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Estudiar por qué un mismo producto se vende a distintos precios ha sido
un tema de permanente interés entre los economistas. Aunque los
modelos tedricos sobre discriminacion de precios se han desarrollado

tradicionalmente en un marco de empre-
sas monopolistas, recientes diversas
investigaciones han puesto de manifiesto
que la discriminacion de precios persiste
incluso en mercados con libertad de
entrada donde las empresas obtienen
rentabilidades normales en el largo
plazo (1).

En la comercializacion de automoviles
parece observarse este Gltimo hecho.
Buena parte de las operaciones de com-
praventa de coches nuevos conlleva
cierto grado de negociacion, lo que
provoca que un mismo modelo de auto-

movil se pueda vender a precios dife-
rentes a cada cliente. La causa de esta
negociacion es la posibilidad que tiene
el concesionario para discriminar pre-
cios entre sus clientes en funcién de
que estos estén mas o menos informa-
dos (2).

El mercado del automdvil es adecuado
para realizar este tipo de discriminacion
porque en él coexisten clientes (a) con
distintas preferencias de marca, (b) infor-
mados y desinformados acerca de la
heterogeneidad de los precios entre los
concesionarios de las mismas redes

comerciales (3) y (c) con distintos costes
de informacion y diferentes predisposi-
ciones a negociar el precio de compra.
Debido a esto, fabricantes y distribuido-
res maximizan sus beneficios discrimi-
nando precios entre los clientes. El obje-
tivo de este trabajo es, precisamente,
analizar el grado de dispersién de pre-
cios observado en modelos de automovil
idénticos.

El articulo se estructura como sigue. En
primer lugar, formulamos varias hipote-
sis sobre los factores que pueden afectar
a la dispersion de los precios. A conti-
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nuacién se plantea la descripcion de la
informacion empleada y la metodologia
econométrica utilizada. Por Ultimo, se
discuten los resultados.

Hipotesis

Los fabricantes de automoviles estable-
cen los precios de catdlogo 0 maximos
que los concesionarios de sus redes
comerciales pueden cobrar por cada
modelo de automovil de su gama. No
obstante, buena parte de las operaciones
de compraventa se realizan a precios
inferiores que dependen, fundamen-
talmente, del concesionario que realice
la operacion y del proceso de nego-
ciacion entre clientes y vendedores. Tra-
dicionalmente se ha considerado que la
dispersién en los precios de compraven-
ta de los automdviles se debe a dos tipos
de causas: la discriminacién de precios
realizada entre los clientes y las diferen-
cias en los costes de comercializacion de
los vehiculos.

Fuentes de dispersidn
basadas en la
discriminacién de precios

La capacidad de los concesionarios para
discriminar precios entre sus clientes
puede depender, entre otros factores, de
la estructura de los mercados donde
operan, del esfuerzo en publicidad de
cada marca y de la calidad de los auto-
moviles comercializados.

Estructura del mercado

Cuando la competencia en un mercado
es imperfecta, el precio que paga un
grupo de clientes por el producto de
una empresa depende de la elastici-
dad-precio de su demanda, asi como
de la elasticidad cruzada de la deman-
da entre todos los proveedores de
dicho producto (Borenstein y Rose,
1994). La elasticidad-precio mide la
sensibilidad de las ventas del producto
al aumento de su precio. La elasticidad
cruzada recoge la propension de los
clientes a cambiar de proveedor cuan-
do los precios ofertados por los diver-
sos suministradores del producto son

diferentes. En esta situacion, segmen-
tando a los clientes con base en las
elasticidades-precio de la demanda del
producto, se produce una mayor dis-
persion de precios cuanto mas proxi-
mo estd el mercado a una situacion
monopolistica. Por el contrario, seg-
mentando a los clientes con base en
las elasticidades cruzadas de la deman-
da, se obtiene mayor dispersién de
precios cuanto mayor es el nimero de
competidores en el mercado (Borens-
tein, 1985; Holmes, 1989).

