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RELACION ENTRE CONCENTRACION
Y MARGENES EN EL COMERCIO MINORISTA.
UN ANALISIS POR LINEAS DE PRODUCTOS

José Luis Méndez Garcia de Paredes*

En este trabajo, se analiza el efecto de los factores de la estructura competitiva horizontal y vertical sobre los
resultados del sector minorista. Para ello se lleva a cabo un estudio a nivel de linea de producto, ya que es preci-
samente en este &mbito donde realmente pueden observarse los efectos de la negociacion de contratos de com-
pra con los fabricantes. La metodologia utilizada es el panel data, en el que se recoge informacion de 17 lineas
de productos de alimentacion durante los afios 1989 a 1994,
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1. Introduccion

El sector del comercio minorista espafiol y en concreto el de
alimentacion ha experimentado en las Gltimas décadas profun-
das transformaciones, en cierta medida similares a las aconte-
cidas en este sector en el contexto europeo. Entre los cambios
mas relevantes destacan los que han afectado a su estructura y
por tanto al modelo imperante en la organizacion y en el
gobierno de los intercambios horizontales y verticales en los
mercados minoristas y de fabricacion. Segln la tendencia
observada, el sector minorista esta evolucionando hacia mayo-
res grados de concentracion horizontal y de integracion verti-
cal, ver Cuadro 1, que le permiten adquirir un mayor poder en
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las relaciones de intercambio con los fabricantes e incluso lle-
gar a dominarlas en algunos casos. Aunque una parte impor-
tante de los cambios estructurales advertidos proceden de las
estrategias de crecimiento interno llevadas a cabo por las
grandes empresas del sector, otra parte no menos desprecia-
ble se asienta sobre un gran nimero de operaciones de creci-
miento externo, via fusiones y adquisiciones y/o alianzas
estratégicas’.

1 Aungue no existen unas estadisticas suficientemente fiables sobre el
numero y la magnitud de las operaciones de fusion/absorcién y de
alianzas estratégicas llevadas a cabo en los ultimos afios en el sector, los
datos disponibles apuntan a que se estd produciendo un nimero
relevante y, sobre todo, de gran transcedencia econémica. El lector
interesado puede encontrar cifras sobre operaciones de
fusién/adquisicion a nivel europeo en los Informes de la Direccién
General de la Competencia de la Union Europea hasta 1992 y en la
revista Economie Européenne a partir de esa fecha, y para el marco
espafiol en la revista Alimarket. Para el andlisis de las alianzas
estrategicas en el sector puede verse MUKNIZ y otros (1997);
ROBINSON y CLARKE-HILL (1995).
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CUADRO 1

EVOLUCION DE LA CONCENTRACION Y DE LA INTEGRACION VERTICAL
DEL COMERCIO MINORISTA DE ALIMENTACION EN ESPANA, 1990-1995

FUENTE: Alimarket 1991-1996, EPF 1990-1995.

1990 1991 1992 1993 1994 1995

13,25 15,30 16,99 18,15 18,87 20,01

19,05 22,73 24,83 26,32 27,22 30,18
CR4 centrales de compra................ 34,34 35,35 39,41 51,68 57,35 51,31
Penetracion marcas de distribuidor................ccceennns 6,9 7,2 7,6 7,9 8,3 9,5

Evolucion de la concentracion horizontal
y de la integracion vertical

La evolucién experimentada en la magnitud de los indicado-
res de concentracion horizontal, CR4 y CR8? que miden la cuota
de mercado en valor que representan las ventas de las cuatro y
de las ocho mayores empresas de distribucion minorista que
operan en Espafia, respectivamente, evidencian que la concen-
tracion en el sector minorista espafiol esta creciendo a tasas
notables, ya que entre 1990 y 1995 la cuota de mercado de las
cuatro mayores empresas ha aumentado en casi 7 puntos por-
centuales y la de las ocho primeras supera los 11 puntos, que
representan un crecimiento acumulado del 51 y del 58 por 100
respectivamente.

Por otro lado, el proceso de integracion vertical hacia el ori-
gen seguido por las empresas minoristas ha tenido dos mani-
festaciones principales: la creacion y desarrollo de las centrales
de compra, que permite a las empresas de menor tamafio nego-

2 El célculo del indice CR4 (CR8) se ha llevado a cabo dividiendo la cifra
de negocios declarada por las cuatro (ocho) mayores empresas minoristas
que operan en Espafa entre la cifra de consumo de alimentacion declarado
por las familias espafiolas en la Encuesta de Presupuestos Familiares. Las
diferentes fuentes de informacion que ofrecen las cifras del numerador y del
denomidador de este indice y la diferente cobertura poblacional de las
mismas hace recomendable una lectura prudente de este indice. Sin
embargo, para nuestro prop6sito que no es otro que ofrecer una evidencia
sobre la evolucion temporal del fendmeno de la concentracion en el comercio
minorista espafiol, este indicador mantiene su idoneidad.

ciar las condiciones de compra de los productos que componen
sus lineales directamente con las empresas fabricantes, inte-
grando de esta manera las funciones mayoristas entre sus acti-
vidades, y la incorporacion a sus lineales de las marcas de dis-
tribuidor, que compiten directamente con las marcas de
fabricante lideres y no lideres. La utilizacion de marca de distri-
buidor es una de las principales herramientas de control de los
mercados de que en la actualidad disponen las empresas deta-
llistas. Por su proximidad al cliente tienen una importante ven-
taja frente a los fabricantes para disefiar y contratar la fabrica-
cién de productos adaptados a su clientela, que resulten mas
econémicos y que ocupen un mayor y mejor espacio en sus
lineales.

Mientras que en el pasado la marca de distribuidor era un
instrumento para reducir el riesgo frente a fabricantes y tenia
por objeto llegar al segmento de clientes especialmente sensi-
bles al precio por medio de productos de calidad media baja,
en la actualidad la marca de distribuidor se muestra como uno
de los principales medios de los que disponen las empresas
detallistas para controlar determinados segmentos de deman-
dantes mediante la fidelizacién hacia los productos con su
marca. Estos productos ocupan cada vez mas espacios en los
lineales y compiten con un menor ndmero de marcas por los
mismos?® y suelen llegar a tener una calidad media y media-alta

3 Véase PUELLES (1997).
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en algunas empresas concretas®. El control de segmentos y la
fidelidad de los mismos a las empresas detallistas y a sus mar-
cas constituye un importante mecanismos de poder en el canal
de distribucién, que permite a los minoristas no sélo aumentar
su poder de negociacion frente a los fabricantes, sino llegar a
controlar y gobernar las relaciones comerciales que estable-
cen entre ellos.

Segun la cuota de las cuatro mayores centrales de compra
que operan en nuestro pais, la participacion de las empresas
detallistas en este tipo de acuerdos de colaboracién muestra
una evolucién positiva de importante magnitud; asi, las cuatro
mayores centrales de compra han aumentado su cuota de
mercado en 17 puntos porcentuales que representan un incre-
mento porcentual acumulado del 50 por 100. Esta evidencia se
produce simultdneamente a la reduccién del nimero de cen-
trales que operan en el mercado y de un incremento notable
del nimero de socios medio por central. En el mismo sentido
ha evolucionado la cifra que mide la penetracion de la marca
de distribuidor en las ventas de productos de alimentacidn,
que ha aumentado 2,6 puntos porcentuales en la primera
mitad de la década de los noventa, alcanzando un porcentaje
proximo al 10 por 100. Aunque este porcentaje es uno de los
mas bajos del mercado europeo® representa un crecimiento
acumulado en la cifra de ventas de este tipo de productos del
112 por 100, mientras que el crecimiento de las marcas de dis-
tribuidor en el conjunto de paises europeos ha sido de un 44
por 100°.

