Revista de Economia Aplicada A Niimero 45 (vol. XV), 2007, pdgs. 125 a 154

COMPETENCIA ]ESTRATEGICA EN
LA DISTRIBUCION MINORISTA DE
COMBUSTIBLES DE AUTOMOCION®

ALEJANDRO BELLO PINTADO
SANDRA CAVERO BRUJULA

Universidad Publica de Navarra

Este trabajo presenta un estudio sobre el proceso de formacion de precios
en el mercado de carburantes y combustibles de automocién dentro del
sector petrolifero espaiiol, en el marco de las relaciones verticales entre
empresas. La competencia en precios en el mercado verticalmente dife-
renciado se modeliza como un juego en dos etapas en el que, en primer
lugar, la refineria R; decide el precio mayorista y la tarifa fija que cobra a
la estacion de servicio E; y en una segunda etapa, dado el precio mayoris-
ta fijado por la refineria en la etapa anterior, y dado el precio al que puede
adquirirse el carburante sin marca en el mercado competitivo por parte de
la estacion de servicio E,, ambas estaciones de servicio deciden de mane-
ra simultdnea y no cooperativa, el precio final del producto. Las predic-
ciones del modelo tedrico son contrastadas empiricamente en el mercado
espafiol de distribucién de combustibles en estaciones de servicio.
Palabras clave: relaciones verticales, diferenciacién de producto, distri-
bucién de combustibles.

Clasificacion JEL: 111, L14, L15, 122, L71, L81.

| siguiente trabajo presenta un estudio sobre el proceso de formacién de
precios en el mercado de distribucién minorista de carburantes y combusti-
bles de automocién dentro del sector petrolifero espafiol en el marco de las
relaciones verticales entre refinerias y estaciones de servicio. La liberaliza-
cion del sector ha traido consigo importantes cambios en las estrategias
adoptadas por las empresas que ahora se enfrentan a un mercado cada vez mas
abierto; dada la importancia del producto para la economia y la sociedad en su
conjunto, estas estrategias son motivo de discusién permanente e incluso, han sido
objeto de sancién por parte del Tribunal de Defensa de la Competencia ya que, en
ciertas ocasiones, se han utilizado en detrimento de la competencia y, por ende, en
perjuicio de los consumidores.
Nuestro trabajo pretende arrojar luz sobre esta discusion, estudiando los
efectos que tiene la eleccidn acerca del tipo de contrato que regula las relaciones

(*) Los autores agradecen los comentarios realizados por dos revisores anénimos de la Revista de
Economia Aplicada que han contribuido a mejorar substancialmente la calidad del trabajo.
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entre refinerias y estaciones de servicio, sobre el equilibrio de una industria en la
que reconocemos la existencia de diferenciacién vertical entre variedades. Com-
probaremos que la decisién acerca de dicho contrato constituye una herramienta
estratégica poderosa, puesto que tiene efectos importantes en los precios finales y
en los beneficios de las empresas.

Una caracteristica distintiva del trabajo es que se reconoce el impacto que
puede tener, sobre la percepcion de la calidad acerca del producto y sobre las estra-
tegias de precios de las empresas, el respaldo del nombre de marca de la refineria en
las estaciones de servicio. Si bien es cierto que la estructura competitiva del sector
objeto de andlisis difiere en las diferentes economias nacionales, principalmente
como consecuencia de los distintos grados de regulacién que los estados imponen
sobre el mismo, no es menos cierto que, a medida que las restricciones legales van
disminuyendo, pueden observarse patrones competitivos comparables en las dife-
rentes naciones. Uno de ellos, es el relativo al desarrollo de estrategias de diferen-
ciacién de marca por parte de las principales refinerias que compiten en cada pafs.

De este modo, en el mercado Norteamericano, caracterizado por una larga
trayectoria de competencia en este sector, la competencia se establece entre gran-
des petroleras (Chevron, Shell, Unocal, Exxon, Texaco), que operan integradas
verticalmente o bien a través de estaciones de servicio abanderadas con sus mar-
cas reconocidas en el mercado final, y estaciones de servicio independientes que
operan por su cuenta y compiten fundamentalmente en precios. En el mercado eu-
ropeo, la OPAL (1996) pone de manifiesto que en paises como Italia, Francia,
Reino Unido, Holanda, Suecia o en Espaia, donde los procesos de liberalizacién
son mds recientes, encontramos una empresa o un conjunto de ellas que tratan de
crear una imagen superior (Repsol en el caso espafiol, Total/Fina/Elf en el caso
Francés, Bp y Chevron en el caso britdnico, Shell en caso holandés) que compiten
con estaciones de servicio sin una marca reconocida.

Sin embargo, el estudio del impacto que el nombre de marca como factor de
diferenciacién puede tener en la competencia en esta industria, no ha sido sufi-
cientemente analizado en la literatura. Las tnicas referencias encontradas para el
estudio de este fendémeno en cuestion son las que se recogen a continuacion.

1. REVISION DE LA LITERATURA

Shepard (1991) estudia los incentivos de las estaciones de servicio a discriminar
precios en el punto de venta ofreciendo dos variedades del producto (en régimen de
autoservicio y de servicio completo de repostaje) en un drea de cuatro condados al
este de Massachussets, y en el contraste empirico que realiza utiliza la marca como
variable de control, encontrando un efecto positivo de la misma sobre el precio.

Hastings (2004), en una muestra del 20% de las estaciones de servicio de las
dreas metropolitanas de San Diego y Los Angeles, analiza el impacto que tienen en el
precio de la gasolina los diferentes tipos de marca de la muestra, clasificados de acuer-
do a la cuota de mercado de las mismas. Sus resultados ponen de manifiesto que las
estaciones de servicio con baja cuota de mercado compiten mas intensamente en pre-
cios con las estaciones de servicio independientes que las de alta cuota de mercado.

El trabajo de PNG y Reitman (1995), si bien no analiza el impacto del nom-
bre de marca en la competencia en el mercado, reconoce la existencia de diferen-
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ciacién de producto a través de la marca y analiza empiricamente los determinan-
tes de dicha decision (bdsicamente la existencia de costes de busqueda para los
consumidores en la compra de bienes de experiencia) en el mismo mercado que el
estudiado en Shepard (1991).

Esta revision de la literatura empirica del efecto de la diferenciacién de pro-
ducto a través de la marca sobre la competencia en la industria de combustibles
pone de manifiesto la necesidad de profundizar en dicho analisis a través de un
frente doble. En primer lugar, mediante el planteamiento de un modelo teérico
sencillo aplicable al sector objeto de andlisis que recoja el impacto de la marca en
el equilibrio de la industria. En segundo lugar, mediante la realizacién de un estu-
dio empirico en un mercado europeo que permita ampliar, més alld del mercado
americano, la evidencia empirica que ofrecen los estudios realizados hasta la
fecha en relacion con este fenémeno.

En definitiva, aunque el bien en cuestion suele ser considerado como un bien
homogéneo, en nuestro trabajo entendemos difiere en un atributo que determina la
diferenciacion vertical entre variedades. Dicho atributo es la calidad percibida del
producto asociada al nombre de la marca que abandera las estaciones de servicio en
donde se comercializa. Algunas refinerias realizan fuertes inversiones en publicidad
de marca asi como en remodelacién de las estaciones de servicio que respaldan lo
cual, consideramos deberfa tener un impacto sobre la percepcion de calidad del pro-
ducto siempre que dicho nombre de marca sea observable por el consumidor de ga-
solina en el momento de la compra. Esto lleva a distinguir dos grupos de estaciones
de servicio. El primer grupo estd formado por aquellas que comercializan el produc-
to con el respaldo de la marca de la refineria. Dentro de este grupo, cabe distinguir a
su vez entre estaciones que operan con un contrato de abanderamiento con la refine-
ria y las estaciones integradas verticalmente con aquellas. El segundo grupo lo cons-
tituyen las estaciones independientes que operan sin una marca que lo respalde.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, este trabajo puede enmarcarse en
la literatura sobre competencia en canales de distribucién en donde los productos
se diferencian verticalmente.

El estudio de las relaciones que se establecen entre los agentes que integran
las distintas fases del proceso productivo ha sido objeto de mucha atencién en la
literatura tedrica de economia y de marketing. Podemos distinguir dos enfoques
que analizan la formacién de precios en los canales de distribucién. El primero y
mas comunmente utilizado es el que se centra en argumentos de eficiencia asocia-
dos a la doble marginalizacion [véase Spengler (1950), Moorthy (1987), Mathew-
son y Winter (1984)]. Asi, cuando el producto final es homogéneo el precio ma-
yorista debe igualarse al coste marginal para maximizar los beneficios del canal.
El segundo enfoque estudia, desde un punto de vista estratégico, las relaciones
que se establecen en los canales de distribucion y el efecto de la estructura de los
mismos sobre las acciones de los distintos competidores que lo integran, ponién-
dose de manifiesto que, cuando los productos finales estan diferenciados, y las va-
riables de decision de las empresas son complementos estratégicos, los precios
mayoristas deberian ser mayores que el costo marginal de producirlos, y la sepa-
racion vertical es el resultado que maximiza los beneficios del canal [véase Bo-
nanno y Vickers (1988), Coughland y Wernerfelt (1989), Gal-Or (1990)].
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De acuerdo con lo que predice la teoria, deberfamos observar la solucién de
separacion vertical en aquellas industrias en las que existe diferenciacién de pro-
ducto y las empresas compiten en precios. Sin embargo, encontramos muchos
mercados en los que se cumplen estas condiciones y las empresas no adoptan de
forma generalizada esta solucion contractual ya que, en determinadas circunstan-
cias, existen importantes costes de transaccion asociados a los contratos entre fa-
bricantes y detallistas [véase Williamson (1975), Gal-Or (1990), Caillaud y Rey
(1994), Jansen (2003)].

