará interesado en hacerlo de forma que las di- 
ferentes marcas compitan lo menos posible entre ellas; en otras palabras, al deta- 
llista le interesará discriminar precios mediante las distintas marcas para extraer el 
máximo excedente de los consumidores que acuden a la tienda (cuyas preferen- 
cias por la calidad y posibilidades de pago por las marcas son diferentes). El deta- 
llista estará a su vez interesado en atraer a la tienda aquellos consumidores que 
son leales a los diferentes tipos de marcas. Para ello, deberá competir agresiva- 
mente con otros detallistas que venden la misma marca que él. En este sentido, 
por ejemplo, puede observarse que cuando los detallistas envían a los hogares pu- 
blicidad de las promociones de precios que ofrecen en la tienda en cada período, 
nunca promocionan el precio de más de una marca de cada producto a la vez; esto 
puede estar indicando que los detallistas no desean que las marcas vendidas en su 
establecimiento compitan entre ellas; sin embargo, desean que su tienda resulte 
competitiva (en lo que se refiere a la marca particular que está en promoción) en 
relación a otras tiendas que venden la misma marca7. 

(7) Además se están considerando implícitamente dos etapas en la competencia en precios entre 
variedades. La primera se pone de manifiesto en (pHL - pLL)/pLL, donde se analiza la cometencia 
entre dos marcas de diferente calidad en un mismo punto de venta; después en (PHH - pHL)/pHL se 
estudia una “etapa” adicional de competencia puesto que estamos comparando los precios de la 
misma marca en dos establecimientos de diferente calidad. La competencia podría estar creciendo 
a una tasa decreciente. 
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2. ANÁLISIS EMPfRICO 

En este apartado se presenta un análisis de los precios observados en el mer- 
cado de detergentes domésticos de Barcelona y su área metropolitana, en 1991, a 
partir de los resultados del modelo teórico. Se trata de contrastar empíricamente 
algunas de las predicciones del mismo sobre cómo influye la competencia entre 
marcas y entre puntos de venta en la formación de los precios. Como se mencio- 
naba en la introducción, los detergentes domésticos pueden adquirirse en diferen- 
tes tipos de establecimientos, y se trata de un producto para el que se encuentra 
una gran variedad de marcas, en términos de precios, gasto en publicidad y cali- 
dad percibida. Para preservar la homogeneidad del producto, sólo se usarán los 
datos relativos a compras de paquetes de 4 a 5 kilogramos. 

2.1.  Descripción de los datos 
Los datos proceden de un panel de hogares españoles8. El universo del panel 

lo componen casi 11 millones de hogares, siendo el tamaño muestral de 4OOO9 y 
existiendo 415 puntos de sondeo. Las amas de casa facilitan semanalmente infor- 
mación a la empresa de las compras que realizan de los productos seleccionados. 
Tras las selecciones relativas al formato del detergente y al mercado geográfico, 
resultan 1695 observaciones para realizar el estudio. 

El mercado de los detergentes está concentrado en manos de unos pocos fa- 
bricantes que son los que comercializan las “marcas nacionales” o marcas amplia- 
mente conocidas por los consumidores puesto que aparecen respaldadas en el 
mercado con fuertes inversiones publicitarias (ver cuadro 1). 

Las variables relevantes para el objetivo de este estudio son aquellas que 
contienen información sobre el tipo de establecimiento, la marca comprada y el 
precio pagado en cada ocasión de compra. Este epígrafe se centrará, en primer 
lugar, en describir el tipo de establecimiento donde tiene lugar la compra y el tipo 
de marca comprada en cada ocasión; en esta parte el objetivo se centrará en deter- 
minar la calidad percibida relativa de los diferentes tipos de marca y estableci- 
mientos comerciales. En segundo lugar, se discutirá la estadística descriptiva del 
precio y la demanda de cada variedad. Finalmente, se desarrollará el contraste 
empírico del modelo, y se explicarán los resultados. 

