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Resumen: El presente articulo analiza los factores que condicionan la capacidad del fabricante para lograr que el
minorista respete el precio recomendado de venta al publico de sus marcas. Para ello, se realiza una exhaustiva
revision de la literatura, se proponen distintos sistemas alternativos para valorar la dispersién vs. concentracion de
los precios minoristas, y se desarrolla una investigaciéon empirica, apoyada en una base de precios de productos de
gran consumo proporcionada por OCU con mas de 33.000 registros, que permite contrastar las hipétesis teéricas
establecidas. Los resultados obtenidos revelan que, efectivamente, los fabricantes consiguen una mayor aquies-
cencia por parte de los minoristas en materia de precios cuando los consumidores conocen mejor la categoria de
productos, cuando se trata de marcas que mantienen un alto grado de diferenciacion y si tiende a disminuir el dife-
rencial de precios existente entre marcas de fabricante y marcas de distribuidor. En cambio, y en contra de lo espe-
rado, la dispersion de precios se reduce en aquellas marcas que sostienen una elevada cobertura de puntos de
venta, debido probablemente a que la intensidad en la distribucion es fundamentalmente alta en aquellas marcas
con mayor poder de mercado, aspecto que confiere a los fabricantes poder de negociacién para conseguir mayor
respeto hacia sus precios. Las relaciones causales obtenidas se mantienen en todos los modelos sometidos a con-
traste estadistico, y por lo tanto, independientemente de la variable a explicar utilizada (dispersion vs. concentra-
cion de precios). Al mismo tiempo, se obtienen ciertas diferencias en el funcionamiento de la variable diferenciacion
cuando se segmenta la muestra en marcas con precios medios superiores vs. inferiores al precio medio maximo de
la categoria (segun se trate de diferenciacion de la marca en su sector, en el mercado total de productos de gran
consumo, o también de diferenciacién del propio sector en el mercado total).

Palabras clave: Relaciones fabricante-distribuidor / Dispersion de precios / Diferenciacion de marca / Marca de dis-
tribuidor / Cobertura de distribucién.

The Formation of the Retail Price in the Distribution Channel: Determinant Factors of
the Respect for the Prices Set by Manufacturers

Abstract: This article analyses the factors that determine the ability of manufacturers to ensure that the retailer res-
pects the suggested retail price for their brands. To this purpose, we carry out a review of the specialized literature,
we suggest several alternatives for valuing the dispersion vs. concentration of retail prices, and we develop an em-
pirical research, supported by a base of prices of mass consumer products provided by OCU, with over 33.000 re-
cords. On the one hand, results show that manufacturers achieve greater acquiescence by retailers on prices when
consumers know better the product category, when the brands enjoy a high degree of differentiation and whether
the price differential between manufacturer and store brands tends to decrease. On the other hand, and contrary to
expectations, price dispersion decreases in those brands that have strong retail coverage; probably due to the in-
tensity distribution is mainly high in those brands with greater market power, aspect that gives manufacturers bar-
gaining power to achieve greater respect for their prices. The relations obtained in this research are maintained on
all models subjected to statistical contrast, and hence, regardless of the explained variable used (dispersion vs.
concentration). At the same time, certain differences are obtained for the variable of differentiation when we seg-
ment the sample in brands with average prices higher vs. lower than the average price category (depending on
whether the brand differentiation is respect to its sector, to the total market of mass consumer products, or differen-
tiation of the sector respect to the total market).

Key Words: Manufacturer-retailer relationship / Price dispersion / Brand differentiation / Store brand / Distribution
coverage.
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INTRODUCCION

El precio es uno de los factores mas impor-
tantes del mercado ya que esta presente en todas
las situaciones de compra. Desde el punto de vis-
ta de los consumidores, el precio representa, en
principio, el coste monetario minimo que deben
soportar en una transaccién. Desde el punto de
vista de las empresas (fabricantes o distribuido-
res), el precio ademas de ser la Gnica variable
gue genera ingresos inmediatos, es aprove-
chado para su utilizacion como elemento de per-
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cepcion de determinados niveles de calidad, y
por tanto del posicionamiento que las empresas
quieren mantener en sus productos cara al seg-
mento de consumidores al que desean dirigir-
lo.

La teoria econdmica, la teoria del bienestar y
la teoria de la percepcidn son tres de las perspec-
tivas obligadas en el andlisis de precios. Para la
primera, el precio actla como mecanismo de
asignacion de recursos, de tal forma que refleja
el sacrificio de un consumidor ante la compra de
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un producto. En este sentido, la informacién mas
importante que proporciona el precio es el nime-
ro de unidades de producto que un consumidor
podria adquirir antes de agotar su presupuesto
(Stiglitz, 1993).

La teoria del bienestar pone de manifiesto
gue en mercados de competencia perfecta, los
consumidores obtienen los productos deseados
en las mejores condiciones de precios posibles y
las empresas alcanzan beneficios normales, ya
gue la actuacidn de la libertad de entrada y salida
en los mercados, conduce a que en el largo plazo
desaparezcan los beneficios extraordinarios. Por
el contrario, en los mercados de competencia
imperfecta, modelo mas realista, existen incenti-
vos en términos de mayores beneficios conjuntos
para que las empresas lleven a cabo procesos de
concentracién econémica que las dirijan hacia
posiciones de dominio (Scherer y Ross, 1990).

Por dltimo, desde la perspectiva de la teoria
de la percepcion, el papel del precio es mas
complejo, ya que debe ser consistente con el va-
lor percibido del producto (Urbany, Dickson y
Kalapurakal, 1996; Berné, Pedraja y Rivera,
1997). De esta forma, si el consumidor se en-
frenta a precios diferentes a los que paga habi-
tualmente (precios de referencia), debe decidir si
estas diferencias son o no significativas para él y
actuar en consecuencia.

Kopalle y Lindsey-Mullikin (2003) examinan
los efectos de los precios de referencia externos
sobre la percepcion de los consumidores en los
precios y en el valor de los productos. Estable-
cen, mediante experimentacion a consumidores
con multiples niveles de precios de referencia
externos, un efecto cuadratico de los mismos so-
bre las expectativas de precios de los consumi-
dores?. Comprender la existencia de estos efectos
es importante porque pueden influenciar el pro-
ceso de buasqueda del consumidor (Urbany,
1986) y la eleccion de la marca y el estableci-
miento en los procesos de decisién de compra
(Vanhuele y Dréze, 2002).

Este hecho hace que con caracter general los
fabricantes fijen los precios a sus productos to-
mando en consideracion no sélo el nivel de cali-
dad real (posicionamiento fisico) que ofrecen en
su producto (que se refleja en los costes de fabri-
cacion), sino que también consideren la percep-
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cion de la calidad otorgada por los consumidores
(posicionamiento perceptual) al producto (que se
refleja en la inversion en esfuerzo comercial que
le dedica a éste) para que el consumidor diferen-
cie su producto respecto a la oferta competidora.
Sin embargo, en el proceso de comercializacién
el esfuerzo de posicionamiento de la marca reali-
zado por los fabricantes se ve frenado por los ob-
jetivos comerciales de las empresas de interme-
diacién. A la funcidn tradicional de clientes, los
mercados minoristas afiaden el desempefio de la
funcién de proveedores de segmentos de deman-
da, a cambio de lo cual esperan recibir un con-
junto de condiciones privilegiadas en los com-
ponentes implicitos y explicitos de los contratos
de compra de los productos que, pueden ser tras-
ladados, total o parcialmente, via precios a los
consumidores finales (Mulherny Leone, 1991).

Dependiendo de cémo sean las reducciones
en los precios de compra derivadas de la nego-
ciacién y su traslacion al precio final, un consu-
midor puede encontrar diferencias significativas
en el precio para una misma marca en funcion
del punto de venta y de la estructura competitiva
imperante (Betancourt y Gautschi, 1988; Mén-
dez, 2002; Casares y Rebollo, 2005).

Estas dispersiones en precios son frecuente-
mente utilizadas por los establecimientos mino-
ristas como base para ser percibidos como esta-
blecimientos donde realizar el conjunto de la
compra con un sacrificio monetario menor para
el consumidor, de tal forma que el efecto de la
dispersién afecta sobre todo a aquellas marcas
gue presentan un mayor nivel de reconocimiento
por parte de los consumidores, ya que son preci-
samente estas marcas las utilizadas por éstos pa-
ra realizar las comparaciones de precios entre es-
tablecimientos.

Este hecho hace que el consumidor se enfren-
te a diferentes precios para una misma marca en
el conjunto evocado de establecimientos donde
puede efectuar la compra y por tanto que los ob-
jetivos de los fabricantes se vean afectados por
los objetivos de los establecimientos minoristas.
Sin embargo, aun siendo constatable este fend-
meno, qué duda cabe que no todas las marcas su-
fren una dispersién de precios de la misma inten-
sidad y que ésta puede ser evitada con herra-
mientas eficaces.
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En este trabajo estamos interesados en obser-
var la dispersién de precios de 66 marcas de fa-
bricantes lideres en las categorias de alimenta-
cion envasada, limpieza del hogar e higiene per-
sonal comercializadas en 574 establecimientos
minoristas espafioles, e indagar cuales son los
instrumentos mas eficaces de que disponen los
productores para que los establecimientos mino-
ristas respeten el precio que ellos marcan a sus
productos y por tanto no distorsionen su esfuer-
zo de posicionamiento de la marca en el merca-
do.