Estos cambios estructurales han transformando el sector,
que ha dejado de estar constituido por un elevadisimo nimero
de empresas de una dimension muy pequefia sin capacidad de
decision frente a los fabricantes, cuya funcién basica era la

4 Un ejemplo claro de marca de distribuidor de calidad alta son las marcas
El Corte Inglés e Hipercor.

5 Segun los datos de Euromonitor, en 1995 la penetracion de marca de
distribuidor en el Reino Unido ascendia al 41,9 por 100, en Suiza al 37,2
por 100 y en Belgica y Francia se situaban alrededor del 20 por 100.

6 Estas cifras proceden del dossier sobre marcas de distriuidor publicado
en Distribucién Actualidad.

intermediacion, es decir, hacer llegar a los consumidores los
productos de los fabricantes en las condiciones que éstos esta-
blecian. En la actualidad, el sector presenta una estructura
dual, donde conviven pequefias empresas/establecimientos
tradicionales en su funcién y en la organizacién de sus activi-
dades de venta con otras de gran dimensién cuya cuota de
mercado y grado de integracion son cada vez mayores (Casa-
resy Rebollo, 1997).

Este hecho no ha repercutido solamente en las estructuras
competitivas del comercio minorista, sino también en el sector
productivo. Los cambios més relevantes son: el desplazamiento
del poder de mercado en favor de las empresas de distribucion
(Casares y Rebollo, 1991; Hernandez, Munuera y Ruiz de
Maya, 1995; Méndez, 1998 y Méndez y Yagle, 1998), la apro-
piacion de funciones productivas por parte de las grandes orga-
nizaciones minoristas a través de la comercializacién de las
marcas propias del distribuidor (Blesa, 1997; Méndez, 1998 y
Méndez y Yagie, 1998), la desestabilizacién en la promocion
de marcas (Rodriguez y Rodriguez, 1996), la posibilidad de
aprovisionamiento en paises extranjeros (Granell, 1987; Casa-
res y Rebollo, 1996) y la necesidad de crear relaciones estables
y duraderas con el resto de los integrantes del canal (Dwyer,
Shurr y Oh, 1987; Bello, Vazquez y Trespalacios, 1993; Vaz-
quez, 1993 y Wilson, 1995).

En este trabajo nos proponemos realizar un estudio de los fac-
tores que configuran la estructura competitiva horizontal y ver-
tical del sector minorista espafiol y de su influencia en el resulta-
do de las empresas que lo componen, desde una perspectiva
diferente a la utilizada hasta el momento por la literatura espe-
cializada en estos mercados, esto es, utilizando como unidad de
analisis las lineas de productos que componen el surtido mino-
rista en lugar de la empresa y/0 establecimiento comercial.

La hipotesis que subyace a este analisis es que «las empresas
minoristas siguen politicas de fijacion de margenes comerciales
por linea de producto, compensando los mérgenes de distintos
productos o categorias de productos para obtener una rentabili-
dad predeterminada del conjunto del surtido» (Méndez y Rebo-
llo, 1995 y Méndez, 1998).
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Esta consideracion lleva aparejados problemas en la busqueda
de variables explicativas de los resultados de las empresas
minoristas a nivel de linea, ya que muchas de las utilizadas en
los trabajos que estudian estos mercados son solamente vélidas
cuando se considera como unidad de andlisis al establecimiento
comercial en unos casos y a la empresa minorista en otros. Asi,
destacan: el ambiente del establecimiento, el nimero de locales,
la informaci6n a los consumidores, el servicio ofrecido, el émbi-
to geografico de actuacidn, la amplitud del surtido, o el trabajo a
tiempo parcial’.

Por tanto, el resultado de las empresas minoristas estara con-
dicionado por variables explicativas como las sefialadas anterior-
mente y por variables explicativas de dichos resultados a nivel
de linea de producto, tal y como se muestra en la ecuacion:

Margen linea 1= X, + X, + ...

+X1n+xyl+x,2+ +X’n

Margen linea 2= X, + X, + ... + X, + X + X 4.+ X,

Margen linean=X, + X, + ...+ X+ X, +X,+ ..

X

X
Margen total =

X

X

Donde las X; indicarfan las variables explicativas por linea de
productos y las X’; serian variables explicativas para cada
empresa y que afectan por igual a todas las lineas de productos.

En este trabajo estamos interesados en contrastar algunas de
las variables de formacién de margenes en el comercio minoris-
ta a nivel de linea de producto, ya que es precisamente en este
ambito de andlisis donde realmente se pueden verificar los efec-
tos de los factores de la estructura competitiva de minoristas y
su efecto en los procesos de negociacion con fabricantes. Con

ello somos conscientes de la limitacion que supone no incluir un
componente importante en la consecucién de los margenes
potenciales de minoristas como es la propia gestion del estable-
cimiento comercial.

El marco tedrico que sustenta este trabajo se corresponde
tanto con el clasico paradigma basico de la Economia Industrial
«estructura-conducta-resultados» como con la posterior aporta-
cion realizada en el ambito de la Direccién Estratégica por Por-
ter (1982) a través de su modelo del «nlicleo competitivoy.

Desde los trabajos pioneros de Bain (1951, 1956) el paradig-
ma basico de la Economia Industrial ha sido amplia y profusa-
mente utilizado para analizar la relacidn entre las estructuras de
los mercados y los margenes de beneficio alcanzados por los
sectores industriales en distintos contextos geograficos®.

Sin embargo, para los propdsitos de nuestro trabajo nos resul-
ta especialmente apropiado el esquema propuesto por el modelo
de Porter (1982), ya que permite integrar de una forma mas
explicita el impacto de los factores de competencia vertical y,
por tanto, de la estructura competitiva del sector de produccion
en los margenes de beneficio alcanzados por el sector minorista
de alimentacion.

Por esta razon, se propone en el apartado siguiente una revi-
sion del modelo de rivalidad ampliada de Porter (1982), hacien-
do especial hincapié en los efectos que la transformacion de las
estructuras competitivas de los mercados minoristas estan pro-
vocando en los mismos, sin olvidar por ello la incorporacion de
los efectos de los factores de la estructura vertical en los resul-
tados de los sectores minoristas.

2. Factores de la estructura competitiva que influyen en
el resultado de las empresas minoristas

En este apartado se plantea un andlisis detallado de los facto-
res que intervienen en la formacién de los resultados por lineas

7 Para una revision, pueden consultarse BETANCOURT y GAUTSCHI (1992
y 1993); BERNE (1994); FLAVIAN (1995); SANTOS (1996 y 1997);
NOOTEBOOM (1980 y 1983) y YAGUE (1995).

8 Para una revision, pueden seguirse los trabajos de WEISS (1974),
SCHERER (1980) y SCHMALENSE (1990) que representan algunas de las
aportaciones mas relevantes en el &mbito de la Economia Industrial.
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o familias de productos comercializados por minoristas en base
al modelo de rivalidad ampliada de Porter (1982). Concretamen-
te se profundiza sobre:

1. Factores de la estructura competitiva horizontal.

— Grado de concentracion del sector
— Crecimiento del mercado
2. Factores de la estructura competitiva vertical.
— Concentracion de proveedores (fabricantes).
— Grado de diferenciacion de productos efectuado por
fabricantes
— Comercializacion de marcas propias del distribuidor.