Lugares de compra. Los seis lugares de compra contemplados en el panel se 
han agrupado en tres, “tiendas tradicionales”, “supermercados” e “hipermerca- 
dos”lO, cada uno de ellos ofreciendo un nivel de calidad de servicio distinto a los 

(8) Comercializado por la empresa de investigación de mercados Dympanel, S .  A. 
(9) Error muestral máximo de 1,58% para el total nacional. La selección de la muestra y la poste- 
rior rotación (1/4 de la muestra anualmente) y mantenimiento, se realizan por métodos que garanti- 
zan la total representatividad de la misma. Así mismo, la empresa realiza controles sobre la mues- 
tra y sobre los panelistas. 
(10) Bajo la categoría “supermercados” se han agrupado las compras realizadas en economatos 
(suponen un 1,3% del total de compras), grandes almacenes (03% de participación) y los propios 
supermercados (con una cuota del 59%). Si bien las características de estos tres puntos de venta en 
cuanto a la calidad del servicio ofrecido pueden ser distintas, la poca importancia relativa de los 
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_______ ~ 

Cuadro 1 : CUOTA DE MERCADO Y ESTAD~STICA DESCRIFTIVA DEL PRECIO PARA LOS 
DIFERENTES FABRICANTES DE DETERGENTES 

~ _ _ _ _ ~  ~ 

Cuota Prec. medio Desv. estándar 

Fabricantes 
C a p  15,6 173,67 37,66 
Henkel 23,2 193,56 3 1,48 
Lever 19,2 189,42 32,53 
Procter 16,06 213,97 6580 
Sercasa 0,6 126,60 21,80 
Bilore 0,28 140,66 20,35 
Persan 5 ,O 105,64 16,48 
Liresa 0,4 129,57 29,82 
Taquisa 0,17 96,93 14,91 
Casado O, 1 105 ,O0 O 
Lina O S  81,72 17,6 
otros* 18,6 125,58 25,26 
Test de análisis de la varianza del precio: 

(*) Este grupo está formado por los fabricantes de las marcas de los distribuidores y de otras mar- 
cas que, sin ser propiedad de los distribuidores, poseen una muy pequeña participación en el mer- 
cado. 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 participación en el mercado es de un 11,8 por cien. 

F = 123,62 

consumidores. De acuerdo con un estudio sobre los hábitos de los consumidores 
en España”, los atributos considerados como más importantes a la hora de elegir 
una tienda para realizar las compras son, en este orden: precios, calidad general, 
proximidad, surtido de productos y buen trato. Puesto que nuestro interés se cen- 
tra en determinar la calidad percibida del establecimiento, es necesario omitir los 
aspectos relativos a la percepción de los consumidores acerca del precio de los 
distintos establecimientos. Puede concluirse, del estudio mencionado, que las 
tiendas tradicionales obtienen la puntuación más alta en relación a los atributos 
calidad general del establecimiento, conveniencia, en términos de proximidad fí- 
sica al consumidor, y buen trato. Los supermercados ofrecen una proximidad in- 
termedia y no ofrecen atención personalizada; el número de categorías de produc- 

dos primeros hace pensar que los resultados no van a verse afectados por este hecho. La categoría 
“tiendas tradicionales” agrupa las compras realizadas en tiendas de alimentación y en mercados 
(consiguiendo entre ambos un 13,6% del mercado). 
(1 1) Ministerio de Comercio y Turismo (1995). 
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to y marcas para cada producto es mayor que en las tiendas tradicionales. Los hi- 
permercados tienen una mayor variedad de productos, estás situados más lejos de 
los consumidores y ofrecen menos atención personalizada que los supermercados. 
Nuestra hipótesis, respaldada por el mencionado estudio, es que el nivel de cali- 
dad percibida por los consumidores de los establecimientos es mayor en las tien- 
das tradicionales que en los supermercados, y en los supermercados mayor que en 
los hipermercados12. 

