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RESUMEN

Uno de los factores que determinan la estructu-
ra de mercado es el grado de asimetria que pre-
sentan las diferentes marcas que compiten en un
mercado. En este trabajo, y tras realizar una revi-
sion de la literatura sobre el concepto de estructu-
ra de mercado y las consecuencias de la existencia
de efectos asimétricos, utilizamos datos de escaner
de aceite de oliva, y la modelizacion logit con obje-
to de comprender la existencia de efectos asimétri-
cos del precio, y descubrir cudl es la estructura
subyacente en dicho mercado. Ademas, analiza-
mos cudles son las marcas que tienen mayor poder
e influencia sobre las demds.

Palabras clave: Estructura de Mercado, Efectos
Competitivos Asimétricos, MNL.

ABSTRACT

Market structure is derived from the existence
of asymmetric effects. In this present paper we
develop an extensive review of the literature relat-
ed to marke structure concept and asymmetric
effects consequences. For this purporse, we use
olive o0il scanner choice data to estimate a MNL
with assymetric effects. Using it, we identify the
existence of asymmetric price effects and discover

the market structure underlying. In addition we
analyse which brands have more market clout and
vulnerability.

Keywords: Market Structure, Asymmetric
Competitive Effects, MNL.

INTRODUCCION

El reconocimiento explicito de la existencia de
asimetria en los mercados se justifica por estar
muy presente en la actualidad en la modelizacion
del impacto de las variables de marketing-mix
sobre la estructura competitiva de un sector (ABE-
ELE, GUUSBRECHTS y VANHUELE, 1990; FOEKENS,
LEEFLANG y WITTINK, 1997). Tener conocimiento
de qué marcas son las mayores rivales, cuales son
los nichos o segmentos de mercado y cual es la
intensidad competitiva existente, permite a las
empresas identificar nuevas oportunidades de
mercado asi como tomar decisiones, tanto de tipo
estratégico como de tipo tactico, sobre aspectos
relacionados con el marketing-mix (CAVERO y
CEBOLLADA, 1999). No obstante, el analisis de la
estructura de mercado es de elevada complejidad
debido, entre otros aspectos, al elevado numero de
factores que influyen en la misma (DESHPANDE y
GATIGNON, 1994).
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En la actualidad la estructura de mercado esta
siendo objeto de una elevada atencion por parte de
los académicos, debido a la existencia de diferen-
tes enfoques que permiten su definicion, cada uno
de ellos con diferentes inconvenientes que limitan
su aplicacion en todos los casos y sectores (MAR-
CATI, CORRADO y ODORICI, 2004). Si bien en eco-
nomia ha prevalecido el enfoque teorico frente al
empirico (SAMUELSON y NORDHAUS, 2001), en
marketing ha sucedido al contrario, centrandose
en establecer el nimero de submercados existen-
tes en una determinada categoria de producto
(CAVERO y CEBOLLADA, 1999:57), asi como en
determinar de qué manera, las diferentes marcas o
alternativas existentes compiten entre si y como
cambia esa relacion a lo largo del tiempo (MOORE
y WINER, 1987).

Uno de los factores mas importantes que deter-
minan la estructura de mercado se centra en el
analisis del nivel de competitividad entre las dife-
rentes alternativas existentes y en el grado de asi-
metria que presentan (HoustoN y WEIss, 1974).
El analisis de la asimetria competitiva esta siendo
objeto, desde hace aproximadamente una década,
de una elevada atencion por parte de los investiga-
dores de marketing (p. e. AGGARWAL y CHA, 1998;
BEMMAOR y MOUCHOUX, 1991; BRONNENBERG Yy
WATHIEU, 1996; CHINTAGUNTA, 1994; KUMAR y
PEREIRA, 1997; LOPEZ y LLONCH, 2003; MELA et
al. 1998; RAJU, SETHURAMAN y DHAR, 1995; Rus-
SELL y KAMAKURA, 1994; SETHURAMAN y SRINIVA-
SAN, 2002; SETHURAMAN ef al., 1999; SIVAKUMAR
y RaJ, 1997), los cuales pretenden comprender el
origen de este fendmeno en los mercados. Esta
abundancia de trabajos tan recientes acerca de este
fenomeno sugiere dos importantes razones para la
realizacion del presente trabajo. Por una parte,
pone de manifiesto el interés de la comunidad
cientifica en el andlisis de este fenomeno de asi-
metria en los mercados y, por otra parte, refleja la
necesidad de realizar trabajos que permitan identi-
ficar, no s6lo los distintos niveles de rivalidad y de
asimetria presentes en el mercado, sino también
que permitan cuantificar dichos efectos y conocer
cuales son las marcas que se ven mas afectadas y
cuales se ven mas beneficiadas. El estudio de
estos aspectos favorecerd la mejor comprension
del entorno competitivo en el que se mueven las
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marcas. Es por ello que los objetivos fundamenta-
les del presente trabajo se centran en analizar el
concepto de estructura de mercado, asi como sus
diversas formas de analisis, y los efectos asimétri-
cos entre marcas. Para alcanzar estos objetivos
hemos utilizado la metodologia logit con datos
desagregados de eleccion individual, en la linea de
Lopez y LLONCH (2003), analizando el efecto mar-
ginal que produce la modificacion del precio de
una de las marcas sobre el resto de competidores.
A partir del calculo de estos efectos derivamos la
matriz de sensibilidad al precio, asi como otras
matrices competitivas que nos van a permitir des-
cribir la estructura de mercado en términos del
poder y la vulnerabilidad de las marcas, en la linea
de KAMAKURA y RUSSELL (1989).

El articulo esté estructurado en cinco secciones.
En la primera seccion se aborda, desde la revision
de la literatura existente, el concepto de estructura
de mercado, asi como las principales formas de
modelizacion de la misma que han sido desarro-
lladas. Ademas, profundizamos en el analisis de la
asimetria competitiva entre marcas y en las conse-
cuencias que la misma tiene sobre la configura-
cion competitiva del mercado. En la segunda sec-
cion se establece de qué manera la modelizacion
logit permite analizar y extraer las consecuencias
que tiene la existencia de efectos asimétricos com-
petitivos. Posteriormente, presentamos el analisis
empirico que hemos desarrollado para el mercado
espaiol de aceite de oliva. A continuacion se esta-
blecen los resultados obtenidos para, finalmente,
presentar las principales conclusiones e implica-
ciones para la gestion que se derivan de los resul-
tados anteriores, asi como las limitaciones de
nuestro trabajo.

2. ESTRUCTURA COMPETITIVA
DE MERCADO: CONCEPTO
Y MODELOS DE ANALISIS.
ASIMETRiA COMPETITIVA

2.1. Concepto de estructura de mercado

La estructura de mercado consiste en la clasifi-
cacion de las marcas dentro de submercados que
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presentan un grado de competitividad mayor que
el mercado considerado en su conjunto (KAMAKU-
RA 'y RUSSELL, 1989:379). En una linea similar se
mueven ELROD, RUSSELL, SHOCKER, ANDREWS,
BacoN, Bayus, CARROLL, JONSON, KAMAKURA,
LENK, MAZANEC, RAO y SHANKAR (2002), al esta-
blecer que el andlisis de la estructura de mercado
explica en qué medida las ofertas del mercado
bajo consideracion son complementarias o sustitu-
tivas.

Desde una perspectiva de marketing, la estruc-
tura de mercado es la explicacion de las preferen-
cias del consumidor en términos de los atributos
de las marcas (ELROD y KEANE, 1995). La relacion
existente entre las marcas que forman un submer-
cado refleja las evaluaciones del consumidor y su
preferencia hacia dichas marcas (ERDEM, 1996;
MELA et al. 1998).

Habitualmente, y aunque la estructura de mer-
cado es formalmente una relacion entre marcas,
ha sido establecida a partir de las diferencias
existentes entre las preferencias de los consumi-
dores pertenecientes a diferentes segmentos
(RUSSELL, BUCKLIN y SRINIVASAN, 1993). Conse-
cuentemente, algunos investigadores consideran
la segmentacion y la estructura de mercado, sim-
plemente, como las dos partes complementarias
del mismo concepto (GROVER y SRINIVASAN,
1987). El concepto clave del que parten estos
autores es que las mismas probabilidades de elec-
cion que proporcionan la base para el desarrollo
de una segmentacion basada en el comportamien-
to del consumidor generan, igualmente, patrones
de intercambio entre marcas que permiten cono-
cer la estructura de un mercado. Igualmente, esta
asimetria competitiva derivada de los diferentes
niveles de calidad percibida entre las marcas pro-
voca la existencia de diferencias en el efecto del
precio sobre la eleccion de una marca (SIvAKU-
MAR y RAJ, 1997). Es por ello, que el analisis de
la matriz de sensibilidad al precio y de las matri-
ces competitivas que se derivan de la misma pue-
de ayudar a la comprension de las interrelaciones
competitivas existentes en el mercado que deter-
minan la eleccién por parte del consumidor de
una u otra marca.

El andlisis de la estructura de mercado ha sido
una de las areas mas investigadas en el ambito del
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marketing (su importancia en la gestion de marca
queda reflejada en los mas de 100 articulos publi-
cados en este campo hasta 1987 [GROVER y SRINI-
VASAN, 1987], y los, aproximadamente, 99 publi-
cados desde entonces [MELA et al., 1998]). En este
sentido, la importancia prestada a la estructura de
mercado en la literatura de marketing se debe a
que se trata de un componente critico en el desa-
rrollo y planificacion de la estrategias de marca y
producto (MELA et al., 1998). Asi, por ejemplo, el
desarrollo de nuevos productos, las politicas de
producto, la publicidad competitiva o las decisio-
nes de precio dependen, en parte, de qué produc-
tos compiten mas intensamente con otros (URBAN,
JOHNSON y HAUSER, 1984).

2.2. Enfoques de modelizacion
de la estructura de mercado

Para establecer la estructura del mercado se
suelen utilizar dos enfoques alternativos (GROVER
y SRINIVASAN, 1987): el enfoque perceptual, basa-
do en las preferencias manifestadas por los consu-
midores, y el enfoque comportamental, que con-
siste en inferir la estructura del mercado a partir
del comportamiento observado.

A su vez, existen dos procedimientos comun-
mente utilizados que permiten definir las particio-
nes del mercado a partir de la observacion del
comportamiento del consumidor (RUSSELL y BoL-
TON, 1988):

— utilizar las elasticidades cruzadas de la
demanda (relacionadas con algun aspecto de
la actividad de marketing, habitualmente el
precio) (VAN HEERDE, MELA y MANCHANDA,
2004).

— o bien, utilizar el comportamiento de inter-
cambio entre marcas desarrollado por el
consumidor.

En la figura 1 se pueden observar los diferentes
modelos de analisis de la estructura de mercado
planteados.