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

El marco tedrico gque sustenta este trabajo se
corresponde con la aportacion realizada en el
ambito de la Direccién Estratégica por Porter
(1982) a través de su modelo del “Nucleo Com-
petitivo”, con la adaptacion realizada por Mén-
dez (2002) que incorpora las caracteristicas pro-
pias de los mercados de distribucién minorista y
permite identificar tanto las causas que provocan
las dispersiones de precios finales que observan
los consumidores, como los instrumentos de que
disponen los fabricantes para evitar las distor-
siones que producen los minoristas y favorecer
el respeto al precio marcado por los fabricantes.

ESTRUCTURA COMPETITIVA DE LOS
MINORISTAS Y DISPERSION DE PRECIOS

La interaccion competitiva entre estableci-
mientos minoristas es cada vez mas comunmente
descrita a través de las diferencias inter e intrati-
po (Miller, Reardon y McCorkle, 1999). En pri-
mer lugar, y siguiendo a Betancourt y Gautschi
(1991) se puede definir la actividad y el produc-
to de las empresas minoristas como la prestacion
de un conjunto de servicios al consumidor que
tiene como fin reducir los costes en los que éste
debe incurrir para transformar los productos ela-
borados por los fabricantes en utilidades o satis-
faccion. Por tanto, la empresa minorista propor-
ciona bienes y servicios ofrecidos para la compra
a un precio explicito junto a un conjunto de ser-
vicios (localizacién, ambiente, informacion, sur-
tido) que no son explicitamente vendidos en el
mercado.
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El conjunto de servicios es el que sirve para
caracterizar a las diferentes organizaciones de
venta minorista existentes, sus estrategias de
segmentacion y posicionamiento y en conse-
cuencia, su forma de competir en el mercado.
Por tanto, dentro de la competencia horizontal
establecida en un sector comercial, debe tenerse
en cuenta que hay un componente de competen-
cia en mercados con productos/servicios diferen-
ciados (competencia intertipo) y otro componen-
te de competencia mas directa (intratipo) en
mercados con productos homogéneos o cuasi
homogéneos. Este doble componente de la com-
petencia horizontal obliga a estudiar el grado de
concentracion del mercado entre tipos de esta-
blecimientos y dentro de cada tipo.

En esta misma linea, Levy y Weitz (1998) de-
finen la competencia intratipo como aquélla
existente entre minoristas que venden un surtido
muy similar a través de servicios comerciales pa-
recidos, asi por ejemplo las empresas que traba-
jan en el formato hipermercado (Carrefour, Au-
chan, Hipercor, Sainsbury, Wallmart, etc.) pre-
sentan surtidos de productos similares (alimenta-
cion, limpieza del hogar, higiene personal, textil,
electrodomeésticos, bazar) con servicios comer-
ciales muy homogéneos (reparto a domicilio,
namero de cajas de salida, parking gratuito, fi-
nanciacion de la compra, amplitud del surtido,
venta a través de Internet, etc.).

Por otro lado, definen la competencia interti-
po como aquélla que se produce entre minoristas
que venden un surtido similar de productos pero
con servicios diferenciados, asi los estableci-
mientos de descuento (DIA, Plus Superdescuen-
to, Lidl, Aldi, Penny Markt, Netto, etc.) venden
un surtido similar al de los hipermercados (ali-
mentacién, limpieza del hogar, higiene personal,
bazar) pero con un nivel de servicios muy bajo
(poca amplitud en su surtido, no financiacion de
compra, pocas cajas de salida, establecimientos
desordenados, no hay reparto a domicilio, impo-
sibilidad de compra a través de Internet, etc). Es
por ello que el nivel de precios que mantienen
estos establecimientos es menor.

Segln esto, la competencia entre los hiper-
mercados y los establecimientos de descuento es
una competencia intertipo mientras que la com-
petencia entre los establecimientos pertenecien-
tes al formato hipermercado o al formato des-
cuento es una competencia intratipo.
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Respecto a la competencia intratipo, Dunne y
Lusch (1999), utilizando el censo de estableci-
mientos minoristas, describen esta competencia
como la que se produce entre establecimientos
con el mismo cddigo del censo (SIC) derivado
de su tamario. Por su parte, Mason, Mayer y
Wilkinson (1993) la definen en funcién del gra-
do en que un establecimiento compite en cada
una de las categorias de su surtido con otro esta-
blecimiento, al igual que Hirschman (1978) que
conceptualiza esta competencia sobre la base de
lineas de productos similares.

Miller, Reardon y McCorkle (1999), sobre la
base del concepto de consistencia de la linea de
productos desarrollado por Hirschman (1978),
Mason, Meyer y Wilkinson (1993) y Kaotler y
Amstrong (1996), diferencian tres tipos de com-
petidores. Especialistas de lineas de productos
estrechamente relacionadas: distribuidores que
ofrecen lineas de producto con un estrecho nivel
de consistencia, para satisfacer las necesidades
especificas y complementarias del mercado final
en relacién a una categoria de productos (asi por
ejemplo, la cadena “PC-City” solamente vende
productos informaticos o la “Casa del Libro” so-
lamente vende libros).

Especialistas de lineas de productos amplia-
mente relacionadas: distribuidores que ofrecen
lineas de producto con un amplio nivel de con-
sistencia, para satisfacer las necesidades com-
plementarias y mas genéricas del mercado final
en relacion con una categoria de producto (asi
por ejemplo, la cadena “Media Markt” vende
electrodomésticos —lavadoras, frigorificos, tele-
visiones, informaética, peliculas dvd, etc.—, o la
cadena “Fnac” en la venta de libros, discos, pro-
ductos informaéticos, equipos de sonido, etc.).

Generalistas: distribuidores que ofrecen li-
neas de producto relativamente inconsistentes,
para satisfacer necesidades no complementarias
e independientes del mercado final (las cadenas
de hipermercados incluyen ademas de alimenta-
cion, limpieza del hogar e higiene personal, las
categorias de textil, electrodomésticos, productos
para el automaovil, juguetes, libros, discos, etc).

Estos autores identifican tres formas de com-
petencia entre los agentes que operan en el canal:
Competencia intratipo: tiene lugar cuando distri-
buidores de un mismo tipo compiten por la co-
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mercializacion de un producto similar (por
ejemplo, “Body-bell” y “Juteco” en la venta de
cosmética, o “Expert” y “Miré” en la venta de
una lavadora).

Competencia intertipo: es la que se produce
entre especialistas de lineas de productos estre-
chamente relacionadas y especialistas de lineas
de productos ampliamente relacionadas por ven-
der un producto similar (por ejemplo, en la venta
de un ordenador, la que se produce entre “PC-
City” y “Media Markt” o en la venta de libros la
gue se produce entre “La Casa del Libro” y
“Fnac”.

Competencia intercategoria: es la competen-
cia que existe entre generalistas y especialistas
(por ejemplo, en la venta de juguetes, la que se
produce entre “Toys R us” y “Carrefour” o en la
venta de zapatillas deportivas entre “Decimas” y
“Decathlon” respecto a “Hipercor”).

Vemos por tanto en los trabajos revisados que
no existe una pauta homogénea de clasificar a
los establecimientos comerciales minoristas en
funcidn de la competencia que originan.

Esta complejidad sefialada anteriormente se
incrementa con la entrada en el sector minorista
de formatos comerciales derivados de las nuevas
tecnologias de informacion existentes. Asi, para
un creciente nimero de mercados de productos
de consumo, la competencia predominantemente
establecida entre formatos con establecimientos
fisicos ha incorporado también los formatos
electronicos (Parasuraman y Zinkhan, 2002; Va-
radarajan y Yadav, 2002).

Investigadores como Alba et al. (1997) y Ba-
kos (1997) pronosticaron que el comercio elec-
tronico deberia proporcionar una disminucion
continua de las dispersiones de precios ya que se
producirian unos niveles de convergencia hacia
la competencia perfecta.

Sin embargo, un nimero creciente de estu-
dios tedricos y empiricos han encontrado que las
dispersiones de precios son persistentes entre los
establecimientos online y que éstas no son me-
nores que en la venta offline (Pan, Ratchford y
Shankar, 2002; Scholten y Smith, 2002; Ratch-
ford, Pan y Shankar, 2003).

Ancarani y Shankar (2004) trabajan con tres
tipos de canales para medir niveles de precios y
dispersién de precios. Minoristas que comercia-
lizan productos solo a través del canal online (e-
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tailers) —seria el caso de “Fraganzia” para cos-
mética, “Amazon” para libros y discos o “Rebe-
lio” para electrodomésticos—. Minoristas con es-
tablecimientos en el canal offline (tradicionales)
— “Alcampo” en la venta de alimentacién o “Le-
roy Merlin” en productos de bricolaje—. Y mino-
ristas con establecimientos en ambos canales
(multicanal) — “Carrefour”, “Caprabo”, “El Cor-
te Inglés”, “Mercadona”, “Fnac” etc. en la venta
de sus lineas de productos—. Todos ellos coexis-
ten en la comercializacion de muchas categorias
de productos (Zettelmeyer, 2000).

Se hace necesario, por tanto, considerar el
efecto del nimero de establecimientos que co-
mercializan una marca de fabricante en la cate-
goria, ya que cuanto mayor sea el niamero de es-
tablecimientos, mayor deberia ser la dispersion
derivada de los diferentes tipos de competencia
sefialados.

Asi pues, la hipotesis primera quedaria for-
mulada en los siguientes términos.

e H;: Las marcas de fabricante presentes en un
mayor (menor) nimero de puntos de venta
mostraran una mayor (menor) dispersion de
precios.