En los últimos años la cuota de mercado de supermercados e hipermercados 
ha crecido en detrimento de las tiendas tradicionales. Paralelamente, el ingreso 
medio de los consumidores españoles ha aumentado. Aunque ambos fenómenos 
se están produciendo al mismo tiempo, no debería suponerse que el segundo es 
causa del primero. Una de las razones por las que la cuota de mercado de las tien- 
das tradicionales está bajando puede ser la creciente importancia que los consumi- 
dores otorgan al fenómeno de la “compra en bloque”13: dado que el surtido de 
marcas es mayor en super e hipermercados que en tiendas tradicionales, los con- 
sumidores eligen estos establecimientos cuando valoran las economias que pue- 
den hacer al comprar toda la cesta de productos en un único punto de venta. Pero 
es cierto que, al menos en España, los consumidores todavía conceden más im- 
portancia a otros atributos del establecimiento (como se indicaba anteriormente) 
diferentes del surtido a la hora de elegir un lugar para realizar la compra. Básica- 
mente se encuentran dos explicaciones en la literatura que tratan de explicar la re- 
ducción de la cuota de mercado de las tiendas tradicionale~’~: en primer lugar, la 
revalorización de las superficies comerciales, que elimina una de las más impor- 
tantes barreras a la salida de los establecimientos poco rentables; y en segundo 
lugar, las reducidas tasas de productividad de las tiendas tradicionales (en relación 
a supermercados e hipermercados): contando con el 41 por cien del empleo total 
de la industria de la distribución comercial y el 34 por cien de la superficie total 
de ventas, las tiendas tradicionales sólo consiguen el 18 por cien de la cuota de 
mercado. Esto significa que este tipo de establecimiento obtiene unas tasas de 
productividad que rondan la mitad de la productividad media del sector de la dis- 
tribución. 

Marcas. Las 5 1 marcas de detergentes registradas en el panel se han agrupa- 
do en tres categorías: “marcas nacionales”, “marcas blancas” y “segundas mar- 
cas”. Esta clasificación se realiza de acuerdo con el grado de conocimiento de los 
consumidores acerca de los nombres de marca, el cual estará relacionado princi- 
palmente con los esfuerzos en publicidad de marca que realicen las empresasI5. 

(12) Hay que recordar que se trata de un mercado urbano, en el que el número de tiendas tradicio- 
nales es mayor que el número de supermercados, y el número de ambos es mayor que el de hiper- 
mercados. Estos últimos están situados en los alrededores de las áreas metropolitanas. 
(13) En la literatura: one stop shopping 
(14) Ministerio de Comercio y Turismo (1995). 
(1  5) La OCU (Organización de Consumidores y Usuarios) edita mensualmente una publicación en 
la que se analiza la calidad intrínseca de las diferentes marcas disponibles en el mercado para di- 
versos productos y servicios. En una publicación reciente, se realizaba un estudio acerca de la cali- 
dad de los detergentes domésticos, y los resultados probaban que no existen diferencias significati- 
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En este sentido, las marcas nacionales agrupan a marcas líderes 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 campa- 
ñas publicitarias genéricas en las que se difunde el nombre del distribuidor. Por 
último, las segundas marcas (o “marcas de fabricante primer precio”) son produ- 
cidas por los mismos fabricantes, pero vendidas sin campaña publicitaria de 
apoyo. Supondremos el siguiente orden de calidad intrínseca de la variedad aso- 
ciada al prestigio de la marca, marca nacional, marca blanca, segunda marca16. 

Pueden observarse además diferencias en la calidad percibida dentro de cada 
uno de los tres grupos de marcas considerados (hay marcas nacionales que son 
más anunciadas que otras o que gozan de una mejor imagen entre los consumido- 
res). Estas diferencias son especialmente importantes en el grupo formado por las 
marcas de distribuidor. Mientras que el conjunto de marcas nacionales no varía 
cuando comparamos super e hipermercados, las marcas de distribuidor vendidas 
en un supermercado son diferentes de las que se encuentran en un hipermercado 
(tienen distinto nombre de marca, y cada establecimiento vende sólo una marca 
de distribuidor para cada producto). Sin embargo, dado que existe un acuerdo ge- 
neral acerca de las características de las marcas del distribuidor (Hoch y Banerji, 
1993), por el momento supondremos que su calidad percibida no varía substan- 
cialmente a lo largo de los establecimientos. 