Como consecuencia de lo anterior, la
discriminacion de precios puede aumen-
tar a medida que los mercados se mue-
ven desde el monopolio hacia la compe-
tencia imperfecta (Borenstein, 1985).

Para comprender esta idea en el sector

del automovil, supongamos que sélo un
concesionario comercializa un determi-
nado modelo de coche en cierta &rea
geografica y que su clientela se divide
en dos grupos. Al primero de éstos, inte-
grado por clientes con una elasticidad-
precio de la demanda baja, se le cobra
un precio mayor que al segundo grupo
de clientes, cuya elasticidad-precio de la
demanda es mayor.

Supongamos ahora que un nuevo con-
cesionario comienza a distribuir el
mismo modelo de automoévil en dicha
area. En esta nueva situacién, a causa
de la competencia entre los dos distri-

buidores, es previsible que se reduz-
can los precios aplicados a los dos
grupos de consumidores, pero con
mayor intensidad el precio més bajo,
debido a los menores costes de bus-
queda de informacion del segundo
grupo de consumidores (Borenstein,
1985).

En consecuencia, la intensificacion de la
competencia implicara una mayor dis-
persién de los precios. Borenstein y
Rose (1994) constataron este fendmeno
en la industria del transporte aéreo, en la
que observaron que las tarifas baratas
respondian mas a la competencia que las
caras.

El efecto esperado de la estructura del
mercado sobre el grado de dispersion
de precios de cada modelo de automé-
vil depende, por tanto, de la importan-
cia relativa de las fuentes de dispersion
de precios. Es de esperar que tal disper-
sion aumente al disminuir el namero de
concesionarios de una red cuando la
diversidad de elasticidades-precio de la
demanda de cada modelo sea la fuente
de dispersion méas importante. Por el
contrario, cuando la heterogeneidad de
las elasticidades cruzadas de la deman-
da entre los concesionarios de cada red
sea la principal fuente de dispersion, es
previsible que la discriminacion de pre-
cios disminuya, al hacerlo el nimero de
concesionarios de cada red.

Esfuerzo en publicidad

Existen dos argumentos principales y
contrapuestos acerca de los efectos de
la publicidad sobre la demanda de bie-
nes. Por un lado, la publicidad aumenta
la diferenciacion de los productos, lo
que reduce la elasticidad-precio de su
demanda (4). Por otro lado, el argu-
mento que arranca en los trabajos de
Stigler (1961) y Telser (1964) considera
que la elasticidad cruzada depende,
entre otras variables, de la disponibili-
dad de informacion de los consumido-
res. Por lo tanto, dado que cierta publi-
cidad provee informacién sobre los
precios de los productos y la localiza-
cion de sus distribuidores, tal publici-
dad aumenta la propension de los clien-
tes a cambiar de proveedor cuando los
precios ofertados por los diversos distri-
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buidores de un mismo producto son
distintos (Nelson, 1974).

Las investigaciones empiricas sobre
esta materia no son concluyentes.
Algunos trabajos han observado que la
publicidad aumenta el poder de merca-
do de las empresas (5), mientras que
otros han hallado una relacién negativa
entre el esfuerzo en publicidad y el
poder de mercado (6). No obstante, se
ha puesto de relieve que la publicidad
destinada fundamentalmente a infor-
mar sobre los precios de los productos
disminuye el poder de mercado, mien-
tras que la destinada a reforzar la ima-
gen de marca aumenta este poder de
mercado (Bolton, 1989).

Por lo tanto, el efecto esperado del
esfuerzo en publicidad sobre la discrimi-
nacion de precios realizada por los con-
cesionarios entre sus clientes depende
de las caracteristicas de la publicidad. Es
de esperar que la discriminacion de pre-
cios aumente cuando predomine la
publicidad destinada a realzar la imagen
de los automaviles. Por el contrario, si la
publicidad se centra fundamentalmente
en informar sobre los precios de los
vehiculos y sobre la localizacion de los
concesionarios, es previsible que la dis-
criminacién de precios disminuya al
aumentar el esfuerzo en publicidad, a
causa de la reduccién de los costes de
basqueda de informacion para los con-
sumidores.