Ademés de los efectos que la estructura mi-
norista genera en la dispersion de precios, hay
que considerar la integracion de funciones pro-
ductivas por parte de los minoristas en la defini-
cion de su cartera de marcas de distribuidor. Para
estas marcas el minorista define y/o disefia las
caracteristicas del producto, y negocia unas con-
diciones de compra mas favorables, tanto por el
volumen de la operacion, como por el hecho de
que el fabricante no se ocupa de la comercializa-
cion del producto, y por tanto elimina los costes
derivados de su distribucion y comercializacion
(Messinger y Narasimhan, 1995; Méndez y Ya-
gue, 1999; Cruz et al., 1999; Rubio, 2004; Oubi-
fia et al., 2006).

La literatura sobre el tema reconoce que la in-
tegracion vertical hacia atrds ejerce un doble
efecto sobre el grado de rivalidad de los merca-
dos suministradores, en este caso, de fabricantes
de productos de consumo. Por un lado, supone
un incremento de la competencia entre empresas
establecidas, ya que al realizar los distribuidores
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acciones propias de los fabricantes, al disefiar su
cartera de marcas propias, aumentan el nimero
de marcas rivales. Por otro lado, limitan el acce-
so y el espacio que los canales de distribucion
van a reservar a los productos no elaborados por
0 para los propios distribuidores.

Por otra parte, las marcas de distribuidor han
conseguido incorporar unos niveles de calidad
objetiva similares a los de las marcas de fabri-
cantes, e incluso en algunos casos los han supe-
rado. Este hecho junto con el menor precio que
soportan estas marcas ha permitido que la cuota
de mercado de las marcas de distribuidor se haya
incrementado  sustancialmente  (Apelbaum,
Gerstner y Naik, 2003; Semeijn, Van Riel y
Ambrosini, 2004; Méndez, Oubifia y Rubio,
2005).

En aquellas categorias en las que la marca de
distribuidor mantenga niveles de calidad perci-
bida parecidos a los de fabricantes y en los que
la cuota de mercado de las marcas de distribui-
dor sea elevada, existird un mayor nimero de fa-
bricantes que optaran por reducir su esfuerzo
comercial (inversién en comunicacion, inversion
en mejora del envase, etc.) para poder promo-
cionar su marca en precios y competir con las
marcas de distribuidor, ocasionando una mayor
dispersién de precios observados por los consu-
midores en las marcas de fabricantes (Halstead y
Ward, 1995).

Asi pues, cuando exista una disminucion en
los diferenciales de precios entre marcas de fa-
bricante y marcas de distribuidor, supondra que
dicha reduccién se ha podido producir tanto por
el incremento de precios de las marcas de distri-
buidor como por la reduccion de precios de las
marcas de fabricantes, en estas categorias por
tanto la dispersion de precios de las marcas de
fabricantes serd mayor ya que habra estableci-
mientos que trabajen con marcas de distribuidor
para los que el fabricante aplicara precios infe-
riores para competir con las marcas de distribui-
dor, mientras que en aquellos establecimientos
gue no comercialicen marcas propias, el fabri-
cante mantendréa el precio de sus marcas, lo que
incrementara los niveles de dispersion de precios
en el mercado.

Asi pues establecemos como segunda hipote-
sis:
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e H,: Las marcas de fabricantes establecidas en
categorias de productos con una disminucién
(incremento) en el diferencial de precios entre
las marcas de fabricantes y las marcas de dis-
tribuidor, presentaran una mayor (menor) dis-
persion de precios.

ESTRUCTURA DE FABRICANTES E
INSTRUMENTOS CONTRA LA DISPERSION DE
PRECIOS

En los procesos de negociacién entre fabri-
cantes y distribuidores minoristas, los primeros
disponen de herramientas eficaces para reducir el
efecto de las dispersiones en precios sefialadas
anteriormente, tales como su estructura, barreras
de diferenciacion e innovacion y tamaiio del
mercado.

Numerosas investigaciones desarrolladas en
el ambito de la Economia Industrial en su para-
digma bésico estructura-conducta-resultados han
explicado tedrica y empiricamente, el origen de
las diferencias observadas entre los resultados
sectoriales. Nuestro modelo incorpora las princi-
pales variables de estructura de mercado que
vienen contemplandose tradicionalmente, como
factores explicativos de las diferencias de mar-
genes sectoriales, en concreto, la concentracion
de productores, el esfuerzo diferenciador de pro-
ductos y el tamafio del mercado.

Desde los primeros estudios tedricos y empi-
ricos (Bain, 1959) procedentes de la literatura de
Economia Industrial se viene aceptando unani-
memente un signo positivo entre la concentra-
cion y los resultados de los sectores industriales
aun habiéndose analizado la relacion en contex-
tos econdmicos y geograficos diferentes.

Nuestro estudio mantiene diferencias muy
importantes respecto a las investigaciones reali-
zadas, ya que éstas realizan estudios a nivel sec-
torial tendentes a establecer las diferencias en los
resultados, medidos éstos a través de los precios
0 de los margenes, entre sectores industriales,
mientras que en nuestra investigacion se trata de
observar si una determinada marca presenta ma-
yor o menor dispersion de precios en el mercado
final tras el “ruido” generado en el escaléon mino-
rista.

En principio, la concentracion en la estructura
productiva de los sectores, consolida la posicién

La formacion del precio minorista en el canal de distribucion...

competitiva de los principales fabricantes en las
negociaciones con los distribuidores (Yague,
1993; Messinger y Narasimhan, 1995; Méndez,
2002; Rubio, 2004), y por tanto, deberia existir
una menor dispersion de precios en aquellos sec-
tores méas concentrados o en aquellas marcas con
una mayor participacion en el mercado.

La hipotesis tercera queda establecida como:

e H;: Las marcas de fabricante con mayor (me-
nor) participacion de mercado presentaran
una mayor concentracion (dispersion) de pre-
cios.

Respecto a la diferenciacion de productos, és-
ta actua sobre las estructuras de los mercados
conduciéndolos hacia modelos de competencia
monopolistica y no basada en precios. La litera-
tura tedrica sobre este tema afirma que en los
mercados donde se observa un elevado grado de
diferenciacion del producto, la demanda muestra
una mayor rigidez al precio y en consecuencia
un mayor nivel de beneficios potenciales.

La diferenciacién deberia, en principio, refor-
zar la posicion negociadora de los fabricantes
frente a los distribuidores, ya que este factor ac-
tla como ventaja competitiva para los primeros
reforzando la fidelidad de los consumidores, por
lo que los distribuidores tenderdn a respetar en
mayor medida el precio final propuesto por los
fabricantes (Messinger y Narasimhan, 1995;
Méndez, 2002).

En los estudios de los mercados industriales,
el esfuerzo por diferenciar el producto, habi-
tualmente medido por indicadores de inversion
publicitaria, y su efecto sobre los resultados ha
sido constatado empiricamente, encontrando en
la mayoria de los casos un efecto positivo (Cruz
etal., 1999).

Asi pues,

e H,: Cuanto mayor (menor) sea la diferencia-
cién de la marca de fabricante mayor concen-
tracién (dispersion) de sus precios en el mer-
cado.

Por ultimo, el modelo considera como factor
explicativo la importancia que tiene cada catego-
ria de productos en la cesta de la compra de los
consumidores. El conocimiento de la categoria
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por parte del consumidor derivado de su fre-
cuencia de compra y por tanto de su mayor co-
nocimiento de los precios, hace que en estas ca-
tegorias el fabricante disponga de un menor
margen de maniobra en la definicidn de su carte-
ra de marcas via precios. Asi pues, deberia exis-
tir una mayor concentracion de precios de venta
al publico en estos casos (Estelami y Lehmann,
2001; Estelami et al., 2001; Vanhuele y Dréze,
2002).
La quinta hipdtesis se establece como:

e Hs: Cuanto mayor (menor) sea la importancia
de la categoria de productos en el mercado,
mayor serd la concentracion (dispersion) de
los precios de las marcas de fabricantes pre-
sentes en esa categoria.

METODOLOGIA

Con el fin de alcanzar los objetivos estableci-
dos en el estudio, se plantea un modelo tedrico
en el que se trata de explicar el grado de concen-
tracion/dispersion de los precios de venta mino-
ristas a partir de las principales fuentes de poder
existentes en las relaciones fabricante - distribui-
dor. Para ello, se realiza una investigacion empi-
rica utilizando una base de datos de 66 marcas
de fabricantes pertenecientes a 48 categorias de
productos de gran consumo (de alimentacion en-
vasada, limpieza del hogar e higiene personal),
cedida por OCU (Organizacién de Consumido-
res y Usuarios). Esta base de datos incluye los
precios finales de venta al pablico, para cada una
de las marcas analizadas, en 574 establecimien-
tos comerciales minoristas pertenecientes a dife-
rentes formatos comerciales (hipermercados, su-
permercados grandes, medianos y pequefios) de
127 ensefias comerciales y situados en las prin-
cipales capitales de provincia espariolas (excepto
las insulares). En total se han analizado 33.591
registros de precios.

La variable dependiente del modelo propues-
to debe representar logicamente la disper-
sion/concentracion de los precios de venta de las
marcas de fabricante en los productos analiza-
dos. Para ello, se ha utilizado el indice de con-
centracion de Herfindhal, variable H(2X), sobre
la base de las frecuencias en los diferentes nive-
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les de precios. En la tabla 1 se muestra un ejem-
plo de cdmo se ha trabajado el indicador para el
caso de la marca Coca Cola, cuyo indice de con-
centracion de precios tomaria el valor 0,6621.