En el enfoque perceptual, y mediante técnicas
psicométricas y de andlisis multivariante, las pre-
ferencias de los consumidores son plasmadas en
agrupaciones competitivas como, por ejemplo, los
mapas de posicionamiento. En el caso del enfoque
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Figura 1
Modelos de analisis de la estructura de mercado

MODELOS
DE ESTRUCTURA
DE MERCADO

MARKETING

ES I C

PERCEPTUALES (ESTRUCTURA INTERNA):
Basados en preguntas al consumidor

(p- e. MAPAS DE POSICIONAMIENTO)

COMPORTAMENTALES
(ESTRUCTURA EXTERNA):

Basados en datos de eleccion o preferencias reales

DeSarbo v Hoff SCULPTRE
eSarbo y Hoffman .
y Cho (1989)
Grover y Srinivasan DETERMINISTICOS MAPAS DE PROBIT FACTORES
MAPAS (1987); Jain, Bass (correspondencias, CGS, | | ELECCION ANALITICOS
COMPETITIVOS y Chen (1990) pick-any)
GRAVITACIONAL

Fuente: Elaboracion propia.

comportamental, se han desarrollado técnicas y
modelos que, partiendo de datos del historial de
compras de los consumidores, permiten conocer
cual es la estructura competitiva del mercado
(CAVERO y CEBOLLADA, 1999).

La determinacion de la estructura de mercado,
infiriendo por parte del investigador tanto los atri-
butos mas importantes para cada marca como las
preferencias que muestra el consumidor ante
dichos atributos, a partir de sus datos de eleccion
o preferencia es lo que, en la literatura de marke-
ting, se denomina analisis de la estructura interna
del mercado (ELrROD, 1991). El analisis de la
estructura de mercado interna, parte del hecho de
que los atributos en los que difieren las marcas no
son conocidos por el investigador, por lo que, par-
tiendo de técnicas como los mapas perceptuales,
las escalas multidimensionales, los mapas de pre-

ferencias reveladas o los mapas de eleccion, se
infiere la estructura competitiva que subyace en el
mercado (SINHA, 2000), a partir de los datos de
eleccion o preferencias reales del individuo.

ELRrROD (1991:360) establece que los diferentes
métodos existentes para establecer la estructura
interna del mercado difieren en tres aspectos: el
tipo de representacion de dicha estructura (espa-
cial, jerarquica o en grupos), los datos requeridos
(datos de similitud entre los productos y de prefe-
rencias basados en encuestas, frente a datos de
preferencias reveladas), y las caracteristicas del
modelo (modelos estocésticos frente a modelos
probabilisticos).

Por el contrario, el analisis de la estructura de
mercado externa® parte del hecho de que el inves-
tigador conoce a priori los atributos determinantes
de la eleccion, asi como el valor que presenta cada

2 Se utilizan, habitualmente, dos métodos diferentes para obtener dicha estructura externa: el analisis conjunto (donde se asume que el
consumidor es capaz de estimar como seria el producto ideal), y el analisis de factor (donde el consumidor hace una estimacion de los atri-

butos considerados para cada marca) (Sinha, 2000:23).
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marca en relacion a dichos atributos (ELROD ef al.,
2002:223). Este conocimiento parte, normalmente,
de las estimaciones previas del consumidor.
Existen diferentes lineas de investigacion que
han tratado de configurar la estructura de mercado
y llegar a determinar el nivel de competencia que
existe entre las marcas que configuran un determi-
nado mercado, a partir del historial de compras del
consumidor. Asi, partimos de la dicotomia entre
enfoque agregado vs. desagregado. El ultimo se
centra en el consumidor u ocasion de eleccion indi-
vidual, mientras que el primero utiliza descriptores
explicativos comunes a todos los individuos de la
muestra. La distincion entre ambos enfoques res-
ponde, fundamentalmente, a los objetivos interpre-
tativos perseguidos por el investigador, no afectan-
do a los supuestos teoricos de la modelizacion
(GonzALEZ, 2001), ya que el consumidor indivi-
dual es la unidad basica de comportamiento, mien-
tras que la cuota de mercado es el proceso com-
puesto a nivel agregado (GIvoN y HORSKY, 1978).
Los modelos agregados utilizan datos de ventas o
cuota de mercado, existiendo diferentes formas de
estimacion de la cuota de mercado; asi p. e.,
URBAN et al. (1984) utilizan una matriz de transfe-
rencia construida con datos del mercado con una
matriz tedrica correspondiente a un mercado no
estructurado, ALLENBY (1989) emplea el logit mul-
tinomial para el analisis de la estructura competiti-
va. En la misma aproximacion agregada se situan
los modelos de cuota de mercado, que establecen
que la cuota de mercado de una marca depende de
su capacidad de atraccion sobre los consumidores
en relacion a las demas, la cual depende, a su vez,
de la actividad de marketing de dicha marca (p. e.,
COOPER, 1988; COOPER y NAKANISHI, 1988). Estos
trabajos, junto a otros (p.e. ELROD y KEANE, 1995;
KRISHNAMURTHI y RAT, 1991; MELA, GUPTA y JEDI-
DI, 1998; RUSSELL y KAMAKURA, 1994; SETHURA-
MAN, SRINIVASAN y KiM, 1999; SIVAKUMAR y RAJ,
1997) analizan la competencia entre las marcas a
partir de las cuotas de mercado derivadas de cono-
cer la elasticidades precio tanto directas como cru-
zadas, si bien algunos de ellos (p.e. ELROD y KEA-
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NE, 1995; MELA et al., 1998; SETHURAMAN et al,
1999; SIVAKUMAR y RAJ, 1997) utilizan la sensibi-
lidad al precio directa y cruzada, en lugar de la
elasticidad.

En los ultimos afios se han desarrollado un gran
numero de métodos que permiten proporcionar
informacion acerca de la estructura de mercado,
partiendo de datos de eleccién procedentes del
historial de compras, los cuales, al no estar bajo el
control del investigador, permiten realizar estima-
ciones limitadas de la estructura de mercado sub-
yacente (ELROD y KEANE, 1995). En la tabla 1 se
puede observar una comparacion de los principa-
les modelos de andlisis de la estructura interna del
mercado a partir de datos de eleccion reales.

Estos métodos, ademas de permitir establecer de
diferente manera la estructura de mercado existen-
te, consideran, a partir de diversos procedimientos,
la heterogeneidad del consumidor en su comporta-
miento de eleccion. Los métodos difieren en varios
aspectos (ELROD y KEANE, 1995): el tipo de datos
que requieren, si las diferencias en las cuotas de
mercado son explicadas o no por la estructura (mas
que capturadas por constantes especificas para
cada marca), el tipo de estructura inferida y el
modo de tratar la heterogeneidad del consumidor.
Los dos principales tipos de datos utilizados son:
las preferencias establecidas y las preferencias
reveladas (DESARBO, KiM, WEDEL y FONG, 1998).

Mientras que las preferencias reveladas se com-
ponen, habitualmente, del comportamiento de
eleccion del consumidor o de cuotas de mercado a
nivel agregado extraidas de datos de escéner, las
preferencias establecidas parten de juicios subjeti-
vos de los consumidores bajo condiciones contro-
ladas® (p. e., comparacion entre pares de alternati-
vas, o la seleccion entre cualquiera de diferentes
alternativas).

2.3. Asimetria competitiva

El término asimetria competitiva, hace referen-
cia a “la diferente influencia que tienen las deci-

3 Existen autores que expresan la conveniencia de utilizar como datos o dimensiones, a la hora de establecer la estructura de mercado,
las preferencias de los individuos hacia los atributos que ellos utilizan para valorar y elegir una alternativa, mas que las preferencias que

muestran por cada opcion (p. e. Andrews y Manrai, 1999).
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Tabla 1
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Caracteristicas de los modelos de estimacion de la estructura de mercado
a partir de datos de eleccion reales

ES I C

Tipo Explica Estructura Distribucion de
MODELO P la cuota la heterogeneidad
de datos del modelo .
de mercado del consumidor
DEFENDER Cuota Si Espacial Uniforme o Beta
(Shugan, 1987; Waarts, Carree y Wierenga, 1991) de Mercado (2 dimensiones) (1 dimension)
MAPAS COMPETITIVOS Cuota No Espacial Tmplicita
(Cooper, 1988) de Mercado P p
Cuota Clusters -
Allenby (1989) de Mercado No no superpuestos Implicita
Grover y Srinivasan (1987); Jain et al. (1990) Intercambio No Cluster Clases Latentes
entre marcas
DeSarbo y Hoffman (1986 y 1987 | (TEERE o] | G e cads
DeSarbo y Cho (1989); Jedidi y DeSarbo (1991) S ehe
(binario) individuo
METODOS DETERMINISTICOS (anilisis Frecuencia , Vectores o puntos
. . No Espacial ideales para cada
de correspondencias, escala CGS; pick-any) de compras L
individuo
SCULPTRE (Ramaswamy y DeSarbo, 1990) (I;recuenma Si Arbf) 1. Clases Latentes
e compras ultramétrico
MAPAS DE ELECCION (Elrod, 1988a y 1988b); Frecuencia Si Espacial Normal Bivariante
Mackay, Easley y Zinnes, 1995) de compras P
. Panel , . Clases Latentes
Chintagunta (1994) desagregado S Espacial de rango reducido
PROBIT DE FACTORES ANALITICOS Panel Si Espacial Normal
(Elrod y Keane, 1995) desagregado P multivariante
VALUEMAP (Sinha y DeSarbo, 1998) Valor per01b1.do No Espacial Clases Latentes
entre alternativas
MODELO GRAVITACIONAL (DeSarbo, Seleccionar S Espacial Tmolicita
Kim, Chan Choi y Spaulding, 2002) entre alternativas P P

Fuente: Elaboracion propia y a partir de Elrod y Keane (1995).

siones que toma un competidor en el otro, en fun-
cion de cual sea el que desarrolla tal accion”
(BLATTBERG y WISNIEWSKI, 1989). Esta asimetria
es consecuencia del diferente valor que el consu-
midor otorga a cada una de las marcas que compi-
ten en el mercado (VAzZQUEzZ, SANTOS y DiAz,
1999), y esta relacionada con su cuota de mercado
(KuMmaARr y PEREIRA, 1997), si bien existen algunos
autores (p. e. BLATTBERG y WISNIEWSKI, 1989;
MELA et al., 1998; RUSSELL y KAMAKURA, 1994)

66

que sugieren que la agregacion de consumidores
con diferentes niveles de preferencia hacia cada
una de las marcas es la principal causa de asimetria
competitiva y otros que plantean que dicha asime-
tria es consecuencia de las caracteristicas del pro-
ceso de eleccion del consumidor (p. e. ALLENBY y
Rosst, 1991; BRONNENBERG y WATHIEU, 1996; SET-
HURAMAN et al., 1999; SIVAKUMAR y RaJ, 1997).
En la competencia asimétrica, las consecuen-
cias de las acciones competitivas sobre la deman-
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da (y, por tanto, sobre la cuota de mercado) de una
marca, que tienen las decisiones tomadas por una
marca rival, difieren de las consecuencias que,
sobre ésta, tienen las acciones competitivas de la
primera. La capacidad que tiene la marca para no
verse afectada por las decisiones que toma la
competencia, es lo que, se denomina vulnerabili-
dad de marca. Esta asimetria en las relaciones
competitivas pueden proceder, principalmente, de
dos fuentes (CARPENTER, COOPER, HANSSENS y
MIDGLEY, 1988): por una parte de las caracteristi-
cas diferenciales que presenta una marca en su
estrategia empresarial y, por otra parte, de la
modificacion temporal de los elementos de mar-
keting-mix utilizados por los diferentes competi-
dores, como, por ejemplo, una variacion en la
actividad promocional (ZENOR, BRONENNBERG y
MCALISTER, 1998).