Calidad

La calidad de los automdviles es una de
las variables determinantes de su funcion
de demanda. Cabe matizar, no obstante,
que ésta es la calidad percibida a priori
por el consumidor, por lo que suele
estar mas relacionada con la calidad de
disefio que con la de conformacién
(apreciada a posteriori, tras el uso del
vehiculo) (7). En consecuencia, como la
elevada calidad suele aumentar la dife-
renciacion de los productos, lo que a su
vez disminuye la sensibilidad de los
clientes al precio, es de esperar que la
capacidad de los concesionarios para
discriminar precios entre los clientes esté
positivamente relacionada con la calidad
de disefio de los modelos de automovil
comercializados (8).

__

Fuentes de dispersidn
de precios basadas
en los costes

La dispersion de los precios de compraven-
ta de un modelo de automdvil puede estar
ocasionada por los diferentes costes de
comercializacion de los concesionarios,
derivados de la posibilidad de alcanzar
economias de escala (9). No poder aprove-
char estas economias puede suponer una
menor eficiencia, debido a que se opera
con unos costes superiores a los minimos.

Por lo tanto, es de esperar que, ceteris
paribus, cuanto mayor sea la dispersion de
los tamafios de los concesionarios de una
red mayor serd también la dispersion de
los precios de cada modelo de automdvil,
ya que las diferencias entre el precio maxi-
mo o inicial (en ocasiones el recomendado
por el fabricante) y los precios minimos
que pueden llegar a ofrecer los distintos
concesionarios en funcion de sus costes de
distribucion también seran mayores.

Fuentes de informacion
y metodologia

La pseudocompra

La mayor parte de la informacién emple-
ada para contrastar las hipotesis anterio-

res ha sido obtenida mediante la técnica
de pseudocompra. No obstante, la base
de datos utilizada ha sido complementa-
da con otras fuentes de informacion
auxiliares que se detallan més adelante
en cada caso, tales como guias de redes
comerciales, revistas especializadas y
memorias de la Asociacion Nacional de
Fabricantes de Automdviles y Camiones
(ANFAC).

En primer lugar, siguiendo la técnica
de pseudocompra, un falso compra-
dor, adoptando un esquema de nego-
ciacion homogéneo y preconcebido,
se presentd en cada concesionario
negociando a la baja el precio inicial-
mente ofertado hasta que el vendedor
se negase a continuar rebajando el
precio del automdvil, dando por perdi-
da la operacidn (10).

El nimero total de negociaciones realiza-
das fue de 148 en los 84 concesionarios
que poseen en la ciudad de Barcelona
24 fabricantes de automaviles (11). Ello
ha supuesto el andlisis de 37 modelos de
automavil distintos.

Con el fin de homogeneizar los precios
de los vehiculos ofertados por los conce-
sionarios, se tomaron varias precaucio-
nes en el disefio del experimento:

En primer lugar, el trabajo de campo se
realizd dentro de un mismo mes (mayo
de 1995). Existen dos motivos bésicos
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para ello. Por un lado, los aumentos de
precios de la mayoria de los fabricantes
se producen a principios de mes. Por
otro lado, las campafias promocionales
de la mayoria de las marcas suelen tener
duracion mensual.

En segundo lugar, en cada negociacion,
el falso comprador mencion6 que:

0 Solo deseaba como regalo las alfom-
brillas del automévil y un juego de luces.
El objetivo de esta medida ha sido exa-
minar vehiculos homogéneos, ya que la
comparacion de precios quedaria desvir-
tuada si no se excluyesen las ofertas pro-
mocionales en las que se entregan gra-
tuitamente ciertos accesorios de los
automoviles, como equipos musicales,
alarmas, llantas especiales, etcétera.

0 Deseaba un vehiculo que estuviese en
el inventario del concesionario o al
menos en el de otro miembro de la
misma red comercial de Barcelona. El
objetivo de esta medida ha sido eliminar
las diferencias de precio derivadas de los
costes de transporte en que deberian
incurrir los concesionarios si los vehicu-
los solicitados no estuviesen ni en su
inventario ni en el de otro concesionario
de su ciudad.