Tabla 1.- Frecuencia de precios para Coca Cola

Nivele_s Frecuencia Participacion K
de precios (Py)
159 2 0,003 0,00001
163 1 0,002 0,00000
165 4 0,007 0,00005
167 2 0,003 0,00001
169 466 0,812 0,65910
170 5 0,009 0,00008
172 15 0,026 0,00068
173 7 0,012 0,00015
174 6 0,010 0,00011
175 12 0,021 0,00044
177 3 0,005 0,00003
178 2 0,003 0,00001
179 16 0,028 0,00078
181 1 0,002 0,00000
185 12 0,021 0,00044
186 1 0,002 0,00000
187 6 0,010 0,00011
189 4 0,007 0,00005
195 1 0,002 0,00000
197 2 0,003 0,00001
198 3 0,005 0,00003
199 3 0,005 0,00003
Total 574 H(2x) = 0,66211196

El indicador de Herfindahl es idoneo ya que
incorpora no solamente la participacion o cuota
de los niveles de precio sino también su nimero.
En nuestro caso nos informa del grado de poder
de una marca de fabricante sobre los minoristas
para mantener niveles de precios homogéneos,
de tal forma que cuando el indicador se aproxi-
me al valor 1, significara que los precios son to-
talmente homogéneos, mientras que cuanto méas
se aleje de dicho valor, mayor dispersion y por
tanto menor sera el poder de la marca para man-
tener su precio recomendado.

Alternativamente se han utilizado otras tres
variables que miden la concentracion/dispersion
de precios, la primera de ellas refleja la propor-
cion de casos (puntos de venta), para cada marca
estudiada, en los que el precio se encuentra entre
+/- el 5% de la moda del precio de la marca co-
rrespondiente, variable CONCPRE® (Méndez,
Oubifia y Rubio, 2004). Un valor de la variable
igual a 1 significara que no existe ningln tipo de
dispersion en precios ya que la totalidad de los
establecimientos comerciales las estan vendien-
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do a un precio idéntico. Para el caso de la marca
Coca Cola, la moda esta en el precio 169, y el
rango a considerar seria +/- el 5% sobre el precio
de la moda, esto es 160,55 a 177,45, por tanto el
porcentaje de casos en ese rango seria de 90,8.

En segundo lugar se ha utilizado el rango de
precios normalizados en los cuartiles 25-75 (va-
riable RPN,s 7). Para el caso de la marca Coca
Cola, el valor de esta variable seria de 0,77. Por
Gltimo se ha utilizado una variable a partir del
coeficiente de variacion de Pearson, variable
PEARSON (Ancarani y Shankar, 2004). En el
caso de la marca Coca Cola tiene un valor de
0,06.

Mientras que las dos primeras variables
(H(2X) y CONCPRE) miden la concentracion de
precios, las dos ultimas miden la dispersion. Con
ello queremos identificar qué variable puede re-
presentar mejor el respeto al precio marcado por
el fabricante y, por tanto, su poder de negocia-
cion.

Un analisis de correlacion de Pearson, en-
cuentra correlacion positiva y significativa entre
la variable H(2X) y la variable CONCPRE,
mientras que la correlacion es negativa y signifi-

La formacion del precio minorista en el canal de distribucion...

cativa entre H(2X) y CONCPRE respecto a las
variables RPN,s 75 y PEARSON. No se ha encon-
trado correlacion significativa entre PEARSON y
RPN2s.75.

La tabla 2 presenta la descripcién de las va-
riables utilizadas en el modelo. En ella figuran
los efectos que se espera que tengan las variables
explicativas sobre la variable dependiente, con-
siderando que dicha variable mide directamente
la dispersion de precios (el signo seria el contra-
rio si la variable dependiente fuese un indice de
concentracién de precios).

El efecto de la diferenciacion se ha trabajado
sobre tres niveles. Las dos primeras variables de
diferenciacion recogen el efecto de la imagen de
marca, en un caso tomando como referencia el
sector o categoria de productos analizados, y en
el otro, el mercado de productos de gran consu-
mo en su totalidad. Por su parte, el tercer indica-
dor se refiere a la diferenciacién del propio sec-
tor, comparandolo con la del total de sectores de
productos de gran consumo. Cabe esperar que
las marcas que desarrollan su actividad en secto-
res mas diferenciados, “capitalicen” de algln
modo esta ventaja sectorial, y la aprovechen para

Tabla 2.- Variables explicativas del modelo propuesto

< < HIPOTESIS
CONCEPTO VARIABLE DESCRIPCION / MEDICION FUENTE (DISPERSION)
VARIABLES DEPENDIENTES ALTERNATIVAS
Concentracion precios | H(2X) Herfindahl
CONCPRE | % casos +/- 5% del precio de la moda
Dispersion precios RPNys.75 Rango precios normalizados en los cuartiles 25- 0OCU-2000
75
PEARSON Coeficiente de variacion de Pearson
VARIABLES INDEPENDIENTES
INPUM_S Inversion publicitaria de la marca con respecto a
la inversién publicitaria realizada en su sector -
Inversién publicitaria de la marca con respecto a | Estudio Infoadex
Diferenciacion INPUM_T la inversion publicitaria total del conjunto de | de Agenciasy -
sectores analizados Centrales en Es-
Inversion publicitaria del sector con respecto a | pafia
INPUS_T la inversion publicitaria total del conjunto de | 1999-2000 -
sectores analizados
FAB Participacion de la marca en el sector -
Estructura competitiva S . Alimarket
CR3 Participacion de las tres primeras marcas en el | 2000
sector
Variacion del diferencial de precios entre marcas -
Marca de distribuidor DPMFMD de fabricante y marcas de distribuidor (afios:
2000 - 1999) A.C. Nielsen
Importancia de la CATEG Frecuencia de compra del consumidor en la ca- | 2000
categoria de producto tegoria de productos -
Intensidad de Ia Porcent_ajg de establecimientos en los cua}le§ se +
distribucin PENETMAR | comercializa la marca sobre 574 establecimien- | OCU-2000
tos
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alcanzar un posicionamiento mas claro y preciso
en precios, maxime cuando en el presente estu-
dio se analiza una muestra de marcas lideres o de
reconocido prestigio.

Para contrastar las hipétesis planteadas en el
modelo, se aplicd una regresion maltiple. Tres
son los modelos seleccionados finalmente. El
primero toma como referencia el conjunto de las
marcas analizadas (Mercado Total). Para la es-
pecificacién de los otros modelos, se ha procedi-
do a segmentar la muestra en funcion de la posi-
cion de sus precios respecto a la categoria de
productos (ver figura 1). Tanto los precios
maximos, medios y minimos de la categoria se
han obtenido de la informacion que proporciona
A.C. Nielsen para el afio 2000.

En la figura 1 aparecen cinco posibilidades,
la primera es el segmento de marcas de fabrican-
tes cuyos precios se encuentran en la zona de so-
breprecio (zona A), el segundo segmento es el de
las marcas de fabricantes cuyos precios se en-
cuentran mayoritariamente situados entre el pre-
cio medio de la categoria y el precio medio
méaximo (zona B). El tercer segmento considera-
do es el de las marcas de fabricantes en las que
sus precios se sitan generalmente entre el pre-
cio medio y el precio medio minimo (zona C), el
cuarto segmento es el de marcas de fabricantes
con precios inferiores al precio minimo (zona
D). Por altimo el segmento de marcas de fabri-
cantes cuyos precios no tienen una clara posicion
en la categoria, sino que tienen porcentajes simi-
lares en cada una de las zonas (maxima disper-
sion).

Esta diferenciacion permite obtener resulta-
dos con matices especificos respecto al modelo
general. Para cada uno de ellos se ha considera-
do que el porcentaje de casos sea superior al
50% y al 75%. Los datos de la segmentacién han
puesto de manifiesto que en la zona A hay 36
marcas en las que el 50% de sus precios se en-
cuentran en zona de sobreprecio y 30 marcas en
las que el 75% de sus precios se encuentran en
dicha zona. Con respecto a la zona B, s6lo hay 5
marcas en las que el 50% de sus precios se en-
cuentran en esta zona y ninguna cuando el por-
centaje es del 75%. Para la zona C, hay 15 mar-
cas en las que el 50% de sus precios se encuen-
tran en dicha zona y 10 marcas si atendemos al
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75% de los casos. En la zona D no se ha encon-
trado ninguna marca ni al 50% ni al 75% de los
casos. Por ultimo, en el caso en que hay maxima
dispersién, se han encontrado 10 marcas que no
presentan una concentracion de precios en nin-
guna de las zonas establecidas.

Debido a que en algunos de los segmentos se-
leccionados aparecen un nimero de marcas muy
reducido, se ha optado por considerar sélo dos
modelos. Asi, el modelo que hemos denominado
Segmento-A incluye a todas aquellas marcas en
las que al menos el 75% 6 el 50% de los casos
estuviesen en la zona de sobreprecio®. EI modelo
Segmento-B analizaria el caso opuesto, es decir
aquellas marcas en que al menos el 75% ¢ el
50% de los casos no estuviesen en zona de so-
breprecio®.

Figura 1.- Segmentacion de la muestra en funcién
del porcentaje de casos de precios que se encuentran
en cada una de las zonas establecidas
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Los resultados obtenidos en la investigacion
se encuentran resumidos en la tabla 3. En ella
aparecen solamente los coeficientes de regresion
de las variables en las que se obtiene un efecto
estadisticamente significativo asi como los nive-
les de significatividad en cada uno de los mode-
los seleccionados. Ademas, tal y como se propu-
so en el apartado de metodologia, se han trabaja-
do dos modelos alternativos en funcion de la po-
sicion de las marcas en la categoria, el segmento-
A incluye las marcas con precios superiores a los
precios maximos de la categoria y el segmento-B
las marcas con precios inferiores al precio
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méaximo de la categoria. Los resultados muestran
un comportamiento casi idéntico de las variables
independientes y el modelo conjunto revela por-
centajes de la varianza explicada similares en los
casos en que se trabajan con el 75% o el 50% de
casos en cada uno de los segmentos®.