Los efectos asimétricos que proceden de la pri-
mera fuente son mas estables y duraderos, y pue-
den ayudar a la empresa a desarrollar una estrate-
gia de posicionamiento eficiente. Por su parte, las
asimetrias procedentes de modificaciones puntua-
les en la estrategia de marketing suelen ser menos
duraderas, y modifican la relacion competitiva del
sector de modo menos intenso (STERN y HAM-
MOND, 2004). KRISHNAMURTHI, RAJ y SIVAKUMAR
(1995) afiaden, ademas, como otra fuente de asi-
metria, las caracteristicas de los consumidores (p.
e., la lealtad hacia la marca, el nivel de ingresos o
el tamafio de la familia). HEATH, RYU, CHATTERJEE,
MCcCARTHY, MOTHERSBAUGH, MILBERG, y GAETH
(2000) afirman que aspectos como la calidad rela-
tiva del producto, mas que los propios elementos
de la estrategia de marca, son el principal causan-
te de estos efectos asimétricos.

En un mercado con diferentes marcas y en el
que las decisiones de eleccion han sido ya toma-
das, como por ejemplo en mercados ya maduros®,
la estructura de mercado viene definida por su
nivel de demanda y por los costes de fabricacion.
A consecuencia de la dificultad para modificar
esta estructura, las empresas o marcas desarro-
llan sus estrategias competitivas en las oportuni-
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dades existentes en este mercado con objeto de
incrementar su cuota de mercado. En este con-
texto, el precio es la principal variable estratégi-
ca que influye en el nivel de demanda de la mar-
ca (Lopez, 1999). Por tanto, las marcas competi-
ran basicamente en precio (NARASIMHAN, 1988),
ya que esta variable influye en la configuracion
de la cuota de mercado de la empresa, sus bene-
ficios, y se configura como un elemento poten-
cial de desarrollo de fuertes reacciones competi-
tivas.

BLATTBERG y WISNIEWSKI (1989) fueron los pri-
meros en introducir el concepto de efecto asime-
trico del precio, que establece que cuando una
marca de elevado precio (elevada calidad) reduce
su precio, el impacto que esta decision tiene en
una marca de bajo precio (baja calidad) es mayor
que el impacto que produce, en aquella, una
reduccion en el precio de ésta. Esta afirmacion ha
sido ampliamente analizada en la literatura, reci-
biendo gran niimero de apoyos (p. €. ALLENBY y
Rosst, 1991; KAMAKURA y RUSSELL, 1989; Siva-
KUMAR, 2000; SIVAKUMAR y RAJ, 1997). SETHURA-
MAN et al. (1999) establecen que la variacion en la
utilidad del consumidor (V) debida a cambios en
los precios, es mayor para las marcas de elevada
calidad (h) que para las marcas de baja calidad (1),
por lo que la derivada parcial de la utilidad de la
marca de elevada calidad respecto a modificacio-
nes en el precio de la marca de baja calidad, es
menor que la repercusion de una variacion en el
precio de la marca de elevada calidad respecto a la
utilidad de la marca de inferior calidad, como se
expresa en (1).

% < % (1)
0n, 0P,

Sin embargo, BRONNENBERG y WATHIEU (1996)
argumentan que el impacto que tiene una reduc-
cion en el precio en cada una de las marcas,
dependera fundamentalmente del posicionamiento
(en términos de calidad-precio) de las mismas. En
particular, si la marca de bajo precio tiene un posi-
cionamiento calidad-precio mas favorable, la asi-

4 Corstjens y Corstjens (1995) identifican dos fendmenos principales que caracterizan un mercado maduro: por un lado la sobrecapa-
cidad productiva, y, por otro lado, la paridad entre productos, lo que dificulta que el consumidor perciba diferencias significativas entre

las alternativas existentes.
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metria tomara un sentido inverso (se ve mas afec-
tada la marca de precio alto). Unicamente esa asi-
metria beneficiara a la marca de mayor precio (y
por tanto calidad), si y solo si, su ventaja compe-
titiva en calidad es lo suficientemente importante
cOmo para compensar ese mayor precio’. La
incorporacion de nuevos atributos en la marca de
menor calidad, reduce la sensibilidad del consumi-
dor frente a su precio, hecho que no ocurre con la
marca de mayor precio (NOWLIS y SIMONSON,
1996). Incluso, AILAWADI, GEDENK y NESLIN
(2001), HeatH, Ryu, CHATTERJEE y MCCARTHY
(1997), HEATH et al. (2000) y NOWLIS y SIMONSON
(2000), concluyen que la asimetria competitiva
entre marcas de diferente nivel de calidad-precio
puede ser reducida o incluso eliminada, cuando el
numero de marcas existentes situadas a diferentes
niveles de calidad se incrementa.

Uno de los principales aspectos que determi-
nan la existencia de efectos asimétricos del precio
es la cuota de mercado (SETHURAMAN y SRINIVA-
SAN, 2002). Aun no siendo por si misma una
variable comercial, los directivos desarrollan las
estrategias de marketing en funcion del volumen
de cuota de mercado que posea la marca (KOTLER,
2000).

La investigacion desarrollada para analizar la
relacion existente entre la cuota de mercado y la
asimetria en el efecto cruzado del precio es limi-
tada (SETHURAMAN y SRINIVASAN, 2002). Asi, por
ejemplo, KAMAKURA y RUSSELL (1989) estable-
cen que las marcas que poseen una elevada cuo-
ta de mercado tienen un mayor poder, pudiendo
perjudicar a marcas con pequefias cuotas de mer-
cado cuando reducen sus precios; sin embargo,
aquéllas son menos vulnerables ante acciones de
descuento de éstas. Esto hace que marcas con
pequenas cuotas de mercado, deban buscar hue-
cos de mercado que no estén ocupados por las
grandes marcas y que les permitan sobrevivir en
un mercado tan competitivo y controlado por
aquellas marcas que poseen una elevada cuota
(KUMAR y PEREIRA, 1997). A similar conclusion
llegan RUSSELL y BorLTON (1988), al establecer
como la cuota de mercado estd directamente rela-
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cionada con la elasticidad-precio cruzada de la
marca que promociona su precio, e, inversamen-
te, con su elasticidad propia. En esta misma linea
se situian HEATH y CHATTERJEE (1995), cuyo
meta-analisis de 92 estudios que analizan con-
juntos de eleccion de 2 ¢ 3 alternativas, contri-
buye a reforzar la idea de que es mas sencillo
incrementar la cuota de mercado de marcas con
alto nivel de calidad que la de aquellas marcas
con niveles de calidad inferiores. En una linea de
conclusiones similar, CHINTAGUNTA (1993) y
CotTeRrILL, Putsis Jr. y DHAR (2000), hallan
como la elasticidad-precio cruzada consecuencia
de una reduccién en el precio de una marca de
alta cuota de mercado sobre las de reducida cuo-
ta, es mayor que la elasticidad cruzada que se
deriva de una reduccion del precio de éstas sobre
la de mayor cuota. No obstante, tal y como indi-
can SETHURAMAN y SRINIVASAN (2002), y aunque
las generalizaciones que emanan de la literatura
se inclinan por un mayor beneficio de la asime-
tria en marcas con elevada cuota de mercado, no
existe un analisis tedrico formal o un meta-anali-
sis que investigue si las diferencias sistematicas
en el efecto cruzado del precio se deben a las
diferencias en la cuota de mercado

Todos estos planteamientos nos llevan a definir
las siguientes hipotesis:

Hipotesis 1. Los efectos competitivos entre mar-
cas son asimétricos; es decir, las decisiones
que se toman sobre una marca tienen un
efecto sobre otra diferente, en funcion de
cudl sea el quién desarrolla la accion com-
petitiva.

Hipdtesis 2a. Existe una relacion directa y signi-
ficativa entre la cuota de mercado de una
marca y su poder de atraccion.

Hipdtesis 2b. Existen efectos asimétricos del pre-
cio favorables para aquellas marcas con
mayor cuota de mercado sobre las marcas
con menor cuota.

3 Existen estudios experimentales que cuestionan la superioridad de las marcas de mayor precio en términos de su influencia sobre las
marcas de menor calidad (p. e. Heath y Chatterjee, 1995; Nowlis y Simonson, 1996).
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3. ANALISIS DE LA ESTRUCTURA
DE MERCADO: EXISTENCIA
DE SUBMERCADOS A PARTIR
DEL ESTUDIO DE LA ELASTICIDAD
Y LOS EFECTOS ASIMETRICOS

Uno de los procedimientos mas utilizados para
representar la estructura de mercado es la utiliza-
cion de las elasticidades cruzadas representadas
en la matriz de elasticidades (VAN HEERDE et al.,
2004).

Sin embargo, existen autores que indican que la
utilizacion de elasticidades cruzadas como medida
del nivel de competencia entre marcas, no es siem-
pre adecuada (ELROD y KEANE, 1995; SETHURA-
MAN et al., 1999; SIVAKUMAR y RAJ, 1997). La
matriz de elasticidades R(j,m), resume los valores
de la elasticidad propia de cada alternativa, y de
las elasticidades cruzadas entre las mismas. Se
expresa como:

Filas
Jj . .. m
e S
Columnas - . . O
- O
m % mj Z mm |:|
oS . ) .
donde ,, = OP] es la derivada parcial del nivel

m

de ventas de la alternativa j respecto al precio de la
alternativa m. La utilizacion de los efectos margi-
nales en lugar de las elasticidades se justifica, en
muchos casos, en el efecto directo que sobre la
funcion de utilidad tienen dichos efectos. Ademas,
y tal y como indican LOPEZ y LronchH (2003),
MELA et al. (1998), SETHURAMAN et al. (1999),
SIVAKUMAR y RAJ (1997), entre otros, las posibles
diferencias entre dos elasticidades pueden prove-
nir de los niveles de precio de las marcas o de sus
probabilidades, y no de las diferencias en sus sen-
sibilidades o efectos marginales. Partiendo de la
matriz de elasticidades definida en (2), la asime-
tria competitiva implica que dicha matriz no seria
simétrica, con lo que el valor de los efectos mar-
ginales por filas no coincide con el valor que
toman dichos efectos por columnas; es decir:
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aspecto éste, que esta estrechamente relacionado
con la hipdtesis 1.

Los investigadores en marketing han comenza-
do a re-examinar las elasticidades entre marcas
competidoras (fundamentalmente las basadas en
el precio), como la fuente fundamental de infor-
macion que permite analizar la estructura de un
mercado (RUSSELL et al., 1993; SETHURAMAN et
al., 1999). LN, Wu y WANG (2000), sugieren que
la sensibilidad al precio, tanto propia como cruza-
da, esta particularmente indicada para analizar la
estructura de mercado, ya que ofrece una buena
informacion acerca de la similitud entre marcas, a
través del comportamiento actual de compra del
consumidor. Sin embargo, el principal problema
derivado de la utilizacion en la practica de estas
elasticidades, es su complejo calculo a nivel empi-
rico, asi como su caracter bilateral e intransitivo
que hace dificil su aplicacién a conjuntos en los
que existan mas de dos marcas (CAVERO y CEBO-
LLADA, 1999:57), circunstancia ésta que suele ser
habitual en la mayor parte de los mercados.

La estructura de mercado representada por la
matriz de elasticidades, tanto propias como cruza-
das, tiene dos componentes (RUSSELL y KAMAKU-
RA, 1994): sustituibilidad e influencia. La primera,
llamada también vulnerabilidad por KAMAKURA y
RuSsELL (1989), se refiere al grado en el que las
acciones de marketing de una marca influyen en
otra. El conjunto de marcas que son altamente sus-
tituibles forman un submercado, un nivel de mar-
ca o0 una particion del mercado.