O No entregaba ningun vehiculo usado
como parte del pago. Aunque esta
entrega posiblemente aumentaria las
posibilidades negociadoras del falso
cliente y, por tanto, las diferencias de
precios entre los concesionarios, no se
podria afirmar que dichas diferencias
fuesen exclusivamente debidas a la dis-
criminacion de precios realizada por
aquellos. Se podrian deber, entre otras
causas, a una valoracion distinta del
vehiculo usado por parte de los diver-
sos concesionarios de una misma red, o
a diferencias en la reputacion de dichas
empresas como vendedoras de vehicu-
los de ocasion, lo que les permitiria
vender a distintos precios vehiculos
similares.

0 El vehiculo nuevo se iba a pagar al
contado. Dado que algunos fabricantes
de automoviles conceden comisiones
0 descuentos a sus concesionarios
cuando los clientes financian la com-
pra de sus automoviles con los présta-
mos de las compafiias financieras de

los fabricantes, es previsible que los
vendedores estén dispuestos a rebajar
mas los precios en caso de que los
clientes empleen este tipo de finan-
ciacion. La razon es que las menores
ganancias en las operaciones de venta
de automdviles se compensan con los
beneficios de las operaciones financie-
ras.

Las variables

Con la informacién obtenida mediante
el empleo de la técnica de pseudocom-
pra hemos calculado la variable
dependiente (disperprecio) como uno
menos el cociente entre el precio
minimo y el precio maximo ofertado
por todos los concesionarios de cada
red comercial para cada modelo de
automovil estudiado. Asimismo, duran-
te la realizacion del experimento se
obtuvo la informacion necesaria para
estimar el tamafio del concesionario y,
por tanto, como influyen las economi-
as de escala en la dispersion de los
precios de los automdviles. Esta infor-
macién se recoge en la variable dis-
per-tamafio, definida como uno menos
el cociente entre el nimero de coches
vendidos por el concesionario de cada
red que menos automoviles vendio en
1994 y el nimero de coches vendidos
por el concesionario de cada red que
mas automdviles vendié ese mismo

ano.

El resto de variables se han calculado a
partir de otras fuentes de informacion.
En primer lugar, para medir el efecto
de la estructura del mercado sobre la
dispersion de los precios de cada
modelo de automévil hemos utilizado
la variable Competencia, calculada
como el nimero de concesionarios de
cada marca en la ciudad de Barcelona a
31 de diciembre de 1995. Esta informa-
cién se obtuvo de las guias de las redes
comerciales de los fabricantes de auto-
moviles.

En segundo lugar, el efecto del esfuerzo
en publicidad sobre la dispersion de los
precios ha sido estimado a través de la
variable esfuerzo-publicidad, calculada
como el porcentaje que representé la
inversion en publicidad en Espafia de
cada fabricante sobre su facturacion
nacional anual en 1995. Tal inversién se
recoge en el namero 52 de la revista
Anuncios de junio de 1996 y la factura-
cion de los fabricantes en la memoria de
ANFAC de 1995.

Finalmente, para estimar la calidad de
los automoviles hemos empleado la
variable CALIDAD, definida como la
calificacion concedida por los consumi-
dores a sus automdviles, en una escala
de uno a diez, valorando cuestiones
tales como el acabado, la seguridad, la
habitabilidad, la iluminacion, el nivel
sonoro, el cambio, la direccion, los fre-
nos, el comportamiento y la fiabilidad.
Esta informacion ha sido publicada por
la revista Autopista, en su nimero
1.913 del 12 de marzo de 1996, toman-
do como fuente las 83.702 tarjetas-res-
puestas enviadas a esta publicacion
por sus lectores, referidas a turismos
matriculados a partir del 1 de enero de
1991 (12).