En ambos casos, el estudio de la estructura competitiva en
los mercados de distribucion exige adecuar a sus especiales
caracteristicas, tanto los modelos teéricos como las herra-
mientas tradicionales de analisis aplicados a los mercados
industriales.

Grado de concentracion del sector de distribucién minorista

En numerosas investigaciones desarrolladas en el ambito de
la economia industrial y basadas en su paradigma basico
«estructura-conducta-resultados», se viene aceptando unani-
memente un signo positivo en la relacién concentracion-resulta-
dos, aun utilizando indicadores diversos para la medicion de
cada una de ellas y habiéndose realizado la aplicacion en contex-
tos geograficos y econémicos diferentes (Bain, 1951 y 1959;
Weiss, 1966; Salas y Yagte, 1985; Domowitz, Hubbard y Peter-
sen, 1986, 1987 y 1988; Jamandreu y Mato, 1987 y 1990; Yagule,
1993; Méndez, 1998; Méndez y Yaglie, 1998).

En el &mbito de andlisis del sector de distribucion, la concen-
tracion de minoristas produce un doble efecto en sus margenes
debido a su caracter de intermediacion.

En primer lugar, como factor de competencia vertical frente a
fabricantes, reduce los margenes de beneficio de éstos en los
procesos de negociacion de los contratos de compra en favor de
Sus propios margenes.

Asi, frente a la vision tradicional, que concibe que el poder de
mercado y los margenes de un fabricante o de un minorista indi-

vidual son una funcién conjunta de su posicion competitiva hori-
zontal frente a empresas del mismo nivel y de su poder de nego-
ciacion frente a las empresas de otro nivel, una moderna con-
cepcion del comercio minorista (Mulhern y Leone, 1991; Yagiie,
1995 y Méndez, 1998) entiende que en los mercados industria-
les las empresas minoristas desempefian una doble funcion: la
tradicional de clientes y la mas actual de proveedores de seg-
mentos de demanda o de consumidores, a cambio de lo cual,
esperan recibir un conjunto de condiciones privilegiadas en los
componentes implicitos y explicitos de los contratos de compra
de sus productos.

Por esta razon, en la relacion con los fabricantes, el estudio de
la competencia vertical exigiria ampliar los modelos convencio-
nales de integracion vertical, en la medida en que los mercados
de consumidores relevantes para los fabricantes estan bajo el
control de los minoristas. Su efecto sobre los beneficios poten-
ciales de estos Ultimos serdn mas acusados.

En segundo lugar, la concentracion en el sector minorista
puede producir acuerdos colusivos en precios que reduzcan el
bienestar de los consumidores e incrementen los beneficios de
las empresas minoristas.

En este sentido, se hace necesario definir la actividad y el
producto de las empresas minoristas ya que la misma es sus-
tancialmente diferente a la que se presenta en los mercados
industriales y, por tanto, no es posible trasladar los argumen-
tos tedricos e instrumentos empiricos tradicionalmente aplica-
dos en el estudio de estos mercados a los mercados de distri-
bucién.

En la actualidad existe unanimidad entre los autores preocu-
pados por el estudio de estos mercados (Casares y Rebollo,
1996; Betancourt y Gautschi, 1992; Berné y Mugica, 1995; San-
tos, 1996 y 1997; Méndez, 1998) al definir la actividad minorista
como la prestacion de un conjunto de servicios al consumidor
que tiene como fin reducir los costes en los que éste debe incu-
rrir para transformar los productos elaborados por los fabrican-
tes en utilidades o satisfaccion. Por tanto, la empresa minorista
proporciona bienes y servicios ofrecidos para la compra a un
precio explicito junto con un conjunto de servicios (localizacion,
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ambiente, informacion, surtido, etcétera) que no son explicita-
mente vendidos en el mercado.

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 consecuen-
cia, su forma de competir en el mercado.

Asi pues, dentro de la competencia horizontal establecida en
un sector comercial (en nuestro caso de productos de alimenta-
cion), debe tenerse en cuenta que hay un componente de com-
petencia en mercados con productos/servicios diferenciados
(competencia intertipo) y otro componente de competencia mas
directa (intratipo) en mercados con productos/servicios homo-
géneos o cuasi homogéneos.

Este doble componente de la competencia horizontal obliga a
estudiar el grado de concentracion del mercado entre tipos de
establecimientos y dentro de cada tipo.

Aplicando los argumentos tedricos aportados por la literatura
de Economia Industrial, por la Direccién Estratégica y las nue-
vas concepciones de los estudios sobre los mercados minoris-
tas, proponemos las siguientes hip6tesis a contrastar:

H,. Cuanto mayor sea el grado de concentracion del sector
minorista, mayor serd su poder negociador frente a fabricantes y
su poder de mercado frente a consumidores por lo que seran mayo-
res las oportunidades de beneficio de los minoristas.

Esta hipdtesis es conveniente, a nuestros efectos, formularla
alternativamente a través de dos hipétesis parciales que tomen
en consideracion la especial estructura competitiva del sector
minorista:

H,,- A mayor grado de concentracion minorista intertipo,
mayor margen de heneficios de éstos.

H,,: A mayor grado de concentracion minorista intratipo,
mayor margen de beneficios de éstos.

En los estudios empiricos revisados respecto al &mbito de
analisis de los factores que determinan el resultado de las
empresas minoristas y que utilizan variables identificativas de la
rivalidad en el sector, en concreto variables de concentracion
medida por un indicador del tipo CRK, no se observa una rela-
cion estadisticamente significativa (Betancourt y Gautschi, 1992

y 1993; Messinger y Narasimhan, 1995), o la relacion es negati-
va y significativa (Yage, 1993 y 1995; Méndez, 1998) o positiva
y significativa (Santos, 1996 y 1997).

Sin embargo, los estudios sefialados adoptan en su mayoria
instrumentos empiricos derivados de los modelos de competen-
cia industrial, cuando tal y como hemos venido sefialando ante-
riormente, los establecimientos que componen la actividad
minorista presentan un doble &mbito de competencia, inter e
intra tipo.

En este trabajo se ha utilizado el indice de concentracion de
entropia cuadratica propuesto por Rio y Pérez (1987, 1988 y
1992), para cuantificar el factor de concentracion de minoristas.
Su expresion es la siguiente:

N
H () =2 3 (9} -p) [
i=1

Donde p; es la participacion en ventas de las empresas del
sector comercio minorista de alimentacion.

Este valor puede interpretarse como el grado de incertidum-
bre asociado a la distribucion del sector en los siguientes térmi-
nos: «cuanto menor sea el valor de la entropia, menor es el
grado de incertidumbre respecto a cual de las empresas asumi-
ra la clientela de un demandante elegido al azar»; o lo que es lo
mismo, el indice de entropia cuadratica, al igual que la entropia
de Shannon, proporciona una valoracion del grado de compe-
tencia entre las empresas del sector. Asi pues, en sentido con-
trario indicara el grado de concentracion del mismo.

