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resUmen: teniendo en cuenta la importancia que adquieren las decisiones de precios en la distri-
bución comercial minorista, en este trabajo se propone un modelo de decisión de precios óptimos 
en el que, a corto plazo, los efectos de los precios óptimos sobre la demanda y los márgenes del 
distribuidor maximizan la rentabilidad global de la categoría de productos. tres aspectos funda-
mentales permiten describir esta propuesta: 1) se basa en una perspectiva agregada; 2) incorpora 
modelos de cuota de mercado con consistencia lógica –con el fin de aportar mayor robustez a la 
medición de la demanda– y 3) incluye el papel de la estructura competitiva mediante una mode-
lización explícita de los efectos asimétricos de precio entre productos competidores. asimismo, se 
evalúan las consecuencias de una estructura competitiva asimétrica sobre las decisiones óptimas 
de precios y se cuantifica el coste derivado de obviar esta circunstancia en la toma de decisiones a 
través de una aplicación empírica.

palabras claVe: optimización de precios, estructura competitiva intracategoría.

introducción

el contexto en el que se abordan las decisiones en el sector de la distri-
bución comercial está sujeto a un elevado grado de complejidad, dada la 
situación de extrema competencia existente en el entorno actual. esta si-
tuación condiciona los procesos de decisión que este distribuidor ha de 
abordar en relación con su política de precios, teniendo que considerar as-
pectos de muy diversa índole (por ejemplo, mercado, competencia, etc.) en 
la fijación de precios, y descuentos óptimos en todas aquellas categorías de 
productos que gestiona y distribuye entre su surtido (voss y seiders, 2003; 
nijs et al., 2007). 
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determination oF optimUm prices in tHe commercial 
distribUtion sector in spain: application oF an asymetrical 
competition approacH

abstract: Bearing in mind the importance of price decisions in retail 
commercial distribution, in this research a decision model to maximize 
prices in the short-term is proposed considering that optimal prices affect 
and retail margins maximize overall category profits. three main aspects 
describe the proposal: (1) it is based on an overall store perspective; (2) 
it incorporates market share models with logical consistency; and (3) it 
includes the role of the competitive category structure through an explicit 
modelling of asymmetrical effects between brands. additionally, the con-
sequences of eluding the asymmetrical competitive structure are evalu-
ated through an empirical application.

Keywords: Price optimization; intra-category competitive structure.

dÉtermination de prix optimUm dans le secteUr de 
distribUtion commerciale en espagne : application d’Une 
approcHe de compÉtence asymÉtriqUe

rÉsUmÉ: Considérant l’importance acquise par les décisions de prix dans 
la distribution commerciale au détail, cette étude propose un modèle de 
décision de prix optimum dans lequel, à court terme, les effets des prix 
optimum sur la demande et les marges du distributeur optimisent la renta-
bilité globale de la catégorie de produits. trois aspects fondamentaux per-
mettent de décrire cette  proposition. (1) elle se base sur une perspective 
ajoutée ; (2) elle incorpore des modèles de part de marché de consistance 
logique – afin d’apporter plus de solidité à la mesure de la demande ; (3) 
elle inclut le rôle de la structure compétitive par une modélisation expli-
cite des effets asymétriques de prix entre les produits concurrentiels. de 
même, les conséquences d’une structure compétitive asymétrique sur la 
décision optimum de prix sont évaluées et le coût dérivé pour éviter cette 
circonstance dans la prise de décisions est quantifié par une application 
empirique. 

mots-cleFs : optimisation de prix, structure compétitive intra catégorie

determinação de preços ótimos no setor da distribUição 
comercial na espanHa: aplicação de Um enFoqUe de 
concorrência assimÉtrica

resUmo: tendo em conta a importância que assumem as decisões de 
preços na distribuição comercial varejista, neste trabalho propõe-se um 
modelo de decisão de preços ótimos no qual, a curto prazo, os efeitos dos 
preços ótimos sobre a demanda e as margens do distribuidor maximizam 
a rentabilidade global da categoria de produtos. três aspectos fundamen-
tais permitem descrever esta proposta: (1) baseia-se em uma perspectiva 
agregada; (2) incorpora modelos de quota de mercado com consistência 
lógica – com o objetivo de contribuir com maior robustez à medição da 
demanda–e (3) inclui o papel da estrutura competitiva mediante uma mo-
delização explícita dos efeitos assimétricos de preço entre produtos conco-
rrentes. do mesmo modo, avaliam-se as conseqüências de uma estrutura 
competitiva assimétrica sobre as decisões ótimas de preços e quantifica-se 
o custo derivado de obviar esta circunstância na tomada de decisões atra-
vés de uma aplicação empírica.

palaVras cHaVe: otimização de preços; estrutura competitiva intra-
categoria.
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a pesar de que durante los últimos años las contribucio-
nes académicas en torno a esta línea de investigación 
se han incrementado de manera notable (voss y seiders, 
2003; levy et al., 2004), todavía quedan algunas cuestio-
nes pendientes por resolver en este ámbito. Por ejemplo, 
una cuestión abierta es cómo abordar las decisiones en 
materia de optimización de precios y descuentos en ciertos 
contextos minoristas. varios estudios (por ejemplo, Reibs-
tein y Gatignon, 1984; vilcassim y Chintagunta, 1995; Kim 
et al., 1995; tellis y Zufryden, 1995; natter et al., 2007) 
han puesto de manifiesto la complejidad de determinar 
con precisión los precios óptimos que, teniendo en cuenta 
las características específicas de la categoría de productos 
considerada, sus costes, márgenes y descuentos, han de es-
tablecerse con el objetivo de maximizar su rentabilidad. no 
hay que olvidar que, contrariamente al objetivo principal 
que tradicionalmente ha perseguido el fabricante de maxi-
mizar los beneficios de su marca, el distribuidor minorista 
desea optimizar la rentabilidad global de la categoría de 
productos incluyendo los beneficios de las marcas de fabri-
cante (sayman y Raju, 2004). 