En consecuencia, podria hablarse de la existencia de un trade-off que puede
llevar, en algunas ocasiones, a que la decisién mas beneficiosa para las empresas sea
la adopcién de férmulas combinadas o mixtas, estableciendo contratos con provee-
dores o distribuidores independientes y desarrollando internamente el mismo tipo
de actividades'. En esta linea, Jansen (2003) demuestra que cuando las variables de
decision son substitutos estratégicos y los productos de las empresas estan diferen-
ciados, la solucién que maximiza el beneficio de las empresas consiste en compagi-
nar el desarrollo interno de actividades (es decir, la integracidn vertical) con la firma
de contratos de suministro o distribucién con empresas independientes.

El mercado que nos interesa analizar se caracteriza precisamente por el ex-
tenso uso por parte de las refinerfas de esta férmula mixta o combinada en lo rela-
tivo a la actividad de venta de carburantes en estaciones de servicio. Las grandes
petroleras que operan en Espafia (Repsol-Ypf, Cepsa-Elf, Bp) venden sus produc-
tos en estaciones de servicio integradas verticalmente y también en estaciones de
servicio respaldadas por la marca de la refineria pero gestionadas por otras empre-
sas. Este patrén combinado o mixto en la venta de carburantes no es exclusivo del
caso espafiol. Borenstein y Gilbert (1993), ponen de manifiesto que sucede lo
mismo en el mercado americano, Asplund et al. (2000) en el mercado sueco, Bet-
tendorf et al. (2003) en el mercado holandés, Coloma (2002) en el mercado ar-
gentino, Eckert et al. (2005) en el mercado canadiense.

Si bien no es objeto de estudio en este trabajo el ofrecer una explicacién ted-
rica a este fendmeno, si parece adecuado reconocer la evidencia empirica del
mismo a la hora de explicar los procesos de formacién de precios en el mercado.
Por ello, los resultados del modelo general de formacién de precios en el sector,
que indican que la mejor alternativa para las refinerias es permanecer separadas
verticalmente de las estaciones de servicio [en linea con Bonanno y Vickers
(1988)], los comparamos con los resultados de otro modelo de formacién de pre-
cios en el que las grandes refinerias estan integrando verticalmente la actividad de
distribucién del carburante?.

(1) Ejemplos de mercados de este tipo pueden ser los de produccién y distribucién de bebidas car-
bénicas, confeccién, automocioén, o el de carburantes.

(2) Hastings y Gilbert (2001) presentan un modelo de competencia en el sector en el que recogen el
supuesto de integracion vertical como un caso particular en el equilibrio de un modelo en el que los
esquemas de precios entre refinerfa y estacion de servicio son lineales. Sin embargo, en su modelo
plantean una situacion en la que las refinerias compiten en cantidades y las estaciones de servicio lo
hacen en precios, lo cual no nos parece representativo del mercado de carburantes, en el que consi-
deramos que la variable estratégica es el precio en ambos niveles de la cadena vertical.
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La comparacién del modelo general de formacion de precios con productos
diferenciados con el caso de integracidn vertical permite extraer conclusiones ted-
ricas relevantes para la gestién de las empresas con relacién al impacto del tipo de
contrato y de la marca sobre la intensidad competitiva en la industria.

El proceso de formacién de precios se describe en la parte tedrica del trabajo
como un juego en dos etapas en el que las refinerias eligen el contrato de precios
que ha de regular sus relaciones con las estaciones de servicio, anticipando la re-
accioén de éstas a la hora de fijar los precios finales de venta; el modelo reconoce
que existen diferencias entre las estaciones de servicio (determinadas por la pre-
sencia o no de respaldo de marca de una refineria) que configuran una diferencia-
cién vertical entre las variedades. Nuestros resultados ponen de manifiesto que la
intensidad competitiva entre las variedades de alta y baja calidad es mayor en el
caso en que las refinerias estdn integradas verticalmente que en el caso en el que
estan separadas verticalmente de la estacion de servicio que vende su marca.

La literatura empirica, centrada en analizar el efecto de las relaciones con-
tractuales entre las empresas del sector sobre la competencia en la industria, es
mds extensa que la que recoge el impacto del nombre de marca. Destacan los tra-
bajos de Barron y Umbeck (1984) para el mercado de Maryland, Slade (1998)
para el de Vancouver, Blass y Carlton (2001) para el de Massachussets, Hastings
(2004) para el de California. Una excelente revision de la misma puede encontrar-
se en Hastings (2001).

La parte empirica de nuestro trabajo tiene por objetivo estudiar el impacto
del nombre de marca y los contratos sobre los precios, a la vez que arrojar luz
sobre la estructura competitiva del mercado de carburantes espaifiol acerca del
cual no existen trabajos que se enmarquen en esta linea en lo que alcanza a nues-
tro conocimiento3. Para esto, hemos creado una base de datos de 4.164 estaciones
de servicio espaiiolas perfectamente identificadas por sus marcas de abandera-
miento y localizacién. Ademds, hemos creado una base de datos mas pequefia
compuesta por 83 estaciones de servicio del mercado de carburantes en la zona
centro-sur de Navarra, la cual ha sido complementada con la informacién de los
tipos de contratos que relacionan a refinerias y estaciones de servicio.

Los resultados de los contrastes indican que efectivamente el mercado espa-
fiol de combustibles de automocidn se caracteriza por la existencia de diferencia-
cién vertical por marca de abanderamiento de las estaciones de servicio. Ademds,
hemos constatado que los precios de las estaciones de servicio abanderadas con
marcas reconocidas en la zona media y sur de Navarra son mayores cuando €stas
operan con contratos de separacion vertical que cuando lo hacen integradas verti-
calmente. Asi, las diferencias de precios entre estaciones de servicio abanderadas
con marcas reconocidas y estaciones de servicio independientes (sin respaldo de
marca), son mayores cuando los contratos que relacionan a la refineria y la esta-
cioén de servicio abanderada son de separacion vertical, que cuando la gasolinera y
la refineria estdn integradas verticalmente.

(3) Contin et al. (2000) plantean algunas reflexiones acerca de los efectos asociados al poder de
mercado que pueden inducir la decision de integracion vertical de las refinerias espafiolas.
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El resto del trabajo se organiza como sigue. En el siguiente apartado se pre-
senta el marco tedrico que permite plantear algunas proposiciones empiricamente
contrastables. En el apartado 3, se desarrolla el trabajo empirico, que comienza
con una presentacion de las principales caracteristicas del sector petrolifero espa-
fiol en lo que al refino y la distribucién se refiere; después se describen los datos
utilizados en el andlisis y finalmente se presenta la estimacién del modelo y sus
resultados. Las conclusiones cierran el estudio (apartado 4).

2. ANALISIS TEORICO DEL PROCESO DE FORMACION DE PRECIOS EN EL MERCADO DE
DISTRIBUCION MINORISTA DE CARBURANTES ESPANOL

El modelo empleado para explicar el proceso de formacién de precios en el
mercado de distribucién minorista de carburantes considera la existencia de dife-
renciacion vertical en el sentido de que uno de los atributos que permite distinguir
a las estaciones de servicio a los ojos del consumidor es, ademas del precio del
producto, la marca que lo respalda.

En general, las diferencias observadas en los precios de venta son el reflejo
de la existencia de diferenciacion horizontal y vertical y, por tanto, un modelo
completo deberia recoger ambos tipos de diferenciacion. No obstante, este trabajo
se centra en estudiar los efectos que la percepcion de la calidad de marca pueda
tener sobre el equilibrio de la industria, y el anélisis se simplifica notablemente
planteando un modelo que contempla tnicamente este tipo de diferenciacién. El
andlisis empirico realizado si recoge el efecto de la diferenciacién horizontal
sobre la competencia en precios a través cinco variables que pretenden controlar
los posibles efectos de la localizacién en la competencia.

En el modelo propuesto consideramos dos tipos de estaciones de servicio,
uno que comercializa con el respaldo de la marca de una refineria y otro que
opera sin este respaldo. En consecuencia, las primeras ofrecen un producto que es
percibido por los consumidores como de mayor calidad, y las segundas, un pro-
ducto que los consumidores perciben como de calidad inferior dada la ausencia de
una marca que lo respalde.

2.1. Hipotesis bdsicas
2.1.1. Comportamiento de las empresas

Consideramos una estructura vertical formada por una refineria, R; y un mer-
cado competitivo en el cual compiten todos los mayoristas, incluido R;, y dos esta-
ciones de servicio, E; y E,. El mercado de refinerias suministra el mismo producto
y la tinica caracteristica que distingue la oferta a este nivel es que R; respalda con
el nombre de su marca, reconocida en el mercado final, la venta del producto en la
estacion de servicio E;, mientras que E, solo se abastece en el mercado competiti-
vo y opera por su cuenta en el mercado final. Asumiremos que el mercado analiza-
do se divide en sub-mercados donde no compiten estaciones de servicio que ope-
ren con una misma marca. Efectivamente, el mercado estudio de andlisis responde
a esta caracteristica tal como indican los andlisis recogidos en el anexo 1.
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El proceso de formacion de precios en los canales de distribucién se describe
como un juego en dos etapas. En la primera etapa, la refineria R; decide el precio
mayorista (W;) que cobra a la estacion de servicio E;, teniendo en cuenta los efec-
tos de su decision sobre el beneficio de reserva (U;) de esta estacion de servicio,
ya que con la aplicacién de una tarifa en dos partes, con la parte fija A extrae
parte del beneficio de la estacién de servicio E;*. En la segunda etapa, dado el
precio mayorista fijado por la refineria en la etapa anterior, y dado el precio c al
que puede adquirirse el carburante sin marca en el mercado, la estacion de servi-
cio E; decide el precio final P,, y E,, de manera simultdnea y no cooperativa, de-
cide el precio de venta de su producto, P,,.