Por otra parte, la influencia refleja el impacto
total relativo que tienen las actividades de marke-
ting de una marca en el resto de competidores. Un
incremento en el nivel de influencia de una marca
sugiere que la actividad de marketing que desarro-
lla dicha marca est4 teniendo un impacto unilate-
ral importante en sus competidores. Por otro lado,
un incremento en la sustituibilidad sugiere que dos
marcas o submercados de marcas se estan vol-
viendo mas competitivos entre si (MELA et al.,
1998). Evidentemente, la sustituibilidad y la
influencia son dos conceptos complementarios
(KAMAKURA y RUSSELL, 1989). A partir de aqui
definimos la siguiente hipotesis de trabajo:
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Hipotesis 3. El diferente nivel de poder de mer-
cado que cada marca tiene, configura la
existencia de submercados o grupos de
marcas que presentan un grado de compe-
titividad mayor que el mercado considera-
do en su conjunto.

Los modelos de eleccion del consumidor, y, en
concreto, los modelos logit, presentan unos funda-
mentos tedricos, tanto desde una perspectiva eco-
nomica como desde una orientacion del comporta-
miento, que los hacen especialmente utiles para el
analisis de la estructura de mercado® (véase
ANDERSON, DE PALMA y THIES, 2001 y KANNAN y
WRIGHT, 1991). Esto hace que hayan sido amplia-
mente utilizados para representar dicha estructura
(p.e. CAVERO y CEBOLLADA, 1999; CHINTAGUNTA,
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1994; Gupta, 1988; KANNAN y WRIGHT, 1991;
LoPEzZ, 1999; LOPEZ y LLONCH, 2003).

La falta de interpretacion directa de los para-
metros en el MNL (al no recoger dicho valor el
efecto directo en la probabilidad de eleccion de
cada una de las alternativas, sino en la transforma-
cion logistica de la funcion de utilidad), hace
necesaria la obtencion del valor de las elasticida-
des para obtener los efectos marginales. De este
modo, podemos conocer cudl es el efecto que, en
la probabilidad de eleccion de una alternativa, tie-
ne la modificacion infinitesimal de uno de sus
atributos (elasticidad directa’), o de uno de los
atributos de otra alternativa (elasticidad cruzada).
En el MNL, la expresion de las elasticidades
(directa y cruzada) es la siguiente:

0P, X..
gz U W oy (1-P,) Elasticidad directa @)
' 0X itjk P;tj
oP,. X.
Xipp — ifj itrk  — . s
= ——===pB, X, P, Elasticidad cruzada 5
Piz/ aX”rk Rtj Bk trk* it ( )

Estas expresiones generales de las elasticidades
en el MNL presentan importantes desventajas, que
se derivan de su estructura interna y que las hacen
menos utiles desde el punto de vista de la gestion
de marketing (KRISHNAMURTHI et al., 1995). La
principal desventaja, relacionada con el analisis de
la estructura de mercado, es que no permiten el
estudio de asimetrias en la competencia entre mar-
cas, ya que asumen que la intensidad competitiva
entre todos los pares de marcas es idéntica. Esto
puede observarse en la formula (5) de la elastici-
dad cruzada, que no depende de la marca que reci-
be el efecto sino unicamente de la que lo produce.
De este modo, si j, p y m son tres marcas del mer-
cado, en la expresion general del MNL se cumple:

ejm = epm (6)

lo que significa que el efecto que un aumento de la
variable de marketing analizada de la marca m tie-
ne sobre la probabilidad de elegir las demas mar-
cas, es el mismo para todas ellas. Sin embargo, esta
restriccion no se cumple en mercados en los que
unas marcas tienen mas poder de mercado que
otras (CAVERO y CEBOLLADA, 1999:60). Este incon-
veniente es consecuencia de la propiedad IIA
(Independencia de Alternativas Irrelevantes), que
rige en la mayoria de los mercados y que limita la
aplicacion de los modelos logit multinomial a mer-
cados en los que las marcas son, igualmente, dis-
tintas entre si. ALLENBY (1989) llama a esta limita-
cion “influencia”, lo que se traduce en una propie-
dad simétrica de efecto entre marcas. Existen varias
posibilidades para superar este problema: una posi-
bilidad consiste en la utilizacion de modelos logit

% Una de las principales ventajas, ampliamente reconocida, del MNL es su habilidad para proporcionar estimaciones exactas de las pro-
babilidades de eleccion del consumidor en contextos en los que son consideradas todas las actividades de marketing desarrolladas por las

empresas competidoras (AGRAWAL Y SCHORLING, 1996)

7 CAVERO Y CEBOLLADA (2000:106), denominan a la elasticidad directa como “elasticidad de participacion”, ya que la variacion final
de la demanda respecto a la variable que se modifica (en su caso el precio), es menor de lo esperado, cambiando la eleccion del consumi-
dor, tinicamente, cuando la alternativa con mayor probabilidad de eleccion pase a ser otra diferente tras la modificacion del precio.
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anidados (MCFADDEN, 1977), en los que se agrupa
el conjunto de alternativas posibles en sugrupos o
nudos, y se mantiene la hipdtesis de independencia
de alternativas irrelevantes dentro de cada grupo y
en la eleccion entre grupos. De este modo se obtie-
ne una estructura jerarquica que permite el analisis
de la estructura de mercado (p.e. ABEELE et al.,
1990 6 KANNAN y WRIGHT, 1991). No obstante,
esta alternativa no esta exenta de problemas, funda-
mentalmente derivados de la especificacion de la
estructura arborea. En este sentido, y si bien es cier-
to que en algunos casos la particion en subgrupos
del conjunto de alternativas posibles se hace de
modo natural, en otros casos dicha particion se rea-
liza sin ningln criterio logico, por lo que resulta
preocupante que los resultados obtenidos dependan
de como se han definido las ramas (SANCHEZ,
GOMEZ y FRASQUET, 2001). Otra alternativa es la
utilizacion de modelos heterogéneos de efectos
aleatorios, que suponen asumir la existencia de seg-
mentos heterogéneos de consumidores (SOLGAARD
y HANSEN, 2003; SUAREZ, RODRIGUEZ, RODRIGUEZ
y MORAL, 2004), o la utilizacién del modelo probit
multinomial, que permite que las componentes
aleatorias estén correlacionadas (LEEFLANG, WIT-
TINK, WEDEL y NAERT, 2000)

EL enfoque que vamos a adoptar en este traba-
jo para la superacion de la limitacion IIA que
imponen los modelos MNL, consiste en modificar
la especificacion de la utilidad, estimando un coe-
ficiente de la variable analizada distinto para cada
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alternativa (COOPER y NAKANISHI, 1988; KRISHNA-
MURTHI y RAJ, 1988; KRISHNAMURTHI ef al., 1995),
de modo que la expresion de las elasticidades con-
tiene en este caso el coeficiente especifico de cada
alternativa, en lugar del coeficiente comun que se
deriva de las expresiones (4) y (5), lo que permite
analizar los efectos cruzados entre alternativas.
Asi, las expresiones de las elasticidades quedarian
de la siguiente forma:

e;f"’f" = B, X, (1 - B,) elasticidad directa  (7)

itj

thrk —_——
€p = — BijitrkP

h itr

elasticidad cruzada  (8)

4. METODOLOGIA
DE LA INVESTIGACION

4.1. Seleccion de la categoria de producto
y del tipo de datos

Para el analisis empirico hemos utilizado datos
de panel de eleccion de aceite de oliva recogidos a
través de escaner, procedentes de un hipermercado
de un grupo internacional de distribucion con pre-
sencia en todo el pais, y que abarcan un periodo de
53 semanas. La tabla 2 recoge las caracteristicas
de los datos empleados para esta investigacion, asi
como de las variables utilizadas en el analisis
empirico.

Descripcion del panel de consumidores utilizado y de las variables analizadas

Panel de consumidores

Datos utilizados

Datos de escaner de eleccion

Categoria de producto

Aceite de oliva 0,4 ° en formato de 1 litro

Tipo de establecimiento

Hipermercado de un grupo internacional con presencia en todo el pais

Ambito geografico

Almeria

Periodo de analisis

53 semanas (1 Enero 2002 — 31 Diciembre 2002)
- Semana 1-20: Periodo de inicializacion

de los datos

- Semana 21-53: Periodo de calibrado

Conjunto de eleccion

10 marcas: 8 marcas nacionales (Carbonell, Coosur, La Masia, La Espariola, Elosua,
Giralda, Ybarra y Mueloliva), y 2 marcas propiedad del establecimiento
(Marca de Distribuidor y Marca de Primer Precio)
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Tabla 2 (Continuacion)

Descripcion del panel de consumidores utilizado y de las variables analizadas

Panel de consumidores

Perfil
de los consumidores

Individuos/hogares que pagan sus compras con la tarjeta del establecimiento
y que han realizado, al menos, 2 ocasiones de compra en cada subperiodo
(inicializacion y calibrado)

Tamafio del panel
de consumidores

389 individuos/hogares que realizan 3241 ocasiones de compra (8,33 ocasiones
de compra/hogar)
Periodo de inicializacion: 1427
Periodo de calibrado: 1814

Variables analizadas

Precio de compra

Precio de compra en euros de cada alternativa en cada periodo

Presencia en folleto
publicitario

Variable dummy que indica la presencia de cada alternativa en cada periodo
en los folletos publicitarios del establecimiento (1 si se encuentra en el folleto
y 0 en caso contrario)

Lealtad anterior

Variable dummy que toma valor 1 si el individuo elige en cada periodo la misma
alternativa que en el periodo anterior, y 0 en caso de que seleccione una alternativa
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diferente

4.2. Conjunto de eleccion

El conjunto de eleccion esta constituido por las
diez marcas con las que contaba el establecimien-
to en el momento del analisis (entre paréntesis, su
cuota de mercado): Carbonell (26,67%), Marca
de distribuidor (22,38%), Coosur (16,34%), La
Masia (11,87%), La Espaiiola (9,83%), Elosua
(4,01%), Giralda (3,87%), Ybarra (2,45%), Mar-
ca de primer precio (2,17%) y Mueloliva (0,41%).
Para la seleccion de los individuos que se van a
incluir en la investigacion, y debido a la necesidad
de construir un panel para conocer el comporta-
miento de cada individuo a lo largo del periodo
total analizado, solo se han considerado a aquellos
consumidores que realizaron su pago con la tarje-
ta del establecimiento.

Por otra parte, el periodo total de 53 semanas ha
sido dividido en dos subperiodos: un primer subpe-
riodo llamado de inicializacion, y que hemos utili-
zado para el célculo de una variable de agregacion

que capture el comportamiento del consumidor en
el tiempo (lealtad historica), y un periodo denomi-
nado de calibrado, que ha sido utilizado para la esti-
macion de los parametros del modelo. El periodo
de inicializacion abarca desde la semana 1 a la
semana 208, mientras que el periodo de calibrado
comprende desde la semana 21 a la semana 53. Una
vez realizada esta division, y siguiendo a SIVAKU-
MAR y RAJ (1997), hemos considerados, unicamen-
te, aquellos individuos que han realizado, al menos
dos compras, en cada uno de los subperiodos. De
este modo, el conjunto definitivo de datos de esca-
ner que se recogieron esta constituido por 389 indi-
viduos, que realizan un total de 3241 compras’
(8,33 ocasiones de compra por hogar).