dada la importancia que es posible atribuir a los procesos 
de decisión y fijación de precios en la gestión por cate-
gorías realizada por el distribuidor detallista (Hall et al., 
2010), especialmente teniendo en cuenta su gran influen-
cia sobre los beneficios y rentabilidad alcanzados por el 
distribuidor (González Benito, 2005), el presente trabajo 
pretende contribuir al análisis de estos procesos a través 
del estudio y comprensión de aquellos factores que se de-
berían contemplar en tales decisiones. específicamente, 
el interés principal se centra en la estructura competitiva 
intracategoría, entendida como el patrón de efectos cru-
zados de las decisiones de precios sobre la demanda de 
los diversos productos que compiten en una cierta cate-
goría. la existencia de este tipo de efectos asimétricos 
ha sido puesta de manifiesto por multitud de estudios 
previos (por ejemplo, Carpenter et al., 1988; sethuraman 
et al., 1999; lópez y llonch, 2003; Pauwels et al., 2007). 
Con este objetivo, se propone un modelo de determina-
ción de precios óptimos que considera explícitamente la 
estructura competitiva que existe dentro de la propia ca-
tegoría de producto. en este modelo, los precios óptimos 
son aquellos cuyos efectos sobre la demanda y los márge-
nes minoristas maximizan la rentabilidad de la categoría 
en el corto plazo. 

Cabe mencionar tres factores que, en conjunto, permiten 
distinguir la presente propuesta metodológica para la op-
timización de precios de una categoría de productos frente 
a otras contribuciones previas en este campo (Reibstein 
y Gatignon, 1984; vilcassim y Chintagunta, 1995; Kim et 
al., 1995; tellis y Zufryden, 1995; González Benito, 2005). 

en primer lugar, se propone un modelo agregado que utili-
za datos de escáner agregados a nivel de establecimiento. 
la consideración de esta perspectiva facilita la réplica del 
análisis en cada establecimiento concreto y garantiza la 
validez de los resultados alcanzados en el área de influen-
cia del establecimiento. en segundo lugar, en la demanda 
de cada marca, se distingue entre demanda global y cuota 
de mercado. la adopción de modelos de cuota de mercado 
con consistencia lógica aporta mayor robustez al análisis; 
en particular, corrige las deficiencias de configuraciones 
explicativas lineales o exponenciales de las funciones de 
demanda. Finalmente, en tercer lugar, se lleva a cabo una 
modelización explícita de los efectos asimétricos del precio 
entre las marcas, lo cual permite valorar directamente las 
consecuencias del precio de una marca sobre la deman-
da de las demás; adicionalmente, posibilita cuantificar los 
costes derivados de ignorar dichos efectos asimétricos en 
la optimización de las decisiones de precios.

revisión de la literatura

la fijación de precios en el sector de la distribución deta-
llista –especialmente en el caso de los productos de gran 
consumo– constituye uno de los factores de mayor impac-
to en la rentabilidad de estos distribuidores (Kopalle et al., 
2009), sobre todo por la situación de fuerte competencia, 
erosión de márgenes y consumidores cada vez más exigen-
tes. Por tanto, dados estos condicionantes, no es de extra-
ñar que estos distribuidores traten de fijar aquellos precios 
que permitan maximizar la rentabilidad de los productos 
ofrecidos (Rozas, 2006). 

Por otra parte, en el largo plazo los precios fijados contri-
buyen a que el distribuidor comunique un determinado po-
sicionamiento, influyendo no solo sobre sus ventas a corto 
plazo sino también sobre la rentabilidad del mercado en su 
conjunto (Kumar y Pereira, 1995, 1997; lal y Rao, 1997). 
de este modo, para acometer las decisiones en materia 
de precios, el distribuidor ha de tomar en consideración 
previamente todas aquellas decisiones estratégicas que le 
permitan alcanzar un cierto posicionamiento en un hori-
zonte temporal de largo plazo (lal y Rao, 1997).

en este escenario, a la hora de abordar las decisiones de 
precios y descuentos óptimos, el distribuidor minorista 
debe tener en cuenta una serie de factores en razón a sus 
repercusiones sobre el éxito de los precios fijados. en con-
creto, la literatura relevante identifica, entre otros, dos as-
pectos de gran relevancia dadas sus implicaciones sobre la 
rentabilidad global de la categoría (voss y seiders, 2003): 
la elasticidad demanda-precio y los efectos de sustitución 
intracategoría. 
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el concepto de elasticidad demanda-precio del consumidor 
hace referencia a las variaciones que se observan en la de-
manda de un producto ante los cambios experimentados 
en su precio. Por tanto, en la determinación del precio ini-
cial de un artículo, así como sus posibles variaciones, el 
distribuidor minorista debe tratar de conocer la elasticidad 
demanda-precio de ese bien en el periodo objeto de consi-
deración, especialmente con el fin de anticipar sus efectos 
sobre la demanda del periodo. 

aunque la mayor parte de trabajos realizados en esta línea 
de investigación han puesto de manifiesto elasticidades 
negativas –indicando cómo los descuentos de precio favo-
recen incrementos en la cantidad adquirida de producto–, 
se han podido observar también elasticidades positivas en 
determinados contextos. Concretamente, aquellas situa-
ciones en las que los consumidores habían desarrollado 
percepciones de calidad reducida hacia los productos, ha-
bían derivado en disminuciones en la cantidad demandada 
de producto (dodds et al., 1991). sobre este fenómeno, se 
ha de tener en cuenta la influencia que pueden tener so-
bre la sensibilidad al precio ciertos indicadores de calidad 
como la imagen de marca (estelami et al., 2004; Kukar-
Kinney y Walter, 2003; srivastava y lurie, 2004), la natu-
raleza del producto (sobre todo en términos de caducidad), 
la reputación del establecimiento o el uso conjunto de pu-
blicidad y promociones.