Supondremos que los costes variables de fabricacién son constantes e iguales
a ¢ para todas las refinerias (lo cual es consistente con la homogeneidad del pro-
ducto basico) y que los costes de distribucion son constantes e iguales a cero para
todas las empresas (sin pérdida de generalidad). El resto de costes operativos (que
incluyen los gastos de publicidad de marca) se suponen fijos para todos los agen-
tes y, por lo tanto, no afectardn al proceso de fijacion de precios.

Todas las empresas toman sus decisiones maximizando su beneficio, tal y
como queda expresado en el planteamiento del modelo, que es el siguiente:

Max g = (W]—C)Da'i'AI

W,A;
s.a: Max rg; = (P,—W,;) D,— A,
P,
Max 7tg, = (P, —c) Dy,
Py,

U]27ZE2

Donde:

— W; y A; son el precio mayorista unitario y la tarifa fija que la refineria R;
cobra a la estacion E;.

— P,y Py, son los precios de venta del producto en la estacién E; (con res-
paldo de marca de R;) y en la estacién E, (vendido sin respaldo de marca),
respectivamente.

— D,y Dy, son las demandas de las estaciones de servicio E;y E,

— U, es la utilidad de reserva de la estacion de servicio 1°.

El siguiente grafico representa el proceso de toma de decisiones.

(4) Permitiremos el empleo de tarifas de precios no lineales en este canal para dotar de mayor ge-
neralidad al modelo.

(5) Para la determinacién de A; asumimos que la utilidad de reserva de E; coincide con los bene-
ficios de E, en el equilibrio, entendiendo que, de este modo, E; estd indiferente entre vender el
producto con marca de R; y operar por su cuenta de forma independiente.
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Grafico 1: SECUENCIA DE DECISIONES Y ESTRUCTURA DE
LOS CANALES DE DISTRIBUCION

R, MC
Wi, A c T=0
Precio E E,
Final
P, Py T=1
Demanda
Final D, D,

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.2. Comportamiento de la demanda.

Las preferencias de los consumidores pueden expresarse a través de la fun-
cién de utilidad U®:
6q, — p;, si compra una unidad de calidad g; a un precio p;
U={
0 sinocompra

U es el excedente que se deriva del consumo del bien. 6, es un nimero real
positivo, que mide el gusto por la calidad, y se distribuye entre 6, 20y 6,= 6, +
1. gi es un nimero real positivo que describe la cantidad de calidad i que se con-
sume. La funcién de densidad es unitaria.

En este contexto, realizamos las siguientes hipdtesis:

- 0< 6, < 2,lo que permite que las dos variedades puedan encontrar una

demanda positiva en el equilibrio.

— No existen diferencias en cuanto a la apreciacién de la calidad del produc-

to por parte de los consumidores’.

— Los costes de busqueda para el consumidor son iguales a cero.

— La demanda total es rigida, normalizada a 1 y se reparte entre las empresas

dependiendo de los precios y las calidades.

Obtenemos las funciones de demanda a partir de las posiciones en el espacio
de preferencia de los consumidores entre las alternativas disponibles 8g, — P, si
compra el bien de baja calidad percibida g, y paga un precio unitario P, y 8g, —
P, si compra el bien de alta calidad percibida g, y paga un precio unitario P,,.

(6) Propuesta en Tirole (1988), capitulo 2.

(7) El objetivo principal es destacar el posible impacto en los precios de la calidad de marca de la
refinerfa. Por ello simplificamos el modelo teérico obviando en él los efectos diferenciadores debi-
dos a la localizacion geografica.
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Un consumidor cuyo gusto por la calidad sea 0 > 0, estard indiferente entre
comprar la combinacién de menor calidad-precio y la de mayor si y solo si: g, —
Pb = an - Pa‘

A partir de estas relaciones obtenemos las siguientes funciones de demanda

para cada variedad:
Daz{ea—(fLéfij} [1]

P —-P
Db: a b _eb 2
(5542, .

2.2. Determinacion del equilibrio

Donde 0 = g, - gy,

El juego se resuelve por induccidon hacia atrds para encontrar el equilibrio de
Nash perfecto en los subjuegos. En primer lugar se resuelve la segunda etapa en la
que E; y E, deciden P, y P, en funcién del coste de los inputs. Las estaciones de
servicio reaccionan de la siguiente forma:

1
gmm:EQWﬁm+Q@+eg) [3]

Pb(W):%(Wl +2c+0(1-6,)) (4]

En segundo lugar, se resuelve la primera etapa en la que R; decide el precio
mayorista a cobrar a E;, anticipando las reacciones de las estaciones de servicio que
vienen dadas por las funciones de reaccién [3] y [4] y teniendo en cuenta la Utilidad
de Reserva U, de la estacion de servicio E| para fijar la tarifa fija A, resultando:

W, =%(26+Q9;,) [5]
A=%QU+@) [6]

Llevando el resultado de equilibrio para los precios mayoristas a las funcio-
nes de reaccién [3] y [4] se obtienen los precios finales de equilibrio que son los
siguientes:

1;:%@c+QQ+2@» [7a]

g:é{%+g@-%}j [7b]

Se observa que los precios en ambas estaciones de servicio crecen al aumen-
tar las diferencias de calidad entre las variedades ofrecidas (Q).
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El precio en la estacion E; (respaldada con la marca de R;) aumenta al hacer-
lo el nivel minimo de preferencia por la calidad en el mercado (6,). Sin embargo,
el precio en la otra estacién de servicio (que comercializa el producto sin el res-
paldo de una marca) decrece al aumentar dicho nivel. Este resultado sugiere que
en mercados donde la preferencia minima por la calidad sea elevada, las diferen-
cias de precios entre variedades serdn mds acusadas que en aquellos donde la pre-
ferencia minima por la calidad se sitte en niveles bajos.

También puede observarse que aumentos en la diferencia de calidad percibi-
da entre los dos tipos de estaciones de servicio dan lugar a aumentos en las dife-
rencias de precios entre una y otra estacién ya que las diferencias de precios son
crecientes con las diferencias de calidad de los productos (Q):

P —széQ(2+59b) [8]

Este es un resultado esperado ya que un aumento de Q supone un mayor
grado de diferenciacion vertical entre los dos puntos de venta, lo cual permite re-
ducir la intensidad competitiva (medida a través de diferencias en los precios fina-
les) en el mercado final.

Sustituyendo los resultados de equilibrio de precios mayoristas y precios fi-
nales en las funciones de demanda, se obtiene que en el equilibrio, la demanda de
las estaciones de servicio se sitda en los niveles:

D, =é(4+e,,) [9a]
D, :é(z—eb) [9b]

Se observa que la demanda del producto de alta calidad percibida (D,) es siem-
pre superior a la demanda del producto de baja calidad percibida (D). La incidencia
del nivel minimo de preferencia por la calidad de los consumidores sobre la deman-
da de ambos productos se corresponde con la esperada, ya que cuando el nivel de
preferencia es alto se registra un aumento de la demanda del producto de alta cali-
dad y la correspondiente disminucién en la demanda del producto de baja calidad.

Los beneficios del canal 1 son superiores a los beneficios del canal 2.
1 2
T canar =§Q(4+59b +6, ) [10a]

1 2
Tepnirs = %Q(—Z +6,) [10b]

El resultado [5] indica que es de interés para las refinerias que respaldan con
su marca la comercializacién de las gasolinas en las estaciones de servicio, man-
tener cierto grado de doble marginalizacién en sus contratos, en linea con Bonan-
no y Vickers (1988) ya que, de este modo, se consigue suavizar la competencia en
precios en el mercado final.
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Este resultado deberia hacer esperar la ausencia de estaciones de servicio res-
paldadas por una refineria e integradas verticalmente con la misma®. Sin embargo,
la evidencia empirica pone de manifiesto que en este sector coexisten estaciones de
servicio que comercializan el producto con el respaldo de marca de la refineria que
se los sirve, integradas verticalmente, y otras que no lo estdn (abanderadas). Desde
la literatura se sefialan varias razones que pueden llevar a las empresas a desarro-
llar este tipo de estrategia combinada. Entre otras destacan la facilidad que propor-
ciona a la hora de obtener informacién acerca de los costos y beneficios en los ca-
nales permitiendo una mejor negociacidon de contratos con canales independientes,
o bien que permite la ampliacién de los canales comerciales sin necesidad de reali-
zar fuertes inversiones. Slade (1998) concluye que en este sector y en el mercado
analizado, existe interés por parte de las refinerias de operar integradamente con un
fuerte control directo cuando el esfuerzo observable es el determinante en el fun-
cionamiento de la estacion, y separadamente si el funcionamiento es determinado
por el esfuerzo no observable. Todos estos argumentos permiten entender por qué
las refinerfas que respaldan con su marca las estaciones de servicio operan directa-
mente en algunas de ellas y delegan en una empresa independiente en otros casos.

