Cruz, |.; Oubifa, J.; Yagle, M.J.

Analisis de la dispersion de precios
en el comercio minorista:
el papel de la competencia multimercado

Ignacio Cruz Roche e Javier Oubifia Barbolla ¢ Maria Jesls Yagle Guillén
Universidad Autbnoma de Madrid

REeciBIDO: 15 de enero de 2007
ACEPTADO: 1 de marzo de 2008

Anélisis de la dispersion de precios en el comercio minorista...

Resumen: El presente estudio analiza el efecto que tiene la competencia multimercado sobre las dispersiones de
precios minoristas. Para ello, se propone un modelo que integra factores de rivalidad tanto espacial como vertical
en los canales de distribucion, asi como aspectos relativos a la demanda y la estrategia competitiva minorista. Los
resultados obtenidos demuestran que es posible aplicar el concepto de competencia multimercado al sector mino-
rista de productos de gran consumo, que ejerce una influencia negativa sobre la intensidad de la rivalidad en el
sector y que presenta efectos interactivos con la concentracion de la oferta detallista tal y como sugiere la literatura
académica. El contraste del modelo con datos de los afios 2000 y 2004 ha permitido verificar la permanencia tem-
poral de estos efectos.

Palabras clave: Competencia multimercado / Precio minorista / Competencia espacial / Relacion vertical / Canales
de distribucion.

Price Dispersion in Retail Markets: The Role of Multimarket Competition

Abstract: This study analyzes the effect of the multimarket competition on retail price dispersions. We propose a
model that integrates spatial and vertical factors in distribution channels and other aspects like demand and retail
competitive strategy. Results show that it's possible to extend the concept of multimarket competition to the retail
sector of widely consumed products. Multimarket contacts have a negative influence on the rivalry intensity in the
market and present interactive effects with retail concentration. The contrast of the model in different years, 2000
and 2004, allows us to verify these effects in a time period.

Key Words: Multimarket competition / Retail price / Spatial competition / Vertical relationship / Distribution chan-

nels.

INTRODUCCION Y OBJETIVOS

La modernizacion de la distribucion en Espa-
fia ha sido especialmente intensa y répida en el
tiempo, pasandose en dos décadas de una distri-
bucion basada en un modelo de comercio tradi-
cional a la implantacion de modernas cadenas de
hipermercados y supermercados con una fuerte
presencia de capital extranjero. Esta consolida-
cion de la gran distribucion ha supuesto unos in-
crementos considerables de los niveles de con-
centracion en el escalon minorista de los canales
de comercializacion (Cruz y otros, 1999).

A su vez, este proceso se ha visto acompafa-
do por acciones de integracion vertical en los
canales, mediante la creacién de grandes centra-
les de compra por parte de los minoristas, que les
ayudan a mejorar su posicion negociadora frente
a los fabricantes. Y de forma paralela, los grupos
de distribucion estan aplicando estrategias de di-
ferenciacion, mediante el uso de formatos co-
merciales distintos bajo nombres de ensefia dife-
rentes, que les permiten disponer de un mayor
control de la demanda ampliando la cobertura de
mercado.

En el nuevo escenario en que se desenvuel-
ven las fuerzas competitivas se estan viendo
afectadas tanto las relaciones verticales en los
canales de distribucién, como las relaciones
horizontales en el sector comercial minorista. Y
una de las variables econémicas que, en mayor
medida, ha experimentado el efecto de las actua-
les estructuras competitivas es el precio de venta
minorista. En este contexto, la existencia de dife-
rentes condiciones de competencia horizontal y
vertical en los canales interviene en la politica
empresarial de fijacion de precios, de forma que
es previsible que el precio de venta de una mar-
ca determinada varie de una zona a otra, en fun-
cion de las caracteristicas competitivas de cada
ambito geografico y de la estructura de cada ca-
nal de distribucion.

Varios trabajos han abordado el estudio del
efecto de la estructura competitiva minorista so-
bre los precios, obteniendo resultados interesan-
tes relativos a la influencia de diversos aspectos
como los niveles de concentracion empresarial
(Lamm, 1981; Yague, 1995), los formatos mino-
ristas (Gonzalez y otros, 2005), la escala de ope-
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racion (Voss y Seiders, 2003), el poder de nego-
ciacion (Gaski 1984; Hingley, 2005), la deman-
da (Nooteboom, 1985; Benitez, 2000; Labeaga y
Vilaplana, 2004) o la combinacién de varios de
los factores anteriormente mencionados (Aalto-
Setdld, 2002, Binkley y Connor, 1998). Ademas,
recientemente Cruz y Oubifia (2006) y Cruz,
Oubifia y Yagle (2006), a partir del trabajo de
Steiner (1991), han desarrollado un modelo em-
pirico que integra los efectos que el proceso de
cambio de las estructuras competitivas en el sec-
tor del comercio minorista provoca en sus dos
vertientes de competencia, vertical y horizontal.

No obstante, en estos modelos no se han in-
corporado, ni tedrica ni empiricamente, los efec-
tos que la decision estratégica de crecimiento
geografico y multiformato adoptada durante las
dos ltimas décadas por un amplio nimero de
grandes empresas minoristas ha ejercido sobre la
configuracion de la competencia espacial y sobre
los precios observados en los mercados (Dawson
y Frasquet, 2006). Este trabajo se propone abor-
dar este fenémeno introduciendo el concepto de
“competencia multimercado”, que ha sido apli-
cado con éxito en otros sectores empresariales
(banca, viajes, etc.), para cuantificar y establecer
el efecto que sobre el grado de rivalidad tiene la
intensificacion de los contactos multimercados
de las empresas. Se trata, por tanto, de incorpo-
rar a los modelos de competencia vertical y hori-
zontal construidos hasta ahora el nuevo enfoque
gue proporciona la teoria de la competencia mul-
timercado.

En el trabajo de Jayachandran, Gimeno y Va-
radarajan (1999) se encuentra una excelente sin-
tesis de los estudios, que han aplicado esta teoria
para demostrar que la competencia multimercado
y la intensidad de la rivalidad en el mercado se
encuentran inversamente relacionadas, y mas
concretamente, figuran las investigaciones que
han utilizado los precios de los productos en el
mercado como variable a explicar para corrobo-
rar que efectivamente éstos son mayores en con-
textos de elevada competencia multimercado.
Destaca que entre los sectores analizados no se
encuentre el de la distribucion comercial, y que,
entre los &mbitos geogréficos objeto de estudio,
el mercado espafiol s6lo es abordado por Fer-
nandez y Marin (1998) para analizar los efectos
del poder de mercado en el sector hotelero.
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Las transformaciones en las estructuras com-
petitivas acaecidas en el sector de la distribucion
comercial en Espafia muestran indicios de que el
fendmeno de la competencia multimercado pue-
de tener una presencia significativa en él. Sin
embargo, ningun estudio se ha ocupado de iden-
tificar y cuantificar de forma rigurosa su influen-
cia.

De ahi que el principal objetivo de este traba-
jo sea incorporar a un modelo explicativo gene-
ral el efecto que provocan los contactos multi-
mercado sobre los precios minoristas en el mer-
cado espafiol de productos de gran consumo.
Dado que la competencia multimercado, y su
papel junto a otros factores de rivalidad sobre las
dispersiones de precios detallistas, es el tema
central objeto de estudio de este trabajo, se reali-
za en paralelo una medicion del grado de presen-
cia de este importante fenémeno, tal como se de-
fine en el modelo tedrico de Karnani y Werner-
felt (1985).

Para alcanzar este objetivo se desarrolla una
estructura conceptual que contempla las fuerzas
de competencia horizontal y vertical que pueden
influir sobre la magnitud de la dispersién de pre-
cios observada en los puntos de venta. Con ella
se construye un modelo empirico que se estima
con la informacion disponible sobre el mercado
espariol de productos de gran consumo. En con-
creto, con un enfoque basicamente empirico, se
pretende contribuir a mejorar la explicacion de la
dispersién de precios observada en las marcas li-
deres de productos de alimentacion envasada y
de drogueria y limpieza, centrando el anélisis en
la influencia que la competencia multimercado
tiene sobre este fendmeno.

Con esta finalidad el trabajo se articula en los
siguientes epigrafes. En primer lugar, se hace
una revision de la literatura que permite presen-
tar la teoria de la competencia multimercado, es-
tableciendo sus componentes conceptuales y las
relaciones entre ellos y el poder de mercado. En
el tercer epigrafe se describen los fundamentos
tedricos relacionados con el conjunto de fuerzas
verticales y horizontales que configuran los limi-
tes y el grado de rivalidad en los mercados. A
continuacion, se propone un modelo explicativo
de la dispersién de precios en el mercado, que
integra todos los factores de competencia y los
signos previstos para sus respectivos efectos. En
el quinto apartado se describe de forma detallada
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la metodologia seguida para la medicién de las
variables explicativas del modelo y para su ana-
lisis. En los dos ultimos epigrafes se presentan
los resultados obtenidos mediante el contraste
del modelo propuesto y se exponen las principa-
les conclusiones que se derivan de ellos.

TEORIA DE LA COMPETENCIA
MULTIMERCADO

El anélisis de la rivalidad y de sus efectos so-
bre los resultados empresariales ha sido objeto
de madltiples investigaciones especialmente en
los &mbitos de la organizacion industrial, la di-
reccion estratégica y el marketing estratégico.
Tradicionalmente, y desde los trabajos pioneros

Anélisis de la dispersion de precios en el comercio minorista...

de Bain (1956) y Porter (1980), se ha llevado a
cabo mediante el estudio de las caracteristicas de
la estructura de mercado (concentracion, barreras
de entrada...) y de las variables de comporta-
miento estratégico de las empresas (tamafio,
costes, innovacidn, crecimiento...). En las Ulti-
mas décadas y desde el enfoque del marketing se
han ido incorporando a estos estudios variables
relativas a las decisiones de estrategia de marke-
ting, como diferenciacién, imagen o reputacion
de las marcas competidoras, asi como, nuevas
formas de concebir y medir las estructuras hori-
zontales de competencia en los mercados, afia-
diendo a los enfoques sectorial y temporal el en-
foque espacial que aporta la teoria de la compe-
tencia multimercado (Clark y Montgomery,
1996).

Figura 1.- Competencia multimercado y grado de rivalidad
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En este sentido, y partiendo del trabajo de
Karnani y Wernerfelt (1985)? se ha consolidado
una linea de investigacion que aborda el estudio
de la rivalidad en los mercados incorporando el
concepto de “competencia multimercado” o
“competencia multipunto” en la que han apare-
cido numerosas aportaciones tedricas (Bernheim
y Whinston, 1990; Spagnolo, 1999 y Matsus-
hima, 2001) y empiricas, de las que se presenta
una sintesis actualizada en la tabla 1.