Por otro lado, y tal y como se comentó con anterioridad, 
resulta de gran relevancia el estudio de los efectos de sus-
titución intracategoría. estos efectos –relacionados con 

las elasticidades cruzadas de precio– hacen mención a los 
cambios que se producen en la demanda de un determina-
do artículo ante las variaciones de precio y los descuentos 
de precio promocionales ofrecidos en otras referencias 
competidoras de la misma categoría (Bell et al., 1999; Be-
sanko et al., 2005; Hall et al., 2010). este efecto resulta de 
mucha importancia para el distribuidor minorista, ya que 
gran parte de trabajos han observado que el mayor por-
centaje del incremento de ventas promocional proviene de 
consumidores que cambian de marca (Bell et al., 1999). sin 
duda, este fenómeno está fuertemente condicionado por 
las características de las marcas que componen la catego-
ría de producto, especialmente en términos de calidad-pre-
cio (Blattberg y Wisniewski, 1989; Blattberg et al., 1995).

todos estos factores condicionan sobremanera la estruc-
tura competitiva resultante en la categoría, poniendo de 
manifiesto cómo en la determinación de los precios y las 
variaciones de precios más adecuados, el distribuidor ha de 
tener en cuenta las interrelaciones que se producen entre 
los precios y la demanda de los productos competidores. 

desde esta perspectiva, el interés de este trabajo reside en 
las decisiones de precios que debe tomar un minorista en 
relación con cada una de las categorías de producto que 
componen su surtido. especial interés recae sobre la estruc-
tura competitiva sobre dichas decisiones, dado que sus re-
percusiones a través de la elasticidad demanda-precio y los 
efectos de sustitución intracategoría pueden condicionar 
en sumo grado el éxito de los precios óptimos fijados sobre 
la rentabilidad global categoría. al respecto, no se debe 
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olvidar el potencial de los datos de escáner para facilitar 
dichas decisiones (lam et al., 2001). 

Partiendo de las premisas previas, el presente trabajo abor-
da esta cuestión proponiendo en primer lugar una descom-
posición de la demanda de cada marca en demanda global 
y cuota de mercado. dicho de otro modo, el efecto del 
precio se descompone en un efecto sobre la decisión de 
comprar el producto y en un efecto sobre la elección de la 
marca. este último efecto es el que captura la interacción 
competitiva entre marcas. la adopción de modelos de cuo-
ta de mercado lógicamente consistentes aporta mayor ro-
bustez a la función de demanda, al tiempo que permite la 
modelización explícita de los efectos asimétricos del precio 
(Cooper y nakanishi, 1988). además, se propone el análisis 
explícito de los efectos directos y cruzados de las modifi-
caciones en precios, con el fin de evaluar el efecto en los 
precios óptimos de patrones complejos en la rivalidad en-
tre marcas. de esta manera, en el corto plazo, es posible 
cuantificar las consecuencias económicas de una decisión 
donde se obvien dichos efectos asimétricos.

metodología: modelos propuestos

la propuesta de modelización se centra en determinar el 
precio óptimo de cada una de las marcas que conforman 
una categoría de productos de gran consumo en un es-
tablecimiento minorista basándose en datos de escáner. 
Gupta et al. (1996) consideran tres niveles de agregación 
en los datos de escáner: nivel de hogar, nivel de estable-
cimiento y nivel de mercado. esta propuesta se centra en 
los datos de escáner a nivel de establecimiento; esto es, 
se asume que el operador detallista dispone de informa-
ción sobre las ventas de cada una de las marcas incluidas 
en la categoría de productos, así como el precio y de-
más variables comerciales, para una sucesión de periodos 
temporales. 

la propuesta implica precisar dos elementos clave. en pri-
mer lugar, el modelo de decisión, esto es, la función obje-
tivo cuya optimización determina los precios óptimos. este 
objetivo necesariamente depende de la respuesta del mer-
cado a los estímulos comerciales y, en particular, al precio. 
Por ello, en segundo lugar, es necesario precisar el modelo 
de medida que formaliza esta relación. 

modelo de decisión: función objetivo

en línea con Reibstein y Gatignon (1984), vilcassim y Chin-
tagunta (1995), Kim et al. (1995) y tellis y Zufryden (1995), 
se asume que el objetivo del establecimiento es maximizar 
el beneficio generado por la categoría. el beneficio B

t
 en 

el periodo t, vendrá dado por la suma del beneficio bruto 

generado por cada una de las n marcas que integran la 
categoría, menos los costes fijos CF

t
 que repercuten en la 

categoría. específicamente, el beneficio de la marca i ven-
drá dado por el producto entre la cantidad de unidades 
vendidas Q

it
 y el margen unitario. el margen unitario ven-

drá dado, a su vez, por la diferencia entre precio unitario P
it
 

y coste unitario C
it
. en resumen:

     t
N

i itititt CFQCPB −⋅− ∑ 1  
 (1)

la cantidad vendida de cada marca dependerá de la po-
lítica de precios adoptada en la categoría. aunque el de-
sarrollo posterior se centra en esta variable, la cantidad 
vendida puede interpretarse de manera análoga como una 
función del resto de variables comerciales manejadas so-
bre la categoría (por ejemplo, promoción del producto en 
folletos publicitarios o disposiciones especiales dentro del 
establecimiento). la cantidad vendida también dependerá 
de otras circunstancias E

t
 del entorno (por ejemplo, la es-

tacionalidad de los hábitos de compra). esto es, las ventas 
deben ser entendidas como variables endógenas explica-
das como sigue:

     ;1 t
N
iitit EPfQ   (2)

los precios óptimos serán aquellos que maximizan el be-
neficio esperado (1). Como no dependen de los costes fijos 
asumidos por el minorista, este factor puede ser obviado 
desde un punto de vista operativo. igualmente, aunque el 
sector minorista desempeña un papel cada vez más impor-
tante en la formación de los precios, el problema de opti-
mización debe estar sujeto a las restricciones relacionadas 
con la capacidad de los minoristas para modificar los pre-
cios de las marcas de fabricante. algunas marcas líderes 
establecen importantes limitaciones sobre los precios de 
venta finales de sus productos.

en cualquier caso, este planteamiento constituye una in-
terpretación simplificada del problema. al menos tres limi-
taciones deben ser tenidas en cuenta:

• se está asumiendo una estructura de costes constante. 
sin embargo, el coste unitario de una marca puede de-
pender del volumen de ventas, puesto que constituye 
un elemento de negociación con los proveedores (tellis 
y Zufryden, 1995). de manera análoga, los costes fijos 
de explotación pueden estar condicionados en cierta 
medida por el volumen de ventas de la categoría.

• el análisis es independiente del resto de categorías. no 
obstante, existen relaciones de complementariedad y 
sustituibilidad entre productos y categorías (Walters, 
1991, Chen et al., 1999). es más, el objetivo de algunas
categorías puede no ser la optimización del beneficio, 
sino la generación de efectos positivos sobre el resto 
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de categorías (dhar y Hoch, 2001). en este caso, la de-
cisión óptima vendría dada por la maximización del 
beneficio a través de todas las categorías del estable-
cimiento, una vez contemplados los efectos de comple-
mentariedad y sustituibilidad entre categorías.

• no se consideran las acciones comerciales de otros es-
tablecimientos. sin embargo, las ventas de la catego-
ría pueden verse afectadas por el surtido, los precios 
y las promociones de otros establecimientos competi-
dores (Walters, 1991; Bucklin y lattin, 1992). en este 
sentido, la toma de decisiones podría plantearse como 
la búsqueda de un equilibrio en el marco de la teoría 
de juegos, y no como la resolución de un problema de 
optimización.

modelos de medida: respuesta de mercado

Una vez establecido el problema de optimización, esto es, 
el modelo de decisión, la cuestión clave es especificar la 
función de demanda (2), es decir, el modelo de medida. 
Para ello se sugiere desglosar las ventas Qit de la marca i 
en el periodo t: por un lado, las ventas totales Qt de la ca-
tegoría, y por otro lado, la cuota de mercado pit de cada 
marca. se tiene entonces que: 

 
 

titit QQ ⋅ π  (3)

de esta manera, se puede asumir que la cuota de mercado 
depende fundamentalmente de las decisiones comerciales 
sobre cada marca y de la interacción competitiva resultan-
te, mientras que las ventas totales de la categoría absor-
ben también el efecto de las circunstancias del entorno. 
esto es, ambas variables se siguen interpretando como en-
dógenas, asumiéndose que:

 
      t

N
iitt

N
iitit EPfQPf ;y        11  π  (4)

modelo de cuota de mercado.

se propone una configuración explicativa de la cuota de 
mercado utilizando modelos lógicamente consistentes (Co-
oper y nakanishi, 1988; Cooper, 1993). se trata de garan-
tizar coherencia en las cuotas de mercado estimadas en 
cuanto que deben ser positivas y sumar la unidad. en este 
marco metodológico, la cuota de mercado de una marca se 
asume equivalente a la atracción Ait generada en relación 
con el resto de marcas. esto es:

 

 
 

1∑ 

 N

j jt

it
it

A
A

π  (5)

el concepto de atracción puede entenderse, a su vez, determi-
nado por el esfuerzo comercial de la marca correspondiente. 

asumiendo una especificación logit multinomial condicio-
nal (mnl, multinomial logit), se tiene:

  
  itiit PA ⋅ βαexp  (6)

donde ai es una constante de atractivo intrínseco asocia-
da a cada marca y b es un parámetro relativo al efecto del 
precio. este tipo de modelos logit es frecuentemente uti-
lizado desde una perspectiva desagregada, es decir, para 
explicar el comportamiento de elección del consumidor. la 
cuota de mercado se interpreta en ese contexto como la 
probabilidad de elección. los modelos pueden argumen-
tarse entonces en el marco de la teoría de utilidad aleato-
ria (mcFadden, 1974; manski, 1977).

sin embargo, esta configuración explicativa clásica asume 
una competencia simétrica entre las marcas, es decir, el 
efecto del precio de una marca sobre otra es siempre el 
mismo, independientemente de las marcas consideradas. 
este efecto constante aparece representado por el pará-
metro β, que puede interpretarse como un indicador del 
grado de rivalidad o sustituibilidad entre las marcas. más 
concretamente, la configuración mnl clásica asume dos 
tipos de simetrías competitivas que pueden ser tratadas 
por separado:

en primer lugar, se asume que el efecto de la marca i sobre 
la marca j es el mismo que el efecto de la marca j sobre 
la marca i (i.e. i→j= j→i). este supuesto puede ser inade-
cuado en algunos contextos competitivos. Por ejemplo, 
allenby y Rossi (1991), sethuraman (1995), Bronnenberg 
y Wathieu (1996), o sethuraman et al. (1999) analizan la 
relación entre el nivel de precios de las marcas y el efecto 
de las variaciones de sus precios. en algunos casos se ha 
constatado que promocionar una marca de precio alto tie-
ne un mayor impacto sobre la demanda de una marca de 
precio bajo que la situación inversa.