La coexistencia de estaciones de servicio integradas verticalmente con la refi-
neria y abanderadas no se plantea en el modelo tedrico por dos motivos. En primer
lugar, resulta imposible de resolver sin la incorporacién de restricciones importan-
tes como la asignacion ad hoc de cuotas de mercado, ya que a los ojos del consu-
midor ambas estaciones de servicio son iguales. En segundo lugar, nuestro interés
se centra en analizar los efectos de la calidad percibida del producto final sobre los
precios, y dicho efecto se recoge correctamente con el modelo propuesto.

Sin embargo, la existencia de estaciones de servicio integradas verticalmente
nos sugiere analizar los efectos de la integracion vertical sobre el equilibrio de la
industria para lo cual plantearemos un modelo en el que la refineria R; se integra
verticalmente con la estacién E, y compararemos los resultados de equilibrio en
uno y otro caso.

El planteamiento matemético del modelo restringido al caso de integracion
vertical de R; es el siguiente?:

Max g, = (P,—c) D,
P,

Maxﬂ'E2=(Pb—C)Db
Py

El modelo con integracion vertical se resuelve en una dnica etapa en la cual
la refineria R y la estacion de servicio E, deciden de manera simultdnea y no co-
operativa los precios finales (P,, P,). Las conclusiones obtenidas a partir del and-

(8) Este resultado se mantiene para niveles de preferencia minima por la calidad lo suficientemen-
te altos, tal y como se indica en la expresién [15].

(9) Las hipétesis que planteamos para resolver el modelo con integracién vertical son las mismas
que en el caso general, excepto la relativa al intervalo de q;, que permite una demanda positiva en
el equilibrio para E,. En este caso, 0 <8, < 1.
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lisis de los resultados del modelo general, recogidos en las expresiones 7a, 7b, 8,
9a, 9b, 10a y 10b se mantienen en el caso de integracion vertical. El cuadro 1
muestra los resultados de equilibrio de los dos modelos.

Cuadro 1: VARIABLES ESTRATEGICAS EN EL EQUILIBRIO SEGUN
ESTRUCTURA DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Modelo general Integracion vertical

P.(W,)= %(2W1 +c+0(2+86,))

g(Wl):%(WluHQ(l—eb))

1
W, = 5(26 +00,)

A, Z%Q(l'i_eb)

P, =§(3C+Q(2+29b)) P, =%(3C+Q(2+9,,))
1 0 1
P, =§(3C+Q(1—?”D P =3(3c+0(1-6,))
! D, = 1(2 6
Da:g(4+9b) =3 +6,)
! D =1(1—e)
D, =g(2_9b) b7 3 b
! 2 T =~0(2+6,)
T eanar =§Q(4+59b +06, ) cava = g A
1 2 T =1Q(—1+6 )2
T canar2 ZgQ(—2+9b) canaL2 = g b

Fuente: Elaboracion propia.
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La comparacién de los valores de equilibrio para los precios finales (P,, P;)
en el modelo general y en el modelo de integracién vertical, pone de manifiesto
que los precios finales de ambas variedades son mayores en el modelo general que
en el caso de integracién vertical [11a y 11b]. Ademds, puede comprobarse que las
diferencias relativas de precios entre las variedades son mayores cuando existe se-
paracion vertical entre estacion y refineria [12]. Este resultado evidencia los efec-
tos estratégicos beneficiosos para R; de la separacidon vertical. El aumento de pre-
cios en el canal 1 (fruto de la doble marginalizacion) lleva a un aumento de los
precios en el canal 2, que permite suavizar la intensidad competitiva entre las em-
presas en el mercado final. Este resultado se mantiene cuando los niveles de cali-
dad ofrecidos por las empresas, aunque diferentes, estdn relativamente proximos.

4
V)
PV P,V = % S0 PSVsPIV: VG, [11b]
% 1.V.
(Pa—P,,j _(Pa—Pb] _ 300, (c - 06,) > 0: V6, Ve> 08,
P, P, (3C+Q—Q9b)(6c+2Q—Q9b)

[12]

La demanda final de la variedad de alta calidad es mayor cuando R; se inte-
gra verticalmente, ocurriendo lo contrario para el caso de la variedad de baja cali-
dad [13ay 13b].

DSV-D,JV = _?0” <0 DSV<D/MV; VB, [13a]

DSV D,V = % >0 DSVsSDLV; Ve, [13b]

Finalmente, se comprueba que la estrategia de separacion vertical es la que mds
beneficia a la industria en su conjunto, ya que los beneficios de ambos canales de
distribucién son superiores en ese caso [14a, 14b]. La refineria se beneficia de la se-
paracion vertical si la preferencia minima por la calidad en el mercado es lo suficien-
temente alta (6, > 0,54) dada la utilidad de reserva que hemos supuesto para E; [15].

0,
ﬂ:CANALIS.V - ECANALlw = % >0 ; V0, [14a]
M 1.V 1 . ve 0 9 4 14b
Teanar: ~ Teanara = _gQ(4 - 3917 )9;; >0 U <, < g [ ]
-1
o =y = %Q(4_89b+9b2)>0; V6, > 0,54 [15]
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A continuacién resumimos los resultados obtenidos para los precios de equi-
librio en unas sencillas proposiciones con el objetivo de realizar el contraste em-
pirico de las mismas en el mercado de estaciones de servicio de las zonas media y
sur de Navarra en el apartado siguiente. El resto de resultados tedricos relativos a
los precios mayoristas, demandas y beneficios de la industria, no serdn objeto de
andlisis empirico por no disponer de informacién suficiente para abordarlo.

Proposicion 1:

En el equilibrio, los precios de la variedad de alta calidad son mayores que
los precios de la variedad de baja calidad.

Su demostracién es inmediata a partir del resultado [8].

Proposicién 2:

En el equilibrio, al aumentar las diferencias de calidad percibida entre las
variedades, aumentan las diferencias de precios entre las mismas.

Su demostracién es inmediata a partir del resultado [8].

Proposicion 3:

Las estaciones de servicio que operan con el respaldo de una marca, comer-
cializan la gasolina a mayores precios si operan con contratos de separacion ver-
tical, que si lo hacen integradas verticalmente con la refineria.

Su demostracion se encuentra en el resultado [11a].

Hemos desarrollado el modelo teérico permitiendo la existencia de un mer-
cado no perfectamente competitivo en el canal 2. Los cuadros 2 y 3 recogen la
configuracién de los canales de distribucion, y los resultados de equilibrio en este
caso, respectivamente. Se comprueba facilmente que las conclusiones derivadas
anteriormente del andlisis de los resultados de equilibrio se mantienen al incorpo-
rar esta modificacion.

Cuadro 2: SECUENCIA DE DECISIONES Y ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION (CASO GENERAL: CANAL 1, SEPARACION VERTICAL CON PRECIOS
NO LINEALES Y CANAL 2 PRECIOS LINEALES (MERCADO IMPERFECTO); CASO
PARTICULAR: CANAL 1, INTEGRACION VERTICAL Y CANAL 2 PRECIOS
LINEALES (MERCADO IMPERFECTO)

R, R,
Wl = 0
o W, T=0
Wl > Al
Precio £ 15
Final
Py Py T=1
Demanda
Final D, Dy

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 3: VARIABLES ESTRATEGICAS EN EL EQUILIBRIO SEGUN
ESTRUCTURA DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Modelo general

Integracion vertical

POV, W) = (2W,+ W, +0(2+0,)

P(W,)= %(2c+W2 +0(2+86,))

POV =3 (W, +2W, + 0(1-6,)

1
P,(W,)= g(c+2W2 +0(1-6,))

1
W, = 5(3c+Q(1+0b))

W, = %(3C+Q(2—0b))

W, =%(2c+Q(1—9h))

A= éQ(S +26,)

1
P, = 5(9c+Q(10+49,,))

1
P, =g(6c+Q(5+9b))

1
B, = 5(9c+Q(8—46b))

1
P, = §(3c+2Q(1—¢9b))

1 1
Da=§(7+9b) Da=g(5+0b)
D,=1(2-8,) D,=~(1-6,)

b 9 b b 6 b

2
Ty = aQ(35 +196, +26,”)

1
TeanaLt = %Q(S + eb)2

4
Teanars = EQ(_Z +6, )2

1
Teanarz = gQ(_l +6, )2

Fuente: Elaboracion propia.
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3. ANALISIS EMPiRICO

Los objetivos de esta parte del trabajo se centran en contrastar empiricamente
los dos aspectos fundamentales que se derivan del apartado teérico: el impacto del
nombre de marca que respalda la venta de gasolina en la estacién de servicio
sobre los precios finales (proposiciones 1y 2); y el efecto de las decisiones de in-
tegracion vertical o separacion vertical sobre los precios finales (proposicion 3).

En primer lugar, describiremos las principales caracteristicas del sector pe-
trolifero espafiol; seguidamente presentaremos los diferentes tipos de contratos
que regulan las relaciones verticales entre refinerias y estaciones de servicio en el
mercado; a continuacidn, describiremos los datos utilizados en el andlisis y, final-
mente, presentaremos el modelo econométrico que servird para hacer el contraste
empirico de las proposiciones derivadas de la teorfa.

3.1. El Sector Petrolifero Espariiol

Las grandes petroleras espafiolas, Repsol-Ypf, Compaiiia Espafiola de Petré-
leos S.A (en adelante Cepsa), y British Petroleum Espafia (en adelante Bp), se
centran en actividades de refino, servicios de almacenamiento, transporte, distri-
bucion de carburantes a través de estaciones de servicio, o bien a través de canales
de ventas directos!©.