En la literatura especializada se entiende por
competencia multimercado aquella “situacion en
la que las empresas compiten entre si de forma
simultanea en varios mercados”. Aunque intuiti-
vamente podria pensarse que la competencia
multimercado incrementa las posibilidades que
los rivales tienen para competir, la hip6tesis cen-
tral de esta teoria sostiene que cuando dos (0
mas empresas) compiten simultaneamente en va-
rios mercados espaciales, dicha coincidencia

Tabla 1.- Investigaciones empiricas sobre la competencia multimercado

neas de Negocio en 1974

vado y su dummy por encima del valor medio

AUTORES DATOS Y MUESTRA VARIABLES Y MEDICION PRINCIPALES HALLAZGOS
Dep.: rivalidad medida a través de la inestabili-
dad en las cuotas de mercado Los contactos multimercado reducen
a%%%(;stad ¥ Rhoades 187 bancos locales Indep.: NUmero de contactos multimercado larivalidad en las &reas de mercado
Controles: concentracion, crecimiento, marca bancarias
limitada (dummy) y unidad bancaria (dummy)
Interaccion entre los contactos multi-
mercado y la concentracién tiene un
41130708%;62?25()6?;2%'?;% en Dep.: Beneficio/Ventas por linea de negocio efecto significativo. Los beneficios
Scott (1982) 2 Base d()e/ Datos FTC de L i- Indep.: Rentabilidad del menor contacto obser- |son aproximadamente un 3 % més al-

tos cuando tanto la concentracion co-
mo los contactos multimercado son al-
tos

Alexander (1985)

67 areas de mercado en el
sector bancario en 6 Estados

Dep.: Rendimiento (ratio de cobro de servicio
en depositos, tasa de interés en los préstamos)
Indep.: Contactos multimercado

Los efectos de interaccion cuadratica
de los contactos multimercado con la
concentracion eran mas significativo

Feinberg (1985)

391 compaiiias industriales
en la base FTC de Lineas de
Negocio de 1976

Dep.: Ingresos / Ventas

Indep.: Contactos multimercado

Controles: Estudio de la compafiia (cuota de
mercado, ventas medias por mercado, concen-
tracion, activos/ventas, ratio publicitario)
Estudio de la industria (Diversificacion, acti-
vos/ventas, ratio publicitario, crecimiento del
mercado, importaciones, escala eficiente mini-
ma, focalizacion en el consumidor, ratio de des-
ventaja en costes,...)

El estudio de la compafifa corroboran
la hip6tesis de la tolerancia mutua, y
se obtiene una interaccion cuadratica
con la concentracion

El estudio de la industria verifica tam-
bién la hipétesis de la tolerancia mutua

A: Igual que en Heggestad y
Rhoades (1978)

Dep.: variables de rendimiento industrial
Dep.: rivalidad reflejada a través de cambios en

Resultados contrarios a la hipotesis de
la tolerancia mutua

1978-1980

entre rivales, dummy de nuevos entrantes,
dummy de huelgas laborales, dummy de desre-
gulacion

Rhoades y Heggestad | B: 154 éreas bancarias in- las posiciones competitivas No relacién con los contactos multi-
(1985) cluyendo 1.074 bancos Dep.: Rendimiento mercado
C: 210 &reas bancarias con | (en los estudios B y C, las otras variables eran | No relacién con los contactos multi-
1.443 bancos las mismas que en Heggestad y Rhoades, 1978) | mercado
Dep.: Rivalidad medida a través de la inestabi- r%]?:nctgnéﬁc;?ggfsel%ageallozocrgggsr t?_'a
M 171 compafiias de préstamo lidad de las cuotas de mercado, y rendimiento interaccion entre los contactos y la
ester (1987) e M mediante los beneficios y precios empresariales - P
y ahorro de California Inden.: Contactos multimercado en nimero concentracion era mas significativa
mediF)dés robabilisticas y Los efectos contradicen la hip6tesis de
P la tolerancia mutua
Dep.: Logaritmo de la inestabilidad de la cuota
. . |de mercado relativa
123 mercados de lineas aé- . o . -
Sandler (1988) reas durante 1974-1976 y Indep.: concentracion, contactos multimercado | Los contactos multimercado se rela-

cionan positivamente con la rivalidad.

Singal (1993)

14 fusiones de compaiiias
aéreas entre 1984 y 1987

Dep.: rendimiento por milla, cambio en el ren-
dimiento por milla
Indep.: Contactos multimercado

Los contactos multimercado tienen un
efecto positivo significativo en el ren-
dimiento, verificandose la hipotesis de
la tolerancia mutua

Historia de todas las empre-
sas la industria telefénica en

Dep.: Tasa de salida del mercado

Si el mercado es critico para una em-

Barnett (1993) : Indep.: nimero de competidores multipuntoy | presa, los contactos multimercado re-
;ulagla%%ler Estado entre 1981 monopunto ducen la rivalidad
Dep.: Margen industrial precio-coste, tasa de re-
torno industrial
Indep.: Contactos multimercado
Hughes y Oughton 418 empresas ma_nufacture- C_ontroles: c_oncentra_cién, escala eficiente_ml’- Los contactos mglti_m_ercgdo tienen un
(1993) ras del Reino Unido en 1979 |nima, % de importaciones, % de exportaciones, |efecto positivo significativo en el ren-
(censo de produccidn) intensidad de | + D, diversificacion, tasa de cre- |dimiento
cimiento, utilizacién de la capacidad, capital ac-
cionarial, ratio capital/output, presencia de em-
presas multinacionales extranjeras
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Tabla 1 (continuacién.- Investigaciones empiricas sobre la competencia multimercado

AUTORES

DATOS Y MUESTRA

VARIABLES Y MEDICION

PRINCIPALES HALLAZGOS

Evans y Kessides
(1994)

1.000 rutas mas largas de la
industria aérea estadouni-
dense entre 1984 y 1987

Dep.: precio medio (log)

Indep.: vuelos directos, distancia, cuota de mer-
cado en la ruta, concentracion (ruta y aeropuer-
to), cuota de mercado aeropuerto, contactos
multimercado

Los contactos multimercado tienen un
fuerte efecto positivo sobre los precios

Baumy Korn (1996) | ianas (1979-1984)

Compafiias aéreas califor-

Dep.: Tasa de entradas y salidas en el mercado
Indep.: contactos multimercado, concentracion,
esferas de influencia

Los contactos multimercado y su in-
teraccion con las esferas de influencia
estan relacionados significativamente
con unas menores entradas y salidas.
Sin embargo, la interaccién de la con-
centracion y los contactos multimerca-
do no fue significativ.

Gimeno y Woo (1996)

Datos de departamentos de
transporte estadounidenses
de 48 lineas aéreas a largo de
3171 mercados (1984-1988)

Dep.: precio medio cobrado dividido por la dis-
tancia del mercado

Indep.: contactos multimercado, similitud estra-
tégica

Controles: atributos de servicio, caracteristicas
exogenas del mercado, posicion de costes, es-
tructura del mercado

Los contactos multimercado hacen de-
crecer fuertemente la rivalidad, mien-
tras que la similitud estratégica incre-
menta moderadamente la competencia

Jans y Rosenbaum
(1996)

25 mercados de cemento lo-
cales en EEUU (1974-1989)

Dep.: Precio

Indep.: Contactos multimercado, concentracion
Controles: precio de los inputs, capacidad, ta-
mafio, edad, proceso tecnoldgico

Los contactos multimercado tienen un
efecto positivo mayor sobre los pre-
cios a medida que aumenta la concen-
tracion del mercado local

Boeker et al. (1997) (1980-1986)

286 hospitales californianos

Dep.: Salidas del mercado (como indicador in-
directo de intensidad competitiva)

Indep.: contactos multimercado (solapamiento
de mercado en servicios especificos), tipo de
servicio, cambio de directores ejecutivos, ren-
dimiento

Control: densidad, contrataciones, tasa de salida
histérica, médicos per per, propiedad, tamafio
del hospital

Los contactos multimercado reducen
la probabilidad de salida de un merca-
do (debido a la menor intensidad de
competencia)

Parker y Roller (1997) vil de EEUU

Industria de la telefonia mé-

Dep.: margen precio-coste

Indep.: Regulacién (ninguna, baja, alta), varia-
bles dummy para compafiias y competidores es-
pecificos en mercados concretos, propiedad
cruzada, contactos multimercado, antigliedad
del sistema de comunicacion

Los contactos multimercado explican
los precios no competitivos (como re-
sultado de una menor intensidad de la
competencia)

Fernandez y Marin

(1998) leros espafioles

2221 Establecimientos hote-

Dep.: Precio

Indep.: Contactos multimercado, concentracion
Control: Antigliedad, categoria hotelera, distan-
cia, salarios locales, demanda local

Los contactos multimercado tienen un
efecto positivo en la colusién para ba-
jos niveles de concentracion de merca-
do, siendo el efecto negativo para ni-
veles altos de concentracién

Mercado aéreo

Baum y Korn (1999) californiano

Dep.: Tasa de entradas y salidas en el mercado
Indep.: Contactos multimercado, contactos mul-
timercado con un rival con respecto a los con-
tactos multimercado otros competidores, tama-
fio del competidor

Control: Caracteristicas de la compafiia aérea,
caracteristicas de los competidores, caracteristi-
cas del entorno

Los contactos multimercado presentan
una relacién de “U”-Invertida con la
tasa de entradas y salidas. Los contac-
tos relativos multimercado, y la inter-
accion de los contac. multimer. con el
tamafio empresarial tienen efectos sig-
nificativos en las entradas y salidas.
Estas eran consideradas una medida
a_grlegada de la rivalidad interempresa-
rial

Gimeno (1999) 2.897 mercados

48 lineas aéreas que cubren

Dep.: Precio medio por milla. Cuota de mercado
Indep.: Contactos multimercado reciprocos y no
reciprocos

Control: Atributos de servicio, atributos de
mercado, posicion en costes, estructura de mer-
cado, posicién dominante de la empresa

Los contactos multimercado recipro-
cos disminuyen la rivalidad e incre-
mentan el sostenimiento de la cuota de
mercado en mayor medida que los
contactos multimercado no reciprocos

Gimeno y Woo (1999)
1988

28 lineas aéreas que cubren
3.000 mercados de 1984 a

Dep.: Coste, precio, margen
Indep.: Contactos multimercado, economias de
alcance, interacciones

Los contactos multimercado estan co-
rrelacionados con las ec. de alcance.
Los contac. multimercado tienen ma-
yor efecto sobre los precios y el ren-
dimiento cuando tienen lugar en mer-
cados que comparten economias de al-
cance

Barros (1999)

15 bancos portugueses en el
periodo bianual 1991-1992

Dep.: Dispersion de precios (tasa de interés)
Indep.: Contactos multimercado, diferenciacion
de producto, costes de transporte, poblacion y
n° de empresas en el mercado local, pagos im-
positivos de renta per capita, mercado urbano
vs. rural, area del mercado local en km?