La combinación de tipo de tienda y tipo de marca permite identificar nueve 
variedades diferentes en el mercado entre las que la clientela puede elegir (cuadro 
2), 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 únicamente tres va- 
riedades, que podrían asimilarse con “marca nacional en tienda tradicional”, 
“marca nacional en hipermercado” y “marca blanca (o segunda) en hipermerca- 
do”. La presencia de supermercados ocupando un lugar intermedio entre la tienda 
tradicional y el hipermercado en cuanto a servicio para el cliente y ofreciendo 

vas en la calidad de las diferentes marcas (las marcas blancas también se consideraban en el análi- 
sis). Por lo tanto, dado que no existen diferencias en la calidad real para este producto a lo largo de 
1s diferentes marcas, las diferencias que existen en la calidad percibida entre marcas nacionales, de 
distribuidor y segundas marcas debe ser consecuencia de las campañas de publicidad de marca de- 
sarrolladas por las empresas. 
(16) Se han intentado medir las diferencias en las preferencias de los consumidores hacia las dife- 
rentes marcas. Para ello, hemos seleccionado una submuestra que contiene la información relativa 
a las cinco marcas nacionales con mayor cuota de mercado, y las dos marcas de distribuidor más 
importantes. Los resultados de un análisis logit multinomial sobre esta submuestra (donde la cate- 
goría omitida es una marca nacional) muestran que las constantes alternativo-específicas de las dos 
marcas de distribuidor son menores que las de las cuatro marcas nacionales. Esto significa que la 
preferencia intrínseca por la calidad de los consumidores es menor para las marcas de distribuidor 
que para las marcas nacionales (todos los coeficientes estimados son estadísticamente significati- 
vos). 
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~~~~ 

Cuadro 2: VARIEDADES OFRECIDAS (H = CALIDAD ALTA, M = CALIDAD MEDIA, 
L = CALIDAD BAJA) 

Marcas 

Nacional Blanca Segunda 

Puntos Tienda tradicional HH MH LH 
de Supermercado HM MM LM 
compra Hipermercado HL ML LL 

marcas blancas, juntamente con la presencia de segundas marcas de fabricante, 
sugiere ampliar la lista de variedades y dar cabida así a las calidades intermedias. 

Los cuadros 3 y 4 muestran los precios y cuotas de mercado de las diferentes 
variedades. Como puede comprobarse, las ventas de marcas blancas y segundas 
marcas en tiendas tradicionales son prácticamente despreciables, pero la presencia 
de supermercados es significativa, pues este establecimiento concentra el 61 por 
cien de las ventas. En cuanto a los precios, las marcas nacionales en tiendas y su- 
permercados son las que se venden a un precio más alto, seguidas de las marcas 
nacionales en hipermercados. Las marcas blancas tienen unos precios intermedios 
y las segundas marcas, los precios más bajos. 

Cuadro 3: PRECIOS MEDIOS POR KG DE LAS VARIEDADES 
Desviación estándar entre paréntesis 

Marcas 

Lugar de compra Nacional Blanca Segunda Lugar de compra 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Dympanel, S. A. 
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Cuadro 4: CUOTA DE MERCADO DE LAS VARIEDADES (POR CIEN) 

Marcas 

Lugar de compra Nacional Blanca Segunda Lugar de compra 

Tienda 123 o, 1 0 3  133 
Super 41,7 15,4 4 9 1  61,2 
Hiper 19,5 3 3  199 25 

Marca 73,7 19,3 7,O 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Dympanel, S .  A. 

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 consi- 
deración del “efecto composición”. 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 composición, es decir, al hecho de que en el 
supermercado se venden otras marcas (blancas y segundas) y en la tienda no. El 
hipennercado, en cambio, muestra un nivel de precios de las marcas nacionales 
claramente inferior al de los otros dos puntos de compra. El hipermercado apare- 
ce, por tanto, como un lugar de compra claramente diferenciado de la tienda y el 
supermercado. 