La estructura de la industria es la caracteristica de un oligopolio. El refino se
lleva a cabo por parte de las tres refinerias: Repsol-Ypf; Cepsa; y Bp; mientras
que la parte logistica (distribucién primaria y almacenamiento) es realizada en ré-
gimen de préactico monopolio por la Compania Logistica de Hidrocarburos
(CLH)!!. Si bien, en la distribucién mayorista hay registrados mds de 30 operado-
res autorizados para realizar esta actividad, los tres principales operadores (Rep-
sol-Ypf; Cepsa; y Bp) controlan gran parte de este negocio.

Por su parte, la distribucion minorista también muestra un importante grado
de concentracién pero con algunas diferencias con el resto de la cadena vertical
de la industria. De las 7.942 estaciones de servicio presentes en el mercado final a
finales de 2002, 5.560 operaban con el nombre de las tres grandes refinerias (alre-
dedor del 70%). También existen otros operadores autorizados para distribuir car-
burantes que en su mayoria son refinerias multinacionales; no obstante, su presen-
cia en el mercado final todavia es muy baja aunque con una tendencia creciente!2.
El resto del mercado lo constituyen las estaciones de servicio independientes y los
Hipermercados; ambos operan por cuenta propia y actualmente suman mas de
1.000 puntos de venta. Este tipo de estaciones de servicio lentamente vienen au-
mentando su cuota de mercado, impulsadas basicamente por tres factores: el fend-

(10) Espaia es un pais importador de crudo, hecho que histéricamente ha justificado su poca impli-
cacion en las actividades del negocio de extraccion. No obstante, las petroleras espaiolas en los ulti-
mos afios se han integrado hacia atrds con el objetivo de aumentar sus ratios de autoabastecimiento
y diversificar su negocio creando nuevos centros de beneficios asociados a estas actividades.

(11) Para un andlisis profundo de las actividades de refino y distribucién del petréleo en Espaiia,
véase Contin, et al. (2000, 2001).

(12) Entre otras, Total Fina (2,5%), Avanti (2%), Continental Oil (1,2%), Agip (1.61%), Essergi
(0,80), Esso (0,80) [véase Enciclopedia OILGAS (2002)].

140



Competencia estratégica en la distribucion minorista de combustibles de automocién

meno creciente de apertura de gasolineras por parte de hipermercados; el cese por
finalizacién de los contratos de suministro en exclusiva de larga duracién firma-
dos con las refinerias al finalizar el monopolio; la nueva normativa europea re-
cientemente entrada en vigor (1 de enero de 2002) que reduce la duracién de los
contratos de suministro en exclusiva a 5 afios.

En los tltimos afios, este sector se ha caracterizado por un gran dinamismo,
donde destaca el notable incremento de la red de estaciones de servicio, que a fi-
nales de 2004 se sitda en torno a las 9.000, registrando en los dltimos afios mas de
300 nuevas aperturas por afio. El gran impulsor de estos cambios ha sido un
marco regulatorio orientado a la liberalizacién y la competencia, en el que desta-
can las medidas liberalizadoras impulsadas primero con la Ley de Hidrocarburos
(Real Decreto-Ley 34/1998, de 7 de Octubre), més adelante con el Real Decreto
15/1999 en el que se aprueban medidas concretas de liberalizacion, reforma es-
tructural e incremento de la competencia, y finalmente el Real Decreto 6/2000 de
“Medidas Urgentes de Intensificaciéon de Competencia en Mercados de Bienes y
Servicios”, que viene a intensificar y acelerar el proceso y puesta en practica de la
liberalizacién y apertura, poniendo plazos a las normativas aprobadas entre las
cuales destacan la reduccion de la duracion de los tipos de contratos, la apertura
del capital de la Compaififa Logistica de Hidrocarburos y las restricciones al poder
de mercado de las dos grandes refinerias espafiolas, Repsol y Cepsa!3.

3.2. Estructura Contractual en la Distribucion Minorista

El sector de distribucién minorista de carburantes en Espafia es muy hetero-
géneo. En él conviven estaciones de servicio de gran escala, integradas vertical-
mente o abanderadas en exclusiva con la marca de reconocidas refinerias, con es-
taciones de servicio independientes o “blancas” que al no poseer marca adquieren
el carburante en el mercado mayorista al menor precio posible y asi, compiten
ofreciendo un producto sin marca a precios mas bajos.

De acuerdo con la clasificacién realizada por la Comisién Nacional de la
Energia (Informe 7 octubre de 2004), se distinguen cinco tipos de estaciones de
servicio en el mercado final, segtin el contrato que las ligue a las refinerfas'4. A
los efectos de este estudio se agrupan en tres:

Tipo I. Integradas Verticalmente: estaciones de servicio en propiedad y ges-
tionadas por personal de las grandes refinerias.

Tipo 11. Abanderadas: estaciones de servicio gestionadas por empresarios in-
dependientes, que tienen contratos de distribucién en exclusiva con una de las
grandes refinerfas, quien respalda la venta de carburantes en la estacion de servi-
cio haciendo figurar su marca en el punto de venta. Este grupo incorpora las que
son propiedad de la Refineria y las que son propiedad de terceros.

(13) La aplicacion de todas las medidas aprobadas por el gobierno ha tenido el caracter de urgente
e inaplazable. En nuestra opinion, la medida mds destacable es la apertura del accionariado de
CLH que hasta 2002 lo constituia las tres grandes refinerias (Repsol, Cepsa y Bp) y Shell, por tra-
tarse de la barrera de entrada mas fuerte de nuevos operadores al sector.

(14) (i) COCO: CompanyOwned-Company Operated; (ii)) CODO: Company Owned-DealerOpe-
rated; (iii) DODO: Dealer Owned-Dealer Operated; (iv) DOCO: Dealer Owned-Company Opera-
ted; y (v) Independientes.
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Tipo III. Independientes: estaciones de servicio gestionadas por empresarios
independientes, sin contratos en exclusiva con las refinerias y sin respaldo de
marca para vender el producto.

Los tipos I y I ofrecen un producto respaldado con una marca de reconocido
prestigio (Repsol-Ypf; Cepsa; Bp), mientras que las estaciones del tipo III, ofre-
cen un producto sin marca.

3.3. Descripcion de los datos

La base de datos utilizada estd constituida por 4.164 estaciones de servicio
correspondientes a 22 provincias espaifiolas, y en ella, todas las comunidades au-
téonomas estdn representadas al menos por una provincia'>. Estas estaciones de
servicio han sido identificadas utilizando el siguiente procedimiento. En primer
lugar, hemos localizado e identificado las estaciones de servicio de la base de
datos del Ministerio de Economia, donde se recogen y publican semanalmente los
precios de venta de los carburantes de aproximadamente el 90% de las estaciones
de servicio de toda Espaiia (http://www6.mityc.es/energia/hidrocarburos/carbu-
rantes/index.asp). Posteriormente, utilizando la “Guia de Estaciones de Servicio,
Proveedores y Operadores, 2003” (Tecni-Publicaciones. N° 169), procedemos a
identificar cada una de las estaciones de servicio con su respectivo operador. Ade-
mds, en dicha publicacién obtenemos informacién referente a la localizacion,
marca, servicios, etc. que se ofrecen en cada establecimiento.

Ademads, hemos completado la base con informacién demografica y socioe-
conomica de cada uno de los mercados donde operan las estaciones de servicio
proveniente de varias fuentes: Instituto Nacional de Estadistica: Anuario Estadisti-
co (2003); Boletines Mensuales de Estadistica (2003); La Caixa: Anuario Econé-
mico y Social; Encuesta de Poblacion Activa (EPA); Direccion General de Tréafico
(DGT); Informes Econémicos Regionales.

Se ha recogido la siguiente informacidn para cada una de las estaciones de
servicio:

— Precio de venta de la gasolina super sin plomo de 95 octanos.

— Marca que abandera cada una de las estaciones de servicio. Hemos distin-
guido entre Grandes Marcas (Major Brands) y Marcas Menores (Minor
Brands), de acuerdo con la participacién en los mercados regionales de las
distintas marcas'®.

(15) Las provincias incluidas en la base de datos son las siguientes: Asturias, Badajoz, Baleares, Barce-
lona, Burgos, Cantabria, Castellon, Ciudad Real, A Corufia, Cuenca, Guipizcoa, Jaén, Madrid, Malaga,
Murcia, Navarra, Orense, Salamanca, Soria, Valencia, Valladolid, Zaragoza. Las exclusién del resto de
provincias espaiiolas de la base se debe a que para un nimero considerable de estaciones de servicio
que operan en estas provincias ha sido imposible identificar de forma correcta su marca de bandera.
(16) La principal empresa petrolera que opera en Espafia, Repsol, es una Gran Marca en todas las pro-
vincias espafiolas, dada su gran participacion en todos los mercados regionales (superior al 20%) y los
importantes esfuerzos en publicidad de marca e imagen. Sin embargo, otras grandes petroleras como
Cepsa y Bp, con una importante participacién en el ambito nacional, en algunos casos no son grandes
marcas a escala local, ya que no superan el 10% de participacién en un mercado regional, que constitu-
ye una de las condiciones para que una marca sea considerada como una Major Brand. Sin, embargo,
existen otras marcas que a nivel nacional poseen una participaciéon menor, y sin embargo a nivel regio-
nal son marcas reconocidas, tal es el caso de Petrocat en Catalufia o Esergui en el Pais Vasco.
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Ademas, hemos considerado el esfuerzo en publicidad y promocién de

marca que realizan los distintos operadores!”.