Los resultados del estudio revelan que
el comportamiento Nash-Bertrand de
las sucursales bancarias se ajusta me-
jor a los datos que el modelo del mer-
cado con efecto colusion

Young et al (2000) tados Unidos

Industria del software en Es-

Dep.: Frecuencia y velocidad de cambio en re-
lacién a los movimientos de los rivales

Indep.: Contactos multimercado y disparidad de
recursos

Variables de Control: N° de rivales en el merca-
do, cobertura de la empresa (n° de mercados)

Al aumentar los contactos multimerca-
do, las empresas se adaptan con menor
frecuencia pero con mayor rapidez a
los movimientos de sus rivales. Tam-
bién se obtiene un efecto combinado
de la competencia multimercado con la
disparidad de recursos
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Tabla 1 (continuacién.- Investigaciones empiricas sobre la competencia multimercado

oeste estadounidense (1998)

Indep.: Contactos multimercado

AUTORES DATOS Y MUESTRA VARIABLES Y MEDICION PRINCIPALES HALLAZGOS
[ : Dep.: Tarifas publicitarias de los periédicosy | La competencia multimercado reduce
Fu (2002) 218 periédicos en el medio competencia en areas de difusion la competencia incrementando los pre-

cios de la publicidad de los periédicos

Stephan et al (2003)

395 Hospitales californianos
en el periodo 1980-1986

Dep.: Entradas en el mercado
Indep.: Contactos multimercado

Se confirma la relacién en forma de
“U-invertida” entre los contactos mul-
timercado y las entradas en el mercado

Greve y Mitsuhashi
(2004)

10 principales compafiias ja-
ponesas constructoras de
barcos en el periodo 1974-
1999

Dep.: n° de patentes e indice de citacién anual
de la patente

Indep.: 3 medidas alternativas de contactos mul-
timercado

Las compafiias tienden a sacar un ma-
yor nimero de patentes, y por lo tanto
a innovar mas, cuando aumenta el nd-
mero de contactos multimercado exis-
tente entre ellas

Kalnins (2004)

3 grandes cadenas de la in-
dustria de la comida rapida,
con 1.196 establecimientos
franquiciados

Dep.: Contactos multimercado entre divisiones
empresariales

Indep.: grado de incertidumbre del mercado e
incentivos para inducir la competencia entre di-
visiones empresariales

Cuando las empresas tienen incentivos
para inducir la competencia entre divi-
siones empresariales, y en aquellos
mercados de reducida incertidumbre,
tenderan a disminuir los niveles de
contactos multimercado entre divisio-
nes

Dep.: Tolerancia mutua

La presencia de agentes econdmicos
con una posicién dominante en el mer-

fecta y los contactos multimercado

Thota (2005) Compafifas multiproducto Indep.: posicion competitiva de las empresas en | cado local reduce la tolerancia mutua
los mercados locales de las empresas que presentan contac-
tos multimercado
Thomas y Willig » Dep.: Colusion p’i’lcita ] o No realizan estudio empirico, sino sélo
(2006) No definido Indep.: Interaccion entre la informacion imper- | proposiciones teéricas con fundamen-
tacion estadistica

Hannan (2006)

1000 (600) bancos e institu-
ciones econdmicas en un
analisis cross-section de dos
afios 1999 y 2001

Dep.: Tasas de los depdsitos bancarios minoris-
tas

Indep.: Contactos multimercado e indice Her-
findal-Hirschman de concentracion del merca-
do, activos bancarios, poblacién

Los bancos que presentan una mayor
competencia multimercado cargan
unas tasas (precios) superiores

Greve (2006)

Sector bancario en Japon

Dep.: Entradas al mercado
Indep.: Contactos multimercado

Los directivos muestran aversion al
riesgo a la hora de establecer contactos
multimercado

Fuentelsaz y Gémez
(2006)

77 (49) Entidades bancarias
durante el periodo 1986-
1999

Dep.: Entradas al mercado
Indep.: Contactos multimercado, similitud estra-
tégica

Sus resultados confirman la influencia
en forma de “U-invertida” de los con-
tactos multimercado sobre las entradas
a los mercados territoriales minoristas

FUENTE: Adaptado y actualizado de Jayachandran, Gimeno y Varadarajan (1999).

tiende a disminuir la intensidad de la rivalidad
entre ellas, y en consecuencia favorece que ob-
tengan mejores resultados econdmicos. El prin-
cipal argumento sobre el que se justifica la rela-
cién negativa entre el nimero de contactos mul-
timercado y la intensidad de rivalidad empresa-
rial se articula alrededor de dos dimensiones
conceptuales que se integran en el fenémeno co-
nocido como “tolerancia mutua” (Baum y Korn,
1999).

La “tolerancia mutua” hace referencia a la co-
lusion tacita® que se facilita por el incremento de
la interdependencia que experimentan las empre-
sas rivales cuando compiten en varios mercados
de forma simultanea. La teoria sugiere que exis-
ten dos procesos diferentes que son responsables
de que los contactos multimercado provoquen el
fendmeno de “tolerancia mutua”: la familiaridad
(Baum y Korn, 1999) y la fuerza de disuasion
(Bernheim y Whinston, 1990). La familiaridad
es el grado en el que la coordinacion técita se ve
incrementada por el conocimiento que tiene una

empresa de las capacidades y acciones de su ri-
val, mientras que el poder de disuasion refleja la
capacidad que tiene una empresa para prevenir a
sus rivales del inicio de acciones agresivas que
pueden dafar significativamente sus resultados o
afectar negativamente a sus intereses en el mer-
cado (ver figura 1).

La primera razén por la que la presencia de
contactos multimercado favorece la tolerancia
entre las empresas rivales, segun Scott (1982,
2001) esta relacionada con el grado en que ésta,
a través de la coincidencia simultanea y repetida
en diferentes mercados espaciales, ayuda a que
los rivales se conozcan y adquieran un nivel de
informacion suficiente para que resulte posible
sustituir el comportamiento miope del equilibrio
Nash por un comportamiento cooperativo. Para
tomar conciencia de que sus mercados se sola-
pan y sus acciones son interdependientes, las
empresas deben emprender actividades de anali-
sis y valoracion del mercado, recopilar informa-
cion, asimilarla, identificar a los rivales, y com-
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parar sus fortalezas y debilidades con dichos ri-
vales. Cuando las empresas recogen todos estos
datos, es probable que los competidores multi-
mercado reciban una mayor atencién que los ri-
vales con los que coinciden Gnicamente en unos
pocos mercados, y consecuentemente las empre-
sas pueden volverse mas familiares con las estra-
tegias, capacidades y acciones de los rivales
multimercado.

No obstante, la mera familiaridad puede no
ser suficiente para generar un sentimiento de
“entendimiento o tolerancia mutua”. El segundo
proceso al que hace referencia la teoria de la
competencia multimercado pone el acento en el
efecto que la coincidencia de dos (0 mas) empre-
sas en multiples mercados tiene sobre las posibi-
lidades de represalia en multiples mercados que
tiene cada una de las empresas si se siente ataca-
da en uno de los mercados. En efecto, si una em-
presa que coincide con una rival en mdaltiples
mercados se siente atacada por ella en uno de los
mercados, la atacante se enfrentara a la posibili-
dad de que la atacada actue agresivamente para
defender su posicion en todos los mercados en
los que compiten conjuntamente. De esta forma,
los beneficios potenciales de un ataque competi-
tivo se podrian ver compensados e incluso supe-
rados, si las posiciones competitivas de las riva-
les fueran espacialmente asimétricas, por las
pérdidas que ocasionaria la represalia en multi-
ples mercados. Obviamente para que este proce-
so se desencadene es necesario que las empresas
tengan capacidad para tomar represalias mutuas.
En caso contrario, las empresas poderosas no
tendrian incentivos para abstenerse de ejecutar
acciones competitivas agresivas con las compa-
filas relativamente mas débiles (Teece y otros,
1997). Es evidente gque en una situacion de com-
petencia multimercado, la “capacidad para dafiar
0 perjudicar” a otro es mayor que en una situa-
cion de competencia monomercado o de merca-
do Unico, ya que las acciones que una empresa
toma en un determinado mercado (como por
ejemplo a través de una promocion de precios)
puede conllevar ganancias en ese mercado, pero
provocar al mismo tiempo pérdidas de mayor
magnitud que las ganancias en otro mercado dis-
tinto.

La hipotesis de la “tolerancia o entendimiento
mutuo” sugiere por tanto que existe una relacién
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inversa entre el nimero de contactos multimer-
cado entre las empresas y la intensidad de la
competencia entre ellas, y por tanto una relacion
positiva entre aquéllos y los niveles de precios.
La literatura empirica, aunque de forma no con-
cluyente, ha confirmado con carécter general es-
ta relacion en estudios dirigidos a analizar el
efecto de la competencia multimercado sobre di-
ferentes variables como la entrada en nuevos
mercados (Baum y Korn, 1996; Fuentelsaz y
GoOmez, 2006), resultados (Scout, 1982; Gimeno
y Woo, 1996) o precios (Parker y Soller, 1997,
Evans y Kessides, 1994). La formulacion de esta
hipotesis tedrica y su observacion empirica no
debe hacer olvidar, sin embargo, que en el centro
del concepto de competencia se encuentra la ne-
cesaria coincidencia de las empresas en un mer-
cado y su lucha por conquistarlo. Este hecho
puede suponer que el efecto del incremento de
contactos multimercado sobre la intensidad com-
petitiva no siempre sea lineal y negativo sino
que puedan producirse situaciones de indetermi-
nacion o de no linealidad.

BASES CONCEPTUALES

Tomando como referencia las cuatro dimen-
siones conceptuales basicas para la formacion de
los precios minoristas, se propone la siguiente
modelizacion general:

P =f(CH, CV, CE, EC) 1)

En (1) los precios (P) son funcién de la in-
fluencia que ejercen las condiciones de compe-
tencia horizontal (CH), de competencia vertical
(CV), del entorno del area de mercado (CE) y de
las estrategias competitivas de las empresas mi-
noristas instaladas en el mercado (EC).

En lo que respecta a la competencia horizon-
tal, los modelos tedricos sostienen que la rivali-
dad entre las empresas instaladas esta inversa-
mente relacionada con el grado de poder de mer-
cado de los oferentes. Entre las variables rela-
cionadas directamente con ese poder destacan la
concentracion del mercado (CR), la diferencia-
cion (D) y los contactos multimercado (MM). A
pesar de que el estudio del efecto de los contac-
tos multimercado sobre los precios constituye el
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objeto central de este trabajo, y a su marco teori-
co se le ha dedicado el epigrafe segundo, es pre-
ciso, aunque sea con brevedad hacer referencia a
las otras variables de rivalidad que se deben in-
cluir en la formulaciéon empirica del modelo para
evitar los sesgos de estimacién que introduciria
una deficiente especificacién provocada por va-
riables omitidas.

En el comercio minorista el &mbito espacial
de competencia es local, debido a que el deseo y
la capacidad de los consumidores a trasladarse
para realizar la compra limitan territorialmente
los mercados minoristas. Esta competencia loca-
lizada ofrece a las empresas un excelente contex-
to para ejercer su poder de mercado (Yagie
1995, Dobson y Waterson 1996).