Esta es una medida de calidad de con-
formacion ex-post, una vez utilizado el
producto, mientras que la medida Opti-
ma seria una de calidad de conforma-
cién ex-ante, que recogiese la percep-
cion de los clientes sobre la calidad de
los automéviles No obstante, ambas
medidas estan probablemente muy
correlacionadas, ya que frecuentemente
los clientes de los productos de bus-
queda confian en revistas de consumi-
dores 0 amigos mas expertos (Kay,
1993: 90).
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TABLA 1

CARACTERISTICAS Y CORRELACIONES PARCIALES DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES

Ndmero

de casos
Disperprecio.................. 38 0,948
Competencia................. 38 3,895
Esfuerzo-publicidad........ 35 0,038
Dispertamafio ............... 35 0,223
Calidad .........ccovvevveennns 29 7,324
Berlinas ..............oeeee. 36 0,361

Correlaciones parciales

DESYIaCIOn Minimo Maximo .
estandar Competencia
0,029 0,867 1,000 0,599
2,346 1,000 9,000
0,030 0,004 0,121
0,162 0,000 0,668
0,701 4,610 8,320
0,487 0,000 1,000

Esfuerzo- - Disper-  couqad  Berlinas
publicidad tamafio
-0,025 -0,541 0,335 0,027
-0,504 -0,860 -0,235 -0,347
0,317 -0,112 0,176
-0,220 -0,189
0,464

FUENTE: Elaboracion propia.

Metodologia

La metodologia utilizada para explicar la
dispersién en los precios de los automoé-
viles es un analisis de regresién multiva-
riante. El rango de variacion de la varia-
ble dependiente (disperprecio) es [0, 1],
por lo que debemos asegurarnos que las
predicciones estén en ese mismo interva-
lo. Una de las soluciones més habituales
para resolver este problema consiste en
hacer una transformacion de la variable
dependiente, calculando el ratio logarit-
mico de la forma (13):

_ DISPERPRECIO
garantizdndose, asi, que el rango de
variacién de la variable dependiente esté
en el intervalo [-c0, +0]. Ademads, Se ha
probado a tomar las variables en logarit-
mos, sin que los resultados mejorasen
estadisticamente respecto a la especifi-
cacion lineal, con lo que se ha optado
por esta ltima (14).

Dado que los datos son de corte trans-
versal, hemos comprobado la ausencia
de problemas de heterocedasticidad. El
test de Breusch y Pagan muestra que se
puede rechazar la hipdtesis nula de
homocedasticidad a un nivel de confian-
za del 90 por 100 o superior (15). En
consecuencia, hemos reestimado el
modelo por maxima verosimilitud supo-
niendo una varianza multiplicativa de la
forma:

Var [g] - g%t v = ¢z,

donde el vector Z; est4 formado por las
distintas variables que corrigen la hetero-
cedasticidad. Hemos utilizado esta espe-
cificacion debido a que es un modelo

general que se adapta a una amplia
variedad de formas de heterocedastici-
dad (Greene, 1993: 405-6). En esta situa-
cion, Harvey (1976) ha demostrado que
la estimacién maximo verosimil ofrece
mejores resultados (estimadores mas efi-
cientes) que otras formas clasicas de
resolver este problema, basadas en pro-
cedimientos de dos etapas.

Resultados y discusion

Los resultados se muestran en la tabla 2.
Se presentan tres especificaciones del
modelo debido a que hemos apreciado
fuertes correlaciones entre las variables,
ESFUERZO-PUBLICIDAD, DISPER-
TAMANO y COMPETENCIA, tal y como
se observa en la tabla 1. En consecuen-
cia, hemos reestimado el modelo aislan-
do las distintas variables para evitar los
problemas de colinealidad. Por una
parte, en las dos primeras columnas de
la tabla 2 hemos estimado respectiva-
mente el modelo sin las variables disper-
tamafio y competencia, las dos variables
que presentaban una correlacion mas
fuerte, manteniendo el resto de varia-
bles. Por otra parte, hemos estimado tres
modelos en los que se incluye, respecti-
vamente, cada una de estas tres variables
correlacionadas.