2.2. Contraste empírico del modelo 

La simple observación del cuadro 3 permite corroborar buena parte de los 
enunciados de las proposiciones del modelo. El contraste que se presenta a conti- 
nuación, tiene por objeto validar estadísticamente lo que nos dice la mera obser- 
vación de este cuadro. El contraste empírico consiste en la estimación de un mo- 
delo en el que las variables Q y S (diferencias de calidad entre marcas y entre 
niveles de servicio de las tiendas) se consideran variables dicotómicas asociadas 
al tipo de marca y al tipo de establecimiento, respectivamente. Nos centraremos 
en el contraste empírico de las proposiciones 2 y 3. El contraste se realiza bajo 
dos supuestos diferentes. 

Supuesto 1. Las diferencias de precios entre marcas son similares en los dife- 
rentes puntos de venta. 

El modelo propuesto para el contraste en este caso es: 
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LNPRECIO = a + /3 NACIONAL + y SEGUNDA MARCA + 6 SUPER + 
+ 11 HIPER + A LCOSTES + u 

donde NACIONAL es una variable dicotómica que toma el valor 1 si la marca es 
nacional y cero en los demás casos; SEGUNDA MARCA es una variable dicotó- 
mica que toma el valor 1 si se trata de una segunda marca de fabricante y cero en 
los demás casos; SUPER (HIPER) es una variable dicotómica que toma valor uno 
si la compra se realiza en un supermercado (hipermercado) y cero en los demás 
casos; LCOSTES es una variable discreta que expresa el logaritmo neperiano de la 
cuota de mercado del fabricante en cada ocasión 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 repercusión sobre los precios finales de las economías que los fabri- 
cantes consiguen en sus compras de inputs. Se espera un valor negativo para el 
coeficiente A. 

u es la perturbación aleatoria; a , /3, y, 6, q, son parámetros a estimar. 
El valor de a corresponde al precio (en logaritmo) de una marca blanca ven- 

dida en tienda tradicional y /3, y, 6 y q son diferencias relativas con respecto a esta 
marca. Teniendo en cuenta los resultados del modelo y la ordenación de calidad 
de variedades propuesta, el contraste de la proposición 2 implica las siguientes hi- 
pótesis nulas. 

La proposición 2a) afirma que en equilibrio los precios aumentan con la cali- 
dad. Dado que se ha supuesto que la calidad percibida de las marcas nacionales es 
mayor que la de las marcas blancas y la de éstas, mayor que la de las segundas 
marcas, esperaremos los siguientes signos para los coeficientes estimados del pre- 
cio de las marcas: /3 > O (si la calidad percibida de la marca nacional es mayor 
que la de la marca de distribuidor) y y < O (si la calidad percibida de la marca del 
distribuidor supera a la de la segunda marca). En lo que se refiere al tipo de esta- 
blecimiento, nuestra hipótesis es que el nivel de calidad percibida del mismo es 
mayor en las tiendas tradicionales que en los supermercados, y en los supermerca- 
dos mayor que en los hipermercados. En consecuencia, se esperan los siguientes 
signos para los parámetros referidos al tipo de establecimiento: 6 I O, y r] < O (si 
la calidad percibida en tiendas tradicionales es mayor que en supermercados, y en 
supermercados mayor que en hipermercados, respectivamente). 

La proposición 2b) postula que en equilibrio, para una calidad de servicio 
dada en el punto de venta, la diferencia en precios entre la marca de alta y de baja 
calidad aumenta con la diferencia de calidad que existe entre las marcas. Por lo 
tanto, la hipótesis nula a contrastar en este caso es que 1/31 > / y / ,  si la diferencia 
en calidad entre una marca nacional y una marca blanca es mayor que la diferen- 
cia en calidad entre una marca blanca y una segunda marca. De manera similar, la 
proposición 2c) exige que I r ] /  > / S I ,  si la diferencia en calidad de servicio entre 
una tienda tradicional y un supermercado es menor que la que existe entre una 
tienda tradicional y un supermercado. 