En primer lugar puede observarse (de los da-
tos mostrados en la tabla 3 y referidos al modelo
que incorpora la totalidad de las marcas) que los
modelos que presentan un mayor porcentaje de
varianza explicada son los que trabajan con va-
riables dependientes que miden la concentracion
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de precios, y concretamente el indicador de Her-
findahl, H(2X), es ligeramente mejor que la fre-
cuencia de moda +/- el 5% de los precios,
CONCPRE.

En segundo lugar, en todos los modelos el
conocimiento de la categoria por parte de los
consumidores a través de una mayor frecuencia
de compra en el mercado de alimentacion enva-
sada, limpieza del hogar e higiene personal, pre-
senta un efecto estadisticamente significativo, y
ademas con el signo esperado en la hipotesis
quinta. Asi pues, las marcas que se encuentren

Tabla 3.- Resultados del analisis de regresion maltiple para el mercado’

MERCADO TOTAL
- - Herfindahl | Frecuencia de moda | Rango precios normalizados cuarliles 25-75 | Coef. dispersion de Pearson
Variable dependiente | "7y 5y CONCPRE RPNys 15 PEARSON
-0,113 0,039 1,314 0,194
Constante (-1.482) (0.310) (4,542) (***) (6,414) (***)
1,060 2,991 -2,787 -0,328
CATEG (2644) (**) | (3842) (***) (-1.824) (%) (-L.765) (*)
INPUM_S
1,894 -4,357
INPUM_T (4.902) (%) (:2.958) (**)
0,697 -0,063
INPUS_T (2.514) (**) (:0.955)
0,185 0,392 0,039 -0,101
PNETMAR (2000) () | (2539) (*4) (0112) (2.727) (+¥)
0,005 0,697 -0,028 -0,003
DPMFMD (1,563) (2,514) (%) (:2,360) (**) (-1.914) (%)
F de Snedecor 16,178 (**%) 15,403 (***) 6,299 (**%) 5,374 (%)
R? corregida 0,507 0,503 0,264 0,235
SEGMENTO-A
- - Herfindahl | Frecuencia de moda | Rango precios normalizados cuarliles 25-75 | Coef. dispersion de Pearson
Variable dependiente | "7y 5y CONCPRE RPNys 15 PEARSON
-0,187 -0,086 1,229 0,227
Constante (-2,483) (**) (:0522) (4,117) () (5,955) (***)
3,413 -0,836
CATEG (3,000) (%) (:3.888) (***)
0,213 -6,876 -0,039
INPUM_S (2.830) (**) (:3.582) (%) (-:2.396) (**)
3,355
INPUM_T (1.722) (***)
0,331 1,078
INPUST (2.285) (**) | (2.705) (%)
0,262 0,424
PNETMAR 2710) (%) | (1.954) (%)
0,008
DPMFMD (2,:395) (**)
F de Snedecor 51,119 (***) 16,447 (***) 12,829 (***) 11,103 (***)
R? corregida 0,851 0,666 0,297 0,494
SEGMENTO-B
- - Herfindahl | Frecuencia de moda | Rango precios normalizados cuarliles 25-75 | Coef. dispersion de Pearson
Variable dependiente | "7y 5y CONCPRE RPNys 15 PEARSON
0,101 0,379 1,645 0,087
Constante (4,156) (***) | (4,255) (***) (7,404) (***) (13,728) (***)
0,400
CATEG (1731) (%)
-0,219 0,038
INPUM_S (:3.265) (**) (2.443) (%)
F de Snedecor 2,635 (%) 10,855 (***) 4,329 (%) 5,971 (*%)
R? corregida 0,164 0,441 0,10 0,166
Entre paréntesis la t-Student
(*), (**), (***): Efecto estadisticamente significativo al nivel 10 %, 5% y 1%, respectivamente.
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en categorias cuya frecuencia de compra respec-
to al resto de categorias sea mayor, defenderan
mejor su posicion frente a las imposiciones de
los minoristas, evitando en lo posible distorsio-
nes en los precios finales sobre el precio reco-
mendado por éstos.

En tercer lugar, todos los modelos excepto en
el que la variable dependiente es el coeficiente
de variacion de Pearson, incorporan alguna me-
dida de diferenciacion, estadisticamente signifi-
cativa y con el signo esperado. Asi, en el modelo
con variable dependiente H(2X) y en el modelo
con variable dependiente RPN,s 75, el factor de
diferenciacion estadisticamente significativo ha
sido la inversion publicitaria de la marca respec-
to al mercado (IMPUM_T), mientras que en el
modelo con variable dependiente CONCPRE, el
factor de diferenciacion estadisticamente signifi-
cativo ha sido la inversion publicitaria del sector
analizado respecto al total de sectores considera-
dos (IMPUS_T). Por tanto, aquellas marcas o
sectores mas diferenciados defienden mejor el
respeto al precio establecido, y por consiguiente
concentran mas sus precios, tal y como sefala-
bamos en la hipétesis cuarta.

Conviene advertir que los modelos seleccio-
nados presentan las variables que mayor porcen-
taje de varianza explican, asi los modelos con
variable dependiente H(2X) y RPNys.75 se han
tratado también con la variable de diferenciacion
del sector (INPUS_T), siendo el R? del 40,3 para
el primero y con el signo esperado y significati-
vo, Yy del 15,8 para el segundo pero con variable
no significativa. Por el contrario, los modelos
con variable dependiente CONCPRE y PEAR-
SON han sido también tratados con la variable de
diferenciacion de la marca respecto al total de
mercado (INPUM_T). En estos casos, el R? ha
sido del 45,9 para el primero con la variable es-
tadisticamente significativa y con el signo co-
rrecto, y de 22,5 para el segundo pero con varia-
ble no significativa.

La integracién vertical hacia atrds del mino-
rista, con la definicion de las especificaciones de
sus productos de marca de distribuidor y la in-
version en marketing hacia sus marcas, debia
provocar una mayor dispersion en el precio de
las marcas de fabricante en aquellas categorias
gue se hubiesen visto afectadas por una reduc-
cion en su diferencial de precios entre las marcas
de fabricante y las marcas de distribuidor, ya que
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el minorista habria conseguido una percepcion
de calidad en su marca, a través de los atributos
de experiencia, similar a la percepcion de calidad
de las marcas de fabricante (Medina, Méndez y
Rubio, 2004). Esto llevaria a un grupo de fabri-
cantes a disminuir considerablemente la inver-
sion en esfuerzo comercial sobre sus marcas para
poder competir via precios con la marca de dis-
tribuidor, en aquellos establecimientos en los
cuales estuviesen presentes ambas marcas, des-
encadenando una mayor dispersion de precios de
las marcas de fabricante.

Este efecto, se observa en todos los modelos
excepto en el de variable dependiente H(2X), en
el que la significacion estadistica esta cercana al
10%. Asi pues la variable elegida para observar
los efectos de la integracion vertical a través de
la marca de distribuidor mantendria la relacion
establecida en la hip6tesis segunda.

La estructura de mercado de los sectores in-
dustriales, medida a traves de la participacion de
la marca en su sector y de la concentracion de las
tres primeras marcas en el sector, no ha presen-
tado significacion estadistica en ninguno de los
modelos propuestos, lo que lleva a que las evi-
dencias obtenidas no han permitido la confirma-
cion de la hipotesis tercera relativa al efecto ne-
gativo (positivo) de la participacion de mercado
de las marcas de fabricante en la dispersion
(concentracion) de precios de estas marcas.

En el modelo que hemos denominado seg-
mento A, la variable dependiente con mayor va-
rianza explicada vuelve a ser H(2X). En cual-
quier caso e independientemente de la variable
dependiente que se utilice, los porcentajes de
explicacion mejoran con relacién al modelo del
total de mercado, asi como la significacién esta-
distica de las variables explicativas incorporadas
al modelo. Por el contrario, en el modelo seg-
mento B, la variable que mejor explica el mismo
es CONCPRE, pero los porcentajes de explica-
cion disminuyen respecto al modelo total.

En el modelo compuesto por marcas en el
segmento de sobreprecios, los factores de “im-
portancia de la categoria” y de “diferenciacion”
vuelven a mostrar unos efectos significativos so-
bre la dispersion de precios en el sentido previs-
to por las hipétesis planteadas. Sin embargo y a
diferencia del modelo general, el procedimiento
stepwise permite incluso la entrada simultanea
de dos indicadores de diferenciacion. En el mo-
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delo con variable dependiente H(2X), la inver-
sion publicitaria de la marca con relacion al mer-
cado y la inversidn publicitaria del sector respec-
to al total de sectores del mercado. En el caso en
que la variable dependiente es CONCPRE, los
indicadores son la inversiéon publicitaria de la
marca respecto a su sector y la inversion publici-
taria del sector con respecto a la inversion total
del conjunto de sectores.

La integracién vertical por parte de los mino-
ristas solamente presenta significacion estadisti-
ca en el modelo con variable dependiente H(2X)
y con el signo esperado. Hay que sefialar que es-
ta variable se quedaba en un nivel de significa-
cion proximo al 10% en el modelo general,
mientras que en el modelo que hemos denomi-
nado de sobreprecios, se mejora notablemente
este nivel. Por el contrario, en el resto de mode-
los con variables dependientes CONCPRE,
RPN,s.75 y PEARSON, no se observan efectos es-
tadisticamente significativos de la evolucién de
los diferenciales de precios entre marcas de fa-
bricante y marcas de distribuidor cuando si los
presentaba el modelo general.