La tercera columna de la tabla 2 presenta
los resultados que consideramos méas
relevantes, ya que la variable ESFUERZO-
PUBLICIDAD deja de ser significativa. En
las otras dos pruebas (en las que se estu-
dian las variables DISPER-TAMANO vy
COMPETENCIA), el signo y la significa-
cion de los coeficientes no varian (incluso
su valor numérico es muy aproximado).

Los resultados obtenidos son, en general,
coherentes con los argumentos tedricos
planteados. En primer lugar, la relacion
entre la dispersién de precios y la compe-
tencia intramarca es positiva (16), lo que
parece indicar que la heterogeneidad de
las elasticidades cruzadas de la demanda
entre los concesionarios de cada red
comercial es més importante que la diver-
sidad de elasticidades-precio de la deman-
da de cada modelo de automovil. Esto
puede ser debido a que cuanto mayor es
la elasticidad-precio de la demanda de los
consumidores, menores son, probable-
mente, sus costes de busqueda de infor-
macion. Por lo tanto, aunque el aumento
de la competencia intramarca es probable
que reduzca los precios aplicados a todos
los clientes de la marca, lo hard con
mayor intensidad con los precios aplica-
dos a los clientes que posean unos meno-
res costes de bdsqueda de informacion.

En segundo lugar, observamos una rela-
cién positiva y estadisticamente significa-
tiva entre la dispersion de precios de los
automoviles y la dispersion en los vold-
menes de ventas de los concesionarios
de cada red comercial, variable esta ulti-
ma empleada para medir las distintas
posibilidades de los distribuidores de
alcanzar economias de escala. Este resul-
tado se puede deber a que cuanto mayor
es la dispersion de los tamafios de los
concesionarios de una red, mayores son
las diferencias en los costes de comercia-
lizacién y, por tanto, mas posibilidades
tienen los grandes concesionarios para
discriminar precios.

En tercer lugar, el esfuerzo en publicidad
no parece afectar de forma estadistica-
mente significativa al grado de disper-
sion de los precios. El coeficiente positi-

[Esono movsrm] N.° 332 + 2000 /11

25



26

M. GONZALEZ DIAZ /7 L. VAZQUEZ SUAREZ

vo y significativo que se obtiene en la
primera columna de la tabla 2 se deben
a la correlacion de esta variable con
Competencia. De hecho, cuando hemos
aislado este efecto (columna 2 y 3 de la
tabla 2) el coeficiente deja de ser signifi-
cativo. Este resultado puede deberse a
que la variable que estamos utilizando
no recoge adecuadamente los efectos
que deseamos medir. Asi, nuestra varia-
ble no nos permite diferenciar si el
esfuerzo en publicidad del fabricante se
destina a diferenciar el producto o a
competir en precios: no es evidente que
elevados esfuerzos en publicidad se
correspondan con una politica de dife-
renciacién o con una orientada a compe-
tir en precios. Desafortunadamente no
disponemos de informacién para corre-
gir esta deficiencia.

Por Ultimo, tampoco hemos observado
una relacién estadisticamente significati-
va entre la calidad de los automoviles y
la dispersion de sus precios. Ademas,
dado que es posible identificar el grupo
de automdviles de categoria mas alta
(berlinas) como el de mayor calidad de
disefio, hemos estudiado el efecto inte-
ractivo entre la Calidad y una variable
bivalente denominada BERLINAS. Esta
variable toma el valor 1 si el vehiculo
estudiado pertenece a dicha categoria
segun la clasificacion incluida en el
namero 1.913 (marzo de 1996) de la
revista de automdviles Autopista y el
valor 0 en cualquier otro caso. Los resul-
tados tampoco son estadisticamente sig-
nificativos, tal y como se aprecia en la
tabla 2.