4.3. Variables explicativas de la eleccion
y modelos logit utilizados

Para cada alternativa y en la unidad de tiempo
definida (semana), se han considerado dos tipos

8 En la linea de otros trabajos de investigacion que utilizan como periodo de inicializacion, aproximadamente, el 40% del periodo total
(p. e., BUCKLIN, GUPTA Y HAN, 1995; GUADAGNI Y LITTLE, 1983 6 KRISHNAMURTHI, MAZUMDAR Y RAJ, 1992).

9 Se refiere a ocasiones en las que los individuos han acudido al hipermercado y han elegido alguna de las diez marcas analizadas, no
al numero de unidades adquirido. No obstante, en el software utilizado para la estimacion del modelo se ha tenido en cuenta, igualmente,

el nimero de unidades adquiridas en cada ocasion de compra.
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de variables explicativas de la eleccion del consu-
midor: por una parte, variables de marketing rela-
tivas a las alternativas de eleccion, y por otra, una
variable de lealtad referida al consumidor. En el
anexo podemos encontrar los valores que toman
las variables objeto de analisis para cada una de
las marcas del conjunto de eleccion.

En el primer grupo, se incluyen las siguientes
variables: precio de compra y presencia en folleto
promocional. Por otra parte, a los clientes se les
indexa una medicion binaria de su grado de leal-
tad a la marca, demostrada en acciones de compra
sucesivas en los periodos analizados (lealtad ante-
rior), y medida a través de una variable dummy
que toma valor 1 si el cliente ha seleccionado en el
periodo t la misma alternativa que en el periodo t-
1, y 0 en caso contrario.

La inclusion de la experiencia previa de elec-
cion del consumidor es uno de los principales
enfoques utilizados para la medicion de la hetero-
geneidad observada'® (A1LAWADI, GEDENK y NEs-
LIN, 1999). Este enfoque consiste en la incorpora-
cion de una variable que recoja el comportamien-
to de compra del individuo a lo largo del periodo
analizado, siendo dos las formas habitualmente
utilizadas para ello: la primera consiste en la
inclusion en la funcion de utilidad de la propor-
cion de ocasiones de eleccion en que cada alterna-
tiva ha sido elegida, durante un periodo de inicia-
lizacion. Por otra parte, el segundo de los procedi-
mientos consiste en la inclusion en la funcion de
utilidad de una variable dummy que toma valor 1
si el consumidor ha elegido en cada periodo la
misma alternativa que en el periodo anterior, y 0
en caso contrario.

Ambos enfoques de incorporacion de la expe-
riencia previa de eleccion del individuo han sido
adoptados en multiples trabajos, en particular,
sobre la modelizacion en la eleccion de marca.
Asi, algunos autores utilizan la variable BL (brand
loyalty), estimada a partir de un periodo de inicia-
lizacion, para la inclusion de la experiencia previa
del consumidor. Es el caso, de BUCKLIN y GUPTA
(1992), BUuckLIN et al. (1995), BUCKLIN, GUPTA y
SIDDARTH (1998), KRISHNAMURTHI et al. (1995),
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LATTIN y BUCKLIN (1989) 6 TELLIS y ZUFRYDEN
(1995), entre otros. Existen otros trabajos que
incorporan también la lealtad medida a partir de
una variable dicotomica (habitualmente denomi-
nado LBP, Last brand purchased), como p.e.,
BRONNENBERG y VANHONACKER (1996), BUCKLIN y
Gurta (1992), CaAvERO y CEBOLLADA (1997),
CHANG, SIDDARTH y WEINBERG (1999), CHINTA-
GUNTA y PRASAD (1998), DEIGHTON, HENDERSON y
NESLIN (1994), ERDEM (1996), HAN, GUPTA y LEH-
MANN (2001), JONES y LANDWEHR (1988), KALYA-
NAM y PUTLER (1997), ORTMEYER, LATTIN y
MONTGOMERY (1991), Roy, CHINTAGUNTA y HAL-
DAR (1996) 6 SUN, NESLIN y SRINIVASAN (2003).
En este trabajo, ademds de estimar la variable
de lealtad dicotomica analizada en esta investiga-
cion, se utilizo el periodo de inicializacion defini-
do para incorporar la heterogeneidad de las prefe-
rencias entre los individuos. No obstante, y
siguiendo principios de parsimonia, hemos optado
por incorporar Unicamente una de estas variables
en los modelos (9) y (10), en concreto la variable
dicotémica referida a la lealtad anterior del indi-
viduo, debido a que presenta un efecto mas signi-
ficativo que la lealtad historica en la estimacion
del comportamiento de eleccion del consumidor.
La inclusion de la lealtad para representar la
heterogeneidad del consumidor puede producir
resultados que “sobreestimen” los efectos de
dicho comportamiento heterogéneo y, en conse-
cuencia, los demas parametros del modelo pueden
estar sesgados por defecto (PApATLA, 1996). Ade-
mas, similar efecto en los parametros del modelo
tendra el no considerar, a su vez, en las compras
pasadas realizadas, los efectos de las variables de
marketing que estén presentes en el modelo
(CHINTAGUNTA, JAIN y VILCASSIM, 1991). En con-
creto, puede existir correlacion entre el comporta-
miento de eleccion no observado y la heterogenei-
dad de la componente aleatoria de la utilidad,
generando estimaciones inconsistentes y sesgadas
(GONUL y SRINIVASAN, 1993). Otra de las limita-
ciones que presenta la inclusion de la lealtad en la
funcion de utilidad es la suposicion de distribu-
cion homogénea del comportamiento de lealtad

10 El otro enfoque esta basado en la incorporacién de variables especificas y propias del consumidor, normalmente de tipo sociode-

mograficas.
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entre todas las alternativas del conjunto de elec-
cion, lo que, a su vez, incide en los coeficientes
del precio especificos para cada una de ellas,
pudiendo producir un sesgo en la estimacion de
las mismas. Una posibilidad para superar este pro-
blema, es estimar un parametro de lealtad especi-
fico para cada alternativa, lo que permitira cono-
cer a qué marcas es mas leal el consumidor, y a
cuales menos. Otra posibilidad es la no incorpora-
cion de la variable de lealtad, dejando que la cons-
tante especifica de cada alternativa (preferencia
intrinseca), asi como el componente de error alea-
torio recoja el efecto de dicha variable. No obs-
tante, y dado que el interés central de este trabajo
es la estimacion de la estructura de mercado a par-
tir de la estimacion de los indices de influencia y
vulnerabilidad derivados de la matriz de respuesta
al precio, y con el objetivo de evitar, por un lado
problemas de inconsistencia y, por otro, problemas
de representatividad en la estimacion del modelo,

Modelo sin efectos asimétricos en el precio de compra
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hemos estimado un efecto comun de la lealtad
para el conjunto de alternativas.

Con el objetivo de analizar la existencia de
efectos asimétricos en el precio en el sector del
aceite de oliva, y si bien la variable objeto de ana-
lisis es el precio de compra, se ha estimado un
modelo multinomial con estas tres variables expli-
cativas, con el proposito de obtener un modelo
parsimonioso que nos permita realizar estimacio-
nes fiables. En este sentido, hemos analizado la
existencia de multicolinealidad entre las variables
utilizadas. Inicialmente, partimos de una funcion
de utilidad simétrica [modelo (9)] para, posterior-
mente, incorporar un efecto especifico para el pre-
cio de compra de cada alternativa y realizar el ana-
lisis de la estructura de mercado y de los efectos
asimétricos existentes en el mismo [modelo (10)].
De este modo, los modelos utilizados quedan del
siguiente modo:

Uiy= ByX ; + BIPCOM_ACT;, +B,FOLLETO;+ B;LEAL_ANT;; 9)
Modelo con efectos especificos (asimétricos) para el precio de compra de cada alternativa
Uiy= ByX ; + B;;PCOM_ACT;, +3,FOLLETO;+ B;LEAL_ANT;; (10)

5. ANALISIS Y RESULTADOS

En la tabla 3 podemos observar como en ambos
modelos los signos de los coeficientes especificos
de las alternativas coinciden, si bien sus valores

son diferentes, lo que indica que el primer mode-
lo, al estimar un parametro de efecto del precio
comun para todas las alternativas, proporcionaba
constantes especificas de cada alternativa en rela-
cion a ese “efecto medio” estimado.

ES I C

Tabla 3
Parametros estimados del modelo sin/con efectos asimétricos
| Modelo sin efectos asimétricos Modelo con efectos asimétricos
Preferencia hacia cada alternativa (0)
Carbonell (26,67) 4355" 487"
(0,519) (0,865)
MdD (22,38) 0,091 0,671
(0,641) (0,234)
Coosur (16,34) 2,566" 2,621°
(0,532) (0,764)
La Masia (11,87) 1,845" 1,989"
(0,524) (0,719)
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Tabla 3 (Continuacion)

D

E MARKETING ESIC

Parametros estimados del modelo sin/con efectos asimétricos

| Modelo sin efectos asimétricos | Modelo con efectos asimétricos
Preferencia hacia cada alternativa (0)
La Espaiiola (9,83) 2,344 2,498"
(0,521) (0,579)
Elosia (4,01) 1,552" 1,667
(0,535) 0,91)
Giralda (3,87) -0,348 0,132
(0,691) (0,436)
Ybarra (2,45) 1,642 -1,813"
(0,529) (0,931)
Marca 1¢ precio (2,17) -0,989™ -0,742
(0,639) (0,714)
Mueloliva (0,41) - -
Parametros especificos de las variables explicativas (0)
Precio de compra -6,805" (0,783) -
Carbonell - -5,522" (0,671)
Marca de Distribuidor - -7,202" (0,883)
Coosur - -6,092" (0,775)
La Masia - -6,415"(0,752)
La Espafiola - -6,204" (0,755)
Elosua - -6,53" (0,771)
Giralda - -7,446" (0,926)
Ybarra - -6,506" (0,749)
Marca de 1% precio - -7,712% (0,869)
Mueloliva - -7,16" (0,736)
Folleto publicitario 0,671" (0,082) 0,671* (0,082)
Lealtad anterior 5,709 (0,136) 5,705 (0,136)

#p<0,01 **p<0,05 **%p<0,1

a Entre paréntesis, cuota de mercado (%) de cada marca.

Asi, la tabla 3 muestra como la practica tota-
lidad de las alternativas (con la excepcion de
Ybarra, que se convierte en negativo, y de la
Marca de primer precio, que deja de ser signifi-
cativo) ve incrementada su preferencia de marca
cuando se considera la existencia de efectos
especificos para el precio de cada alternativa. En
este sentido, el modelo con coeficientes del pre-
cio especificos indica la existencia de una hete-
rogeneidad en la sensibilidad del consumidor
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hacia el precio de las diferentes alternativas que
forman el conjunto de eleccion, ya que mientras
que seis marcas presentan un coeficiente del
precio menor (en valor absoluto) al coeficiente
comun (-6,805) estimado en el modelo sin efec-
tos asimétricos (estas marcas son, de menor a
mayor, Carbonell, Coosur, La Espanola, La
Masia, Ybarra y Elosua), las cuatro restantes (de
mayor a menor valor, Marca de Primer Precio,
Giralda, MdD y Mueloliva), presentan coefi-
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cientes mayores al coeficiente comun estimado
inicialmente.