La razén que explica su utilizacion en este estudio es la posibi-
lidad que el mismo ofrece para descomponer los dos dmbitos de
competencia resefiados, esto es, la competencia en mercados
minoristas con productos/servicios diferenciados que podemos
asimilar a diferentes formatos comerciales (competencia interti-
po) y en mercados con productos homogéneos, establecimien-
tos dentro de un mismo formato comercial (competencia intrati-
po). La formulacién de ambos se ofrece en las ecuaciones
siguientes.
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[(CMZ -CM,) + (CMZ, -CMg;) + (CMZ, -CM,) +
= Componentelntertipo  [3]
+(CM2 -CM,) + (CMZ, -CM,)

Donde:

CM,, = cuota de mercado de hipermercados.

CMy, = cuota de mercado de supermercados grandes.
CMs, = cuota de mercado de supermercados pequefios.
CM, = cuota de mercado de autoservicios.

CM;; = cuota de mercado de tiendas tradicionales.

H T

H2 ()0 =] CMZ (2 3 P2, -Py) +..+CMZ (2 Y p2; - Pipr) | = Competencia intratipo  [4]
i=1 i=1

Intra ™

Donde p,, es la participacion de cada cadena de hipermerca-
dos sobre el total de hipermercados (la misma notacion, varian-
do el correspondiente subindice, se utiliza para los restantes
tipos de establecimiento).

Crecimiento del mercado

Los estudios revisados en el &mbito de los mercados de distri-
bucidn minorista presentan resultados dispares en la relacion
crecimiento del mercado y margenes de beneficio minorista,
utilizando diversas medidas para aproximar el factor de creci-
miento, positiva y significativa (Nooteboom, 1985; Yagile, 1993 y
1995), negativa y significativa (Nooteboom, Thurik y Vollebregt,
1986 y 1988); Hertog y Thurik, 1992) o no significativa (Noote-
boom y Thurik, 1985).

Sin embargo, tal y como venimos exponiendo a lo largo de
nuestro trabajo, la totalidad de analisis desarrollados en torno a
los mercados de distribucion utilizan como unidad de andlisis el
establecimiento o la empresa minorista, mientras que el nuestro
utiliza la linea de producto como unidad de trabajo, y por tanto,
las argumentaciones tedricas que subyacen a él son también
diferentes.

En un establecimiento minorista la composicion del surtido es
un elemento del servicio ofrecido a los consumidores, por tanto,

en su definicion coexisten lineas con una evolucidn del mercado
diferente, incluso aun dentro de la linea se pueden encontrar
productos que crecen en mayor medida que otros. Este hecho
lleva al minorista a considerar que las lineas de mayor creci-
miento son mas rentables que las que presentan una evolucion
de mercado menos favorable. Por tanto, serd en estas lineas en
las que obtenga un mayor beneficio que le permita mantener
lineas menos rentables pero que son necesarias en la definicion
de su oferta comercial a los consumidores.

Como ya se ha sefialado, no hemos encontrado ningdn anali-
sis que haya contrastado a nivel de linea de producto el efecto
que el factor de crecimiento produce en los resultados, utilizan-
do siquiera alguna medida alternativa para aproximarlo. Sin
embargo, los argumentos tedricos expuestos anteriormente, asi
como los desarrollados en los mercados industriales, permiten
establecer como hipdtesis de trabajo:

H,: Las lineas de producto que presenten una mayor intensidad
de crecimiento de la demanda presentaran un mayor margen de
beneficios para los minoristas.

Para aproximar el factor de crecimiento en las lineas de pro-
ductos de minoristas se ha utilizado la tasa de variacion del
consumo por linea (en lo sucesivo TVCS), construida a partir
de la informacion proporcionada por el Anuario de Consumo
de Alimentacion del Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion.

Concentracion de fabricantes

En la literatura tedrica revisada, el concepto de concentracion
de fabricantes cuando acttia como proveedor de los mercados
minoristas, esta asociado al concepto de poder de negociacion
gjercido por éste en los contratos de compra de minoristas. Asi,
mayores niveles de concentracion representan un mayor poder
de mercado, por lo que su ejercicio debe suponer un alarga-
miento de sus margenes a costa de la reduccién de los marge-
nes minoristas.

La contrastacion empirica de los argumentos tedricos del
modelo de rivalidad ampliada de Porter (1982) en la relacion
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concentracion de fabricantes y resultados de minoristas ha pre-
sentado el signo esperado, si bien el mismo no result6 estadisti-
camente significativo (Messinger y Narasimhan, 1995). Bien es
cierto que el mismo utilizé como unidad de analisis el estableci-
miento comercial y no la linea de producto. Por este motivo, se
establece la tercera hip6tesis en base al modelo teérico de Por-
ter (1982) como:

H,: Cuanto mayor sea el grado de concentracion de fabricantes,
mayor sera su poder de negociacion frente a minoristas y, por
tanto, menores seran los beneficios potenciales obtenidos por estos
Gltimos.

En este estudio se ha utilizado el indice de concentracion de
entropia cuadratica para cuantificar la concentracion de produc-
tores. Este indice ya ha sido comentado al analizar la concentra-
cién de minoristas.

Esfuerzo de diferenciacién de productos en fabricantes

El modelo tedrico de rivalidad ampliada presenta este factor
como una clara barrera de entrada en los sectores industriales,
indicando que cuanto mayor sea la diferenciacion del producto
mas rigida al precio sera la demanda de los mismos ya que el
consumidor percibird unos atributos diferenciadores en el pro-
ducto por los que esta dispuesto a pagar un mayor precio y, por
tanto, las empresas potenciales que deseen entrar al sector
deberan dedicar inversiones cuantiosas en diferenciar su pro-
ducto.

Por otra parte, la diferenciacion de productos es utilizada por
los fabricantes como herramienta en la negociacion con sus
clientes. Asi, cuanto mayores sean las diferencias percibidas por
un consumidor sobre un determinado producto, mayor sera el
esfuerzo que realice para comprarlo, eligiendo solamente a
aquellos minoristas que en su surtido incorporen el producto
que satisface sus necesidades y deseos.

Sin embargo, la rigidez al precio de la demanda llevada a
cabo por los fabricantes, puede ser aprovechada por los mino-
ristas para incrementar el margen de beneficio en esos pro-
ductos.

Asi pues, en los procesos de negociacion con fabricantes, la
diferenciacion de productos realizada por éstos deberia reducir
el margen de beneficios de los minoristas, mientras que la rigi-
dez al precio proporcionada por la diferenciacién podria incre-
mentar el margen de minoristas en relacidn a los consumidores.
En funcidn de la intensidad en que se produzcan éstos, los efec-
tos de la diferenciacion de productos realizado por fabricantes
pueden reducir, incrementar o mostrar un efecto de suma nula
sobre los méargenes de minoristas.

Nosotros estamos interesados en verificar cuél de los efectos
es el que se produce, para lo que es necesario establecer tres
hipotesis alternativas:

H,,. La diferenciacion de productos por fabricante minora el
beneficio potencial de los minoristas.

H,,: La diferenciacion de productos por fabricante incrementa el
beneficio potencial de los minoristas.

H,. La diferenciacion de productos no ejerce ningdn efecto
sobre el margen de beneficio de minoristas.

En los estudios de los mercados industriales, el esfuerzo
por diferenciar el producto y su efecto sobre los resultados
ha sido contrastado empiricamente, utilizando para aproxi-
mar dicho factor variables de inversién publicitaria, encon-
trando en la mayoria de los casos un efecto directo (Domo-
witz, Hubbard y Petersen, 1986, 1987 y 1988; Jamandreu y
Mato, 1987 y 1990; Kaluwa y Reid, 1991; Méndez, 1998; Mén-
dezy Yagie, 1998).