esta circunstancia puede resolverse considerando un pa-
rámetro βi específico para cada marca i. se trata de incor-
porar efectividad diferencial para cada marca (Cooper y 
nakanishi, 1988). este modelo de efectos diferenciales ex-
tiende la configuración propuesta en (6) como sigue:

 
  itiiit PA ⋅ βαexp  (7)

en segundo lugar, se asume que el efecto de la marca i so-
bre la marca j es el mismo que el efecto de la marca i sobre 
la marca k, o sobre cualquier otra marca (i.e. i→j= i→k). 
esta propiedad se mantiene incluso en el modelo con efec-
tos diferenciales planteado en la expresión (8), y queda 
patente en que la elasticidad cruzada de la cuota de mer-
cado de una marca j respecto al precio de una marca i es
independiente de la primera. esta propiedad es habi-
tualmente referida como independencia de alternativas 
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irrelevantes (iia). este supuesto también es demasiado res-
trictivo en algunos contextos competitivos. Por ejemplo, 
Russell (1992), sethuraman (1995) o sethuraman et al. 
(1999) proporcionan evidencia empírica de una mayor ri-
validad entre marcas próximas en cuanto a su nivel de 
precios.

Para resolver esta circunstancia, Cooper y nakanishi 
(1988) proponen el modelo de atracción completamente 
extendido, que asume que el precio de cada marca j tiene 
un efecto distinto βji sobre cada marca i competidora. este 
modelo de efectos cruzados extiende la configuración pro-
puesta en (7) como sigue:

 

 





 ⋅ ∑

≠


N

ij
j jtijiit PA 1exp βα   (8)

Consecuentemente, la representación explícita de los 
efectos competitivos asimétricos del precio se plantea 
mediante una extensión secuencial del modelo de elec-
ción clásico: en un primer nivel se propone el modelo de 
efectos diferenciales, y en un segundo nivel, el modelo de 
efectos cruzados.

modelo de demanda global.

en cuanto a la configuración explicativa de la demanda 
global de la categoría, se propone una configuración ex-
ponencial. Concretamente se propone la siguiente confi-
guración:

   δξξγ td dtmm mtmt PCEEQ ⋅⋅⋅ ∑∑ 

6

1

12

1
exp  (9)

donde Emt y Edt denotan variables dicotómicas que distin-
guen cada mes m y cada día de la semana d, respecti-
vamente; ξm 

y ζd denotan parámetros correspondientes a 
estos efectos estacionales, respectivamente; y γ denota la 
constante de demanda. la identificación del modelo re-
quiere fijar un parámetro para el efecto mes y un paráme-
tro para el efecto día de la semana. PCt denota el precio 
de la categoría y δ es el parámetro correspondiente al efec-
to del precio. nótese que la configuración exponencial del 
modelo conlleva a que el efecto del precio de la categoría 
sea proporcional a las ventas en cada periodo estacional.

el precio de la categoría PCt se define como la suma de los 
precios a través de las marcas ponderados por sus cuotas 
de mercado, es decir:

 
 ∑ 

⋅
N

i ititt PPC
1
π          (10)

Resulta coherente que el efecto del precio sea proporcio-
nal a la cuota de mercado de las marcas. dicho de otro 
modo, las variaciones en el precio de las marcas más 

vendidas deberían tener mayor impacto que las marcas 
menos vendidas.

análisis empírico

Con el fin de ejemplificar las posibilidades explicativas de 
la propuesta de modelización y explorar el papel de una 
estructura competitiva compleja en la optimización de los 
precios de una categoría, se ha desarrollado una aplica-
ción empírica en el ámbito de la distribución minorista de 
alimentación.

escenario y estudio de datos

los datos de partida corresponden a los registros de venta 
diarios obtenidos por un supermercado situado en la zona 
sureste de españa en sus tickets de compra durante nueve 
meses. en particular, se dispone de las observaciones de 
ventas y precios diarios registrados por un supermercado 
español de abril a diciembre (ambos inclusive), lo cual per-
mitió a los autores recoger las fuentes de varianza intra 
semanal. Concretamente, existe un total de 227 observa-
ciones. no se dispone de información adicional referida a 
otro tipo de variables promocionales (por ejemplo, publici-
dad promocional y exposición especial del producto en el 
establecimiento) cuyo uso resulta común en el comercio 
minorista de alimentación. 

se procedió a seleccionar una categoría de producto no 
perecedera, aceite de oliva en envase de 1 litro, teniendo 
en cuenta la gran tradición existente en el consumo de 
este producto en españa, así como su venta generalizada 
en establecimientos minoristas con formato de autoservi-
cio. además, esta categoría cuenta con un elevado espec-
tro de registros de ventas diarios, así como con frecuentes 
descuentos de precio a lo largo del periodo de considera-
ción. esta categoría contiene seis marcas incluyendo las 
variedades de 0,4 y 1 grados de acidez1. existe una marca 
de distribuidor. la tabla 1 muestra estadísticos descripti-
vos de esta categoría. 

resultados de los modelos de medida: estimación

en primer lugar, se realizó la estimación de los modelos 
de medida. Por un lado, se consideraron tres especifica-
ciones del modelo de cuota de mercado (ecuaciones 6, 7 