Por tanto cabe pensar, que el hecho de estimar un
parametro especifico que determine el diferente
efecto que el precio de compra tiene en cada alter-
nativa, permite conocer con mayor exactitud la
influencia que esta variable tiene sobre la probabili-
dad de eleccion de cada marca e, igualmente, pro-
porciona una estimacion de la preferencia hacia
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cada marca (coeficiente 3, especifico), mas ajustada
a la realidad. En relacion a los valores de estos para-
metros especificos del precio, cabe destacar que el
parametro mas reducido lo tiene Carbonell, lo que
indica que es aquella marca en la que el precio influ-
ye menos en la probabilidad de eleccion. Por el con-
trario, la Marca de primer precio, junto a Giralda, la
MdD y Mueloliva, por este orden, son aquellas en
las que mayor influencia tiene el precio de venta.

Tabla 4
Criterios de evaluacion de bondad del ajuste para ambos modelos
Modelo sin efectos asimétricos Modelo con efectos asimétricos
N° de parametros 12 21
LL (B) -2327,825 -2300,952
X 8797,789 8851,536
p? 0,655 0,6579
p? ajust. 0,653 0,6548
AIC 4679,65 4643,904
BIC 4745,69 4759,473
RV 53,746

Como podemos observar en la tabla 4, el mode-
lo con efectos asimétricos supone un incremento
en la capacidad de prediccion del comportamiento
del consumidor en términos de la funcion de vero-
similtud. Ademas, los coeficientes p? son simila-
res, por lo que en principio la calidad del ajuste es
similar. El valor del estadistico AIC es menor para
el caso del modelo de parametros especificos,
mientras que para el modelo con pardmetro cons-
tante, es inferior el estadistico BIC, lo que viene
motivado por el mayor nimero de parametros a
estimar en el modelo con efectos asimétricos (21
frente a 12), lo que reduce de modo considerable,
la parsimonia del segundo modelo frente al prime-
ro en este estadistico. Sin embargo, y a pesar de
este aspecto, empleando el test de la razon de la
verosimilitud se observa que el modelo con para-
metros especificos para el precio es estadistica-
mente mejor a un nivel del 1% (X?>=53,746[9 g.1]),
poniendo de manifiesto la presencia de efectos
asimétricos (en precio) en el mercado.

76

Como se indicod anteriormente, hemos analiza-
do posibles problemas de multicolinealidad entre
las variables explicativas elegidas para la estima-
cion de los modelos. Como la multicolinealidad es
un problema muestral, ya que va asociada a la con-
figuracion de las variables explicativas, no existen
contrastes estadisticos, propiamente dichos, que
sean aplicables para su deteccion (GREENE, 1993).
Una de las formas de detectar este problema es
mediante la comparacién de la significatividad
conjunta del modelo en relacién a la significativi-
dad de cada uno de los pardmetros estimados. En
nuestro caso, y tal y como podemos observar en la
tabla 4, nos encontramos con un coeficiente p>
muy elevado, lo que unido a que los coeficientes
de las variables explicativas son todos estadistica-
mente significativos, parece indicar que no existen
problemas de multicolinealidad. Ademas, el deter-
minante de la matriz de correlaciones entre las
variables explicativas utilizadas es 0,979766, lo
que indica, igualmente, la practica ausencia de

ES I C
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problemas de multicolinealidad entre las variables
explicativas utilizadas. Adicionalmente, estima-
mos el denominado “factor de inflacion de la
varianza” (VIF), que nos indica el incremento en
la varianza para cada una de las variables explica-
tivas respecto al modelo estimado sin dicha varia-
ble. En nuestro caso, los valores son de 2,7907
(VIF para el precio de compra), 2,85135 (VIF para
la variable folleto) y 1,0162 (VIF para la variable
de lealtad), por lo que sugieren la no existencia de
problemas importantes de multicolinealidad para
ninguna de las variables.

Una vez que todos los criterios econométricos
parecen indicar la no existencia de problemas de
multicolinealidad entre las variables explicativas
utilizadas, definimos la matriz de elasticidades a
partir del modelo con efectos asimétricos, calcu-
lando los efectos marginales que un cambio en el
precio de cada alternativa tiene en las demas
(tabla 5).

Asi, el efecto que, por ejemplo, tiene una reduc-
cion del precio de Carbonell sobre la cuota de
mercado de Coosur (6,239), es diferente a las con-
secuencias que una reduccion del precio de Coo-
sur, tiene sobre la cuota de mercado de Carbonell
(6,883). Esto ocurre para todas las marcas que
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constituyen el conjunto de eleccion, por lo que la
matriz de respuesta al precio no es simétrica, lo
que proporciona apoyo empirico a la hipotesis 1,
y pone de manifiesto la existencia de efectos asi-
métricos entre las marcas. A partir de la matriz de
respuesta al precio, COOPER y NAKANISHI (1988) y
KAMAKURA y RUSSELL (1989), entre otros, sugie-
ren que se puede obtener una medida del poder de
atraccion de cada una de las marcas, asi como de
su posicion competitiva. Asi, el poder de atrac-
cion, viene medido por la capacidad de una marca
para ganar cuota de mercado a partir de cambios
en su precio (cuando el precio del resto de marcas
permanece constante); es decir, se trata del valor
de los elementos negativos de la diagonal de la
matriz definida en la tabla 5 (-(;). Asi, los ele-
mentos diagonales de esta tabla muestran que el
mayor poder de atraccion en el mercado analizado
lo tienen, por este orden, Coosur, la MdD, Carbo-
nell y La Espariola. El poder de atraccion de una
marca se encuentra, de modo habitual, relaciona-
do de forma directa con su cuota de mercado. En
nuestro caso, en la figura 2 podemos observar de
modo grafico cudl es la relacion entre la cuota de
mercado de una marca y el valor de su elasticidad-
precio directa (en valor absoluto).

Tabla 5
Matriz de respuesta (directa y cruzada) al precio
aCarbonell | MdD | Coosur | Masia | Espaiiola | Elosta | Giralda | Ybarra |1%* precio | Muelol |Vulnerabilidad
Carbonell | -23,589" | 7,131°¢| 6,883 | 2,362 | 4,039 | 2,437 | 2,585 | 1,523 | 1,232 | 0,131 | 136,595
MdD 5,648 |-31,315| 7,059 | 2,388 | 4,144 | 2,609 | 2,449 | 1,592 | 1,287 | 0,136 | 121,618
Coosur 6,239 8,345 [-31,758| 3,496 | 5,563 | 3,109 | 3,284 | 2,088 | 1,692 | 0,18 | 179,439
Masia 2,033 2,681 | 3,32 |-13,56| 1,825 | 1,066 1,315 | 0,72 | 0,578 | 0,062 | 29,396
Espaiiola 3,595 4,811 | 5463 | 1,887 | -21,32 | 1,806 | 2,3 1,294 | 0,984 | 0,105 | 80,680
Elosua 2,061 2,878 | 2,901 | 1,047 | 1,716 |-13,12| 1,086 | 0,651 | 0,514 | 0,055 | 26,858
Giralda 1,917 2,369 | 2,687 | 1,133 1,916 | 0,952 |-14,459| 0,777 | 0,511 | 0,055| 23,236
Ybarra 1,293 1,762 | 1,955 | 0,71 1,234 10,653 | 0,89 [-8,979| 0,355 |0,038| 11,971
1¢ precio 0,882 1,202 | 1,337 | 0,481 | 0,791 | 0435| 0,494 | 03 | -7,181 | 0,025 | 5,391
Muelol. 0,101 0,137 | 0,153 | 0,055 | 0,091 0,05 | 0,057 | 0,035 | 0,027 [-0,787| 0,071
Influencia | 98,265 | 169,28 (159,341|30,183| 76,536 |28,334| 32,702 | 12,525| 7,991 | 0,091

MdD: marca de distribuidor

@ subrayadas, las marcas que modifican el precio

b Efecto marginal de la modificacion del precio de Carbonell sobre su probabilidad de eleccion
¢ Efecto marginal de la modificacion del precio de la MdD sobre la probabilidad de eleccion de Carbonell
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Figura 2
Relacion entre elasticidad directa y cuota de mercado

Elasticidad directa
mercado

Hay que poner de manifiesto el mayor poder de
atraccion que presenta la marca propiedad del
establecimiento (-31,315) sobre la marca lider (-
23,589), casi un 35% mas. En cuanto a la marca
con menor poder de atraccion, Mueloliva es la que
ocupa esa posicion, estando muy alejada del resto.
La relacion directa entre cuota de mercado y elas-
ticidad viene confirmada por el indice de correla-
cion, cuyo valor es 0,835 (p<0,01), lo que indica
que aquellas marcas que acumulan mayor cuota de
mercado son, igualmente, las que presentan los
mayores valores de la elasticidad directa y, por
tanto, mayor poder de atraccion hacia sus consu-
midores. Esto nos lleva a no poder rechazar la
hipotesis 2a.

No obstante, y como podemos observar en la
figura 2 existe un umbral méaximo en la relacion
entre la elasticidad directa y la cuota de mercado,
lo que indica que llega un momento en el que por
mucho que aumente la cuota de mercado de una
marca, su poder de atraccion tiende a disminuir.
Para analizar la relacion entre las marcas, vamos a

definir el ratio «,, =% , que nos va a permitir

identificar hacia donde se dirige la asimetria, es
decir, qué marca se ve favorecida o perjudicada
ante una modificacion del precio de la marca com-
petidora, en funcion de si el ratio es menor o

Cuota de mercado

mayor que la unidad. Asi, si el ratio es menor que
1, la marca j se vera favorecida frente a su compe-
tidora m, viéndose ésta favorecida si el ratio es
superior a 1! (LoPEZ y LLONCH, 2003).

En la tabla 6 podemos observar la relacion
entre cada marca a partir del calculo de estos
ratios. Como podemos observar en esta tabla, la
marca que se ve mas favorecida en caso de un
descenso en el precio del resto de marcas es Car-
bonell, que se encuentra en una posicion favora-
ble frente a todas las marcas con las que compi-
te. La marca que se encuentra también en una
posicion muy favorable es Coosur, ya que con
excepcion de Carbonell, se encuentra en una
posicion ventajosa con respecto al conjunto de
marcas, viéndose favorecida en cualquier situa-
cion. Cabe destacar la posicion competitiva tan
desfavorable que ocupa la MdD, la cual, y con
excepcion de Giralda 'y la Marca de primer pre-
cio, se ve perjudicada frente a las reducciones de
precio del resto de marcas. En general, el valor
de los ratios de las marcas por filas es inferior a
1, lo que indica que (debido al orden decreciente
de las marcas segin su cuota de mercado), las
marcas ostentan posiciones favorables frente a
reducciones del precio de las marcas con menor
cuota de mercado.