El signo positivo de la relacién entre concen-
tracion minorista y poder de mercado, se susten-
ta en las diferentes teorias de competencia oligo-
polista, y se evidencia a través de la influencia
positiva encontrada entre precios, margenes pre-
cio-coste y concentracion empresarial (Lamm,
1981). Por otro lado, en mercados locales en los
gue compiten ensefias de alto prestigio, confian-
za e imagen de marca y formatos muy diferen-
ciados que ofrecen altos niveles de servicios, el
grado de rivalidad se reduce y se comercializan
los mismos productos a precios mas elevados
(Minguez, 1999). Por ultimo tal como se ha ar-
gumentado en el epigrafe anterior, los contactos
multimercado limitan la intensidad con la que
compiten los miembros instalados en el mismo
nivel del canal de comercializacion. Por tanto, de
la concentracién, la diferenciacién y la compe-
tencia multimercado cabe esperar que ejerzan un
efecto positivo sobre los niveles de precios mi-
noristas.

Por el contrario, la eficiencia acentla la riva-
lidad entre las empresas. La dimensién o tama-
fio empresarial (TM) es una de las variables con
las que méas frecuentemente se asocia la obten-
cion de eficiencia en cualquier mercado, ademas
el tipo de formato comercial (F), variable especi-
fica del mercado minorista, esta intimamente re-
lacionada con el grado de estandarizacion del
establecimiento (unidad productiva) y por tanto
con algunas de las fuentes de economias de esca-
la. En el contexto del comercio minorista, el ta-
mafio de los establecimientos comerciales que
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compiten en un mercado local, esta positivamen-
te relacionado con la consecucion de economias
de escala y de otros tipos de economias de cos-
tes, lo que naturalmente, facilita la fijacion de
unos precios mas competitivos (Voss y Seiders,
2003). La estructura territorial del comercio mi-
norista por tipos de formato comercial se rela-
ciona con la importancia que, en cada area de
mercado, tienen los distintos modelos de compe-
tencia. La mayor presencia de grandes formatos
refleja la existencia de un modelo de competen-
cia basado mas en precios bajos que en diferen-
ciacion de la oferta de servicios. En consecuen-
cia, cabe esperar que en los mercados locales
dominados por tales formatos los precios sean
mas bajos que en los mercados en los que los
formatos de pequefia dimensidn son dominantes.
Para la dimensién del establecimiento y para el
tipo de formato de gran tamafio se anticipa una
incidencia negativa sobre los precios. De forma
gue el vector CH incluye las variables presenta-
das en (2):

CH=(CR,D,MM,TM,F)  (2)

Por otro lado, el andlisis de la competencia
vertical (CV) entre los agentes econdémicos, fa-
bricantes y distribuidores, que integran el canal
de comercializacion y sus efectos sobre el nivel
de precios, abordado desde enfoques tedricos al-
ternativos como los de las relaciones de poder en
el canal de distribucion (Cruz et al., 2001,) o de
la competencia intra-marca (Steiner, 1991; 1993)
0 del analisis competitivo de los mercados (Por-
ter, 1982), apoya la idea de que el creciente po-
der de compra y/o de negociacién de los distri-
buidores actta intensificando la rivalidad global
de los mercados. Cuanto mayor es el poder ne-
gociador de las empresas minoristas frente a las
grandes empresas fabricantes mayor es la com-
petencia vertical. El poder de los distribuidores
en el canal se ha venido manifestando en el in-
cremento de su posicion competitiva, expresada
en términos de cuota de mercado (CMR), pene-
tracion de la marca de distribuidor (MD) o de
participacion en procesos de integracion vertical
hacia atras en el canal (IV).

El poder ejercido verticalmente por los gran-
des minoristas les permite asegurarse que se
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mantienen competitivos frente a otros minoristas
en las diferentes areas comerciales en las que
compite cada uno de sus establecimientos. De
forma que cuando en un mercado local, compi-
ten unos pocos establecimientos pertenecientes a
cadenas minoristas poderosas y con economias
de costes similares, la competencia en precios es
mas aparente que real, manteniéndose una politi-
ca de precios y beneficios altos (Lamm, 1981,
Marion y otros, 1979; Cotterill; 1986, 1999;
Cruz, Oubifia y Yague, 2006). Por el contrario,
cuando en dicho mercado hay unos pocos esta-
blecimientos, pero s6lo uno pertenece a una gran
cadena minorista, que dispone de poder vertical
y elevadas economias de costes, es probable que
pretenda desplazar o eliminar a los minoristas
competidores; para ello optara por trasladar tem-
poralmente a los precios los beneficios del ejer-
cicio de su poder vertical hasta conseguir su ob-
jetivo, para posteriormente volver a incrementar-
los. Para un grado determinado de competencia
minorista espacial, en aquellas categorias en las
que los fabricantes tienen mayor poder negocia-
dor se tienden a fijar precios mas elevados, espe-
cialmente en los establecimientos pertenecientes
a las empresas detallistas de menor poder relati-
vo (Gaski, 1984; Cruz y otros, 1999; Hingley,
2005).

En consecuencia, la cuota de mercado relati-
va de los minoristas frente a los fabricantes refle-
ja su poder relativo en la categoria. De forma
similar, la marca de distribuidor se convierte en
un vehiculo de ejercicio de poder. A medida que
adquieren el status de “marca” por derecho pro-
pio, no solo refuerzan el poder del minorista
frente a los fabricantes, sino también frente a los
otros minoristas de una localidad o &rea comer-
cial dada. (Narasimhan and Wilcox, 1998; Hoch,
1996). La posicién competitiva de la marca de
distribuidor, reflejada por su participacién de
mercado, le concede por tanto al minorista un
determinado poder de mercado que puede apro-
vechar a su favor. Por Gltimo, la integracion ver-
tical hacia atras en el canal por parte de los dis-
tribuidores minoristas, les coloca en una situa-
cion en la que pueden beneficiarse de unas mejo-
res condiciones de compra de los productos
(Edwards, 1953). Esta ventaja en costes de ad-
quisicion puede ser trasladada a precios finales
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en el caso de que la competencia espacial asi lo
permita.

Estos argumentos soportan la presuncion de
una relacion negativa entre las variables direc-
tamente relacionadas con la posicién competitiva
de los minoristas y el nivel de precios. En la ex-
presion (3) se presentan los principales compo-
nentes que forman el vector representativo de las
condiciones de competencia vertical (CV):

CV = (CMR, MD, V) (3)

Asimismo, las caracteristicas de las condicio-
nes de la demanda (CD) y de los costes (CC) del
entorno comercial (CE), condicionan el grado de
rivalidad y en consecuencia afectan al nivel de
precios. Son muy numerosas las variables que
pueden representar distintos aspectos relevantes
de la demanda y de los costes de un entorno co-
mercial, pero con caracter general, se puede es-
perar que (ceteris paribus) en los entornos en los
gue la demanda es mas amplia y mas fuerte los
precios se vean presionados al alza. En este sen-
tido, cabe decir que es frecuente en los trabajos
empiricos identificar y sintetizar las caracteristi-
cas relevantes de la demanda en la capacidad ad-
quisitiva de los consumidores. Ademas, las evi-
dencias muestran que diferencias geograficas en
dicha capacidad son consideradas por los mino-
ristas para aplicar politicas de precio diferencia-
das espacialmente (Nooteboom, 1985; Benitez,
2000; Labeaga y Vilaplana, 2004). Asi, en las
zonas en las que reside una poblacion con mayor
capacidad adquisitiva es frecuente encontrar, en
los establecimientos pertenecientes a una cadena
comercial concreta, precios mas elevados que en
otros establecimientos de la misma ensefia que se
ubican en zonas con poblacidn de menor capaci-
dad adquisitiva.

Del mismo modo en los mercados en los que
los costes de los factores (o de alguno de ellos)
son mas elevados puede preverse que los niveles
de precios también lo son. En este sentido, es
preciso considerar aspectos como la localizacién
especifica de determinados mercados espaciales
(en Espafa destaca la diferencia entre peninsula
e islas) mas alejados de los lugares de origen que
representan mayores cargas logisticas de abaste-
cimiento. Se espera que los minoristas repercu-
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tan los mayores costes en los precios finales de
las marcas que integran sus lineales en los esta-
blecimientos instalados en las zonas con mayo-
res costes logisticos (Andaluz, 1995). En la ex-
presion (4) se sintetizan los componentes del
vector representativo de las condiciones del en-
torno (CE):

CE = (CD, CC) )

Por ultimo, el tipo de estrategias competitivas
(EC) aplicadas por las empresas afectan directa-
mente al grado de rivalidad encontrado en los
mercados y a los niveles de precios observados.
En concreto, las estrategias basadas en la conse-
cucion de eficiencia en costes (VC) se asocian
con posicionamientos competitivos de precios
bajos, mientras que las estrategias basadas en la
diferenciacion (VD) tienden a manifestarse a tra-
vés de precios elevados (Porter, 1982). En el
contexto del comercio minorista, las empresas
gue compiten con servicios mas variados y de
mayor calidad se espera que comercialicen sus
productos con precios altos mientras que las que
compiten con servicios limitados y eficiencia en
costes’ se prevé que establezcan precios bajos.
En (5) se sintetizan los elementos que forma el
vector EC:

EC = (VC, VD) (5)

Las variables componentes de las cuatro di-
mensiones competitivas que forman la estructura
conceptual adoptada en este trabajo, que sirven
de base para formular empiricamente el modelo
se presentan en la tabla 2.

METODOLOGIA: MEDICION DE LAS
VARIABLES Y TECNICAS DE ANALISIS

MEDICION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

Para contrastar este modelo se ha utilizado
una base de datos sobre productos de gran con-
sumo cedida por OCU (Organizacién de Consu-
midores y Usuarios)®. Esta base recoge para los
afios 2000 y 2004 informacién de los precios de
venta de 78 marcas lideres en las categorias de
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alimentacion envasada, bebidas, aseo personal y
limpieza del hogar, vendidas en superficies de
venta en régimen de libreservicio, en 44 locali-
dades espariolas para el afio 2000 y 42 para el
2004.

Tomando como referencia los datos propor-
cionados por Euromonitor, A. C. Nielsen y el
Ministerio de Economia, el total de supermerca-
dos existentes en Espafia asciende a 11.848 su-
permercados, mientras que la cifra de hipermer-
cados se sitla en 369. En el trabajo de campo los
observadores de OCU Compra Maestra visitaron
613 establecimientos, que representan un 5,02%
del total. Sin embargo, cubren los formatos co-
merciales minoristas (hipermercados y super-
mercados) con mas del 75% de la cuota de mer-
cado en ventas de los productos analizados. En
lo que respecta a las localidades analizas, el es-
tudio incluye poblaciones pertenecientes a todas
las CCAA con excepcién de las ciudades auto-
nomas de Ceuta y Melilla, la mayoria capitales
de provincia.