Por ultimo, el modelo en el que se incluyen
las marcas con precios mayoritariamente inferio-
res al precio medio méximo de la categoria, se
obtienen resultados diferenciados respecto a los
modelos anteriores. Se mantiene la variable de
importancia de la categoria en el modelo con va-
riable dependiente H(2X), sin embargo, el efecto
de la diferenciacion desaparece.

El modelo con mayores niveles de varianza
explicada es el que utiliza la variable CONC-
PRE. En este modelo desaparece la importancia
de la categoria y la diferenciacion presenta una
relacion inversa a la esperada y a la obtenida en
el resto de modelos, es decir, aquellas marcas
con mayor diferenciacion pero situadas fuera de
la zona de sobreprecios, son utilizadas por los
establecimientos como base de sus politicas de
promocién para conseguir ser percibidos como
establecimientos méas baratos en productos reco-
nocidos por el consumidor. Este hecho originaria
la mayor dispersion de precios en estas marcas.

Se ha dejado para el final el efecto de la in-
tensidad de la distribucion medido a través del
porcentaje de establecimientos que comercializa
la marca ya que en los modelos donde dicha va-
riable es estadisticamente significativa, el signo
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obtenido es contrario a la hip6tesis primera. Di-
cha hipétesis mantenia que aquellas marcas que
se comercializasen en un mayor nimero de esta-
blecimientos deberian presentar una mayor dis-
persion ocasionada por los diferentes efectos de
competencia existentes. Sin embargo, los resul-
tados muestran que el nimero de establecimien-
tos que incorporan la marca (PENETMAR) pro-
voca una mayor concentracién de precios (menor
dispersién) en el modelo de mercado total y en el
modelo de segmento A (sobreprecio).

El resultado obtenido pone de manifiesto que,
en el analisis intermarca efectuado, el nimero de
establecimientos en que se distribuye una marca
no constituye un indicador de la pérdida de con-
trol de precios minoristas por parte del fabrican-
te, sino mas bien un indicador de su poder de
negociacion, al igual que la participacion de
mercado de la marca y su diferenciacion.

La razén pudiera ser por una parte, la ausen-
cia en el analisis de variables que recojan las ca-
racteristicas propias de los distintos estableci-
mientos donde se comercializan las marcas ana-
lizadas (hipermercados, supermercados, etc.).
Los establecimientos comerciales presentan dife-
rencias relativas al nivel de servicio, eficiencia
en la prestacién de servicio, poder de negocia-
cion, integracion del canal de distribucion, ca-
racteristicas del mercado objetivo etc., y esto
provoca que cuanto mayor sea la distribucion de
una marca mayor sea la dispersion de sus precios
por las heterogeneidades de los establecimientos
y de los mercados en los que la marca se comer-
cializa.

Por otra parte, el signo obtenido entre la in-
tensidad de la distribucion y la dispersion de
precios pudiera deberse a la no consideracion de
otras diferencias intermarca no controlables que
afecten a la dispersion de precios.

Para evitar lo anterior, realizamos un analisis
intramarca en el que controlamos el formato co-
mercial. En este caso, el nimero de estableci-
mientos o el nmero de empresas que comercia-
licen una marca, va a condicionar el grado de
dispersion de sus precios, de tal forma que en
aquellos casos en los cuales se comercialice a
través de pocas empresas con un elevado nimero
de establecimientos (seria el caso de los hiper-
mercados) y que ademas éstos mantengan estra-

150 Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 17, nim. 4 (2008), pp. 139-156
ISSN 1019-6838



Méndez, J.L.; Oubifia, J.; Rubio, N.

tegias sucursalistas, la dispersién de precios serd
menor que en los casos en los cuales existan mu-
chas empresas con pocos establecimientos y baja
cuota de mercado, para las cuales, los fabricantes
pueden encontrar una mayor pérdida de control
sobre los precios de sus productos y por tanto
una mayor dispersién (Bailey, 1998; Erevelles et
al., 2001; Tang y Xing, 2001; Brown y Gools-
bee, 2002, Pan, Shankar y Ratchford, 2002; An-
carani y Shankar, 2004) .

Para constatar este hecho, se hace necesario
observar alguno de los indicadores de la variable
dependiente para cada marca en el andlisis inter-
formato. En concreto se ha utilizado el indicador
Herfindahl, en el formato hipermercado, super-
mercado grande, supermercado mediano y su-
permercado pequefio. En estos formatos el nu-
mero de ensefias comerciales es diferente, asi los
hipermercados estan constituidos por cuatro en-
sefias, los supermercados grandes por diez ense-
fias, los supermercados medianos por 22 ensefias
y los supermercados pequefios por 91 ensefias.

La formacion del precio minorista en el canal de distribucion...

El analisis intermarca (tabla 3) puso de mani-
fiesto que las marcas presentes en un mayor nu-
mero de establecimientos lograban concentrar
mas sus precios, sin embargo en el andlisis in-
tramarca (tabla 4), el nimero de ensefias debe
provocar una mayor dispersion. Por tanto, es de
esperar que:

H(ZX)H”: >H(2X)5G>H(2X)5M>H (ZX)SP

Los datos mostrados en la tabla 4%, ponen de
manifiesto que, salvo excepciones, las marcas
encuentran una mayor dispersion de precios en
los formatos pequefios, que son los que mayor
namero de ensefias mantienen, lo que permitiria
verificar la hipotesis primera en el sentido que el
namero de ensefias/establecimientos llevaria a la
marca a una pérdida de control sobre sus precios,
y por tanto a encontrar una mayor dispersion de
los mismos como consecuencia de las diferentes
estructuras competitivas del sector minorista a
las que tiene que hacer frente (intertipo, intrati-

Tabla 4.- Concentracion de precios en diferentes formatos comerciales

CATEGORIAS H@2X)wip H(2X)ss H(2X)sm H(2X)sp
MARCAS DE PRODUCTOS H(2X) 4 Ensefias 10 Ensefias 22 Ensefias 91 Ensefias
Font Vella Agua mineral 0,197 (516) 0,553 (99) 0,252 (166) 0,189 (112) 0,143 (135)
La Casera Bebida refrescante 0,327 (545) 0,568 (104) 0,463 (176) 0,250 (124) 0,159 (137)
Don Simé6n Vino de mesa 0,154 (508) 0,403 (104) 0,170 (178) 0,109 (114) 0,114 (108)
DYC Whisky 0,069 (541) 0,216 (101) 0,217 (180) 0,066 (123) 0,040 (133)
El Aguila Cerveza 0,124 (412) 0,264 (100) 0,154 (154) 0,156 (70) 0,082 (85)
Mahou Cerveza 0,151 (457) 0,487 (104) 0,157 (165) 0,152 (107) 0,084 (77)
Licor del Polo Dentifrico 0,091 (520) 0,194 (101) 0,184 (178) 0,071 (112) 0,079 (127)
Colgate Dentifrico 0,089 (391) 0,189 (78) 0,170 (110) 0,101 (96) 0,069 (104)
Mum Desodorante 0,050 (503) 0,153 (99) 0,116 (166) 0,057 (120) 0,039 (115)
Gillette Sensor Cuchillas afeitar 0,038 (378) 0,117 (97) 0,092 (122) 0,058 (79) 0,034 (78)
Scottex Rollos de cocina 0,054 (338) 0,108 (98) 0,096 (129) 0,067 (61) 0,046 (46)
Mimosin Suavizante 0,108 (452) 0,610 (103) 0,082 (143) 0,097 (89) 0,053 (113)
Tenn Limpia hogar 0,069 (479) 0,228 (103) 0,104 (172) 0,089 (90) 0,052 (110)
Vileda Recambio fregona 0,068 (453) 0,284 (78) 0,171 (156) 0,086 (107) 0,051 (108)
Pescanova Merluza congelada 0,044 (384) 0,214 (84) 0,123 (106) 0,053 (102) 0,026 (89)
Nestle Chocolate 0,112 (512) 0,143 (90) 0,143 (178) 0,122 (114) 0,115 (127)
Gallo Espaguetis 0,127 (536) 0,485 (100) 0,197 (184) 0,165 (125) 0,113 (124)
Marcilla Café 0,080 (512) 0,187 (104) 0,171 (158) 0,101 (121) 0,069 (125)
Hornimans Infusiones 0,070 (433) 0,172 (98) 0,128 (144) 0,076 (86) 0,050 (101)
Hero Mermeladas 0,060 (508) 0,277 (97) 0,124 (181) 0,070 (114) 0,049 (112)
La Piara Paté 0,065 (411) 0,188 (95) 0,144 (144) 0,064 (88) 0,050 (80)
Ligeresa Mayonesa 0,074 (431) 0,140 (82) 0,156 (126) 0,111 (108) 0,051 (112)
Orlando Tomate frito 0,069 (454) 0,196 (103) 0,115 (141) 0,087 (91) 0,067 (115)
Calvo Conserv. pescado 0,064 (458) 0,153 (100) 0,148 (142) 0,099 (111) 0,072 (102)
Miau Conserv. pescado 0,084 (452) 0,212 (105) 0,165 (163) 0,123 (98) 0,069 (83)
Isabel Conserv. pescado 0,047 (388) 0,139 (77) 0,080 (155) 0,061 (89) 0,047 (64)
Carbonell Aceite oliva 0,132 (518) 0,272 (98) 0,213 (174) 0,128 (120) 0,101 (122)
Koipesol Aceite girasol 0,119 (522) 0,195 (101) 0,193 (174) 0,140 (123) 0,098 (120)
Oscar Mayer Salchichas 0,063 (470) 0,120 (102) 0,120 (172) 0,069 (101) 0,048 (91)
Entre paréntesis el nimero de puntos de venta (establecimientos) que comercializan la marca.
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po, intracadena, intercadena, intercanal, intraca-
nal, etc.).