Para contrastar la proposición 3 (las diferencias de precios entre marcas son 
mayores que las diferencias de precios entre puntos de venta) la hipótesis nula en 
este caso establece que 1/31, / y /  mayores que /q/ y 161. 
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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 inte- 
ractivos entre las variables de tipo de marca y tipo de establecimiento. 

El cuadro 5 muestra los resultados de las estimaciones por mínimos cuadra- 
dos ordinarios realizadas. La primera columna corresponde al modelo formulado 
bajo el supuesto 1 y la segunda, al modelo formulado bajo el supuesto 2. Obsér- 
vese que prácticamente ningún coeficiente de los términos interactivos del mode- 
lo formulado bajo el supuesto 2 es estadísticamente significativo. 

Dado que el valor del estadístico F que mide la significatividad conjunta de 
las variables explicativas es muy elevado, puede deducirse que esta especificación 
de la ecuación de regresión presenta problemas de multicolinealidad. Para evitar- 
los, se incrementa el criterio de tolerancia en la estimación (pasando de .O01 a 
.OO5). De este modo, se eliminan aquellas variables explicativas cuya proporción 
de varianza no explicada por otras variables de la ecuación es de 15 por cien. Los 
resultados de la estimación de la ecuación bajo el supuesto 2 e incorporando 
dicho criterio de tolerancia se reflejan en la tercera columna del cuadro 5. 

La significación estadística de los términos interactivos sugiere que el su- 
puesto 2 se acerca más a la realidad que el supuesto 1, pero dado que en el su- 
puesto 1 se obtiene un contraste más inmediato de la proposición 2 formulada, co- 
mentaremos brevemente los resultados obtenidos. Efectivamente, en la primera 
columna del cuadro 5 se observa que las marcas de más calidad se venden a un 
precio más alto, p = O,42 > O y y = -O,2 < O; de manera similar, aquellos estable- 
cimientos que ofrecen mayor calidad de servicio venden sus productos a precios 
más altos, dado que 6 = -O,03< O y q = -O,14<0. Estos resultados de los coefi- 
cientes de regresión constituyen el contraste de la proposición 2a) bajo el primer 
supuesto. 

Por otro lado, dado que /0,42 / > /-O,2 / (//3/ > / y / )  las diferencias de pre- 
cios son mayores entre marcas nacionales y blancas que entre blancas y segundas 
marcas, lo cual sugiere que la diferencia de calidad entre las primeras es mayor 
que entre las segundas, de acuerdo con las predicciones teóricas (proposición 2b). 

De manera similar, la diferencia en calidad de servicio entre tiendas y super- 
mercados es pequeña, 6 = -O,O3, aunque significativa y menor en valor absoluto 
que la diferencia entre tiendas e hipermercados, q = -0,14. Esto puede sugerir, de 
acuerdo con la proposición 2c), que los supermercados están más próximos a las 
tiendas tradicionales que los hipermercados, en lo que se refiere a la calidad per- 
cibida del servicio por parte de los consumidores. 

Por otro lado, los mayores valores absolutos de p y y con respecto a 6 y q, 
confirman que las diferencias relativas de precios entre marcas son mayores que 
las diferencias relativas de precios entre puntos de venta, como predice la propo- 
sición 3. 

Por último, la estimación h = -0,02, significa 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 economías en la compra de inputs repercuten en me- 
nores precios finales. 
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Cuadro 5:  RESULTADOS DE LA ESTIMACI~N POR M~NIMOS CUADRADOS 
ORDINARIOS DE LA ECUACIÓN DE PRECIOS 

Variable dependiente: ln precio 

Constante 

Lcostes 

Nacional 

Segunda marca 

Super 

Hiper 

Nacional x Super 

Nacional x Hiper 

Segunda marca x Super 

Segunda marca x Hiper 

4,97 
(16491) 
-0,02 

(-391) 
0,42 

(3299) 
-0,2 

(-1175) 
-0,03 

(-3743) 

(- 1 1,Ol) 
-0,14 

5-09 
(162,03) 

-0,01 
(-25 1) 
0,25 

(11,88) 
-0,19 

(-103 
-0,22 

(-10,51) 
-0,15 

(-12,ll) 
0,2 1 

(10,18) 

N 
R2corr 

1695 1695 1695 
0,63 0,65 0,65 

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 especificación con sólo va- 
riables dicotómicas permite explicar hasta dos tercios de la varianza total17. 