Con el fin de obtener una primera aproximacion al efecto de la
diferenciacién de productos realizada por los sectores producti-
vos en los resultados de los minoristas, se ha transformado la
variable representativa del esfuerzo diferenciador (gasto publici-
tario sobre ventas) en una variable categérica con tres niveles
(alto, intermedio y bajo) definida en funcion de su media y des-
viacion tipica y se ha cruzado con la variable de resultados del
sector minorista (margen bruto sobre ventas). Los resultados
obtenidos en el cruce se especifican en el Cuadro 2°.

9 El corte para cada uno de los tramos ha sido calculado como la Media
+ 1/2 desviacion tipica.
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CUADRO 2

EFECTO SOBRE LOS MARGENES BRUTOS MINORISTAS DEL ESFUERZO REALIZADO
POR FABRICANTES PARA DIFERENCIAR SUS PRODUCTOS, 1989-1994

Margen bruto minorista

NOTA: Media PUBLICI = 0,87. Std. Dev. PUBLICI = 0,89
FUENTE: Elaboracién propia.

Media Std. Dev. Minimo Maximo N.° casos
0,44 0,22 -0,07 0,84 102
0,37 0,22 -0,07 0,84 35
0,49 0,22 -0,07 0,83 46
0,45 0,21 0,09 0,68 21

Su lectura permite evidenciar descriptivamente que el efecto
sobre los margenes brutos de minoristas del esfuerzo diferen-
ciador realizado por fabricantes se produce entre los niveles de
diferenciacion bajos e intermedios, pero no entre éstos y los
niveles altos.

Penetracion de marcas propias del distribuidor

Las marcas propias del distribuidor son utilizadas en este
trabajo como factor que aproxima la integracion vertical de
funciones de produccién por minoristas. Estas permiten al
minorista definir y/o disefiar las caracteristicas del producto,
asi como negociar unas condiciones de compra mas favora-
bles tanto por el volumen de la operacién, como por el hecho
de que el fabricante no se ocupa de la comercializacion del
producto y, por tanto, elimina los costes derivados de su dis-
tribucion y comercializacion. La literatura sobre el tema reco-
noce que la integracion vertical hacia atrds ejerce un doble
efecto sobre el grado de rivalidad de los mercados suminis-
tradores, en este caso, de fabricantes de productos de ali-
mentacion.

Por un lado, supone un incremento de la competencia entre
empresas establecidas, ya que al pasar a actuar los distribuido-
res como fabricantes aumentan de esta forma el nimero de
marcas rivales. Por otro lado, limitan el acceso y el espacio que

los canales de distribucién van a reservar a los productos no
fabricados por los propios distribuidores.

Aungue no puede decirse en sentido estricto que la variable
escogida represente una integracion vertical total, si supone un
grado elevado de integracidn que provoca los dos efectos ante-
riormente expuestos. Ademas, con la politica de marcas de dis-
tribuidor, las empresas minoristas podrian estar alterando la
estructura por tamafios de las empresas fabricantes en un doble
sentido. Por un lado, pueden estar favoreciendo, mediante una
estrategia de marca de distribuidor apoyada en productos basi-
cos, que algunas empresas pequefas lleguen a convertirse en
competidores significativos de las empresas de mayor tamafio,
dirigiendo al sector hacia una estructura mas uniforme y, por
tanto, mas competitiva. Por otro lado, su actuacion podria estar
teniendo el efecto contrario, alli donde deciden adoptar una
estrategia de marca de distribuidor de productos innovadores y
de alta calidad que deberian ser fabricados por empresas lideres
en el mercado.

Ademas, las marcas propias del distribuidor, por un lado,
son utilizadas por los minoristas como herramienta en la
negociacion de los contratos de compra con los productores,
reduciendo los margenes de éstos en favor de los suyos
(Quelch y Harding, 1996). Por otra parte, dentro del estableci-
miento la competencia que se produce con otras marcas €s
elevada debido a que el consumidor puede llevar a cabo anali-
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CUADRO 3

EFECTOS DE LA PENETRACION DE MARCAS PROPIAS DEL DISTRIBUIDOR
POR LINEA DE PRODUCTOS EN LOS RESULTADOS DE MINORISTAS, 1989-1994

Margen bruto minorista

NOTA: Media Penetracién Marca Distribuidor = 0.11; Std. Dev. = 0.07
FUENTE: Elaboracion propia.

Media Std. Dev. Minimo Méaximo N.° casos
L ] = PSRRI 0,44 0,22 -0,07 0,84 102
Penetracion de M.B. Baja 0,26 0,14 0,09 0,53 20
Penetracion de M.B. Intermedia..........ccoeeevvvvieeniiiiiiiiiieeeeeiiiinnns 0,47 0,22 -0,07 0,84 73
Penetracion de M.B. Alfa.........cceeeeviiviiieiiieiiieeeeeeeee e 0,59 0,20 0,24 0,73 9

sis comparativos entre las marcas. Asi, en aquellas lineas de
productos en las que el consumidor no perciba atributos dife-
renciadores entre los productos, su eleccion estara guiada por
el precio.

Por tanto, la rentabilidad de las marcas propias del distri-
buidor vendra definida por el ejercicio de poder desarrolla-
do por los minoristas frente a fabricantes y por la competen-
cia entre las marcas que se produce dentro del
establecimiento.

Teniendo en cuenta los argumentos presentados anteriormen-
te, proponemos como quinta hipdtesis de trabajo:

H: Las lineas del surtido minorista que obtengan una mayor
penetracion de marcas propias de distribuidor presentaran un
mayor margen de beneficios para el minorista.

Para la construccion de la variable representativa de la pene-
tracion de marcas propias de distribuidor se ha utilizado la infor-
macion proporcionada por Nielsen. La misma no permite desa-
gregar qué parte del incremento de margenes es provocada por
los procesos de negociacion de los contratos de compra y cuél
se debe al efecto de la competencia entre marcas. Debido a ello,
s6lo estableceremos la hipdtesis de trabajo sobre la primera,
por ser ésta la que predomina en la literatura tedrica revisada.

En la literatura empirica revisada no hemos encontrado nin-
gUn andlisis que permita aproximar el efecto que las marcas pro-
pias de distribuidor por linea de producto del surtido que compo-
ne su actividad comercial tiene sobre los resultados de éstas.

Para reforzar los argumentos tedricos planteados anteriormente
se ha procedido a transformar la variable representativa de la
penetracion de marcas de distribuidor en una variable categorica
definida sobre tres niveles: alto, intermedio y bajo en funcién de
su media y desviacion tipica, y se ha llevado a cabo el cruce de la
misma con la variable dependiente, el margen bruto minorista.
Los datos referentes al cruce se presentan en el Cuadro 3.

Su lectura advierte una relacion directa de la variable de pene-
tracion de marcas de distribuidor en los beneficios brutos de las
lineas de productos, esto es, cuanto mayor es la penetracion de
marcas propias del distribuidor mayores son los beneficios
obtenidos en la linea por minoristas.