11 Si el valor fuera igual a 1, entonces estarfamos ante un modelo con efectos simétricos, con coeficiente del precio comiin para todas

las alternativas (Lopez y Llonch, 2003)
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Tabla 6
Ratio entre los coeficientes del precio de dos alternativas (Bj/Bm)
Carbonell | MdD | Coosur | Masia | Espafiola | Elosua | Giralda | Ybarra |1¢" precio | Mueloliva

Carbonell - 0,767% | 0,906 | 0,361 0,89 0,846 | 0,742 | 0,849 | 0,716 0,771

MdD - 1,182 | 1,123 | 1,161 | 1,103 | 0,967 | 1,107 | 0,934 1,006
Coosur - 0,95 | 0982 | 0,933 | 0,818 | 0,936 0,79 0,851
Masia - 1,034 | 0,982 | 0,862 | 0,986 | 0,832 0,896
Espaiiola - 0,95 | 0,833 | 0,954 | 0,804 0,866
Elosia - 0,877 | 1,004 | 0,847 0,912
Giralda - 1,144 | 0,966 1,04
Ybarra - 0,844 0,909
1¢" precio - 1,077
Mueloliva -

Jj- filas / m — columna MdD: marca de distribuidor

@ Cociente entre el coeficiente del precio de Carbonell (-5,522) y el de MdD (-7,202)

No obstante, esta relacion no se da en la MdD,
al igual que para algunas relaciones de Masia,
Elosua y Giralda. A partir de estos valores hemos
desarrollado una prueba t, con objeto de conocer

Tabla 7

si los valores de los ratios por filas son estadisti-
camente menores que 1. En la tabla 7 podemos
observar el resultado de este contraste estadistico
para cada marca.

Test # para cada una de las marcas analizadas

Media Desviacion tipica t Diferencia de media

Carbonell 0,816" 0,068 -8,044 -0,183
Marca de Distribuidor 1,072 0,091 2,241 0,072
Coosur 0,894" 0,073 -3,794 -0,105
Masia 0,932"*" 0,08 -2,082 -0,068
Espaiiola 0,881 0,068 -3,895 -0,118
Elosiia 0,91 0,068 -2,645 -0,09
Giralda 1,05 0,089 0,968 0,05

Ybarra 0,876 0,045 -3.8 -0,123

*p<0,01 **p<0,05 ***p<0,1

Como podemos observar en la tabla 7, si bien la
mayor parte de marcas presentan valores signifi-
cativos por filas menores que 1, el valor medio
para el caso de la MdD es mayor que 1 (p<0,1),
mientras que el valor medio de los ratios por fila
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para Ybarra (0,876) no es significativamente
menor que 1. Por tanto, vemos como existen mar-
cas para las que sus ratios por filas, no son infe-
riores a 1, lo que nos lleva a rechazar la hipotesis
2b que suponia un efecto asimétrico favorable
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para aquellas marcas con mayor cuota de mercado
sobre las de menor. Este resultado estd en la linea
de algunos autores como KARANDE y KUMAR
(1995), que, a partir del analisis de los datos de
escaner de tres categorias distintas de productos,
establecen que la cuota de mercado de una marca
no esté directamente relacionada con el valor de su
elasticidad-precio cruzada, en contraposicion a
otros trabajos como HEATH y CHATTERIEE (1995),
KAMAKURA y RUSSELL (1989), 6 RUSSELL y BoL-
TON (1988), entre otros.

La existencia de competencia asimétrica impli-
ca que la competencia en origen (como el movi-
miento de precios de una determinada marca afec-
ta la demanda de los competidores), y la compe-
tencia en destino (como afecta el cambio del
precio de los competidores a dicha marca), seran
diferentes (LOPEz, 1999:20). El analisis de la com-
petencia en destino ha sido, habitualmente, sinte-
ti%ada por el indice de influencia competitiva

( ijz,Dm % J), y la competencia en origen por

m=|
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J
el indice de vulnerabilidad (Z (2, Om#j) (Ka-

MAKURA y RUSSELL, 1989). Estos valores estan cal-
culados en la tabla 5. Por lo general las marcas con
mayor nivel de influencia son aquéllas que tienen
mayor cuota de mercado, si bien el mayor poder lo
tiene la MdD, algo superior a Coosur, y mucho
mayor que Carbonell. Algo similar ocurre con el
indice de vulnerabilidad, en el que estas tres mar-
cas son también las que presentan mayor valor, si
bien la mas vulnerable es Coosur. Por tanto, vemos
como las tres marcas con mayor cuota de mercado
(Carbonell, MdD'y Coosur), si bien son las que tie-
nen mayor influencia, son también de las que
mayor porcentaje de ventas sacan el resto de mar-
cas, cuando aquellas modifican su precio. Esta ele-
vada vulnerabilidad es consecuencia del gran por-
centaje de cuota de mercado que concentran entre
estas tres marcas (mas del 65%), lo que determina
que sean la principal fuente de “extraccion” de
cuota de mercado. En la figura 3 podemos obser-
var la situacion competitiva de cada marca en fun-
cion de su nivel de influencia y vulnerabilidad.

Figura 3
Influencia competitiva vs. vulnerabilidad
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Como podemos observar en la figura 3 existen,
por una parte, tres marcas (Carbonell, MdD y
Coosur) que se sitian muy proximas entre si, y
cuyos valores (tanto de influencia como de vulne-
rabilidad) son similares, si bien destaca el mayor
poder de influencia de la MdD, a pesar de poseer
un 4% menos de cuota de mercado que Carbonell;
por otra parte, existe otro gran bloque, situado en
el extremo inferior izquierdo del eje, y que esta
formado por la practica totalidad de marcas nacio-
nales restantes y la Marca de primer precio. Por
ultimo, La Espariola se encuentra en una posicion
intermedia entre estos dos grupos, con niveles
medios de influencia competitiva y de vulnerabili-
dad. Esto, tal y como se comento6 con anterioridad,
viene a confirmar la opinion de autores como SET-
HURAMAN y SRINIVASAN (2002), que indican que
no existe en realidad ningun andlisis tedrico for-
mal que investigue si esas diferencias sistematicas
en el efecto cruzado del precio se deben a diferen-
cias en la cuota de mercado de las marcas compe-
tidoras. En nuestro caso, encontramos que existe
una relacion directa para la mayor parte de las
marcas, entre su capacidad de influencia y su vul-
nerabilidad, determinado, seguramente, por un
comportamiento de compra cambiante por parte
del consumidor, en la linea de AILAWADI et
al.(2001), que indican que el consumidor cambia
de marca en general y no de modo sistematico. En
este sentido, los resultados nos permiten distinguir
2 grandes grupos de marcas: por una parte, las
marcas nacionales “lideres” (Carbonell y Coosur),
junto con la MdD, y por otra parte, el resto de mar-
cas nacionales de menor nivel de calidad, junto
con la segunda MdD o Marca de primer precio.
Lo mas interesante es la posicion de la marca del
establecimiento, que ha logrado posicionarse den-
tro del segmento competitivo de mayor calidad,
junto con las dos marcas nacionales de mayor cuo-
ta de mercado, lo que confirma la mayor capaci-
dad competitiva que estan adquiriendo este tipo de
marcas, habiendo logrado posicionarse como mar-
cas con niveles de calidad altos, tal y como indi-
can CORSTJENS y CORSTJENS (1995) y QUELCH y
HARDING (1996), entre otros.

Hay que indicar, que en la linea de COOPER y
NAKANISHI (1988) y KAMAKURA y RUSSELL (1989),
la estructuracion en submercados se ha realizado
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en base a dos indicadores que tienen en considera-
cion, por una parte, los efectos marginales del pre-
cio directos de cada marca, y los efectos margina-
les cruzados en relacion con el resto de marcas
(tanto en el caso de que sea ella la que modifique
el precio (en el indice de influencia), como en el
caso de que sean otras las que lo hagan (en el indi-
ce de vulnerabilidad). En este sentido, no se pre-
tende asumir que la situacion competitiva de las
marcas esté unicamente determinada por la cuota
de mercado de cada una de ellas. Es cierto (hipdte-
sis 2a) como aquellas marcas que tienen mayor
cuota de mercado son las que presentan valores
mas elevados de su elasticidad directa (poder de
atraccion), y que la distribucion porcentual de la
cuota de mercado es muy desigual, pero en nuestro
analisis no se pretende asimilar cuota de mercado
con poder de mercado, ya que éste es un concepto
mucho mas amplio, que incluye aspectos intangi-
bles (como p. e. la preferencia hacia cada marca)
mucho mas complejos que la simple cuota de mer-
cado, sino que pretendemos facilitar a las marcas el
conocimiento de cudles son sus principales compe-
tidores y cudles son las marcas que “luchan” por
los mismos consumidores. De hecho, La Masia,
que presenta la cuarta mayor cuota de mercado,
compite, en términos de influencia y vulnerabili-
dad, con marcas a las que multiplica por cuatro y
cinco veces su cuota de mercado. Por tanto, y si
bien es cierto que en esta metodologia de represen-
tacion de la estructura de mercado no se considera
en exceso el valor de la preferencia hacia cada mar-
ca, se trata de un enfoque parcial de representacion
de la estructura de mercado, que pretende aportar
evidencias empiricas basadas en datos reales de
eleccion del consumidor sobre la estructura com-
petitiva de las marcas.

Todo esto nos permite no rechazar la hipotesis
3, que suponia la existencia de diferentes submer-
cados o grupos de marcas en los que las marcas
compiten entre si mas intensamente, que para el
mercado considerado en su totalidad.

Por ultimo, y para profundizar en el conoci-
miento y analisis de la influencia y vulnerabilidad
de las diferentes marcas competidoras, es intere-
sante conocer las filentes de incremento de cuota,
es decir, de qué marcas extrae la marca analizada
su cuota de mercado cuando reduce su precio, y la
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capacidad de reaccion, es decir, el incremento en
precios que una marca tiene que hacer con el obje-
tivo de contrarrestar los movimientos de precios
de las demas marcas. Para ello, vamos a calcular
cada uno de estos aspectos en dos matrices dife-
rentes. En primer lugar, calculamos la matriz de
fuentes de incremento (FICM) (tabla 8) de la cuo-
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ta de mercado, la cual se obtiene por la division de
cada elemento (j,m) de la matriz de respuesta al
precio (tabla 5) por el elemento diagonal (m,m), de
dicha tabla. Cada columna m de esta matriz FICM
muestra el porcentaje de incremento en la cuota de
mercado de la marca m, que procede de cada uno
de sus competidores.

ES I C

Tabla 8
Matriz de fuente de incremento de la cuota de mercado (FICM)
aCarbonell | MdD | Coosur | Masia | Espaiiola | Elosua | Giralda | Ybarra |1¢* precio | Muelol |Vulnerabilidad
Carbonell -112 0,228 | 0,217 | 0,174 | 0,189 | 0,186 | 0,179 | 0,170 | 0,172 | 0,166 | 0,317
MdD 0,23913 -1 0,222 | 0,176 | 0,194 | 0,199 | 0,169 | 0,177 | 0,179 | 0,173 | 0,337
Coosur 0,264 0,266 -1 0,258 | 0,261 | 0,237 | 0,227 | 0,233 | 0,236 | 0,229 | 0,545
Masia 0,086 0,086 | 0,105 -1 0,086 | 0,081 | 0,091 | 0,080 | 0,080 | 0,079 | 0,067
Espaiiola 0,152 0,154 | 0,172 | 0,139 -1 0,138 | 0,159 | 0,144 | 0,137 | 0,133 | 0,197
Elosua 0,087 0,092 | 0,091 | 0,077 | 0,080 -1 0,075 | 0,073 | 0,072 | 0,070 | 0,058
Giralda 0,081 0,076 | 0,085 | 0,084 | 0,090 | 0,073 -1 0,087 | 0,071 {0,070 | 0,057
Ybarra 0,055 0,056 | 0,062 | 0,052 | 0,058 | 0,050 | 0,062 -1 0,049 | 0,048 | 0,027
1¢" precio | 0,037 0,038 | 0,042 | 0,035 | 0,037 |0,033| 0,034 | 0,033 -1 0,032 | 0,012
Moliva 0,004 0,004 | 0,005 | 0,004 | 0,004 | 0,004| 0,004 | 0,004 | 0,004 -1 0
Influencia| 0,177 0,173 | 0,158 | 0,164 | 0,168 | 0,165 | 0,156 | 0,155 | 0,155 | 0,147

MdD: marca de distribuidor

Asi, por ejemplo, cuando Carbonell reduce su
precio de venta, el 26,4% del incremento de su
cuota de mercado, procede de Coosur, mientras
que el 23,9% procede de la MdD. En el caso de
Carbonell los mayores porcentajes de incremento
en su cuota de mercado proceden de Coosur, la
MdD y, en menor medida, de La Espariola, lo que
confirma la estructura grafica representada en la
figura 2. Del resto de marcas, no procede mas del
9% del incremento en la cuota de mercado de Car-
bonell cuando reduce su precio de venta.

a subrayadas, las marcas que modifican el precio

De modo complementario a la matriz FICM,
vamos a calcular la matriz de capacidad de reac-
cion (CR), la cual es obtenida dividiendo cada ele-
mento (j,m) de la matriz de respuesta al precio
(tabla 5) por el elemento diagonal (j,j) de dicho
cuadro. Cada columna j de la matriz CR muestra
el incremento en el precio que la marca j tiene que
realizar para contrarrestar un incremento de 1 cén-
timo de euro de cada una de las demds marcas. La
tabla 9 muestra esta matriz CR.