La valoración de los resultados obtenidos bajo el supuesto 2 se realiza a par- 
!ir del cuadro 6, donde se muestran los precios de las variedades predichos por el 

t 

(17) Los resultados de las estimaciones no varían si se omite el uso de la variable LCOSTES. 
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Cuadro 6: PRECIOS PREDICHOS BAJO EL SUPUESTO 2 
En letra pequeña, porcentajes de variación 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. alimentación 196,3 22% 160,7 24% 129 

- 1% 29% 24% 
Supermercado 194,4 56% 123,9 19% 103,5 

15% -8% - 5% 
Hipermercado 169 25% 134,2 36% 98,4 

modelo (de acuerdo con la tercera columna del cuadro 5), y las diferencias relati- 
vas entre ellos, tanto por punto de compra como por tipo de marca (calculándose 
sobre valores previstos). En primer lugar, es importante destacar que los valores 
predichos por el modelo para cada categoría son muy similares a los valores de 
los precios medios que aparecen en el cuadro 3. De acuerdo con los resultados del 
modelo formulado bajo el supuesto 2, las predicciones teóricas se verifican de 
nuevo (excepto para las marcas blancas en super e hipermercados). Al contrario 
de lo que la teoría predice (en equilibrio, los precios crecen con la calidad) el 
precio medio de las marcas blancas es superior en hipermercados que en super- 
mercados, cuando se había postulado que el nivel de calidad de servicio era infe- 
rior en los primeros que en los segundos. Sin embargo, en este caso no estamos 
comparando el precio de la misma marca blanca en dos puntos de venta, puesto 
que incluso el nombre de la marca blanca que se vende en uno y en otro es dife- 
rente. Además, es probable que la marca blanca de un hipermercado sea percibida 
como de mayor calidad que la marca blanca de un supermercado'g. En este senti- 
do, la diferencia en la calidad percibida entre las marcas, podría estar compensan- 
do la diferencia que existe en la calidad de servicio entre ambos establecimientos. 

Como comentarios adicionales, apuntar que dentro de las marcas nacionales, 
la competencia en precios entre hipermercados y supermercados, y entre hiper- 
mercados y tiendas de alimentación es similar (15 por cien y 16 por cien de dife- 

(1  8) Los hipermercados son grandes cadenas de establecimientos más ampliamente conocidas por 
los consumidores que los supermercados. De igual modo, invierten más en publicidad para dar a 
conocer el nombre del establecimiento. Dado que las marcas de distribuidor suelen tener el nombre 
del establecimiento que las comercializa, no es sorprendente que la calidad percibida de las marcas 
blancas de hipermercados exceda a la de las vendidas por supermercados. 
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rencia en precios) e inferior a la que hay entre supermercados y tiendas de ali- 
mentación (1 por cien de diferencia en precios). La razón la podríamos encontrar 
en el hecho de que la accesibilidad de supermercados y tiendas de alimentación es 
bastante similar, con lo que el consumidor podría comparar los precios de las 
marcas nacionales en ambos puntos de venta incumendo en un bajo coste. Esto 
hm’a que ambos detallistas compitiesen más intensamente por los consumidores, 
cosa que no ocurre con los hipermercados, 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 supermercados, las marcas 
blancas compiten más intensamente en precios con las segundas marcas que con 
las marcas nacionales (19 y 56 por cien de diferencia en precios, respectivamen- 
te). Sin embargo, en los hipermercados, se invierte la relación siendo más intensa 
la competencia en precios entre marcas blancas y nacionales (25 por cien de dife- 
rencia en precios) que entre marcas blancas y segundas marcas (36 por cien de di- 
ferencia). Es decir, las marcas blancas compiten en precios con las nacionales con 
mayor intensidad en hipermercados (25 por cien de diferencia en precios), que en 
supermercados (56 por cien de diferencia en precios). Una posible explicación re- 
side en el hecho de que la calidad percibida de las marcas blancas de hipermerca- 
dos es alta, y se acerca a la de las marcas nacionales. Por el contrario, la calidad 
percibida de las marcas blancas de supermercados queda más alejada de la que se 
percibe para las marcas nacionales. 