3. Definicidn y elaboracion de las variables

En este estudio se ha utilizado la informacién referida a 17
lineas de productos del surtido de alimentacién envasada con la
que trabajan los minoristas durante el periodo 1989-1994. La
variable de resultados utilizada es el margen bruto sobre ven-
tas, ya que la misma ha sido la més frecuentemente utilizada en
los andlisis empiricos que tratan de explicar los efectos que los
factores de la estructura competitiva horizontal y vertical pre-
sentan en el resultado de los mercados minoristas.

10 E| corte para cada uno de los tramos ha sido calculado como la media
+ 1/2 desviacion tipica.
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CUADRO 4
VARIABLES UTILIZADAS EN EL MODELO EMPIRICO Y SIGNO ESPERADO EN LA RELACION
CON EL MARGEN BRUTO DE MINORISTAS POR LINEA DE PRODUCTO
Variable Definicion y elaboracion Fuentes Signo esperado
CUADM*......oviiiiiieeniiins Indice de concentracion cuadratico en minoristas. Anuario de empresas de distribucion de Alimarket -
Ver apartado 2. (1990-1995).
INTERM* ..o, Indice de concentracién cuadratico intertipo. Anuario de distribucion de Nielsen (1990-1995). -
Ver apartado 2.
INTRAM* ..o, Indice de concentracion cuadratico intratipo. Anuario de distribucién de Nielsen (1990-1995) -
Ver apartado 2. y Anuario de empresas de distribucion de
Alimarket (1990-1995).
TVCS i Efecto de la demanda por linea de producto. Panel de consumo de productos de alimentacion. +
Tasa de variacion por linea del consumo. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
(1990-1995).
CUADP*.....oeeiiieieiiiieeine Indice de concentracion cuadrético en productores.  Anuario de empresas de productos de consumo. +
Ver apartado 2. Alimarket (1990-1995).
PUBLICI ..o Esfuerzo diferenciador. Porcentaje de inversion Revista IPMARK (varios nimero 1989-1995) y
publicitaria sobre ventas. Anuario de empresas de productos de consumo de +/-/nulo
Alimarket (1990-1995).
PENETMB ......cvvvieeeeiiiinnns Penetracién de marcas propias del distribuidor. Anuario de distribucién de Nielsen (1990-1995). +
Cuota de mercado de marcas del distribuidor
* Se recuerda que estas variables son indicadores de entropia, por lo que los signos que acompafian a los coeficientes deberén ser interpretados en sentido contrario al conside-
rarlos como concentracion.

La informacidn necesaria para su elaboracion ha sido recogi-
da de las Encuestas Industrial y de Productos, ambas del INE y
del Anuario Nielsen. Con el fin de homogeneizar la informacion
proporcionada por ambas se hizo necesario transformar los
datos aportados por las mismas.

Las variables explicativas se han elaborado tal y como se mues:
tran en el Cuadro 4 en el que se recoge, ademas, el nombre de la
variable en el modelo, como ha sido construida, las fuentes de datos
utilizadas en su elaboracion y el signo esperado segun los plantea-
mientos tedricos y empiricos comentados en el apartado anterior.

4. Planteamiento del modelo y resultados obtenidos

Como hemos indicado en el apartado anterior, la base de
datos para conseguir los objetivos de nuestra investigacion es

un panel que contiene informacién sobre 17 lineas de productos
de alimentacion envasada en el periodo comprendido entre
1989-1994. En consecuencia, la metodologia estadistica apropia-
da para la estimacion de los modelos que permitan verificar las
hip6tesis planteadas es el panel data. En concreto, se ha utiliza-
do el modelo de regresion «panel» del paquete informatico LIM-
DEP.

Este tratamiento permite seleccionar entre dos modelos alter-
nativos, efectos fijos o aleatorios, el que mejor se ajusta a una
base de datos tipo panel, a la vez que si el mejor ajuste es el que
corresponde a un modelo de efectos fijos, ofrece la posibilidad
de descomponer el efecto total que cada variable explicativa
gjerce sobre la variable dependiente en dos partes: la corres-
pondiente al efecto intrasectorial o temporal y la correspondien-
te al efecto intersectorial.
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Los modelos empiricos seleccionados para explicar los resul-
tados alcanzados por las lineas de producto del surtido minoris-
ta mediante un analisis de panel data se presentan en las ecua-
ciones [5] y [6], donde la denominacidn y descripcion de las
variables que aparecen en los modelos se corresponden con las
sefialadas en el Cuadro 4.

MARGMIN = B+ 8,CUADM +&,TVCS + B,CUADP +
+B,PUBLICI + R,PENETMB + ¢,

[5]

MARGMIN =B, + B,INTRAM + B,INTERM + B,TVCS +
8,CUADP + B,PUBLICI + BPENETMB + ¢,

[6]

La diferencia entre ambas ecuaciones estriba en que en la pri-
mera se ha utilizado el indice cuadratico general para medir la
concentracion de minoristas, mientras que en la segunda se
lleva a cabo la descomposicion del estudio de la concentracion
de minoristas atendiendo al doble ambito de competencia en el
que éstas actdan, el intratipo y el intertipo. Con ello pretende-
mos demostrar que el estudio de la concentracion de minoris-
tas como factor de competencia horizontal debe hacerse aten-
diendo a este doble dmbito de actuacion de las empresas
minoristas.

Las estimaciones de ambas ecuaciones mediante el modelo de
regresion panel del paquete informatico LIMDEP permite, en
funcién de los valores indicados por el test de Lagrange y el
test de Haussman? que el modelo seleccionado sea el de efec-
tos fijos, por lo que ha sido posible disponer de la estimacion de
dichas ecuaciones tanto conjuntamente, como de forma desa-
gregada en los efectos intrasectoriales (o temporales) e inter-
sectoriales (o de diferencias sectoriales). Para facilitar la lectura
de las estimaciones efectuadas en los tres modelos (efectos con-

11 El test de Lagrange es un contraste de hipdtesis recomendado
para la seleccion del método de estimacion de un modelo de Minimos
Cuadrados Ordinarios (MCO) o panel data, cuando la base de datos es
un panel.

12 El test de Haussman contrasta la hipotesis nula de efectos aleatorios
frente a la alternativa de efectos fijos.

juntos, intrasectoriales e intersectoriales), se presentan estos de
forma resumida en los Cuadros 5y 6.

Los resultados que se comentan a continuacion solamente
estan referidos a los modelos de efectos fijos o intrasectoriales y
al modelo de efectos intersectoriales, ya que son las estimacio-
nes obtenidas en ambos modelos las que reflejan de forma mas
precisa el efecto que las variables seleccionadas de la estructura
competitiva tienen sobre la variable dependiente (margen bruto
minorista por linea de producto).

Estimacion de los efectos de los factores
de la estructura competitiva

Con respecto a las estimaciones efectuadas en la ecuacion [5]
en el modelo de efectos intrasectoriales, solamente presenta
niveles de significacion estadistica la variable PENETMB, pero
el signo que acompafia a su coeficiente estimado es contrario a
la hipdtesis planteada en el apartado 2, tal y como se muestra en
el Cuadro 5.

Sin embargo, si tenemos en cuenta que en el modelo de efec-
tos intrasectoriales se estd midiendo el efecto temporal de las
variables en su conjunto, esto es, sin tener en cuenta las diferen-
cias entre lineas de productos, el signo que acompafia al coefi-
ciente de PENETMB puede ser el correcto.