La variable dependiente "precio de venta", fi-
gura en la base de datos en términos monetarios
absolutos, por lo que se ha transformado para
gue las diferencias intercategoria en los niveles
medios de los precios no distorsionen los resul-
tados del andlisis. La variable dependiente se
mide en términos estandarizados. Para ello, se
calcula para cada marca lider incluida en la
muestra la distribucion Z normal de sus precios
de venta en el mercado espafiol. Se trasforma el
precio de venta observado para cada unidad
muestral, combinacién de marca y punto de ven-
ta, en el valor Z que le corresponde en la distri-
bucién normalizada de precios. Los valores es-
tandarizados de la variable transformada siguen
por tanto una distribucion N (0,1).

MEDICION DE LA COMPETENCIA
MULTIMERCADO

Un gran nimero de estudios sobre competen-
cia multimercado basan su medicién en prome-
dios de contactos multimercado “para cada em-
presa” (Baum y Korn, 1999; Fueltesaz y Gémez,
2006). En este estudio se ha adoptado el proce-
dimiento propuesto por Evans y Kessides
(1994), que evaltan los contactos entre aeroli-
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neas en el mercado de vuelos domésticos en Es-
tados Unidos, tomando como unidad de analisis
“el mercado” (ruta aérea entre dos ciudades) y
no “la empresa”, por considerar este enfoque
metodol6gico mas apropiado para medir el fe-
noémeno pretendido en el &mbito minorista de la
competencia horizontal. En Evans y Kessides
(1994) se observa a la compafiia i en una ruta j
en un determinado afio t. En el contexto de este
trabajo, se parte de la empresa minorista i en
mercado espacial j en un determinado afio t. El
paralelismo se establece entre “ruta” y “mercado
espacial”. Aunque es posible considerar diferen-
tes grados de desagregacion territorial, con los
datos disponibles sobre competencia en el mer-
cado minorista de productos de gran consumo, el
ambito espacial més estrecho que ha sido posible
considerar en este estudio es la ciudad, que aun-
que aceptable, introduce limitaciones en el anali-
sis®. En este sentido, conviene ser cauteloso en la
interpretacion de los resultados obtenidos, y no
olvidar en ningin momento el enfoque espacial
adoptado al concebir el concepto de mercado en
el proceso de célculo de la competencia multi-
mercado. Siguiendo este enfoque, cada ciudad j
equivale al mercado j que se toma como unidad
de andlisis para evaluar el nivel de competencia
multimercado.

Para cada mercado j, se construye un indice
que recoge el grado de contactos multimercado
existente entre los minoristas que venden pro-
ductos en esa ciudad, por lo tanto, la medida re-
fleja el nimero de contactos multimercado con
otras empresas que tiene, por término medio, una
empresa detallista que desarrolla su actividad en
ese mercado (ciudad). La medida se basa en las
comparaciones por pares o parejas de contactos
entre empresas minoristas, es decir, cuantos
contactos tienen a lo largo de todos los mer-
cados (ciudades en nuestro caso) cualesquiera
dos minoristas que prestan servicio en esa ciu-
dad.

En cada uno de periodos t analizados, se con-
sideran n mercados (ciudades) y m minoristas,
pero en un mercado j cualquiera, hay solo f; mi-
noristas que operan en el mismo. Se define Dj
como una variable dummy que toma valor 1 si el
minorista i se encuentra instalado en la ciudad j,
y 0 en caso contrario. Para calcular el nimero de
puntos de contactos entre minoristas de una de-
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terminada ciudad, habra que comenzar constru-
yendo la siguiente matriz:

A = (aw)
donde:
ak = Z ij Dlj
j=1
donde: k, 1=1,2, ...... , m.

La matriz A es (mxm) y simétrica, dénde el
elemento a, mide el nimero de ciudades en las
gue venden ambos minoristas k y I, mientras que
el elemento ay de la diagonal de la matriz mide
el nimero de ciudades servidas por el minorista
k.

A partir de esta matriz se construye la medida
basica de los contactos multimercado para el
mercado o ciudad j’.

Contactos promedio de mercado (ciudad) j =

{f f ]/:|k 1|;+1alekJDIJ

Una de las limitaciones de esta medida es que
pondera de igual forma todos los puntos de con-
tacto. Dado que algunas ciudades contribuyen
mas que otras a los ingresos y beneficios de la
empresa minorista, alguien podria posiblemente
argumentar que las interacciones entre estos
mercados relativamente méas importantes deberi-
an tener un mayor peso en la medida de los con-
tactos multimercado. Para incorporar este efecto,
puede introducirse una estructura de efectos cua-
dréaticos en la que la contribucién del contacto de
la pareja de minoristas k y | en la ciudad j es
ponderada por el % de los ingresos de la empre-
sa k procedentes de la ciudad j multiplicado por
el correspondiente valor que le corresponderia
en su caso a la empresa I.

En términos operativos, de cara a facilitar el
calculo, en primer lugar se construye una matriz
en la que las filas sean las ciudades analizadas, y
las columnas, las empresas de distribucion mino-
rista consideradas, y reflejar con “unos” (1)
aquellos mercados (ciudades) en los que la em-
presa de distribucion opera, mientras que se in-
cluirdn “ceros” (0) en aquellas casillas en las que
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el cruce de la empresa con la ciudad signifique
que dicha empresa minorista no estd presente en
ese mercado geografico (ciudad).

A continuacion, se realiza un analisis consi-
derando todos los pares de empresas posibles, y
se construye otra matriz en la que los pares de
empresas son las filas, y las columnas son las
ciudades, de tal forma que en cada casilla de la
matriz se ilustra con “unos” aquellos casos en los
que el par de empresas minorista esta presente en
un determinado mercado poblacional, es decir
ambas empresas operan o tienen establecimiento
comercial bajo su ensefia de marca minorista en
la ciudad. Por el contrario, los “ceros” reflejaran
que el par de empresas analizado no tiene pre-
sencia en dicha ciudad, es decir, que o bien una
de la dos, o bien las dos, no estan presentes en la
ciudad considerada.

Una vez realizado este laborioso trabajo, se
esta en condiciones de sumar por columnas el
nimero de contactos entre pares de empresas
que se dan en cada ciudad o mercado, obtenién-
dose por tanto el nimero total de contactos mul-
timercado en cada mercado o ciudad. EI nimero
total de contactos multimercado en cada merca-
do, se divide por el nimero de empresas que
operan en cada mercado, para obtener el nimero
de contactos multimercado que por término me-
dio tiene una empresa que se encuentra instalada
en una determinada ciudad.

En concreto, se tiene el nimero promedio de
contactos multimercado de una empresa minoris-
ta instalada en Madrid, en Zaragoza, o en Barce-
lona. Por lo tanto se trata de una medida obteni-
da a nivel de mercado espacial, y en consecuen-
cia, serd una variable que tendra un valor dife-
rente entre ciudades e igual en los registros per-
tenecientes a una misma ciudad. La variable re-
fleja especificamente los contactos multimer-
cado promedio de las empresas que operan en un
determinado mercado (Madrid, Zaragoza, Barce-
lona...).

MEDICION DEL RESTO DE VARIABLES DE
COMPETENCIA

Para facilitar la lectura de los procedimientos
de célculo del resto de las variables independien-
tes incorporadas a este estudio se ha optado por
elaborar una sintesis que se presenta en la tabla

Anélisis de la dispersion de precios en el comercio minorista...

2. En ella, se incluyen seis columnas. En la pri-
mera se indica la dimension conceptual de la ri-
validad, en la segunda la variable de competen-
cia, en la tercera el nombre del indicador que ac-
tla como variable independiente, en la cuarta la
expresion especifica utilizada para su calculo, en
la quinta la fuente de informacién y por Ul-
timo el signo esperado del efecto sobre los pre-
cios.

Con respecto a la calidad de las fuentes de in-
formacién, Alimarket, A. C. Nielsen e IRI (In-
ternacional Research Institute)® son tres institu-
ciones prestigiosas en lo que respecta a la elabo-
racion de estadisticas fiables relativas al sector
de los productos de gran consumo. El Anuario
Econdmico de la Caixa esta respaldado por una
de las corporaciones financieras lideres del sec-
tor bancario espafiol, y la Central de Analisis de
Balances recoge informacion de todas las cuen-
tas de resultados depositadas en los Registros
Mercantiles por todas las empresas de distribu-
cion gque operan en Espafia.

Para contrastar la validez del modelo pro-
puesto, se utiliza la técnica estadistica de la re-
gresion multiple por pasos o “step-wise”. Esta
técnica es adecuada, dado que: 1) las relaciones
que inicialmente se plantean para estimar los
signos previstos de los efectos de cada variable
explicativa sobre los precios son lineales y 2)
existe alta probabilidad de que entre algunas de
las variables explicativas aparezcan relaciones
que sugieran la presencia de multicolinelaidad.

RESULTADOS

En este epigrafe se presentan los principales
resultados obtenidos en este estudio, comenzan-
do por un analisis descriptivo de las variables
integradas en el modelo, colocando especial én-
fasis en la caracterizacion del fendmeno de la
competencia multimercado en el mercado espa-
fiol de la distribucién minorista de productos de
gran consumo Yy la cuantificacion del mismo. A
continuacion se muestra la estimacion del mode-
lo propuesto para explicar la dispersién de pre-
cios de las marcas lideres de productos de gran
consumo, centrando el interés en la influencia
que en ella tienen los contactos multimercado de
las empresas minoristas.
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Tabla 2.- Construccion de las variables explicativas o independientes

2 4 SIGNO
DIMENSION VARIABLE INDICADOR EXPRESION FUENTE ESPERADO
. N° promedio de contactos multi-
Competencia | Contactos mercado de los minoristas de una ocu +
multimercado | multimercado . 10
ciudad
- - CR-4 (Sup. Vtas. 4 ppales. mino-
dcg ?;gr;;rr?;:lon %?rr:greir;gacmn rista§ de la ciudad / Sup. Vtas. To- Alimarket +
tal ciudad)
CH Tamafio medio Sup. Vtas. Total ciudad / N° estab. Alimarket B
(Poder de mer- | Dimensién ciudad
cado/ Eficiencia) Cuota punto Sup.Vtas. del punto de venta/Sup. | = » ;oo ear B
de venta Vtas. Total ciudad
Hipermercado Sup. Vtas.> 2.500 m* Alimarket -
Tipo de Super Grande 1.000 m? <Sup. Vtas.< 2.500 m? Alimarket -
Formato () Super Mediano 400 m? <Sup. Vtas.< 1.000 m’ Alimarket +
Super Pequefio Sup. Vtas.< 400 m” Alimarket +
Diferencia- L Ensefias cciales. con mayor presti-
cién Reputacion gio e imagen de servicio al cliente ocu *
. Cuota de mercado Concentracion vtas. 3 ppales. fa-
g:%zrgggva Fabricante/Distribuidor | bricantes / Cuota grupo distribu- IRI +
(inversa) cion
Ccv L Cuota de Mercado de la marca de
(Poder minorista ,(;/ilstrr(i:gui dor IK/fI:Betrauon distribuidor en cada categoria de N)iAe'I(s: an -
en el canal) prod.
Integracion Pertenencia Independiente vs. Pertenencia a Alimarket B
vertical central compras IFA o Euromadi
Renta Renta per capita anual en la ciudad La Caixa +
Crecimiento ventas Variac. Vtas. ultimo afio categoria IRI +
. N° de acciones promocionales
cE Demanda Ig:?ésngc?gilgzadas aplicadas a la categoria de produc- IRI -
tos
. . Indice base 100 de consumo men-
Estacionalidad sual de cada categoria de productos IRI *
Distancia Insularidad: Ubicacion del estable-
Costes cimiento en Canarias ocu *
Diferencia- Costes % Costes de personal con respecto Cabsa +
EC cion/ servicio | Laborales a las ventas
Eficiencia/ Costes % Costes generales de administra- Cabsa +
Costes Administracion cién con respecto a las ventas
(*) Al ser el tipo de formato una variable nominal, el signo del efecto esperado se refiere al impacto de los formatos de mayor ta-
mafio frente a los de menor dimensién.