Por otra parte, los establecimientos pequefios
al tener una cuota de mercado muy pequefia en
relacién con las ensefias de hipermercados o su-
permercados grandes, no reciben un control tan
preciso por parte del fabricante, ya que dicho
control sobre este tipo de establecimientos in-
crementaria los costes de obtencion de informa-
cion para el fabricante.

Sin embargo, en las ensefias de hipermerca-
dos y supermercados grandes (algunos de ellos
pertenecientes a las cadenas de hipermercados),
el volumen de ventas roza el 70% de la cuota de
mercado, en estos casos, al fabricante le es méas
facil controlar si el minorista respeta el precio
gue establece como precio recomendado.

CONCLUSIONES, IMPLICACIONES Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La principal conclusion que se deriva de esta
investigacion preliminar, es que, con caracter
general, las marcas logran un mayor respeto en
el precio de venta al publico que los fabricantes
recomiendan a minoristas, y por tanto, una me-
nor dispersion de precios, cuando la frecuencia
de compra de la marca por los consumidores es
mayor y cuando existen importantes niveles de
diferenciacion. El efecto de la diferenciacion de
la propia marca se intensifica con la diferencia-
cion del sector sélo en aquellos casos en los que
la marca se encuentra en la zona de sobreprecio.
Por el contrario, y aungue con matizaciones de-
bido al nimero de casos analizados, las marcas
con precios medios inferiores al precio medio
maximo de la categoria presentan una mayor
dispersidn en aquellos casos en los que la marca
se encuentra mas diferenciada, ya que precisa-
mente dichas marcas son generalmente utilizadas
en las comunicaciones que realizan los estable-
cimientos comerciales para posicionarse como
los de menor precio.

La integracion hacia el origen por parte de los
minoristas, con la definicion de las especifica-
ciones de sus productos de marcas de distribui-
dor y la inversion en marketing hacia sus mar-
cas, esta generando un efecto positivo sobre la
dispersion de precios, ya que fuerza a aquellos
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fabricantes, con marcas presentes en categorias
muy penetradas por las marcas de distribuidor, a
abandonar su esfuerzo comercial en sus marcas
como via para competir en precios con las mar-
cas de distribuidor, lo que les lleva a mantener
diferentes precios en sus marcas en funcion de
que el establecimiento comercialice 0 no marcas
de distribuidor.

Por otra parte, los efectos encontrados en las
variables explicativas utilizadas son similares
independientemente de la variable dependiente
analizada, si bien es verdad que el porcentaje de
varianza explicada resulté menor en las variables
dependientes que miden directamente la disper-
sion de precios, PEARSON y RPNys_7s.

Sin embargo, consideramos que hay un as-
pecto interesante para analizar con mayor dete-
nimiento, que es el efecto de la intensidad de la
distribucion en la dispersién de precios. El na-
mero de establecimientos en que se comercializa
una marca ejerce una influencia positiva o nega-
tiva sobre la dispersion de precios dependiendo
de si el andlisis se realiza inter o intramarca.
Cuando el analisis se efectla en la comparacién
entre marcas (intermarca), la intensidad de la
distribucion funciona como un indicador del po-
der de negociacion del fabricante. Las marcas
gue se distribuyen en mayor nimero de estable-
cimientos suelen ser marcas con mayor diferen-
ciacién y poder de mercado, aspectos ambos que
confieren al fabricante un mayor poder de nego-
ciacion en el canal para lograr un mayor respeto
de los minoristas a los precios recomendados. El
signo negativo esperado, fundamentado en la
pérdida de control del fabricante, se evidencia
cuando se efectla un andlisis intramarca y se
controlan determinadas caracteristicas de los es-
tablecimientos comerciales.

Las conclusiones sefialadas en los péarrafos
anteriores deben considerar algunas limitaciones
gue provoca trabajar con fuentes secundarias,
aun siendo éstas fiables. La primera es que en la
toma de datos (suele realizarse en dos semanas),
es posible la existencia de precios en promocion
sobre los que la fuente no informa, y esto podria
estar afectando a las dispersiones de algunas
marcas en aquellos establecimientos que trabajan
con politicas de promocién (dispersién tempo-
ral).
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Por otra parte, hemos considerado que la evo-
lucién de los diferenciales de precios entre mar-
cas de fabricante y marcas de distribuidor, son
debidas a promociones de fabricantes o/y a in-
crementos de precios de la marca de distribuidor,
sin embargo, somos conscientes que en dicha
evolucion intervienen también otros factores,
como la estructura de poder en el canal y su
efecto en la negociacién con los fabricantes, etc.

Con respecto a las lineas de investigacion que
abre el trabajo, cabe resefiar la posibilidad de in-
cluir las dispersiones de precios que se producen
por la comercializacion de estas marcas a través
de establecimientos electrénicos, o la posibilidad
que la fuente OCU nos ofrece para observar dis-
persiones de precios entre cadenas (el grupo Ca-
rrefour tiene hipermercados “Carrefour”, super-
mercados grandes “Champion” (que actualmente
se han transformado en “Carrefour Express” o
“Maxi Dia”), y establecimientos descuento
“Dia”. El grupo Eroski, el grupo Auchan y el
grupo El Corte Inglés también han diversificado
su oferta comercial en diferentes formatos). En
futuras investigaciones resultaria interesante rea-
lizar un analisis comparativo por formato comer-
cial. En esta investigacion disponiamos de datos
intertipo de la variable dependiente, pero no de
las variables explicativas, con lo cual se hizo di-
ficil evaluar la influencia de las variables anali-
zadas en la dispersion de precios para cada tipo
de formato en funcion de las ensefias”.

Por otra parte, la fuente OCU ofrece la posi-
bilidad de observar las dispersiones de precios
en el tiempo, ya que viene trabajando con las
mismas marcas y con los mismos establecimien-
tos desde el afio 1997. Ello supone que seria po-
sible ver el efecto que tuvo la fusion entre Pro-
modes y Carrefour en el afio 2000 (el efecto se
deberia observar en el afio 2001) asi como los
efectos del cambio de moneda con la entrada del
euro (deberian de observarse a partir del afio
2002).

NOTAS

1. Yagle (1993) realiza una excelente disertacion
acerca de los modelos de competencia monopolis-
tica y del efecto que produce el grado de concen-
tracion en los mercados tanto en precios como en
margenes.
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2. Los resultados de dicha especificacién eran nota-
blemente superiores a los encontrados con otras
especificaciones (lineales, logaritmicas, etc.).

3. Esta especificacion permite incorporar el posible
efecto de alguna promocién en algin punto de
venta, asi como el diferente coste de transporte
por localizacién del establecimiento comercial.

4. Consideramos zona de sobreprecio cuando los
precios de la marca se encuentran por encima del
precio medio maximo de su categoria.

5. En un caso se trata de marcas claramente lideres,
mientras que en el otro se encuentran marcas co-
nocidas pero dirigidas a consumidores mas pre-
ocupados por precio.

6. La tabla solamente recoge los segmentos al 50%
de los casos. Los resultados son similares cuando
los segmentos son al 75% de los casos.

7. Se han efectuado analisis de multicolinealidad en
todos lo modelos, no encontrandose la existencia
de la misma en ninguno de ellos.

8. La tabla s6lo muestra las marcas en las que en to-
dos los casos se observa este fendmeno, en el
anexo se recogen todas las marcas, para algunas
de ellas en algln caso concreto no se refleja este
comportamiento, pero si cuando se generaliza.

9. Por este motivo, Unicamente con caracter explora-
torio, se realizé un analisis ANOVA de un factor
en el que se trataba de verificar si existian dife-
rencias en las medias de precios entre formatos
comerciales para cada una de las 66 marcas. Se
encontrd que para todas las marcas existian dife-
rencias entre la media de precios en algun formato
comercial con diferencias estadisticamente signi-
ficativas al nivel del 1% en todos los casos, lo que
indica que el nivel de servicios comerciales esta
afectando a la dispersion de los precios de las
marcas.

BIBLIOGRAFIA

ALBA, J.; LYNCH, J.; WEITZ, B.; JANISZEWSKI, C.;
LuTz, R.; SAWYER, A.; WoobD, S. (1997): “Interac-
tive Home Shopping: Consumer, Retailer, and Ma-
nufacturer Incentives to Participate in Electronic
Marketplaces”, Journal of Marketing, 61 (3), pp.
38-53.

ANCARANI, F.; SHANKAR, V. (2004): “Price Levels
and price Dispersion within and Across Multiple
Retailer Types: Further Evidence and Extension”,
Journal of the Academy Marketing Science, 32 (2),
pp. 176-187.

APELBAUM, E.; GERSTNER, E.; NAIK, P.A. (2003):
“The Effects of Expert Quality Evaluations Versus

Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 17, nim. 4 (2008), pp. 139-156 153
ISSN 1019-6838



Méndez, J.L.; Oubifia, J.; Rubio, N.

Brand Name on Price Premiums”, Journal of Pro-
duct & Brand Management, 12 (3), pp. 154-165.