En efecto, en el periodo objeto de analisis (1989-1994) las
marcas propias del distribuidor se encuentran en una fase
del ciclo de vida de introduccion y, por tanto, las empresas
minoristas siguen una politica de precios bajos de penetra-
cion que les permitan obtener procesos de adopcion y difu-
sién de sus marcas rapidos con el fin de conseguir una cuota
de mercado suficientemente elevada como para rentabilizar
Sus marcas.

Por tanto, es de esperar que el signo negativo que acompafia a
la variable PENETMB sea positivo en trabajos que se desarro-
llen en periodos mas cercanos en el tiempo donde la penetra-
cién de marcas propias del distribuidor ha alcanzado unos
umbrales de penetracion mayores y, por consiguiente, les sea
posible empezar a rentabilizar las mismas.
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CUADRO 5

ESTIMACION DE LOS EFECTOS QUE LOS FACTORES DE ESTRUCTURA COMPETITIVA PRESENTAN
EN LOS RESULTADOS POR LINEAS DE PRODUCTOS DE LOS MINORISTAS (ECUACION 5)

Variable dependiente = Margen bruto minorista

Variables independientes

Modelo de efectos conjuntos

Modelo de efectos intrasectoriales Modelo de efectos intersectoriales

[070] 4151 7= 1) (PP -0,7618

(-1,292)

0,3683
(1,255)

-0,3304
(-1,252)

0,2107
(2,896)%*

PUBLICI 0,0691

(3,189)%**

PENETMB....ooiiiiiiiiiii s 0,7481

(2,189)**
R?=0,2783
F =8,78***
N.° Observ. = 102

Test Multiplicadores de Lagrange = 132,58 ***
Test de Haussman = 17,06 ***

NOTA: Entre paréntesis los valores de la t-student

FUENTE: Elaboracion propia.

* Significativo al 90 por 100. ** Significativo al 95 por 100. *** Significativo al 99 por 100

— 0,7618
(-1,372)
0,1520 0,2162
(1,155) (0,782)
0,1023 -0,4328
(0,869) (-1,740)*
-0,0270 0,2378
(-0,554) (3,470)%*
-0,0095 0,0787
(-0,583) (3,854)%*+
-1,0410 1,7892
(-3,507)%** (5,558)%**
R? = 0,9023 R? = 0,5287
F = 45,45%+ F = 23,66%

N.° Observ. = 102 N.° Observ. = 102

Respecto al modelo de efectos intersectoriales, también resul-
ta estadisticamente significativo a tenor del estadistico F. Ade-
mas, las variables que presentan niveles de significacion estadis-
tica aceptables mantienen el signo esperado en la relacién
segun el planteamiento de hipdtesis del apartado 2, a excepcion
de la variable TVCS que presenta signo contrario al esperado.

La concentracion de productores (CUADP) presenta el signo
esperado en la relacién®®. Teniendo en cuenta que la concentra-

13 Se recuerda que el indice cuadratico es una medida de entropia y que
por tanto proporciona una valoracion del grado de competencia entre las
empresas del sector, asi pues, en sentido contrario, indicara el grado de
concentracion del mismo. Igual consideracion debe tenerse en cuenta con las
variables CUADM, INTRAM e INTERM.

cion de productores debe entenderse como ejercicio de poder
de negociacion por parte de éstos, en aquellas lineas de produc-
tos donde el poder de negociacion de fabricantes sea mayor, los
margenes de beneficio de la linea para el minorista seran meno-
res debido a que no podran negociar una reduccion en los com-
ponentes implicitos y explicitos de los contratos de compra con
los productores.

La diferenciacién de productos llevada a cabo por fabricantes
(PUBLICI) presenta el signo esperado en la relacién, asi pues
en aquellas lineas de productos que presenten una mayor dife-
renciacion y por tanto una demanda mas inelastica al precio, los
minoristas aprovecharan la rigidez al precio para incrementar
sus margenes de beneficio, mientras que en las lineas de pro-
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ductos poco diferenciadas el consumidor utilizara como atributo
de eleccion el precio del producto, por lo que la demanda seré
mas elastica al precio y, por tanto, no podran utilizar este feno-
meno para incrementar beneficios.

La variable PENETMB presenta el signo esperado y con nive-
les de significacion altos; por tanto en aquellas lineas de pro-
ductos donde mayor sea la cuota de mercado de las marcas
propias del distribuidor sus méargenes seran mayores, como
consecuencia del ejercicio de poder frente a fabricantes. Este
hecho coincide con el obtenido por el informe McKinsey
(1996), si bien el mismo se realizé utilizando como unidad de
analisis al establecimiento/empresa y con una muestra repre-
sentativa de diferentes paises europeos y sectores comerciales
diferentes.

Por Ultimo, la variable indicativa de la concentracién de mino-
ristas no presenta niveles de significacion estadistica aceptables,
ademas el signo que acompafia al coeficiente estimado es con-
trario a la especificacién mantenida en la literatura tedrica. La
razon de este fendmeno pudiera estar en que los componentes
que integran el indicador de concentracion funcionan de forma
inversa, por lo que se hace necesario su estudio desagregando
los efectos de ambos.

Modelo explicativo del margen bruto minorista
por linea de producto

En el Cuadro 6 se muestran los resultados de la aplicacion de
un modelo de regresion panel data a la ecuacion [6]. En el
modelo de efectos intrasectoriales se advierte que todas las
variables comunes a la estimacion llevada a cabo en la ecuacion
[5] mejoran sus coeficientes de significacion estadistica y, ade-
mas, el modelo mejora también su capacidad explicativa a tenor
de la magnitud del coeficiente de determinacion ajustado.

Respecto a los componentes del indicador de concentracién
INTRAM e INTERM, ambos presentan una relacion diferente
con los mérgenes brutos de minoristas, negativo en el primer
caso y positivo en el segundo, si bien solamente resulta signifi-
cativo el componente INTRAM.

El signo que acompafia a la misma es contrario al esperado,
pudiendo estar reflejando los efectos a corto plazo de la lucha
por el poder de mercado que se desencadena en los procesos
de concentracion y que pueden llevar a una reduccion de los
beneficios por parte de algunas empresas que integran el sector
con el fin de conseguir una mayor cuota de mercado, por lo que
el resultado medio del sector disminuye. Mas dificil seria encon-
trar una explicacion para la situacion inversa, segun la cual la
desconcentracion conduciria a incrementos de margenes a
corto plazo.

Por otra parte, de haber resultado significativo el compo-
nente INTERM, nos estaria indicando que los cambios en las
cuotas de mercado de los distintos formatos comerciales
(ganancia de cuota en hipermercados y supermercados en
detrimento de tiendas tradicionales y autoservicios) produce
un incremento en el margen bruto de minoristas por linea de
producto.

La comparacion de los coeficientes estimados para la varia-
ble CUADM de la ecuacion [5] y los obtenidos por los compo-
nentes intratipo e intertipo de la ecuacién [6] permite realizar
las siguientes consideraciones. En primer lugar, la utilizacion
de un indicador conjunto de concentracion de clientes
(CUADM) presenta un coeficiente estimado menor que la
suma de sus componentes, por lo que se puede estar infraesti-
mado su efecto sobre los resultados. En segundo lugar, mien-
tras que la variable CUADM no presenta niveles de significa-
cion estadistica aceptables, el componente de concentracion
intratipo lo es al 99 por 100, por lo que efectivamente la con-
centracioén de minoristas a nivel de linea si que afecta a los
resultados de éstas. Por Gltimo, se observa un mayor peso del
componente intratipo en la composicién de la concentracion
de minoristas.