FUENTE: Elaboracién propia.

ANALISIS DESCRIPTIVO: IDENTIFICACION Y

MEDICION DE LA COMPETENCIA
MULTIMERCADO

En la tabla 3 se presenta la medicion de algu-
nas de las principales variables métricas repre-
sentativas de la competencia horizontal y verti-
cal, incluidas en el estudio para los dos periodos
analizados.

La evolucion de la intensidad de la compe-
tencia vertical en el mercado espafiol entre los
afios 2000 y 2004, evaluada por los cambios re-
flejados en la cifra media de la cuota de mercado
relativa del fabricante (medida inversa de la cuo-
ta de mercado relativa del minorista) y de la pe-
netracion de la marca de distribuidor, es clara-
mente positiva. Por un lado, la posicion relativa
media de los fabricantes ha empeorado notable-
mente y por otro lado, del dominio del canal por

las marcas de distribuidor ha aumentando consi-
derablemente. Ambos indicadores marcan una
tendencia nitida hacia el aumento del poder y del
control del canal por parte de los minoristas fren-
te a los fabricantes, corroborando el fenémeno
que se viene advirtiendo desde la dltima década
del pasado siglo.

Los valores medios de las variables de com-
petencia horizontal considerados globalmente
indican que hay indicios de estar alcanzadndose la
situacion de madurez en el ciclo de vida de las
grandes superficies en el mercado minorista de
productos de gran consumo. Por un lado, el ta-
mafio medio de los establecimientos comerciales
presenta una reduccion notable. Aungue, una
parte de la misma obedezca, sin duda, a las dife-
rencias muestrales, la magnitud de la reduccién
invita a pensar que empieza a reflejarse en estos
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Tabla 3.- Analisis descriptivo. Afios 2000 y 2004

ANO 2000 ANO 2004

VARIABLE Media D.T Min. Méx. Media D.T Min. Méx.
CMR 325.8 | 1442.00 0.50 | 2760.00| 29.42 | 68.12 0.67 | 625.00
MD 26.85 9.52| 11.40 52.00] 36.51 | 12.34 6.60 | 64.50
CR 69.84 10.15| 45.40 87.70| 67.17 | 1014 | 4850 | 87.74
™ 849.18 | 267.34| 530.00 | 2120.00| 590.57 | 114.30 | 366.98 | 843.69
MM 7.34 2.96 1.33 14.83 6.43 2.18 133 | 14.10
NOTA: DT: Desviacion tipica. CR: CR4 provincial; TM: Sup.media establecimiento; MM:
Contactos multimercado; CMR: CR3fabricante/CMminorista; MD: penetracién marca distri-
buidor.

indicadores el cambio en las estrategias de cre-
cimiento de las grandes empresas minoristas. En
los dltimos afios, las empresas minoristas han
optado por un crecimiento diversificado en tipos
y tamafios de formatos comerciales (Dawson y
Frasquet, 2006) en sustitucion de su tradicional
via de crecimiento basada en la instalacion de
grandes superficies. En este sentido, puede estar
habiendo un cambio de enfoque competitivo
desde la busqueda de la maxima eficiencia a la
méaxima diferenciacion. Ademas, el grado de
concentracion para el mercado de productos de
gran consumo espafiol apenas ha experimentado
cambios entre los dos afios analizados, si bien
apunta a una ligera reduccién que sugiere que el
poder espacial de mercado de los minoristas esta
llegando a un umbral maximo de saturacion y
gue se puede esperar que se produzca una cierta
estabilizacion en el mismo.

Paralelamente, el nimero medio de contactos
presenta un decrecimiento moderado, lo que po-
dria indicar que el grado de interaccion entre las
grandes empresas minoristas esta ralentizandose,
0 que se ha producido la entrada en el mercado
de nuevas empresas minoristas de reducida di-
mensién geografica (local o regional). Este ulti-
mo fendmeno, sin embargo, no se ha observado
en el mercado espafiol con la misma frecuencia
gue se ha producido la expansion territorial de
las empresas ya instaladas. Ademas, esta eviden-
cia global no se reproduce sistematicamente en
todos los mercados espaciales analizados, tal
como se muestra en la tabla Al del anexo. Por el
contrario, hay ciudades en las que el nimero de
contactos aumenta significativamente.

Segln los datos ofrecidos en la tabla Al, el
fendbmeno de la competencia multimercado es
significativo en el mercado espafiol de productos
de gran consumo, ya que en ningun mercado el

namero promedio de contactos es nulo, siendo el
valor minimo registrado el de Toledo con una ci-
fra de 1,33. Los valores méximos observados al-
canzan niveles similares en ambos afios, superio-
res a 14 contactos, en Ciudad Real y Cérdoba,
respectivamente. Esta cifra es relativamente ele-
vada, a tenor del grado de concentracion empre-
sarial (cuatro grupos reiinen mas del 65 por cien-
to de las ventas) y del nimero de ciudades in-
cluidas en el estudio. EI nimero de ciudades con
un nimero promedio de contactos elevado, supe-
rior a 10, ha decrecido ligeramente, pasando de
ocho en el afio 2000 a cinco en 2004, coinci-
diendo esta sefial con la advertida globalmente.
Se puede observar que las ciudades de gran di-
mension registran un ndmero de contactos in-
termedio, ya que el nimero de empresas mino-
ristas instaladas en ellas es amplio por lo que,
ademas de las grandes empresas con presencia
en la mayoria ciudades, estan las de dimension
media gue sélo se encuentran instaladas en unas
pocas ciudades. Por el contrario, las ciudades de
menor tamafo, pero suficiente para ser el objeti-
vo de las grandes empresas minoristas, tienen
instaladas en su ambito las principales empresas
Cuya presencia esta en la mayoria de las ciudades
espafolas, por ello su indice de contactos multi-
mercado es superior. Entre las ciudades en las
que el indice ha aumentado entre el 2000 y el
2004 destacan por su magnitud: Albacete, Bil-
bao, Caceres, Pamplona, San Sebastian o Vito-
ria. En cuatro de estas areas comerciales (las co-
rrespondientes al Pais Vasco y Pamplona) se ad-
vierte que se puede acentuar el poder de mercado
de los minoristas, ya que al fuerte grado de con-
centracion que les caracteriza (fuerte presencia
del Grupo Eroski) se les une la creciente toleran-
cia mutua que puede provocar el aumento del
namero de contactos multimercado.
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ESTIMACION DEL MODELO DE PRECIOS

Los resultados obtenidos en la estimacion del
modelo propuesto de precios se presentan para
los afios 2000 y 2004 en las tablas 4a y 4b, res-
pectivamente. El ajuste global del modelo de re-
gresion mdaltiple explicativo de los niveles de
precio en el afio 2000 es estadisticamente signi-
ficativo' y presenta un poder explicativo acep-
table con un R? corregida = 16% y con una F de
Snedecor igual a 209,09 lo que supone un nivel
de error de p<0,0001. Para el afio 2004 el por-
centaje de varianza explicada por el modelo es
inferior que en el afio 2000 ascendiendo el coefi-
ciente de determinacion R? al 10%, sin embargo,
el ajuste global sigue siendo significativo con un
valor del test de la F de Snedecor es igual 138,95
(p<0,0001).

El signo y la significacion estadistica de los
coeficientes estimados para las diferentes varia-
bles de competencia horizontal se corresponden
con los esperados. Por lo que se puede concluir
que los precios locales de las marcas lideres son
mas elevados cuanto mayor es la concentracion,
la diferenciacion de la estructura comercial y el
namero de contactos multimercado. Por el con-
trario, los precios son menores cuando la estruc-
tura comercial tiene mayor presencia de hiper-
mercados y supermercados grandes, y los puntos
de venta adquieren la dimension suficiente para
beneficiarse de los efectos en costes provocados
por las economias de escala.

La competencia multimercado contribuye a
explicar la dispersion de precios mediante la sig-
nificacion de dos efectos, un efecto principal y
lineal y un efecto interaccion provocado ante la
presencia de la concentracion minorista. El esti-
mador del efecto principal es positivo tal como
se esperaba en linea con los argumentos deriva-
dos del fenémeno de tolerancia mutua (combina-
cion de familiaridad y disuasion) que provocan
los contactos multimercado. Los resultados su-
gieren que, en las ciudades en las que compiten
un mayor numero de empresas minoristas con al-
tas tasas de contactos multimercado en otros tan-
tos mercados geograficos, tiende a producirse un
mayor nimero de acuerdos colusorios técitos,
restrictivos de la competencia, como consecuen-
cia del incremento del temor a las represalias y
del sentimiento de familiaridad.

Anélisis de la dispersion de precios en el comercio minorista...

Tabla 4a.- Estimacion del modelo de productos en-
vasados (2000)

COEF. “T" DE
VARIABLES NO Efgf\ND.. STUDENT

(Constante) -,647 *** -4,334
Reputacién ,859 *** 36,065
Hipermercado -,393 *** -13,919
Supergrande -, 111 *** -6,420
Canarias ,163 *** 3,616
Dimension -,003 ** -2,416
Costes Administracion ,033 *** 11,765
Crecimiento Ventas ,003 *** 5,992
Cuota Marca Distribuidor ,001 * 1,829
Cuota Fabricante-Distribuidor ,001 *** 13,012
Concentracion ,008 *** 3,725
Multimercado-Concentracién -,001 ** -2,452
Multimercado ,036 ** 1,944
R?ajustado = 0,16; F = 209,9; N = 18,931.
(***) Estadisticamente significativo al 99%, (**) al 95% y (*) al
90%.