— Localizacién!8, en particular, el tipo de via donde la estacién de servicio se
localiza. En este sentido, distinguimos entre estaciones de servicio locali-
zadas en Autopistas, Carreteras Nacionales y Comarcales, Vias Urbanas
(Centro de Ciudades) y Vias Suburbanas.

— Intensidad de la Competencia, se recoge por medio del nimero de estacio-

nes de servicio por unidad de superficie.

— Presencia de una Refineria en la regién. Entendemos que la presencia de
una refineria en una regién puede tener importantes efectos sobre los pre-
cios dados los menores costes logisticos para hacer llegar el carburante a
la estacion de servicio.

— Ingresos, como el nivel de renta caracteristico de la region.

Adicionalmente, hemos utilizado una muestra mas pequefia de 83 estaciones
de servicio de la zona media y sur de Navarra (Norte de Espafia). La eleccién de
esta zona se debe al hecho de que, para contrastar empiricamente la hipétesis 3, es
necesario identificar el tipo de contrato que se establece entre las refinerias y/o
mayoristas y las estaciones de servicio. Desafortunadamente, no hemos podido
acceder a la informacion referente a los tipos de contratos que relacionan a los
mayoristas y las estaciones de servicio que posee el Ministerio de Industria, razén
por la cual hemos tenido que acudir personalmente a cada estacion de servicio
para obtener dicha informacién!®. Asi, en esta entrevista hemos obtenido la si-
guiente informacidn para cada una de la 83 estaciones de servicio:

— Tipo de Contrato (Integracién Vertical, Separacién Vertical con abandera-
miento de marca, e Independientes).

— Tipos de servicios ofrecidos en la gasolinera®.

— Distancia entre una estacion de servicio y la mas préxima.

(17) En el ranking de marcas a nivel nacional realizado por la prestigiosa consultora Infoadex, Rep-
sol se sitia entre las 20 marcas de mayor reconocimiento en el mercado nacional. En el mismo infor-
me, el grupo Repsol también se sitia entre las 20 marcas que realizan mayores inversiones publicita-
rias en los medios de comunicacion, con un gasto total que asciende a los 16 millones de euros en el
afio 2003. El resto de operadores no aparecen en dicho estudio, y por lo que hemos podido constatar
en sus memorias e informes econémicos financieros (Cepsa, Bp) las inversiones en publicidad son
minimas en comparacion al grupo Repsol. Por otra parte, el grupo Repsol ha realizado importantes
inversiones en remodelacion de las estaciones de servicio que también constituyen un aspecto funda-
mental en la imagen que quieren dar a sus clientes (Memorias Anuales 2002, 2003, 2004).

(18) La localizacion puede afectar significativamente a los precios finales ya que constituye un
factor importante de diferenciacion horizontal [véase Shepard (1991, 1993), Slade (1998), Blass y
Carlton (2001)].

(19) Shepard (1991) estudia un drea de cuatro condados al este de Massachussets, Hastings
(2004), una muestra del 20% de las estaciones de servicio de las dreas metropolitanas de San Die-
go y Los Angeles.

(20) En linea con Slade (1998), los servicios anadidos a la venta de carburantes que los usuarios
pueden disfrutar en el momento de la compra de la gasolina (tiendas de conveniencia, servicios de
hosteleria y restauracion, mecanica rapida, entre otros), pueden tener un importante impacto en los
precios finales.
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La estadistica descriptiva correspondiente a las dos bases de datos utilizadas
se presenta en el cuadro 4.

Cuadro 4: EstabpisticA DESCRIPTIVA BASE DE DATOS NACIONAL (4.164 ESTACIONES
DE SERVICIO) Y BASE DE DATOS NAVARRA (83 ESTACIONES DE SERVICIO)

Base de Datos Nacional. 4.164 Estaciones de Servicio

Major Brands Minor Brands  Independientes
Numero de EESS 2956 763 445
Precio Medio* 82,024 81,68 80,95
P. Méaximo, P. Minimo 85,90; 72,90 85,5; 71,6 86,90; 69,50
Desviacion Tipica 1,5726 1,83125 2,164

Andlisis de Varianza para los Precios F = 116,566 Significatividad = 0,000
F de Ryan-Einot-Gabriel-Welsch divide en 3 grupos homogéneos para alpha = 0,05

% de EESS en Autopistas con Peaje 5,78 10,48 0,67
% de EESS en Autovias y Carreteras 33,86 19,79 24,72
% de EESS en Centros Urbanos 60,01 66,84 67,41
% de EESS en Suburbios 0,34 2,88 7,19
Media de Nivel Econémico (1-10) 6,21 6,01 6,17
Media de Concentracién de EESS 2.4 2,51 2,13

Base de Datos Navarra. 83 Estaciones de Servicio

Abanderadas Integradas Independientes
Verticalmente
Numero de EESS 53 24 6
Precio Medio** 83,75 83,525 81,95
P. Méximo, P. Minimo 81,70; 84,90 81,70; 84,90 80,70; 82,90

Andlisis de Varianza para los Precios F = 12,239 Significatividad = 0,000
F de Ryan-Einot-Gabriel-Welsch divide en 3 grupos homogéneos para alpha = 0,05

% de EESS en Autopistas con Peaje 14,03 25 0
% de EESS en Autovias y Carreteras 57,89 35 50
% de EESS en Centros Urbanos 19,30 35 16,66
% de EESS en Suburbios 8,77 5 33,33
Media de Distancia entre EESS 6,24 3,67 3,83
Media de N° Servicios Ofrecidos 3 3 3

* Precios publicados 22/ 03/ 2003.
** Nota: Precios publicados y recogidos el dia 15/04/2002.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.4. Estimacion del Modelo

La metodologia utilizada para contrastar las propuestas realizadas en el apar-
tado tedrico es la de Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO). En primer lugar,
mediante el test Goldfeld-Quandt hemos comprobado la ausencia de heterosce-
dasticidad utilizando distintos criterios de ordenacién, y a partir del indice de
Condicion y el Factor de Inflacion de la Varianza hemos constatado la ausencia de
multicolinealidad.

Para contrastar empiricamente las proposiciones 1 y 2, utilizaremos la base
de datos de 4.164 estaciones de servicio. El modelo propuesto es el siguiente
(Modelo 1):

PRICEi = o + B; Major Brands; + B, Minor Brands; + B; HwayT; + B;M.Road ; +
Bs C.Center ; + Bs C.Suburb ; + B; Intensity ; + Bg Refinery ; +
Bg Income ; + U

donde,
PRICEi. Precio de venta de la gasolina sin plomo 95 en la estacion de servicio i.

Major Brands. Variable dumy que toma el valor 1, si la estacién cuyo precio
observado es una estacion de servicio que opera con una marca reconocida en el
mercado regional (Repsol, en algunos mercados también Cepsa, Bp) y 0 en caso
contrario.

Minor Brands. Variable dumy que toma el valor 1, si la estacién cuyo precio
observado es una estacién de servicio que opera con una marca menor en el mer-
cado local (Galp, Avia, Meroil, etc) y O en caso contrario.

La categoria omitida constituye las estaciones de servicio Independientes
(operan sin respaldo de marca). Su impacto se recoge en la constante del modelo.

HWayT. Es una variable dumy que toma valor 1 si la estacién de servicio estd
localizada en una autopista con peaje y O en caso contrario.

M.Road. Es una variable dumy que toma valor 1 si la estacién de servicio
estd localizada en una carretera nacional o comarcal y 0 en caso contrario.

C.Center. Es una variable dumy que toma valor 1 si la estacion de servicio se
ubica en el centro de una ciudad y 0 en caso contrario.

C. Suburb. Es una variable dumy que toma valor 1 si la estacién de servicio
se ubica en las afueras de una ciudad, y O en caso contrario (es la omitida en la es-
pecificacion).

Intensity. Es una variable cuantitativa que recoge la densidad de estaciones
de servicio en la regién donde opera la gasolinera i.

Refinery. Es una variable dummy que toma valor 1, si la regién donde opera la
estacion de servicio, cuanta con la presencia de una refineria, y O en caso contrario.

Income. Es una variable categérica que se distribuye de 1 a 10 y recoge el
poder adquisitivo en cada region?!.

(21) Se obtiene directamente de la base de datos de la Caixa, donde figura como nivel econémico.
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Los resultados de la estimacion por MCO se presentan en el cuadro 5.

Cuadro 5: ESTIMACION POR MCO. VARIABLE DEPENDIENTE: PRICE

Coeficientes no Coeficientes Intervalo de
Estandarizados Estandarizados Confianza
Variables B Error Tip. Inferior Superior
Beta t
Constante 80,254 0,197 407,838 79,868 80,640
Major Brands 1,046 0,069 0,268 15,137 0,911 1,182
Minor Brands 0,732 0,101 0,127 7,271 0,535 0,929
HWayT 1,360 0,167 0,164 8,141 1,032 1,687
M.Road 0,518 0,110 0,149 4,722 0,303 0,733
C.Center 0,513 0,121 0,139 4,229 0,275 0,751
Density -0,058 0,006 -0,149 -9,180  -0,070 -0,045
Refinery -0,228 0,069 -0,051 -3,278  -0,364 -0,092
Income 0,017 0,007 0,041 2,453 0,003 0,030
N 4,164
R2 0,329
F 82,732

Se ha comprobado la ausencia de heteroscedasticidad utilizando como criterio el contraste Gold-
feld-Quandt: F(calculada SR2/SR1) < F (tablas).

Se ha comprobado la ausencia de multicolinealidad por medio del Indice de Condicién (I.C.) y el
Factor de Inflacion de la Varianza (FIV).

Fuente: Elaboracion propia.