Respecto al modelo de efectos intersectoriales, también pre-
senta una ganancia en el coeficiente de determinacion ajustado
sobre el modelo anterior estimado de la ecuacion [5], y los coe-
ficientes estimados en las variables comunes a ambos modelos
apenas sufren cambios importantes (tan sélo la variable TVCS
pierde los niveles de significacion estadistica).
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CUADRO 6

ESTIMACION DE LOS EFECTOS QUE LOS FACTORES DE ESTRUCTURA COMPETITIVA
PRESENTAN EN LOS RESULTADOS POR LINEAS DE PRODUCTOS DE LOS MINORISTAS?

Variable dependiente = Margen bruto minorista

Variables independientes

Modelo de efectos conjuntos

Modelo de efectos intrasectoriales Modelo de efectos intersectoriales

-0,7198
(-1,268)

CONSANTE ...

INTRAM ....oiiiiiiiee s 1,3829

(3,083)***

0,0339
(0,112)

-0,3318
(-1,305)

0,2351
(3,331)%**

PUBLICH ..o 0,0596

(2,819)%*

PENETMB....oooiiiiiiiiiiiei e 0,7371

(2,240)**

R?=0,3305
F=9,31%*=
N.° Observ. = 102
Test Multiplicadores de Lagrange = 123,79 ***
Test de Hausman = 19,24 ***

NOTA: Entre paréntesis los valores de la t-student

1 Anadlisis del efecto de la concentracion de minoristas desagregado en sus componentes intratipo e intertipo.
* Significativo al 90 por 100. ** Significativo al 95 por 100. *** Significativo al 99 por 100

FUENTE: Elaboracion propia.

— -0,7198
(-1,344)
0,7031 0,6797
(3,141)%* (1,607)*
-0,1921 0,2261
(-1,129) (0,786)
-0,0166 -0,3152
(-1,129) (-1,314)
-0,0560 0,2911
(-1,178) (4,374)
-0,0184 0,0780
(-1,157) (3,914)*
-0,9283 1,6654
(-3,248)**+ (5,365)**
R2=0,9111 R2 = 0,5603
F = 48,05%** F = 22,45%*

N.° Observ. = 102 N.° Observ. = 102

En cuanto a los componentes que integran la concentracion de
minoristas, ambos presentan una relacion inversa a lo estableci-
do en el apartado 2, si bhien solamente resulta significativa el
componente INTRAM. Este resultado es similar al obtenido por
Yagile (1995) al analizar la relacién entre concentracion y pre-
cios en el comercio minorista utilizando como unidad de anélisis
los establecimientos comerciales, indicando que en las ciudades
donde los grandes hipermercados tienen una mayor partici-
pacién se introduce una mayor competencia en precios, por
tanto, si esto es asi, en aquellas lineas de productos donde la par-
ticipacion de hipermercados sea mayor (que es donde verdade-

ramente se da la concentracion intratipo) el poder de nego-
ciacion ejercido por éstos frente a fabricantes en los contratos de
compra pueden estar siendo trasladados en parte a los precios
de los productos que componen la linea, por lo que se introduce
una competencia en precios en las mismas que lleva a reducir el
margen de beneficios del conjunto del sector minorista.

Al igual que en el modelo de efectos intrasectoriales, la com-
paracion de los coeficientes estimados para la variable CUADM
de la ecuacion [5] y la de los componentes intratipo e intertipo
estimados en la ecuacion [6] permiten establecer algunas consi-
deraciones.

JULIO-AGOSTO 1999 NUMERO 779

51



ICE

COMERCIO MINGRISTA: COMPETENCIA Y POLITICA DE MARCAS

En primer lugar, la suma de los coeficientes estimados en
los componentes intratipo e intertipo de la ecuacion [6] pre-
sentan un mayor valor que el coeficiente estimado de la con-
centracion total de minoristas CUADM de la ecuacion [5],
por lo que al utilizar esta Gltima especificacion se produce
una infraestimacion de los efectos que la concentracion de
minoristas produce en el margen bruto minorista por linea
de producto. En segundo lugar, la variable CUADM no resul-
ta significativa en el modelo de la ecuacidn [5] cuando en rea-
lidad las diferencias de concentracion por lineas de producto
en uno de sus componentes si lo son. Por dltimo, los coefi-
cientes estimados para el resto de variables con la especifi-
cacion del modelo de la ecuacion [6] no presentan diferen-
cias sustanciales respecto de los obtenidos en la estimacidn
del modelo de la ecuacion [5].

5. Conclusiones

A lo largo de este trabajo de investigacion hemos demostrado
lo que diversos autores han venido estableciendo, desde una
vision tedrica, respecto de las diferencias que deben de obser-
varse en el estudio de la estructura competitiva entre los merca-
dos industriales y de distribucion y que, por tanto, el estudio de
la competencia en este Gltimo debe realizarse sobre argumenta-
ciones tedricas e instrumentos empiricos distintos de los aplica-
dos a los mercados industriales.

Por otra parte, la hipétesis de partida, esto es, que las empre-
sas minoristas siguen politicas de fijacion de margenes comer-
ciales por lineas de producto, compensando los margenes de
distintas categorias de producto para obtener una rentabilidad
predeterminada del conjunto del surtido, ha sido contrastada
empiricamente.

Asi, se observa que los factores que mayor incidencia provo-
can en la formacidn de margenes por linea de producto en
minoristas son la comercializacion de marcas propias del dis-
tribuidor, el efecto de la diferenciacion de productos por parte
de fabricantes (incrementando los margenes brutos de benefi-
cio) y la concentracion de fabricantes y minoristas, este Gltimo

solamente en el componente de concentracion intratipo (mino-
rando el nivel de beneficios potenciales por linea de producto
de minoristas).

Ademas, la utilizacién de un indicador de medida de la con-
centracion alternativo a los hasta ahora més frecuentemente uti-
lizados en los estudios de la relacion estructura competitiva-
resultados, el indice cuadratico, presenta un mejor
comportamiento no solamente en el plano teérico (cumplimien-
to de propiedades y axiomas que se consideran deseables en
una medida de informacidn), sino que también lo tiene en su
aplicacion empirica en el estudio de la estructura competitiva de
los mercados analizados.

Sin embargo, es importante relativizar las interpretaciones y
generalizaciones que se pueden desprender de los resultados
de esta investigacion. A continuacion sefialaremos las principa-
les limitaciones de la misma, algunas de las cuales pueden ser-
vir como base a futuras investigaciones.

= La primera limitacion proviene de la diversidad de fuentes
utilizadas ya que, si bien han sido en la medida de lo posible
homogeneizadas, la metodologia empleada en su elaboracion
puede sesgar los resultados obtenidos.

= La imposibilidad de contar con informacién continuada en
el tiempo no ha permitido incluir otras variables tanto de la
estructura competitiva, como de conducta estratégica que influ-
yen en la formacién de los mérgenes de minoristas.

= Por Gltimo, el periodo objeto de andlisis (1989-1994) resulta
escaso para el analisis de los efectos que el ciclo econdmico
(TVCS) tiene sobre la evolucion de los margenes y para expli-
car el comportamiento temporal de la variable de penetracion
de marcas propias del distribuidor, ya que solamente recoge el
comportamiento de la misma en la primera fase de su ciclo de
vida.
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