Considerando que éste no es un resulta-
do esperado, hemos probado otras
medidas de calidad para comprobar si la
ausencia de significacion se debia a una
mala especificacion de la variable cali-
dad. Asi, en primer lugar, hemos aproxi-
mado la calidad de los coches a través
de la categoria a la que pertenecen los
modelos de automovil estudiados.
Siguiendo la misma clasificacion que en
el caso de las berlinas, hemos identifica-
do tres categorias de coches; utilitarios,
compactos y berlinas (17). Esto se ha
recogido a través de dos variables biva-
lentes, utilitarios y berlinas, que toman el
valor uno si el vehiculo considerado per-
tenece a la categoria de utilitarios y berli-
nas, respectivamente. En segundo lugar,

TABLA 2
DISPERSION DE PRECIOS EN LOS AUTOMOVILES
(Especificacion log odd)

Especificacion 1

Especificacion 2

Especificacion 3

Constante ........cceveeeeenneennnnnn. 0,030 0,26 0,142
(0,501) (0,334) (1,655) (*)
COMPETENCIA ..o 0,009
(5,639) (***)
ESFUERZO-PUBLICIDAD.......... 0,335 0,044 0,074
(1,760) (*) (0,215) (0,267)
DISPER-TAMANO .......cooc..... 0,121
(3,639) (***)
CALIDAD ..., -0,004 0,000 -0,012
(-0,523) (-0,050) (-0,996)
CALIDAD * BERLINAS............. 0,001 -0,001 -0,001
(1,096) (-0,567) (-0,506)
Coeficientes para la
heterocedasticidad
COMPETENCIA .....ccvveeeeeneen 0,224
(1,622)
ESFUERZO-PUBLICIDAD.......... 48,048 30,439 42,004
(4,052) (***) (2,818) (***) (4,100) (*)
DISPERTAMANO .................. 4,937
(2,759) (***)
Test LM de Breusch Pagan ...... 10,540 (**) 8,636 (*) 11,968 (***)
Chi-cuadrado..........cccoeeeenennes 12,806 (**) 8,663 (**) 11,523***
(392417, [ 01 © 0,5728 0,3875 0,1348
Observaciones .........ccceeveuunnns 28 26 28

(*) significativo al 10 por 100; (**) significativo al 5 por 100; (***) significativo al 1 por 100; (valor

del estadistico t ).

hemos intentado estimar la calidad de
los coches mediante su precio de catélo-
go (PCATALOGO). No se presentan los
resultados de estas dos Ultimas pruebas
debido a que en ambos casos son simila-
res a los obtenidos para la variable CALI-
DAD, no aprecidndose coeficientes esta-
disticamente significativos en las
variables que intentan aproximar la
influencia de la calidad en la dispersion
de precios.

Conclusiones

Este trabajo estudia los factores determi-
nantes de la dispersion de precios obser-
vada en distintos modelos de automovil.
Dicha dispersion puede deberse tanto a
las diferencias en los costes de comercia-
lizacion de los concesionarios como a la

discriminacion de precios realizada por
estos distribuidores entre sus clientes.
Esta dltima puede depender, a su vez,
de la estructura de los mercados donde
operan los concesionarios, del esfuerzo
en publicidad de cada marca y de la cali-
dad de los coches comercializados.

Partiendo de la informacién obtenida en
un experimento en el que se empled la
técnica de pseudocompra, se ha constata-
do una relacion positiva y estadistica-
mente significativa entre la dispersion de
precios de los diferentes modelos de
coches y las asimetrias de tamafio entre
los concesionarios de una misma red
comercial, variable, esta Ultima, mediante
la que se ha estimado la capacidad de
los concesionarios para alcanzar econo-
mias de escala. Asimismo, se ha observa-
do que la dispersion de precios aumenta
al hacerlo la competencia intramarca,
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estimada por el nimero de concesiona-
rios que comercializan un determinado
modelo en una area geografica. Final-
mente, ni el esfuerzo en publicidad reali-
zado por la marca ni la calidad de los
automoviles parecen afectar de forma
estadisticamente significativa al grado de
dispersion de los precios.

(*) Agradecemos los comentarios de
Benito Arrufiada, Rafael Crespi, José C.
Farifias, Alberto Fernandez y Emilio
Huerta. Obviamente, ello no conlleva nin-
guna responsabilidad por los errores y
juicios de valor que aun puedan perma-
necer, imputables en exclusiva a los auto-
res. El trabajo ha contado con el apoyo
financiero de la DGESIC a través del pro-
yecto SEC99-1191-C02-02.