12 Cociente (con signo negativo) entre el elemento diagonal para Carbonell (-23,589) y él mismo (tabla 5).
13 Cociente (con signo negativo) entre el elemento MdD-Carbonell (5,648) y el elemento diagonal de Carbonell (-23,589) (tabla 5).
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Matriz de capacidad de reaccién (CR)

aCarbonell | MdD | Coosur | Masia | Espaiiola | Elosua | Giralda | Ybarra |1 precio | Muelol |Vulnerabilidad
Carbonell -1 0,302 | 0,292 | 0,100 | 0,171 | 0,103 | 0,110 | 0,065 | 0,052 | 0,006 | 0,245
MdD 0,180 -1 0,225 | 0,076 | 0,132 | 0,083 | 0,078 | 0,051 | 0,041 | 0,004 | 0,124
Coosur 0,196 0,263 -1 0,110 | 0,175 | 0,098 | 0,103 | 0,066 | 0,053 | 0,006 | 0,178
Masia 0,150 0,198 | 0,245 -1 0,135 10,079 | 0,097 | 0,053 | 0,043 | 0,005| 0,160
Espaiiola 0,169 0,226 | 0,256 | 0,089 -1 0,085 | 0,108 | 0,061 | 0,046 | 0,005 | 0,177
Elosua 0,157 0,219 | 0,221 | 0,080 | 0,131 -1 0,083 | 0,050 | 0,039 |0,004| 0,156
Giralda 0,133 0,164 | 0,186 | 0,078 | 0,133 | 0,066 -1 0,054 | 0,035 | 0,004 | 0,111
Ybarra 0,144 0,196 | 0,218 | 0,079 | 0,137 | 0,073 | 0,099 -1 0,040 | 0,004 | 0,148
1¢" precio 0,123 0,167 | 0,186 | 0,067 | 0,110 | 0,061 | 0,069 | 0,042 -1 0,003 | 0,105
Moliva 0,128 0,174 | 0,194 | 0,070 | 0,116 | 0,064 | 0,072 | 0,044 | 0,034 -1 0,115
Influencia| 0,217 0,422 | 0,465 | 0,064 | 0,175 | 0,058 | 0,077 | 0,027 | 0,017 0

MdD: marca de distribuidor

Asti, por ejemplo, la MdD debe reducir su pre-
cio de venta en 2,63 céntimos de euro, si quiere
mantener su cuota de mercado, cuando Coosur
reduce su precio de venta en 10 céntimos de
euro!®; en total, la MdD tiene que reducir su pre-
cio de venta 1,24 céntimos para contrarrestar la
reduccion de 10 céntimos del resto de marcas. El
indice de influencia de la matriz CR muestra que
4,65 céntimos de euro es la suma total de los
incrementos de precio que tienen que realizar el
resto de marcas, para contrarrestar un incremento
de 10 céntimos de euro el precio de Coosur. Las
marcas que motivan mayor variacion del precio
del resto de alternativas son, por este orden, Coo-
sur, la marca del distribuidor y Carbonell. En una
situacién de mercado en la que la competencia
fuera simétrica la matriz FICM sera la traspuesta
de la matriz CR; sin embargo en las tablas 8 y 9
podemos observar que no es asi, lo que confirma
la existencia de efectos asimétricos que ya habia-
mos contrastado anteriormente, no pudiendo
rechazar, nuevamente, la hipétesis 1.

@ subrayadas, las marcas que modifican el precio

6. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

La existencia de efectos asimétricos en la com-
petencia entre marcas dentro de los mercados de
consumo es un fenomeno ampliamente reconoci-
do en la literatura. Estos efectos tienen lugar entre
marcas con diferente nivel de calidad. Reconocer
esta heterogeneidad entre las preferencias del con-
sumidor permite la identificacion de segmentos en
los que hay marcas que compiten mas duramente
con otras y, en consecuencia, los movimientos de
los precios de ciertas marcas afectaran a sus riva-
les en mayor o menor medida en relacion a sus
cuotas de mercado, dependiendo de si el nivel de
rivalidad existente entre ellas es mayor o menor.

En este trabajo se ha puesto de manifiesto la
existencia de estos efectos asimétricos en un mer-
cado tan competitivo como el del aceite de oliva,
analizando de qué modo la influencia que tienen
unas marcas sobre otras difiere en funcion de qué
empresa sea la que tome la decision. Los resulta-
dos avalan, igualmente, la tendencia que actual-
mente existe en la practica totalidad de mercados

14 Cociente (con signo negativo) entre el elemento diagonal para Carbonell (-23,589) y él mismo (tabla 5).

15 Cociente (con signo negativo) entre el elemento MdD-Carbonell (5,648) y el elemento diagonal de la MdD (-31,315) (tabla 5).

16 Si bien la matriz CR esta expresada en reducciones/incrementos de 1 céntimo de euro, la interpretacion se realiza multiplicando por
10 los valores, ya que los movimientos del precio suelen ser mayores que 1 centimo.
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de consumo en los que la marca propiedad del dis-
tribuidor esta alcanzando cada vez mayores cuotas
de mercado, lo que le ha permitido posicionarse
junto a las marcas nacionales de primer orden,
siendo una de las principales fuentes de compe-
tencia del detallista. En este sentido, podemos
observar como, en términos de influencia y poder
de mercado, la marca propiedad del distribuidor se
posiciona en el mercado junto a marcas lideres
como Carbonell y Coosur. No obstante, la cuota
de mercado no es el unico aspecto que determina
la existencia de efectos asimétricos, siendo impor-
tantes aspectos mas intangibles como la imagen
que cada marca posee, lo que se traduce en una
mayor preferencia del individuo hacia aquellas
marcas que el consumidor mas valora y en una
mayor capacidad de éstas tltimas para manejar sus
variables de marketing. De hecho, se han aportado
evidencias empiricas que ponen de manifiesto que
existe un umbral maximo a partir del cual la acu-
mulacion de cuota de mercado por parte de la
empresa no se traduce en un mayor poder de mer-
cado efectivo. Esta existencia contrastada de efec-
tos asimétricos entre las marcas existentes motiva
que cada una de ellas utilice su precio de venta (y
las reducciones del mismo), con el objetivo de
capturar cuota de mercado de otros competidores
que se sitiian en un nivel similar de relacion cali-
dad-precio. En este sentido, la consideracion de un
efecto del precio para cada marca, permite cono-
cer con mayor exactitud cudl es la preferencia que
manifiesta el consumidor hacia cada una de ellas,
lo que ayuda a la mejor definicion de la estructu-
ra de mercado. Son estas preferencias intrinsecas,
estimuladas por un efecto especifico de determi-
nadas variables explicativas de la eleccion, las que
determinan la intensidad con la que las empresas
compiten en el mercado, configurando diferentes
niveles de poder y vulnerabilidad para cada alter-
nativa. Por ello, es fundamental que cada marca
conozca cual es la influencia que tiene sobre las
demas y en qué medida debe protegerse y evitar
las decisiones de determinadas marcas que son las
que mas le pueden afectar, mejorando la distribu-
cion y optimizacion de su presupuesto de marke-
ting.

Este trabajo quedaria formalmente incompleto
si no hiciéramos un reconocimiento expreso de
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sus principales limitaciones. En primer lugar, los
resultados han sido obtenidos para una categoria y
un formato de producto muy concretos: aceite de
oliva. Por este motivo resultaria conveniente la
aplicacion de este mismo andlisis a otras catego-
rias de producto, con objeto de contrastar si la
estructura de mercado resultante presenta similari-
dades. Igualmente hay que indicar las limitaciones
derivadas de la metodologia empleada, ya que si
bien la validez en la utilizacion de los modelos
MNL estd ampliamente demostrada, no esta exen-
ta de problemas, tal y como se indico en el punto
3. En este sentido, la propiedad IIA y la endoge-
neidad, referida a la posibilidad de que exista
correlacion entre los componentes de la parte
determinista de la utilidad y su componente alea-
toria, pueden limitar la validez de las estimaciones
y la estructura de mercado resultante.

Finalmente, y ya en el capitulo de propuestas
para el avance de la investigacion, queremos dejar
constancia de nuestro deseo de seguir profundi-
zando en el analisis de la estructura de mercado y
de las consecuencias de la existencia de efectos
asimétricos utilizando, para ello, otras metodolo-
gias complementarias que nos permitan, igual-
mente, determinar las relaciones competitivas
entre las marcas que forman un sector, asi como la
consideracion de otros efectos importantes como
los denominados efectos cercanos del precio.
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ANEXO
Estadisticos descriptivos de las variables en el analisis
Carbonell | MdD | Coosur | Masia | Espaiiola| Elostia | Giralda | Ybarra [1¢" precio | Mueloliva
Cuota de mercado (VaryY)
Media 0,32 0,23 | 022 | 0,04 0,07 0,033 | 0,032 0,03 0,013 0,002
Maximo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desviacion 0,42 037 | 034 | 0,14 0,18 0,11 0,1 0,12 0,04 0,001
Precio compra (PCOM_ACT)
Media 2,69 2,04 | 234 | 242 2,4 2,35 2,26 2,44 2,09 2,55
Méximo 2,69 2,1 2,39 | 2,49 2,45 2,35 2,59 2,45 2,09 2,55
Minimo 2,67 1,99 | 2,29 | 2,37 2,08 2,35 1,95 1,75 2,09 2,45
Desviacion | 0,0006 | 0,023 | 0,03 | 0,051 | 0,031 0 0,32 0,036 0 0,02
Presencia en folleto (FOLLETO
Media 0,37 0,33 | 0,06 | 0,19 0,19 0 0 0,07 0 0
Maiximo 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desviacion 0,48 0,47 | 024 | 0,39 0,39 0 0 0,26 0 0
Lealtad anterior (LEAL_ANT)
Media 0,29 0,19 | 0,15 | 0,02 | 0,035 | 0,016 | 0,009 0,01 0,002 0
Maximo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desviacion 0,45 039 | 036 | 0,14 0,18 0,12 0,09 0,12 0,05 0
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