1 diversos trabajos previos (por ejemplo, Kumar y divakar, 1999; 
Wedel y Zhang, 2004; martínez-Ruiz y mollá-descals, 2007) han 
mostrado la existencia de efectos de sustitución significativos entre 
marcas pertenecientes a diversas variedades de producto que pre-
sentan variaciones muy reducidas en cuanto a tamaño, formato o 
composición dentro de una categoría de producto genérica. 
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y 8). la estimación se basó en una adaptación del méto-
do de máxima verosimilitud empleado para los modelos 
probabilísticos. los parámetros estimados son aquellos 
que maximizan la siguiente función de verosimilitud:  

 
 ∏∏ 

⋅
t

N

i
Ng

it
itL

1
π       (11)

donde git denota la cuota de ventas observada para la 
marca i en el periodo t. nótese que los exponentes consi-
derados suman N en cada periodo, esto es, el número de 
cuotas observadas. los resultados de estimación para la 
categoría se resumen en la tabla 2. también se contrasta 
la contribución de cada configuración explicativa frente a 
su versión restringida. el procedimiento de estimación se 
programó directamente en GaUss aplicando la rutina de 
optimización de la librería oPtmUn (algoritmo newton-
Raphson).

la configuración explicativa de todos los modelos resulta 
significativa. sin embargo, la extensión del modelo clási-
co con la incorporación de efectos diferenciales de precio 
no resulta serlo. Únicamente la extensión de este último 
modelo con efectos cruzados resulta significativa. el pa-
rámetro asociado al precio en el modelo clásico es nega-
tivo, tal y como cabía esperar. Un incremento en el precio 
reduce el atractivo de la marca y, consecuentemente, su 
cuota de mercado. también son negativos los parámetros 
de precio del modelo con efectos diferenciales. Finalmen-
te, como se esperaba a priori, todos los parámetros aso-
ciados al precio en el modelo de efectos cruzados son 
positivos. Un incremento en el precio de una marca au-
menta el atractivo del resto de marcas competidoras y, 
consecuentemente, su cuota de mercado. no obstante, 

como el valor de la p2 resulta reducido, no es posible ha-
blar de un modelo completo.

el análisis de los parámetros obtenidos en el modelo de 
efectos cruzados revela la existencia de diversas asime-
trías competitivas entre las marcas que componen la 
categoría de producto seleccionada. las asimetrías resul-
tantes benefician especialmente a las marcas líderes de 
mayores ventas y precios de la categoría, en detrimen-
to de marcas que poseen precios y ventas más reduci-
dos (marcas 4 y 6). este resultado resulta coherente con 
aquellos trabajos previos que habían constatado que pro-
mocionar una marca de precio elevado tiene un mayor 
impacto sobre la demanda de una marca de precio redu-
cido (por ejemplo, sethuraman, 1995; sethuraman et al., 
1999). Por otra parte, también se detectan importantes 
asimetrías entre las marcas 2 y 3, y las marcas 3 y 5, mar-
cas cuyos precios resultan muy similares. nuevamente, 
este hallazgo resulta consistente con los resultados ob-
tenidos en trabajos previos (Russell, 1992; sethuraman, 
1995; sethuraman et al., 1999) que proporcionan eviden-
cia empírica de una mayor rivalidad entre marcas próxi-
mas en cuanto a su nivel de precios.

Por otro lado, se estimó el modelo de demanda global (9). 
se tomaron como referencia el mes de abril y el lunes pues-
to que eran el mes y el día con menor demanda, aunque 
esta circunstancia solo afecta la presentación de los resul-
tados y no la interpretación de los mismos. los resultados 
de estimación para la categoría se resumen en la tabla 3. 
la estimación se basó en un análisis de regresión múltiple, 
realizado con sPss.

tabla 1. categoría de aceite de oliva (1 litro) – estadísticos descriptivos.

Ventas a

media ventas d.t. Ventas máximo mínimo Ventas totales
cuota de 
mercado

marca 1 9,617 7,563 36 0 2183 0,282

marca 2 8,185 8,066 36 0 1858 0,240

marca 3 3,247 4,805 41 0 737 0,095

marca 4 4,604 6,351 43 0 1045 0,135

marca 5 5,040 5,369 44 0 1144 0,148

marca 6 3,357 4,888 26 0 762 0,099

precio b

media d.t. máximo mínimo
marca 1 2,860 0,100 2,94 2,49

marca 2 2,812 0,041 2,91 2,64

marca 3 2,832 0,038 2,88 2,73

marca 4 2,655 0,133 2,76 2,22

marca 5 2,805 0,049 2,91 2,64

marca 6 2,619 0,169 2,91 2,22
a ventas en unidades físicas.
b Precio en euros (€).

Fuente: elaboración propia.
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la configuración explicativa del modelo resulta significa-
tiva, y el ajuste del modelo es elevado. el efecto del precio 
de la categoría es significativo y negativo. es decir, el incre-
mento del precio de una marca implica el incremento del 
precio de la categoría y, por tanto, una reducción de la de-
manda global. se observan también efectos estacionales 
significativos, detectándose una mayor demanda a partir 
de los meses que componen la segunda mitad del año, de 
julio a noviembre, y especialmente en agosto, así como du-
rante los últimos días de la semana, sobre todo en sábado.