Los coeficientes 3, y B,, capturan el impacto sobre los precios finales de la
gasolina cuando ésta es comercializada en estaciones de servicio abanderadas,
respecto a las estaciones independientes sin marca. De acuerdo con la proposicion
1, que sefiala que los precios de venta de la variedad de mayor calidad es superior
al precio de la variedad de menor calidad, es de esperar que los coeficientes B, y
B, sean mayores que cero y estadisticamente significativos.

Segin indican los resultados del contraste en el cuadro 5, B; y 5, > 0, y esta-
disticamente significativos. (1,046 > 0; 0,732 > 0). Estos resultados ponen de ma-
nifiesto que el respaldo de la marca en una estacién de servicio constituye para
los consumidores una sefial de fiabilidad y calidad, que justifica las diferencias
positivas de precios con las estaciones independientes que comercializan un pro-
ducto sin marca, y sustenta la prictica de estrategias de diferenciacion de marca.
Los precios de las estaciones de servicio abanderadas con marcas reconocidas de
gran prestigio se sitdan 104,6 c€/100 litros por encima de la gasolina comerciali-
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zada en estaciones independientes. Por su parte, las estaciones de servicio abande-
radas con marcas reconocidas pero de menor prestigio y participacién en los mer-
cados, comercializan la gasolina 73,2 c€/100 litros por encima de la gasolina co-
mercializada en estaciones independientes.

De acuerdo con la proposicion 2, las diferencias de precios entre las variedades
incrementan conforme aumenta la diferencia de calidad entre las mismas, es decir,
que B, es mayor que f3,. El contraste realizado permite afirmar que efectivamente
esto es asi, ya que fB; > 8, (1,046 > 0,732)?2. Es decir, los precios de las estaciones
de servicio abanderadas con marcas de gran prestigio se sitdan 14,1 c¢€/100 litros
mads por encima de las diferencias de precios de las estaciones de servicio abandera-
das con marcas de menor prestigio y las estaciones de servicio independientes.

La proposicion 3 afirma que los precios de la gasolina comercializada en una
estacion de servicio abanderada con una marca, es mayor en el caso de que opere
con contratos de separacion vertical, que si lo hace integrada verticalmente. Para
contrastar esta proposicion, es necesario identificar el tipo de contrato que se esta-
blece entre las refinerias y/o mayoristas y las estaciones de servicio, y por ello,
utilizaremos la base de datos mds pequefia de 83 estaciones de servicio de la zona
media y sur de Navarra (Norte de Espaiia). Para este andlisis planteamos el mode-
lo 2, que se presenta a continuacion:

PRICEi = o+ B; Abanderadas; + B, Integradas; + B; HwayT; + ByM.Road ; +
Bs C.Center ; + Bs C.Suburb ; + B; Distance ; + Bg Service ; + U

Donde,

PRICEi. Variable dependiente: recoge el precio de venta de la gasolina super 95
sin plomo en la estacién de servicio i.

Abanderadas. Variable dumy que toma el valor 1 si la estacion i cuyo precio
observado es una estacién de servicio abanderada (separacion vertical) y O en
caso contrario.

Integradas. Variable dumy que toma el valor 1 si la estacién i cuyo precio ob-
servado es una estacion de servicio que opera integrada verticalmente y 0 en caso
contrario.

La categoria omitida constituye las estaciones de servicio Independientes
(operan sin respaldo de marca). Su impacto se recoge en la constante del modelo.

HWayT. Es una variable dumy que toma valor 1 si la estacién de servicio i
estd localizada en una autopista con peaje y O en caso contrario.

M.Road. Es una variable dumy que toma valor 1 si la estacién de servicio i
estd localizada en una carretera nacional o comarcal y O en caso contrario.

C.Center. Es una variable dumy que toma valor 1 si la estacion de servicio i
se ubica en el centro de una ciudad y O en caso contrario.

(22) Tras haber realizado un contraste de restricciones lineales (F Fisher), por medio del cual
hemos rechazado la hipétesis de igualdad de los coeficientes B, y f,, (F(calculado) = 4,1 > F(Ta-
blas 95%) = 3,90).
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C.Suburb. Es una variable dumy que toma valor 1 si la estacion de servicio i
se ubica en las afueras de una ciudad, y 0 en caso contrario (es la omitida en la es-
pecificacion).

Distance. Variable cuantitativa que recoge la distancia en km. que existe
entre una estacion de servicio y la mas préxima.

Service. Variable categdrica que representa el nivel de servicios ofrecidos. In-
cluye los servicios de Tarjetas de Fidelidad; Servicios de Hosteleria; Tienda; Ser-
vicios de Reparacion Répida; Venta de Recambios. Toma valores de 0 a 5 segtin
se incorporen en la gasolinera i cada uno de estos servicios?3.

L es la perturbacion aleatoria

Los resultados del contraste se resumen en el cuadro 6.

Cuadro 6: ESTIMACION POR MCO. VARIABLE DEPENDIENTE: PRICE

Coeficientes no Coeficientes Intervalo de
Estandarizados Estandarizados Confianza
Variables B Error Tip. Inferior Superior
Beta t
Constante 80,431 0,450 178,870 79,535 81,327
Abanderadas 1,358 0,314 0,614 4,321 0,732 1,983
Integradas 0,835 0,344 0,348 2,427 0,149 1,520
HWayT 1,806 0,346 0,640 5,227 1,118 2,495
M.Road 1,209 0,290 0,589 4,167 0,631 1,787
C.Center 0,986 0,307 0,404 3,211 0,374 1,598
Density 0,052 0,020 0,228 2,626 0,012 0,091
Service 0,195 0,105 0,146 1,850 -0,015 0,405
N 83
R2 0,568
F 14,103

Se ha comprobado la ausencia de heteroscedasticidad utilizando como criterio el contraste Gold-
feld-Quandt: F(calculada SR2/SR1) < F (tablas).

Se ha comprobado la ausencia de multicolinealidad por medio del Indice de Condicién (I.C.) y el
Factor de Inflacion de la Varianza (FIV).

Fuente: Elaboracion propia.

(23) Se ha optado por agrupar los servicios ofrecidos en la gasolinera de esta forma, dado que la
utilizacion de los diferentes tipos de servicio encontrados como variables dicotémicas en el mode-
lo generaba problemas de multicolinealidad. Para esta agrupacion se han seguido los criterios de
Bollen y Lennox (1991) y Merino (1998).
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De acuerdo con la proposicion 3, es de esperar que f3; sea mayor que [3,. Efec-
tivamente, como se indica en el cuadro 6, el coeficiente 3, > 3, (1,358 > 0,835)%,

Este resultado indica que los precios de la gasolina comercializada en esta-
ciones de servicio que operan bajo el respaldo de una marca por medio de contra-
tos de separacion vertical, son 53,8 ¢€/100 litros mas altos que si una estacion de
servicio de similares caracteristicas opera integrada verticalmente con la refineria.
Asi, se ponen de manifiesto los efectos de la doble marginalizacion sobre los pre-
cios finales, cuando una estacién de servicio opera abanderada con una marca re-
conocida por medio de un contrato de separacion vertical.

En los dos modelos propuestos, hemos incorporado distintas variables que
controlan el efecto de la localizacién sobre la competencia en precios, y se rela-
cionan con el poder de mercado que posee una estacion de servicio para competir
y fijar los precios, asociado a la existencia de diferenciacion horizontal. En ambos
modelos, las variables HWayT, M.Road, C.Center y C.Suburb recogen el tipo de
via en la cual opera la estacion de servicio. Ademads, se han incorporado las varia-
bles Intensity (modelo 1) y Distance (modelo 2) que controlan el poder de merca-
do de una estacion de servicio para fijar los precios en funcién de la distancia que
la separa de sus competidores mas cercanos??.

Por un lado, es de esperar que en la medida que una estacion de servicio tenga
un drea de influencia mayor, tendra cierto poder para fijar precios mas altos ya que
el coste de bisqueda de los consumidores serd mayor. Efectivamente, el coeficien-
te de la variable Intensity, en el modelo 1, es negativo y significativo estadistica-
mente, mientras que el de la variable Distance, en el modelo 2, es positivo y esta-
disticamente significativo, como puede comprobarse en los cuadros 5 y 6.

Por otro lado, el tipo de via en que se ubica la estacién también puede afectar
a los precios; hemos distinguido entre vias situadas en las ciudades, y vias situa-
das en los suburbios de las mismas, ya que generalmente en éstas es donde se en-
cuentran los hipermercados asi como las estaciones de servicio que compiten mas
intensamente en estos; de igual forma distinguimos las vias rdpidas sin peaje
(M.Road) de aquellas que poseen peaje (HWayT) ya que la existencia de peajes
desincentivan al automovilista a abandonar la autopista para repostar. Seria de es-
perar por tanto que los precios mds bajos sean los de los suburbios, seguido de los
centros de ciudades, las carreteras y finalmente, los mds caros los de las autopis-
tas con peajes. Efectivamente, los precios de las estaciones de servicio situadas en
las autopistas son los mayores en los dos contrastes, seguidos de los precios de las
situadas en las carreteras y los centros urbanos2®. Los mds baratos son los de las
estaciones de servicio situadas en los suburbios de las ciudades.

(24) Hemos realizado un contraste de restricciones lineales (F Fisher), por medio del cual hemos
rechazado la hipétesis de igualdad de los coeficientes fB; y f3,, (F(calculado) = 25,21 > F(Tablas
99%) =1,0).