BAILEY, J.P. (1998): Electronic Commerce: Prices
and Consumer Issues for Three Products: Books,
Compact Discs, and Software. Organisation for
Economic Co-operation and Development (OC-
DE/GD), 4.

BAIN, J.S. (1959): Industrial Organization. New
York: Wiley.

BAkos, J.Y. (1997): “Reducing Buyer Search Costs:
Implications for Electronic Marketplaces”, Mana-
gement Science, 43 (12), pp. 1676-1692.

BERNE, C.; PEDRAJA, M.; RIVERA, P. (1997): “El
comportamiento de busqueda de precios de los con-
sumidores: un andlisis en el mercado minorista de
alimentacion”, Revista Espafiola de Investigacion
de Marketing-ESIC, 1, pp. 15-31.

BETANCOURT, R.; GAUTsCHI, D. (1988) : “The Eco-
nomics of Retail Firms”, Managerial and Decision
Economics, 9 (2), pp. 133-144.

BETANCOURT, R.; GAUTSCHI, D. (1991): “Demand
Complementarities, Household Production and Re-
tail Assortments”, Marketing Science, 9 (2), pp.
146-161.

BROWN, J.R.; GOOLSBEE, A. (2002): “Does The In-
ternet Make Markets More Competitive? Evidence
for the Life Insurance Industry”, Journal of Politi-
cal Economy, 110 (3), pp. 481-507.

CASARES, J.; REBOLLO, A. (2005): Distribucion co-
mercial. Civitas.

CRuz, I. et al. (1999): Los canales de distribucion de
productos de gran consumo. Concentracién y com-
petencia. Piramide.

DUNNE, P.; LuscH, R. (1999): Retailing. 32 ed. Fort
Worth, TX: The Dryden Press.

EsTELAMI, H.; LEHMANN, D.R. (2001): “The Impact
of Research Design on Consumer Price Recall Ac-
curacy: An Integrative Review”, Journal of the Aca-
demy of Marketing Science, 29 (1), pp. 36-49.

EsTELAMI, H.; LEHMANN, D.R.; HOLDEN, A.C.
(2001): “Macro-Economic Determinants of Consu-
mer Price Knowledge: A Meta-Analysis of Four
Decades of Research”, International Journal of Re-
search in Marketing, 18 (4), pp. 341-355.

EREVELLES, S.; ROLLAND, E.; SRINIVASAN, S.
(2001): Are Prices Really Coger on the Internet? An
Analysis in the Vitamin Industry. (Working Paper).
Riverside, CA: University of California.

HALSTEAD, D.; WARD, C.B. (1995): “Assessing the
Vulnerability of Private Label Brands”, Journal of
Product & Brand Management, 4 (3), pp. 38-48.

HIRSCHMAN, E. (1978): “A Descriptive Theory of
Retail Market Structure”, Journal of Retailing, 54
(4), pp. 29-48.

La formacion del precio minorista en el canal de distribucion...

KOPALLE, P.K.; LINDSEY-MULLIKIN, J. (2003): “The
Impact of External Reference Price on Consumer
Price Expectations”, Journal of Retailing, 79 (4),
pp. 225-236.

KOTLER, P.; AMSTRONG, G. (1996): Principles of
Marketing. 62 ed. Englewood Cliffs, NJ: Prentice
Hall.

LEVY, M.; WEITZ, B. (1998): Retailing Management.
3% ed. Boston: Irwin / McGraw-Hill.

MASON, J.B.; MAYER, M.; WILKINSON (1993): Mo-
dern Retailing: Theory and Practice. 6% ed. Home-
wood, IL: Irwin

MEDINA, O.; MENDEZ, J.L.; RuBio, N. (2004): “Pri-
ce-Quality and Market Share of Consumer Goods in
Spain: Retail Brands and Manufacturer Brands”,
The International Review of Retail, Distribution and
Consumer Research, 14 (2), pp.199-222.

MENDEZ, J.L. (2002): “La cadena de valor alimenta-
ria. Una aplicacion del modelo de nicleo competiti-
vo de Porter”, Revista Europea de Direccién y Eco-
nomia de la Empresa, 11 (2), pp. 141-160.

MENDEZ, J.L.; OUBINA, J.; RuBlo, N. (2004): “The
Retail Price Equalisation Policy of Manufacturer
Brands: An Analysis of its Explanatory Factors”,
Proceedings 33 RD EMAC Conference. Murcia.

MENDEZ, J.L.; OuBINA, J.; RuBio, N. (2005): “Cali-
dad y precio como elementos diferenciadores entre
las marcas de fabricante y las marcas de distribui-
dor”, XVII Encuentro de Profesores Universitarios
de Marketing. Madrid.

MENDEZ, J.L.; YAGUE, M.J. (1999): “El efecto de la
estructura competitiva del sector minorista en los re-
sultados de los sectores productivos de alimentacion
en Espafia”, Revista Espafiola de Investigacion de
Marketing-ESIC, 3 (1), pp.105-130.

MESSINGER, P.R.; NARASIMHAN, C. (1995): “Has
Power Shifted in the Grocery Channel?”, Marketing
Science, 14 (2), pp.189-221.

MILLER, C.E.; REARDON, J.; MCCORKLE, D.E.
(1999): “The Effects of Competition on Retail
Structure: An Examination of Intratype, Intertype,
and Intercategory Competition”, Journal of Marke-
ting, 63 (4), pp. 107-120.

MULHERN, F.; LEONE, R. (1991): “Implicit Price
Bundling of Retail Products: A Multiproduct Ap-
proach to Maximinzing Store Profitability”, Journal
of Marketing, 55 (4), pp. 63-76.

OuBINA, J.; RuBIO, N.; YAGUE, M.J. (2006): “Strate-
gic Management of Store Brands: An Analysis from
the Manufacturer’s Perspective”, International
Journal of Retail and Distribution Management, 34
(10), pp. 742-760.

PAN, X.; RATCHFORD, B.T.; SHANKAR, V. (2002):
“Can Price Dispersion in Online Markets be Explai-

154 Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 17, nim. 4 (2008), pp. 139-156
ISSN 1019-6838



Méndez, J.L.; Oubifia, J.; Rubio, N.

ned by Differences in e-Tailer Service Quality?”,
Journal of the Academy of Marketjng Science, 30
(4), pp. 443-456.

PAN, X.; SHANKAR, V.; RATCHFORD, B.T. (2002):
“Price Competition Between Pure-Play vs. Bricks-
And-Clicks e-Tailers: Analytical Model and Empi-
rical Analysis”, Advances in Microeconomics :
Economics of the Internet and e-Commerce, 11, pp.
29-61.

PARASURAMAN, A.; ZINKHAN, G.M. (2002): “Marke-
ting to and Serving Customers Through Internet: An
Overview and Research Agenda”, Journal of the
Academy Marketing Science, 30 (4), pp. 286-295.

PORTER, M. (1982): Estrategia competitiva. México:
Cecsa.

RATCHFORD, B.T.; PAN, X.; SHANKAR, V. (2003):
“On the Efficiency of Internet Markets for Consu-
mer Goods”, Journal of Public Policy and Marke-
ting, 22 (1), pp. 4-16.

RuBlo, N. (2004): Las marcas de la distribucion: de-
sarrollo de un marco de analisis desde la perspecti-
va de la oferta y de un modelo explicativo de su de-
manda. (Tesis doctoral). Universidad Autonoma de
Madrid.

SCHERER, F.M.; Ross, R. (1990): Industrial Market
Structure and Economic Performance. Boston:
Houghton Mifflin.

SCHOLTEN, P.S.; SMITH, S.A. (2002): “Price Disper-
sion Then and Now: Evidence from Retail and e-
Tail Markets”, Advances in Microeconomics: Eco-
nomics of the Internet and e-Commerce, 11. pp. 63-
88.

La formacion del precio minorista en el canal de distribucion...

SEMELN, J.; VAN RIEL, A.C.R.; AMBROSINI, B.
(2004): “Consumer Evaluations of Store Brands:
Effects of Store Image and Product Attributes”,
Journal of Retailing and Consumer Services, 11 (4),
pp. 247-259.

STIGLITZ, J.E. (1993): Economia. Barcelona: Ariel.

TANG, F.; XING, X. (2001): “Will the Growth of Mul-
ti-Channel Retailing Diminish the Pricing Efficien-
cy of the Web?”, Journal of Retailing, 77 (3), pp.
319-333.

URBANY, J.E. (1986): “An Experimental Examination
of Economics of Information”, Journal of Consu-
mer Research, 13 (2), pp. 257-271.

URBANY, J.E.; DICKSON, P.R.; KALAPURAKAL, R.
(1996): “Price Search in the Retail Grocery Mar-
ket”, Journal of Marketing, 60 (2), pp. 91-104..

VANHUELE, M.; DREZE, X. (2002): “Measuring the
Price Knowledge Shoppers Bring to the Store”,
Journal of Marketing, 66 (octubre), pp.72-85.

VARADARAJAN, R.P.; YADAV, M. (2002): “Marketing
Strategy and the Internet: An Organizing Frame-
work”, Journal of Academy of Marketing Science,
30 (4), pp. 296-312.

YAGUE, M.J. (1993): “Estructura de mercado y mar-
genes precio-coste en los sectores industriales espa-
fioles”, Informacion Comercial Espafiola, 716, pp.
11-23.

ZETTELMEYER, F. (2000): “Expanding to the Internet:
priciyng and Communication Strategies When
Firms Compete on Multiple Channels”, Journal of
Marketing Research, 37 (3), pp. 292-308.

Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 17, nim. 4 (2008), pp. 139-156 155
ISSN 1019-6838