Cabe señalar que también se testó la posibilidad de modi-
ficar el precio de la categoría definido en (10) suprimien-
do las ponderaciones por las cuotas de mercado de las 
marcas, es decir, sumando simplemente los precios de las 

marcas. sin embargo, el ajuste de los modelos fue signifi-
cativamente peor.

resultados de los modelos de decisión: simulación

asumiendo que la respuesta de mercado se ajusta a los 
modelos de medida estimados, los precios óptimos son 
aquellos que maximizan la ecuación de beneficio (1). 
Como no se dispone de información sobre costes fijos y 
unitarios, el análisis se basó en simulaciones sobre estas 
condiciones de partida. Por un lado, puesto que el proble-
ma de optimización es independiente de los costes fijos, 
no es preciso plantear ningún supuesto sobre los mismos, 
aunque se debe tomar en cuenta que el beneficio estima-
do obviará esta partida de gasto. Por otro lado, teniendo 
presente que una política de fijación de precios habitual es 
aplicar un margen (absoluto o relativo) similar para todos 
los productos, se asumió que el coste unitario de cada pro-
ducto fuese proporcional al precio medio calculado en la 
tabla 1. Concretamente, el coste de las marcas se calculó 
como el 90% del precio medio de venta. 

los resultados del problema de optimización bajo estos 
supuestos se plantean en la tabla 4. no se asumió ningún 
tipo de restricción impuesta por el fabricante en la fijación 
de precios. el cómputo se realizó mediante programación 
directa en GaUss aplicando las rutinas de optimización 
de la librería oPtmUn (algoritmo newton-Raphson). la 
información facilitada consiste en el precio óptimo, tanto 
en términos absolutos como en relación con los costes, 
es decir, márgenes unitario y porcentual. igualmente, se 
facilita información sobre el resultado estimado de estos 
precios sobre ventas y beneficio. ambos resultados apa-
recen cuantificados también para cada marca concreta, 
tanto en valor absoluto como relativo (cuotas). nótese 
que los precios óptimos no dependen del periodo estacio-
nal, pero las ventas y beneficio sí. Por ello, estas últimas 
estimaciones se calcularon para el mes y día de la semana 
con mayor demanda.

el análisis clásico basado en el modelo de competencia 
simétrica permite observar que las decisiones de precios 
no son homogéneas a través de las marcas. los márge-
nes, tanto unitarios como porcentuales, difieren de unas a 
otras. la revisión del modelo propuesto evidencia tres ca-
racterísticas subyacentes al precio óptimo de cada marca: 
1) la cuota de mercado, que incide en la demanda global a 
través del precio de la categoría; 2) el atractivo intrínseco 
de la marca, que incide en la cuota de mercado; y 3) el cos-
te unitario, que incide en el propio margen.

tabla 3. modelo de demanda global 

– resultados de estimación.

Constante 14,881 ***

Precio de la categoría -12,183 ***

efectos estacionales

mes del año

mes abril a 0

mes mayo 0,483 ***

mes junio 0,391*

mes julio 0,814 ***

mes agosto 1,008 ***

mes septiembre 0,859 ***

mes octubre 0,875 ***

mes noviembre 0,886 ***

mes diciembre 0,516 **

día de la semana

día lunes b 0

día martes 0,088

día miércoles 0,056

día jueves 0,334 ***

día viernes 0,605 ***

día sábado 0,898 ***

bondad de ajuste

R2 0,480

anova 19,989 ***

a mes tomado como referencia con parámetro nulo.
b día tomado como referencia con parámetro nulo.

*** p < 0,01; ** p< 0,05; * p< 0,10.

Fuente: elaboración propia.
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la representación de asimetrías competitivas implica va-
riaciones tanto en los precios óptimos como en los resul-
tados de ventas y beneficio estimados. al papel de las 
características de cada marca mencionadas previamente 
se suman el efecto diferencial que tienen las decisiones 
de precio sobre cada marca y las diferencias en dichos 
efectos sobre las marcas rivales. el análisis hace posible 
observar que no existen tendencias claras en cuanto a la 
evolución de los precios ni de las ventas estimadas de la 
categoría.

sin duda, estos resultados permiten efectuar un diagnós-
tico de las asimetrías competitivas entre marcas en lo que 
respecta al efecto del precio. no obstante, conviene re-
saltar que el interés principal de este trabajo reside en la 
cuantificación de las consecuencias de obviar dichos efec-
tos en la optimización de las decisiones de precio. Justa-
mente, la configuración secuencial del modelo de cuota de 
mercado facilita realizar este análisis económico simple-
mente comparando el desempeño de cada configuración 
explicativa. Concretamente, la valoración del coste se rea-
lizó asumiendo el modelo de demanda más completo, esto 
es, el modelo de efectos cruzados, y calculando las ventas 
y el beneficio estimados para las decisiones óptimas obte-
nidas con las restricciones de dicho modelo, es decir, el mo-
delo con efectos diferenciales y el modelo simétrico clásico. 
los resultados para la categoría se plantean en la tabla 5. 
los costes fueron calculados para el día de la semana y el 
mes de mayor demanda global esperada.

la comparativa de los resultados esperados para el mo-
delo de efectos cruzados en la tabla 4 con las estima-
ciones obtenidas en la tabla 5, respectivamente, permite 
valorar el efecto sobre ventas y beneficio de simplificar la 
representación de la estructura competitiva. las mayores 
consecuencias tienen lugar al observar los resultados es-
perados con una decisión basada en el modelo de efectos 
diferenciales. 