3. CONCLUSIONES 

Este trabajo analiza la formación de precios en un mercado con productos di- 
ferenciados tanto por la marca que llevan asociada como por el lugar donde se 
compran. Sus resultados permiten extraer algunas conclusiones y recomendacio- 
nes sobre el debate acerca de las diferentes formas de organizar la distribución al 
por menor, refrendadas por la capacidad demostrada por el modelo para explicar 
la evidencia empírica observada en el mercado de detergentes domésticos en el 
área metropolitana de Barcelona. Las principales conclusiones se pueden resumir 
en los siguientes puntos. 

a) Incluso cuando la diferencia de calidad entre marcas es similar a la dife- 
rencia 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 este trabajo como diferencias relativas de precios en sentido 
inverso. Por lo tanto la estructura y disposición de los puntos de venta resulta im- 
portante de cara a homogeneizar los precios de marcas con un nivel similar de ca- 
lidad; no sólo las diferencias de precios son menores entre puntos de venta que 
entre marcas, sino que dichas diferencias se reducen cuanto más próximos están 
unos establecimientos a otros (dado que las diferencias de precios entre supermer- 
cados y tiendas son mucho menores que entre cualquiera de ambos e hipermerca- 
dos). 
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b) La modelización de las relaciones entre fabricantes y detallistas se realiza 
en el trabajo permitiendo que de ellas surja el contrato que maximiza los benefi- 
cios conjuntos a lo largo del canal. De este modo, las diferencias de poder nego- 
ciador 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 contex- 
to, el trabajo muestra que la maximización del beneficio conjunto en el canal, 
conduce a unos precios de mayorista que se desvían de la regla precio igual a 
coste marginal y, por lo tanto, no garantizan el máximo bienestar social. La com- 
petencia en precios en un mercado con productos diferenciados desde la perspec- 
tiva de los clientes, explica este resultado, a partir del cual las relaciones vertica- 
les entre fabricantes y detallistas se hacen merecedoras de una atención por los 
vigilantes de la competencia, similar a la que merecen las relaciones horizontales. 

c) La presencia en el mercado de marcas de distintas calidades y precios, 
junto con la especialización de las tiendas tradicionales en la gama de calidades y 
precios altos, impone ciertas cautelas a la comparación de precios de venta me- 
dios 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. 

d) Al menos para el mercado de detergentes objeto de estudio empírico en el 
trabajo, los supermercados se manifiestan como un punto de venta más próximo a 
la tienda tradicional que al hipermercado. Con ese posicionamiento consiguen una 
cuota de mercado claramente dominante en los tres segmentos de marcas naciona- 
les, 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 simbólica 
de sólo el 7 por cien (el resto corresponde a las marcas blancas). Es decir, las mar- 
cas nacionales, con un precio medio que supera en más del cincuenta por cien al 
precio medio de las marcas blancas, domin i  ampliamente el mercado.. 
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ABSTRACT 
This paper presents a theoretical and ernpirical study of price formation 
in rnarkets where goods differ in two attributes, narnely the perceived 
quality of each variety, and the service provided by the store where the 
good is sold. Price cornpetition in the vertically differentiated rnarket is 
modeled as a two-stage game where manufacturen choose the contract 
that determines wholesale prices, and retailers choose consumer prices. 
One important novelty of the paper is that it conternplates competition 
between brands of different qualities in the same store, and cornpetition 
between brands of the same quality sold at different stores. This is in fact 
the situation observed in the dornestic detergent market and the predic- 
tions of the model can be used to guide the empirical analysis of the data 
available for such a market in the Barcelona area of Spain. 
Keywords: price formation, product differentiation, vertical relations. 
JEL classification: L2 
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