Notas

(1) Véase, por ejemplo, BORENSTEIN (1985).
(2) Unas excelentes discusiones del fendme-
no de la discriminacion de precios en merca-
dos monopolisticos y competitivos se reco-
gen en TIROLE (1988: 203-258) y HOLMES
(1989). Entre los diversos trabajos que han
puesto de manifiesto la existencia de discri-
minacion de precios en la comercializacion
de automoviles, véanse, por ejemplo, los
JUNG (1959, 1960); AYRES y SIEGELMAN
(1995) y GOLDBERG (1996).

(3) Segun un estudio llevado a cabo en Esta-
dos Unidos, el 37 por 100 de los encuestados
no creia que los precios de los automdviles
se pudiesen negociar (CONSUMER FEDERA-
TION OF AMERICA, 1990).

(4) Véanse, por ejemplo, COMANOR y WIL-
SON (1979).

(5) En este sentido, véanse KRISHNAMURTI
y RAJ (1985).

(6) Véase, por ejemplo, KWOKA (1984).

(7) Entendemos por calidad de disefio diver-
sas caracteristicas de los automoviles, tales
como su tamafio, las prestaciones del motor,
los sistemas de seguridad, el equipamiento
interior y cualquier otro tipo de accesorio del
vehiculo.

(8) LEVINSOH (1988) encontré que la cali-
dad de los automaviles y la elasticidad-precio
de sus demandas estan inversamente relacio-
nadas.

(9) La existencia de economias de escala en
la prestacion de los servicios relacionados
con la comercializacion y la posventa de
automdviles ha sido puesta de manifiesto,
entre otros, por PASHIGIAN (1961: 196-216).
Para el caso espafiol, véase, por ejemplo,
VELAZQUEZ (1993).

(10) Esta técnica de obtencion de informa-
cion es similar a la utilizada por JUNG (1959,
1960); YINGER (1986); AYRES (1991); y
AYRES y SIEGELMAN (1995). Para un analisis
de las ventajas y limitaciones de esta técnica,
véase HECKMAN y SIEGELMAN (1992).

(11) Las marcas recogidas en el estudio son
Alfa Romeo, BMW, Chrysler, Citréen, Dae-
woo, Fiat, Ford, Honda, Hyundai, Lancia, Mit-
subishi, Nissan, Opel, Peugeot, Renault,
Rover, Saab, Seat, Skoda, Ssangyong, Suzuki,
Toyota, Volkswagen y Volvo. Segin el Anua-
rio Estadistico de la Direccion General de
Tréfico de 1995, las ventas de las compafiias
automovilisticas que fabrican estas marcas
representaron el 97,34 por 100 del total de
turismos matriculados en Espafia ese mismo
afo.

(12) Este tipo de informacién ha sido utiliza-
da en otros estudios sobre el mercado del
automovil. Véanse, por ejemplo, los trabajos
de CRANDALL (1984); y OHTA y GRILIN-
CHES (1976).

(13) Véase, por ejemplo, PINDYCK y RUBIN-
FELD (1991: 259).

(14) A tal efecto hemos realizado el con-
traste estadistico entre ambas especificacio-
nes propuesto por DAVIDSON y MACKIN-
NON (1981), obtenido unos estadisticos t
que no permiten rechazar la hipétesis nula
de que el modelo logaritmico no mejora el
ajuste a un nivel de significacion de al
menos un 0,1.

(15) Véase los valores de los estadisticos del
test del Multiplicador de Lagrange de Breusch
Pagan en la tabla 2.

(16) SHEPARD (1991) también encontrd
una relacion positiva entre el nimero de
estaciones de servicio y la dispersion de los
precios en el sector de distribucion de gaso-
lina. Igualmente, BORENSTEIN y ROSE

(1994) constataron la misma relacion positi-
va en la industria del transporte aéreo de
pasajeros.

(17) Esta forma de medir la calidad ha sido
utilizada por BERRY; LEVINSOHN y PAKES
(1995).
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