Conforme a la simulación realizada, las decisiones ópti-
mas obtenidas, obviando los efectos cruzados de precio, 
implican una pérdida en torno al 2% del beneficio máximo 
posible. si bien esta cantidad podría variar de unas cate-
gorías de producto a otras en función de la complejidad de 
la estructura competitiva, un posible ahorro de esta mag-
nitud no es nada despreciable si se tiene en cuenta que la 
información de partida requerida para el análisis se genera 
en el propio establecimiento y, consecuentemente, no im-
plica ningún coste de adquisición. es más, el ahorro deri-
vado de considerar explícitamente los efectos competitivos 
asimétricos en las decisiones de precios podría ser sustan-
cialmente mayor si se analizan categorías de producto de-

finidas de manera más amplia, por ejemplo, combinando 
productos con distinta caducidad (fresco, refrigerado, con-
gelado, … ), formatos de envase diferentes (brik, botella de 
plástico, … ), tamaño de envase diferente (en el caso del 
aceite, envases de 1, 2 o 5 litros) o distintos componentes 
básicos (en el caso del aceite, oliva, girasol, palma, …), etc.

conclusiones, limitaciones y líneas 
futuras de investigación

este trabajo ha tratado de contribuir a la comprensión de 
los factores que influyen sobre el éxito de las decisiones 
de precios abordadas por los distribuidores minoristas. en 
concreto, se ha prestado especial atención a la estructura 
competitiva intracategoría, teniendo en cuenta la influen-
cia de este aspecto en el corto plazo en las ventas y ren-
tabilidad globales de la categoría en virtud de fenómenos 
tales como la elasticidad demanda-precio o los efectos de 
sustitución intracategoría. 

Con este objetivo, se propuso un modelo de decisión sobre 
los precios de una categoría de productos basado en la ex-
plotación de los datos de escáner generados por el propio 
establecimiento. los precios óptimos son aquellos cuyos 
efectos sobre la demanda y los márgenes de rentabilidad 
maximizan el beneficio. la modelización explícita de efec-
tos diferenciales y cruzados de los precios de las marcas 
sobre la demanda permite analizar el papel de una estruc-
tura competitiva asimétrica sobre las decisiones óptimas y 
sobre las consecuencias económicas de las mismas. 

la aplicación empírica del modelo en un escenario real, es-
pecíficamente en una categoría de producto de gran con-
sumo, permitió, en primer lugar, constatar las posibilidades 
analíticas del modelo. su planteamiento agregado y robus-
to lo hace fácilmente aplicable a cualquier establecimiento 
y en cualquier momento del tiempo. la aplicación también 
hizo posible valorar empíricamente las consecuencias de 
una decisión basada en una interpretación simplificada de 
la estructura competitiva. el estudio realizado pone de ma-
nifiesto que el éxito en la explotación de datos de escáner 
para la optimización de las políticas comerciales aplicables 
a una categoría reside en la precisión con que se pueda 
conocer la respuesta del mercado a dichas políticas. di-
cho de otro modo, la clave está en los modelos de medi-
da que sustentan el modelo de decisión. en particular, la 
modelización explícita de efectos competitivos asimétricos 
conlleva variaciones en los precios óptimos y en los resul-
tados esperados. obviar esta circunstancia a través de las 
categorías que conforman la oferta de productos de gran 
consumo puede implicar un coste económico importante 
en términos de beneficio.
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tan importantes como las conclusiones alcanzadas son 
los supuestos asumidos y las limitaciones que conllevan. 
la propuesta no pretende ser completa, pero sí delimitar 
aquellas cuestiones que requieren perfeccionamiento. la 
exposición del modelo y su contrastación empírica per-
mitieron destacar y valorar varias de estas deficiencias: 
la necesidad de enlazar las decisiones comerciales con 
la estructura de costes y, en particular, los acuerdos con 
proveedores; la necesidad de considerar simultáneamente 
las distintas categorías y los efectos de sustituibilidad y 
complementariedad entre ellas; la necesidad de analizar la 
respuesta de establecimientos competidores y los posibles 
equilibrios conducentes a la decisión óptima; la necesidad 
de manejar estructuras competitivas complejas en la rela-
ción entre precios y respuesta del mercado, etc. 

otra importante limitación radica en que, puesto que el 
análisis propuesto depende de la estimación de las elas-
ticidades directas y cruzadas de los precios de las distin-
tas marcas comercializadas, es preciso que la información 
histórica de la categoría contenga variaciones en dichos 
precios. no es posible anticipar objetivamente las conse-
cuencias de una variación en el precio de una marca si 
no se tiene experiencia al respecto reflejada en los datos 
de escáner. Por tanto, el análisis resulta complicado para 
aquellas marcas que no han experimentado variaciones en 
precios en los meses anteriores. de forma análoga, tam-
bién deben ser asumidas con cautela las estimaciones de 
demanda para decisiones sobre los precios fuera del rango 
de variación observado en los datos históricos. la experi-
mentación al respecto, testando el efecto de variaciones 
temporales en el precio de las distintas marcas, constituye 
un posible procedimiento para facilitar y mejorar la cali-
bración de los modelos de demanda propuestos en este 
trabajo. no en vano, este estudio constituye un primer test, 
siendo recomendable la exploración de otras categorías de 
productos y contextos comerciales.

asimismo, la no disponibilidad de datos referidos al uso de 
publicidad promocional y colocación de los productos en 
el establecimiento por parte del distribuidor durante el pe-
riodo de consideración constituye una limitación en tanto 
no permite incorporar en el modelo información referida a 
dichas variables. además, cabe añadir la limitación deri-
vada del carácter estático de la propuesta. las decisiones 
comerciales sobre una categoría de productos se deben en-
tender como un proceso dinámico. la existencia de efectos 
retardados y anticipados en los precios y demás variables 
comerciales impide interpretar la fijación de precios como 
una decisión aislada en el tiempo. Por ejemplo, van Heerde 
et al. (2003) apuntan que la contribución al beneficio oca-
sionada por la promoción en precios de una marca no sola-
mente proviene de un aumento del consumo o del cambio 

de marca por parte de los consumidores, sino también de 
una anticipación de compras futuras. Por tanto, la maximi-
zación del beneficio actual podría ser a costa del beneficio 
futuro. la clave está en extender el problema estudiado 
con el fin de determinar la secuencia de decisiones ópti-
mas sobre una categoría de producto que deben ser toma-
das a lo largo de un periodo o campaña.
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