Tabla 4b.- Estimacion del modelo de productos en-
vasados (2004)

COEF. “T" DE
VARIABLES NO E?;"AND.. STUDENT

(Constante) ,581 *** 2,968
Reputacién 495 *** 32,512
Hipermercado -,304 *** -23,256
Supergrande -,052 *** -4,510
Canarias 483 *** 13,548
Dimensién™ - 186 *** -6,961
Renta ,020 *** 8,119
Estacionalidad ,001 *** 2,940
Categorias promocionadas -,004 *** -4,314
Central ,123 *** 9,759
Ifa -,106 *** -5,903
Euromadi -,128 *** -6,512
Cuota fabricante-distribuidor ,001 *** 7,755
Concentracion™ ,004 ** 2,292
Multimercado-concentracion -,009 *** -4,116
Multimercado ,045 *** 5,377
R? ajustado = 0,10; F = 138,9; N= 18,172.
(***) Estadisticamente significativo al 99%, (**) al 95% y (*) al
90%.

Por otro lado, el efecto interaccion de la
competencia multimercado y de los niveles de
concentracion empresarial presenta el signo ne-
gativo hallado en otros estudios (Porac y Rosa,
1996; Fernandez y Marin, 1998), lo que pone de
manifiesto que el efecto individual de cada una
de estas variables se encuentra sobrevalorado.
Los coeficientes estimados para la concentracion
y los contactos multimercado son positivos, re-
flejando el primero, el efecto del poder de mer-
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cado, y el segundo, el efecto de la colusion taci-
ta.

Sin embargo, cada una de estas variables re-
gistra componentes restrictivos de la competen-
cia incluidos en la otra, de forma que la concen-
tracion actla como moderador de la competencia
multimercado. Por ello, a partir de determinados
niveles de concentracion (CR4 igual al 36%), el
efecto neto de la competencia multimercado co-
mienza a ser negativo; y lo mismo ocurre en sen-
tido inverso, ya que a partir de niveles conside-
rablemente elevados de competencia multimer-
cado (N° de contactos = 8), la concentracion
puede llegar a tener una influencia negativa so-
bre los precios.

Respecto a la competencia vertical, en las ca-
tegorias en las que los fabricantes tienen mayor
poder relativo de negociacion, los precios de las
marcas lideres son mas altos debido a la actua-
cioén no competitiva de los minoristas. La ausen-
cia de competencia local permite que los mino-
ristas trasladen al consumidor el efecto que sobre
sus costes de compra tiene el mayor poder de los
fabricantes. Por otra parte, el signo positivo y
significativo del coeficiente estimado para la pe-
netracion de la marca del distribuidor supone
que los distribuidores incrementan mas el precio
de las primeras marcas en las categorias en las
gue sus propias marcas pueden obtener una posi-
cién competitiva mejor. En este sentido, se ob-
tiene un signo contrario al esperado. Una posible
explicacion se encuentra en el hecho de que los
minoristas fijan precios mas altos para sus pro-
pias marcas en las categorias en las que alcanzan
una posicion mas fuerte, ya que su politica de di-
ferenciales absolutos de precios entre las marcas
de fabricante y las propias se reduce en tales ca-
tegorias (Dhar y Hoch, 1997; Raju et al., 1995;
Rubio, 2004).

Los estimadores significativos para las varia-
bles de dimensiones condiciones del entorno
comercial y, estrategia competitiva sefialan que:
1) las condiciones desventajosas en costes, me-
didas en este caso por la distancia (insularidad)
provocan una elevacion de los niveles de precio
de las marcas lideres; 2) las condiciones de la
demanda evaluadas por su crecimiento afectan
positivamente a los precios, reduciendo la pre-
sion competitiva en las ciudades en las que la

Anélisis de la dispersion de precios en el comercio minorista...

demanda de la categoria de productos experi-
menta mayores tasas de crecimiento; 3) la des-
ventaja en costes inferida a través de la inefi-
ciencia mostrada en gestion operativa se traslada
a los precios de venta, tal como sostiene el signo
positivo del parametro estimado para el indica-
dor costes de administracion.

Con respecto al modelo del afio 2000 el del
2004 presenta suficientes elementos comunes,
consistentes con las bases teéricas, como para
concluir, que los efectos de las dimensiones y de
las variables incluidas en el modelo empirico
presentan signos de estabilidad, si bien los indi-
cadores concretos que mejor explican la disper-
sién de precios observada cambian parcialmente
entre las dos estimaciones del modelo, y por tan-
to impiden comparar en el tiempo rigurosamente
la magnitud de los efectos estudiados™.

Se mantiene el signo de los estimadores de
las variables de competencia horizontal, tanto en
lo referente al tamafio de los establecimientos
como al de los grandes formatos comerciales de,
hipermercado y super grande. La consecucién
de mayor eficiencia se traslada, al menos par-
cialmente, a los niveles de precio. De la misma
forma, los estimadores de la diferenciacion, la
concentracion, y los contactos multimercado pre-
sentan el signo positivo, que expresa que las tres
variables de poder de mercado reducen la inten-
sidad competitiva. Es importante destacar, que se
corroboran de nuevo, los efectos, principal e in-
teraccion con la concentracion minorista, de la
variable competencia multimercado, lo que indi-
ca que el esquema de efectos encontrado sigue
siendo significativo para explicar las dispersio-
nes actuales de precios.

Los efectos de la competencia vertical se
mantienen, si bien la penetracién de la marca de
distribuidor no alcanza niveles estadisticamente
significativos. El papel de la integracion de las
etapas en el canal de distribucion se incorpora en
este modelo a través de las variables dummy in-
dicativas de la pertenencia a alguna de las cen-
trales de compra. Se constata, que los estableci-
mientos pertenecientes a una de las dos grandes
centrales (IFA, Euromadi) muestran unos niveles
inferiores de precios de venta, como expresion
de su mayor poder negociador frente a fabrican-
tes.
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En lo que respecta a los factores del entorno,
por un lado, la insularidad de Canarias sigue
ejerciendo un efecto positivo y significativo so-
bre los niveles de precios. Por otro lado, puede
apreciarse el efecto de la demanda de los produc-
tos sobre los precios de las marcas lideres a tra-
vés de los coeficientes estimados para tres varia-
bles representativas de diferentes elementos de la
demanda. El signo positivo del nivel de renta per
capita representa el efecto del componente es-
tructural de la demanda, e indica que en las ciu-
dades con mayor potencial de demanda de sus
consumidores, los precios de las marcas lideres
son més elevados. Ademas, el signo positivo es-
timado para la variable estacionalidad, sugiere
que los precios de las marcas lideres se ven in-
fluidos por el componente coyuntural de la de-
manda, mostrandose mas altos en los momentos
del afio en gque la demanda es mas intensa. Por
altimo, el signo negativo del coeficiente de la in-
tensidad de acciones promocionales pone de ma-
nifiesto, que en aquellas categorias de producto
en las que es posible ampliar la demanda a través
de este tipo de actuaciones comerciales, los pre-
cios de las marcas lideres son significativamente
inferiores. Es evidente que para competir por la
demanda dirigida a una categoria de productos
donde los consumidores manifiestan una elevada
sensibilidad al precio, las marcas lideres deben
establecer politicas mas agresivas de precios.

CONCLUSIONES

Este trabajo contribuye a explicar el origen de
las diferencias de precios de venta de las marcas
lideres de productos de gran consumo, observa-
das en el mercado espafiol. Los resultados obte-
nidos en esta investigacion muestran la impor-
tancia que el poder de mercado horizontal y las
fuerzas de competencia vertical tienen en la for-
macién de los precios.

Los resultados alcanzados, son especialmente
utiles para profundizar en las implicaciones del
fendmeno de la competencia multimercado, poco
estudiado en el mercado espafiol, con las nota-
bles excepciones de Fernandez y Marin (1998) y
Fuentelsaz y GOmez (2006), que analizan los
sectores hotelero y bancario, respectivamente.
En primer lugar, se comprueba, que el procedi-
miento de medicion aplicado por Evans y Kessi-
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des (1994) para el sector aéreo, es idéneo para
identificar y cuantificar la presencia del fendme-
no de la competencia multimercado en las es-
tructuras de rivalidad interempresarial del co-
mercio minorista de productos de gran consumo.
El crecimiento de las empresas minoristas a tra-
vés de estrategias de diversificacion de formatos
y de desarrollo de nuevos mercados geogréaficos
ha afectado a los limites espaciales del &mbito de
competencia de las grandes empresas del sector.
Consecuentemente, la entrada inicial de las
grandes empresas en los principales mercados ha
sido seguida por la entrada en mercados menores
a la vez que empresas medianas han ocupado su
posicion en los mercados mas grandes. Se han
ido construyendo las condiciones necesarias para
que la competencia multimercado afecte al grado
de rivalidad, y por tanto deba ser tenida en cuen-
ta por las empresas minoristas cuando establecen
sus estrategias competitivas.

En segundo lugar, se verifica la importancia
de incorporar el concepto de “tolerancia mutua”
a los tradicionales modelos de competencia hori-
zontal que sustentan principalmente el poder de
mercado sobre las bases de la concentracién y de
la diferenciacion. Esta variable, medida por el
numero de contactos resulta altamente significa-
tiva en el modelo estimado para los dos afios
2000 y 2004. Su efecto principal positivo es
consistente con las predicciones de la literatura
tedrica y con las estimaciones halladas en inves-
tigaciones empiricas previas (Gimeno y Woo,
1996; Jans y Rosenbaum, 1996; Fernandez y
Marin, 1998). Los argumentos sobre la toleran-
cia mutua, basados en el temor a las represalias y
en la familiaridad, explican que en las ciudades
en las que las empresas minoristas instaladas tie-
nen mas contactos multimercado la intensidad de
la rivalidad es menor y los niveles observados en
los precios de las marcas lideres son mas eleva-
dos.

En trabajos recientes de Stephan y otros,
(2003), Fuentelsaz y Gomez,( 2006), Haveman y
Nonemaker, (2000) o Baum y Korn, (1999) que
analizan el efecto de la competencia multimer-
cado sobre el proceso de entrada en los mercados
se han encontrado, sin embargo, relaciones no
lineales de tipo cuadratico que concluyen que en
niveles bajos de competencia multimercado un
aumento de contactos aumenta la intensidad
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competitiva mientras que en niveles elevados
podria esperarse el efecto de signo contrario
(Fuentelsaz y Gomez, 2006). La discrepancia en
los resultados obtenidos en las distintas investi-
gaciones analizadas, pueden obedecer a diferen-
tes razones, algunas metodoldgicas (procedi-
mientos de célculos de las variables y tratamien-
tos trasversales o temporales, consideracion de
rivalidad horizontal y vertical o s6lo horizontal,
etc.) y otras contextuales (mercados distintos
pueden encontrarse en etapas de su ciclo de vida
distintas, caracterizadas por situaciones competi-
tivas especificas). Estas evidencias contradicto-
rias aconsejan extender el analisis de los efectos
de la competencia multimercado sobre la disper-
sion de precios en el comercio minorista de pro-
ductos de gran consumo incluyendo en futuras
investigaciones la dimension temporal.