(25) En el modelo 1, debido a que no fue posible obtener las distancias que separan a cada esta-
cion de servicio de la mas proxima se utiliza la variable intensity, que representa la concentracion
de estaciones de servicio en una region determinada.

(26) Con relacién a las estaciones de servicio localizadas en las carreteras y los centros de las ciu-
dades, tras contrastar la igualdad de los coeficientes por medio de la prueba F de Fisher, hemos
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Por dltimo, en el modelo 2 hemos incorporado una variable que recoge el im-
pacto de los servicios sobre los precios de venta de la gasolina (Service), ya que
pueden afectar al precio de venta del producto, y ademads la percepcion de la cali-
dad de la estacion de servicio.

Es de esperar que en la medida que el nivel de servicios ofrecidos sea mayor,
la percepcion de calidad de la estacion de servicio también lo sea. Asi, parte de las
inversiones realizadas en infraestructura, en imagen y servicios, deberia rentabili-
zarse con los precios del producto principal. Tradicionalmente, las estaciones de
servicio independientes realizan menores inversiones de este tipo, puesto de mani-
fiesto en la ausencia de tiendas de conveniencia, de grandes escaparates, tarjetas
de fidelidad, etc. Por tanto, es de esperar que el coeficiente de la variable Service,
sea positivo como consecuencia de que las gasolineras que operan bajo marcas re-
conocidas, también se especializan en ofrecer todos estos servicios. Como se
comprueba, el resultado es el esperado, y estadisticamente significativo.

4. CONCLUSIONES

Este trabajo presenta un estudio sobre el proceso de formacion de precios en
el mercado de carburantes dentro del sector petrolifero espafiol, en el marco de las
relaciones verticales entre empresas.

Existen circunstancias que hacen que el estudio del comportamiento de los
precios de este mercado esté sujeto a permanente debate entre los analistas econd-
micos: se trata de un bien de primera necesidad; el sector ha sido objeto de una
fuerte regulacién que ha permitido que algunas empresas ostenten un gran poder
de mercado; la rapidez y facilidad con la que se pueden modificar los precios po-
dria facilitar el uso de practicas colusivas por parte de las empresas.

Sin embargo, un aspecto que parece quedar olvidado en muchos analisis del
sector, y en todos los realizados para el caso espaiiol, es el impacto que el nombre
de marca de las grandes refinerias puede tener sobre la percepcion de calidad del
producto, y en consecuencia, sobre los precios finales objeto de debate.

Nuestro trabajo recoge este aspecto, incorporando la calidad del producto
asociada al nombre de marca de la refineria, en el proceso de formacion de pre-
cios en el marco de las relaciones verticales entre empresas en el sector, y las
principales conclusiones son las siguientes:

a) El impacto positivo sobre los precios finales del nombre de marca de las
refinerias en la estacién de servicio, validado empiricamente en el mer-
cado objeto de estudio, puede estar indicando que efectivamente este
mercado se caracteriza por la presencia de diferenciacién vertical asocia-
da a dicho nombre de marca. En este sentido, los mayores precios que se

comprobado que para el caso nacional no podemos rechazar la hipétesis de igualdad, y por tanto
no podemos afirmar que las estaciones de servicio localizadas en las carreteras fijan precios mas
altos que las situadas en los centros urbanos. Para el resto de casos se ha rechazado la hipétesis de
igualdad de coeficientes, y por tanto las relaciones obtenidas al comparar numéricamente los coefi-
cientes son vilidas.

150



b)

ANEXO

Competencia estratégica en la distribucion minorista de combustibles de automocién

observan con frecuencia en las estaciones de servicio respaldadas con el
nombre de las grandes refinerias pueden obedecer a una respuesta maxi-
mizadora del beneficio por parte de estas empresas consecuente con su
estrategia competitiva de diferenciacion. Por este motivo, al analizar la
existencia o no de comportamientos colusivos en este sector ha de tener-
se en cuenta la existencia la de diferenciacion vertical asociada al nom-
bre de marca que abandera las estaciones de servicio.

La presencia de diferenciacion vertical entre empresas hace que el contra-
to més conveniente para regular las relaciones verticales entre las grandes
refinerias y las estaciones de servicio que venden bajo el amparo de la
marca de aquéllas, incorpore cierto grado de doble marginalizacion.

La comparacién de los resultados de equilibrio, pone de manifiesto que
los precios de las variedades, tanto de alta como de baja calidad percibi-
da, son mayores en el caso general, que en el caso en que la estacién de
servicio de alta calidad estd integrada verticalmente. Ademads, la intensi-
dad competitiva entre las estaciones de servicio con marca e indepen-
dientes es mds alta en el caso en el que las primeras estdn integradas ver-
ticalmente con las refinerias. Por medio de contratos de separacién
vertical, las refinerfas consiguen suavizar la competencia en precios en
el mercado final.

El contraste empirico realizado para el mercado de carburantes de la
zona media y sur de Navarra, nos permite afirmar que efectivamente las
estaciones de servicio respaldadas con marcas que operan con contratos
de separacidn vertical, fijan precios mads altos que aquellas que operan
integradas verticalmente con la refineria.

Del trabajo se desprende que el interés de las refinerias que realizan in-
versiones en reconocimiento de marca, en integrarse verticalmente, de-
pende de la preferencia por la calidad que exista en el mercado, y sugie-
re realizar en el futuro andlisis similares en otras zonas geogréficas del
mercado espafiol.

Hemos realizado un andlisis de las distancias entre estaciones de servicio
para la zona media y sur de Navarra, identificando para cada gasolinera, la distan-
cia a la estacion de servicio mds cercana, distinguiendo entre aquellas que operan
abanderadas con una misma marca de las que no lo estdn, y ademads, entre las que
operan con un contrato similar o no (integracidn vertical, separacién vertical).
Con estas distancias hemos realizado, en primer lugar un anélisis de varianza para
determinar si existen diferencias entre las medias, y posteriormente, una prueba
de rango post hoc miltiple por pasos (por tamafio de las distancias) de Ryan-
Einot-Gabriel-Welsch que se basa en una prueba F.

Los resultados se resumen en el siguiente cuadro:
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Cuadro A1l: ANALISIS DE VARIANZA Y PRUEBA DE RANGO POST HOC MULTIPLE
POR PASOS PARA LAS DISTANCIAS ENTRE ESTACIONES DE SERVICIO

DISTANCIA ENTRE UNA ESTACION DE SERVICIO Y LA MAS PROXIMA

Suma de cuadrados gl =~ Media cuadrdtica  F Sig.
Inter-grupos 773,493 3 257,831 21,853 0,000
Intra-grupos 932,094 79 11,799
Total 1705,587 82

PrueBA MULTIPLE DE F DE RYAN-EINOT-GABRIEL-WELSCH

Distancia entre la estacion

de servicio y la més cercana N Subconjunto para alfa = 0,05
1 2 3

Distinta Marca e Igual Contrato 28 2,3714

Distinta Marca y Distinto Contrato 18 3,7556

Igual Marca e Igual Contrato 28 7,7250

Igual Marca y Distinto Contrato 9 11,3333

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

Fuente: Elaboracion propia.

Del andlisis de los resultados presentados en los cuadros anteriores se pueden

extraer tres conclusiones:

— En primer lugar, existen diferencias significativas entre los grupos (F =
21,853 Sig. = 0,0).

— En segundo lugar, las medias de distancias de los distintos grupos, indican
que éstas son mayores entre estaciones de servicio cuya estacién de servi-
cio mas proxima opera con una misma marca, que cuando lo hace con
marcas distintas.

— En tercer lugar, el estudio permite distinguir entre tres grupos en que las
distancias entre estaciones de servicio son estadisticamente distintas entre
si, en funcién de la marca que abandera a una estacidn de servicio y la mds
préxima y el tipo de contrato. El primer grupo, incluye las estaciones de
servicio cuya estacion de servicio mds proxima opera con una marca dis-
tinta y no discrimina en funcién del tipo de contrato de la estacion de ser-
vicio mas préxima. Las distancias entre estaciones de servicio en este caso
son las menores (Distinta marca e igual contrato = 2,3714 Km, y Distinta
marca y distinto contrato = 3,7556 Km). El segundo grupo, incluye aque-
llas estaciones de servicio cuya estacion de servicio mds préxima opera
con un misma marca y mismo contrato, y las distancias medias son de
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7,725 Km. Finalmente, el tercer grupo lo constituyen las estaciones de ser-
vicio cuya estacién de servicio mds proxima opera con una misma marca y
distinto tipo de contrato y la distancia media que separa a estas estaciones
de servicio es de 11, 33 Km.

Este andlisis nos permite validar la hip6tesis de existencia de submercados
en los que no compiten gasolineras con una misma marca, considerada para la so-
lucién del modelo tedrico propuesto.
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ABSTRACT

This paper studies the price formation process in the retail gasoline mar-
ket, in a framework of vertical relationships between firms. Although the
product in question is homogeneous, it differs in one attribute that deter-
mines vertical differentiation between varieties. This attribute is the per-
ceived product quality associated with the brand name displayed at the
outlets where it is sold. Price competition in the vertically differentiated
market is modeled as a two-stage game in which, first, refinery R; sets
the wholesale price and the fixed fee it will charge service station E;. In
the second stage, given the wholesale price set by the refinery in the first
stage and the price at which the gasoline can be purchased by service
station £, in the competitive market, service stations E; and E, simulta-
neously and non-cooperatively set the final prices. Predictions based on
the model are empirically tested in the retail gasoline market.

Key words: vertical relationships, product differentiation, retail gasoline
market.

JEL classification: L11, L14, L15, L22, L71, L81.
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