En tercer lugar, la incorporacién de los efec-
tos interaccion entre la competencia multimerca-
do y la concentracion contribuye a identificar va-
lores umbrales en la concentracion del mercado,
a partir de los cuales el efecto del incremento del
numero de contactos multimercado actla favore-
ciendo la rivalidad entre las empresas instaladas
en una ciudad. Esta evidencia, acorde con los re-
sultados obtenidos previamente en investigacio-
nes similares aplicadas a otros sectores econémi-
cos (Fernandez y Marin, 1998 y Porac y Rosa,
1996) sugiere que las empresas pueden encon-
trar rentable redistribuir su poder de mercado en-
tre los mercados espaciales en los que opera.
Asi, las grandes empresas minoristas instaladas
en un numero elevado de mercados geogréaficos
diferentes podrian tener incentivos para fijar pre-
cios mas bajos en los mercados méas concentra-
dos a cambio de fijar precios mas altos en los
mercados menos concentrados.

En la interpretacion de los resultados es nece-
sario recordar que el contraste empirico se ha
realizado a partir de una muestra de precios (Su-
perior a 18.000) de productos de gran consumo
recogidos en las empresas minoristas principales
de cada uno de los territorios analizados y no a
partir del universo de precios. La inevitable au-
sencia de datos procedentes de las pequefias em-
presas minoristas existentes en cada zona, hace
gue los resultados obtenidos no estén exentos de
posibles “sesgos muestrales” y que por tanto,
tengan limitada su validez al ambito de las gran-
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des empresas. Esta limitacion, sin embargo, no
es grave, ya gue tal como reflejan los datos sobre
concentracion de la oferta, presentados en la ta-
bla 3, las cuatro grandes cadenas representan un
porcentaje de la actividad minorista en el merca-
do espafiol superior al 65 por ciento. Si a esta
evidencia se aflade que 1) el objetivo principal
de este estudio es el andlisis de la competencia
multimercado y 2) que las pequefias empresas
locales, en la practica, no registran contactos
multimercado, el potencial sesgo por no incluir
en la muestra las pequefias empresas locales es
previsiblemente pequefio, ya que las grandes
empresas minoristas que compiten en cada ciu-
dad proporcionan un grado de representatividad
considerablemente elevado del fendbmeno estu-
diado.

Por altimo, este estudio abre nuevas posibili-
dades de investigacion, en parte inducidas por la
necesidad de superar algunas de sus limitacio-
nes. En concreto, la unidad de analisis territorial
tomada como premisa de partida en esta investi-
gacion, la ciudad, resulta amplia cuando se pre-
tende conocer el impacto de la competencia es-
pacial sobre los niveles de precios, ya que los
perimetros de las zonas comerciales para la
compra de bienes de gran consumo, frecuente-
mente son de menor radio, generalmente se co-
rresponden con barrios o las areas comerciales
dentro cada ciudad. La excesiva agregacion terri-
torial puede estar en la base de la baja varianza
explicada. Surge, por tanto, la oportunidad de
mejorar la precision del estudio y de explicar un
porcentaje mayor de la dispersion de precios, Si
se consigue disponer de informacion sobre las
estructuras competitivas relativas a &ambitos terri-
toriales méas estrechos.

Ademas, para investigaciones posteriores se
propone, de un lado, mejorar la medicion de al-
gunos indicadores utilizados en este trabajo, y de
otro lado, incorporar nuevas variables que des-
criban el comportamiento estratégico de las em-
presas minoristas, y que actlen como variables
moderadoras de la competencia multimercado en
linea con los trabajos de Young et al. (2000) y
Fuentelsaz y Gémez (2006), aplicado el primero
a la industria del software en USA vy el segundo
al sector bancario en Espafia. En ambos se de-
muestra que la consideracion de las similitudes
estratégicas entre las empresas que compiten en
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los mismos mercados modera el efecto que los
contactos multimercado tienen sobre la toleran-

cla mutua.
ANEXO
Tabla Al.- Competencia multimercado, afios 2000 y
2004
Contactos
Ciudag | Multimercado) Multireoroato
luca 2000
Albacete 10,60 Albacete 5,76
Alicante 4,48 Alicante 7,93
Almeria 14,00
Badajoz 6,93 Badajoz 10,27
Barcelona 4,66 Barcelona 4,45
Bilbao 8,20 Bilbao 5,58
Burgos 6,32 Burgos 6,53
Caceres 12,67 Caceres 10,67
Cadiz 8,73 Cadiz 9,60
Castellén 10,00 Castellén 13,90
Cuidad Real 9,00 Ciudad Real 14,83
Coérdoba 14,10 Cérdoba 14,33
Gerona 3,00 Gerona 5,30
Guadalajara 6,00 Granada 8,14
Gijén 6,57
Huelva 5,40 Huelva 5,40
Huesca 5,10
Jaén 5,33 Jaén 5,80
Jerez 8,40
La Corufia 5,50 La Corufia 5,73
Las Palmas de Las Palmas de
Gran Canaria 429 Gran Canaria 4,36
Lebn 5,36 Lebn 5,62
Lérida 6,80 Lérida 9,10
Logrofio 7,10 Logrofio 8,40
Lugo 6,30 Lugo 5,47
Madrid 4,49 Madrid 4,49
Malaga 5,53 Malaga 5,67
Murcia 5,75 Murcia 10,50
Orense 7,11
Oviedo 5,80 Oviedo 7,62
Palencia 6,95
Palma de Palma de
Mallorca 8,52 Mallorca 7,95
Pamplona 6,20 Pamplona 3,67
Pontevedra 9,50 Puertollano 10,20
Salamanca 5,53 Salamanca 4,86
San Sebastian 8,17 San Sebastian 6,07
Santa Cruz de Santa Cruz de
Tenerife 6,27 Tenerife 6,40
Santander 6,95 Santander 6,86
Sevilla 5,57 Sevilla 5,14
Tarragona 4,55 Tarragona 7,80
Toledo 1,33 Toledo 1,33
Torrelavega 6,60
Valencia 5,57 Valencia 5,96
Valladolid 7,86 Valladolid 7,58
Vigo 3,90
Vitoria 11,00 Vitoria 8,30
Zaragoza 6,32 Zaragoza 5,89

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Alimarket y OCU

(2000 y 2004).
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NOTAS

1.

2.

Este trabajo de investigacion esta financiado con
cargo al proyecto BEC 2003-07996.

En el trabajo de Edwards (1955) ya aparecian los
conceptos de competencia multimercado y tole-
rancia mutua.

La colusion tacita (no la directa, que es obviamen-
te ilegal) es una situacién en la que dos empresas
muestran un entendimiento mutuo sobre sus moti-
vaciones y sus estrategias, e implicitamente se
coordinan para evitar competir intensamente.

En las empresas minoristas, la gestion eficiente
del negocio se proyecta especialmente sobre la
funcién de compras y aprovisionamiento.
Asociacion de Consumidores espafiola pertene-
ciente a un grupo europeo denominado CON-
SEUR, junto con Asociaciones de Consumidores
de Bélgica, ltalia, Portugal y Francia. Es una pu-
blicacién independiente en su financiacion. Su
presupuesto de realiza a través de las cuotas de
sus socios y la venta de sus publicaciones, y las
mismas no contienen publicidad pagada ni por fa-
bricantes o comerciantes ni por intereses politicos
0 econdmicos.

La disponibilidad de informacion ha condiciona-
do la eleccién de la unidad territorial de andlisis.
La utilizacion de la ciudad como unidad de anali-
sis impide capturar ciertos factores determinantes
de la competencia: caracteristicas del entorno, in-
fraestructuras y precios de los locales, por ejem-
plo, de la demanda, estructura poblacién y capa-
cidad de renta, y de la competencia local, nimero
y tipo de minoristas por zonas o barrios.

Notese que esta medida no contempla el valor “0”
ya que en situaciones de monopolio no es posible
construirla en tanto en cuanto es necesario que
exista al menos una empresa mas con la que se
produzca un contacto y, a partir de este par de re-
ferencia, valorar los contactos multimercado. Por
otro lado, es preciso sefialar también que esta me-
dida no tiene en cuenta la intensidad con la que
las empresas interactdan, se trata s6lo de una me-
dida de su exposicidn.

En Gimeno y Woo (1996) y Fuentelsaz y Gomez
(2006) puede verse el calculo de indicadores de
contactos multimercado tomando como unidad de
analisis la empresa.

Deseamos agradecer especialmente la colabora-
cién prestada por el Instituto IRI (International
Research Institute) que nos proporciond datos
muy relevantes para el estudio sin exigir contra-
prestacion econémica alguna.

10. Ver explicacion detallada en el epigrafe “Medi-

cién de la competencia multimercado”.
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11.Previamente se comprobaron todos los supuestos
previos de los modelos de regresién (linealidad,
independencia de residuos, homocedasticidad y
normalidad). Hicimos especial hincapié en el
cumplimiento de la condicion de no-colinealidad
dada la posible relacion existente entre las varia-
bles independientes analizadas. En este sentido,
cabe sefialar que al aplicar el andlisis de regresion
mediante la técnica “stepwise”, una variable sélo
pasa a formar parte del modelo si su nivel de tole-
rancia es mayor que el nivel establecido por de-
fecto en el propio programa SPSS, por lo tanto, la
propia técnica tiene un filtro que garantiza que las
variables explicativas obtenidas en el modelo fi-
nal, aun pudiendo presentar cierto grado de corre-
lacion, ésta no supera los limites considerados es-
tadisticamente aceptables. Se realizaron aparte
unos diagnosticos de colinealidad en los que los
valores de tolerancia obtenidos no son en ningun
caso inferiores a “0,3”, valor en principio sufi-
cientemente elevado como para pensar que nin-
guna variable puede ser explicada por una combi-
nacion lineal del resto de variables.

12. Para este modelo la medida de dimension mas
significativa es la cuota de mercado del punto de
venta.

13.En el modelo estimado para el afio 2004, el indi-
cador, entre los disponibles, que mejor mide el
efecto de las economias de escala es la expresion
logaritmica del tamafioc medio (metros cuadrados
de superficie de ventas) del establecimiento.

14. Se ha transformado la variable original continua
(CR-4) con limites (0%,100%), en otra que adop-
ta su valor original siempre que el CR-4 no supere
el 65%, valor para el que el efecto de la variable
sobre los precios se considera asintdtico. Cuando
el CR-4 original es igual o superior al 65% el va-
lor del CR-4 transformado se hace constante e
igual al 65%. Esta transformacion se sostiene en
evidencias estadisticas exploratorias previas que
sugieren la no linealidad y la saturacion del efecto
de la concentracion sobre los precios.

15. Este aspecto del trabajo es una limitacién impues-
ta principalmente por la configuracion de las ba-
ses de datos originales, que impiden disponer de
suficiente homogeneidad y temporalidad para
aplicar métodos de estimacion mas apropiados
para cuantificar los efectos temporales de las va-
riables y su grado de estabilidad.
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