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LA ESTIMACIÓN DEL EQUILIBRIO EN PRECIOS
EN MERCADOS CON PRODUCTO DIFERENCIADO

MARÍA JOSÉ MORAL
UNED

El análisis del equilibrio en precios en mercados con producto diferenciado ha
mostrado un progreso notable. Este trabajo revisa la evolución y el estado de la
cuestión en esta área. Se describen los principales resultados en la estimación
de la demanda derivados de la teoría de elección discreta y de diferenciación
espacial. Se revisan las contribuciones relacionadas con el comportamiento
estratégico en precios (y publicidad) de empresas multiproducto. Se discute
sobre la definición de mercado relevante y, por último, se plantea la dificultad
para pasar de una especificación estática del equilibrio a una que tenga en
cuenta efectos dinámicos.

Palabras clave: Diferenciación de producto, empresas multiproducto, modelos
de elección discreta.

(JEL C51, D12, D43)

1. Introducción

El estudio de industrias con producto diferenciado experimentó un
fuerte impulso a partir del panorama de Bresnahan (1989), dentro
de la denominada New Empirical Industrial Organization (NEIO). El
interés del análisis de la diferenciación de producto reside en cómo
especificar un modelo económico cuya demanda tenga en cuenta las
preferencias de los consumidores respecto a los factores diferenciado-
res (calidad, características, localización,. . . ), cuya ecuación de precios

Quisiera agradecer a J. Jaumandreu las discusiones mantenidas a lo largo de los
últimos años. Además, me gustaría agradecer los comentarios de A. Cabrales, J.
C. Fariñas, X. González, E. Miravete, C. Pazó y dos evaluadores anónimos; así
como el apoyo financiero del Ministerio de Educación y Ciencia y del Feder a través
de los proyectos (SEJ2005-07913 y SEJ2007-66520), Xunta de Galicia (PGDIT
06OXUC30013PN) y la Fundación Ramón Areces. Todos los errores que puedan
permanecer son de mi exclusiva responsabilidad.

MORAL.qxd  23/05/2008  12:12  PÆgina 125



126 investigaciones económicas, vol xxxii (2), 2008

incorpore los efectos de la distinta disposición a pagar de los consumi-
dores y que todo ello sea tratable desde el punto de vista teórico y/o
empírico.

Desde el trabajo seminal de Hotelling (1929) sobre la diferenciación
espacial han surgido numerosos estudios de la fijación de precios en
industrias con producto diferenciado. En la década de los setenta, el
empleo de la teoría de juegos en la especificación del comportamiento
estratégico de las empresas dio un impulso al área. En los ochenta,
la incorporación de la teoría de elección discreta mejoró significativa-
mente la estimación del comportamiento de los consumidores a través
de modelos logit multinomiales y anidados (McFadden 1981, 1984).
Al inicio de los noventa, Anderson, De Palma y Thisse (1992) aporta-
ron un tratamiento sistemático del estudio del equilibrio del mercado.
Recientemente, los avances más relevantes en esta línea se han conse-
guido con la introducción de modelos logit mixtos (McFadden y Train,
2000); sin embargo, la complejidad de su estimación limita el análisis
de la diferenciación de producto pues obliga a considerar muy pocas
alternativas. El trabajo de Berry (1994) aportó una línea alternativa
en la estimación del equilibrio con un número elevado de productos.
El estudio de Berry, Levinsohn y Pakes (1995) en el mercado de au-
tomóviles estadounidense ha favorecido enormemente la aparición de
trabajos empíricos en la industria automovilística y también en otras
(ordenadores, cereales de desayuno,. . . ). Bresnahan et al. (1997), por
su parte, retomaron los modelos de valor extremo generalizado (for-
mulados inicialmente por McFadden, 1978) que, con la incorporaron
de la propuesta de Berry, se han convertido en una opción adecua-
da para la estimación del equilibrio en precios en ese tipo de indus-
trias. La aplicación de la teoría de elección discreta, por tanto, se ha
mostrado como una herramienta muy eficaz en el estudio de la dife-
renciación de producto aunque no ha sido la única. Otra alternativa la
representan los modelos espaciales multidimensionales que especifican
la diferenciación mediante un vector de coordenadas en el espacio de
características (Pinkse et al., 2002, y Pinkse y Slade, 2004).

Respecto al lado de la oferta, en las industrias con producto diferencia-
do se observa que las empresas son mayoritariamente multiproducto. El
análisis de la conducta estratégica en precios de empresas multiproduc-
to tanto desde un punto de vista teórico (Anderson y De Palma, 2006)
como empírico (Gasmi et al., 1992, o Nevo, 2001) centra el interés, al
igual que el comportamiento estratégico en publicidad (Bagwell, 2007).
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Por ello, en este trabajo se discuten estudios que abarcan ambos ni-
veles de competencia: precios y publicidad. Por otra parte, dado que
nos interesa determinar y contrastar el grado de competencia entre
productos sustitutivos se discute acerca de qué productos se deben in-
cluir en el análisis, es decir, cuál es el mercado relevante (CE, 1997 y
FTC, 1997). Finalmente, en la medida en que el espacio temporal es
significativo tanto en la decisión de los consumidores como en el com-
portamiento estratégico de las empresas se plantean las alternativas
para incorporar los efectos dinámicos en la estimación del equilibrio
así como las limitaciones con las que se encuentra el investigador en la
aplicación empírica (Ackerberg et al., 2007).

El objetivo de este trabajo es examinar cómo ha evolucionado el aná-
lisis del equilibrio en precios en mercados con producto diferenciado
en un contexto estático donde el número de productos y sus atributos
están dados, pero también adelantando las líneas por las que avanzará
la investigación en términos dinámicos. La revisión otorga una especial
atención a la estimación del equilibrio, ya que se pretende proporcionar
al lector una guía de las ventajas e inconvenientes de las diferentes téc-
nicas según los datos disponibles y las características idiosincrásicas de
cada industria. Frente a otros panoramas recientes en esta área como
Nevo (2000a) o Davis (2000) este trabajo presenta varias aportaciones.
En primer lugar, esos trabajos se centran en la estimación de la deman-
da basada en modelos de elección discreta estáticos, mientras que aquí
se presentan líneas de investigación alternativas para la estimación de
la demanda. En segundo lugar, se expone una revisión del lado de la
oferta en la que se analiza el comportamiento estratégico en precios (y
en publicidad) de empresas multiproducto, así como los métodos para
contrastar dicho comportamiento. En tercer lugar, se discute sobre la
definición del mercado relevante y los distintos métodos para determi-
narlo empíricamente. En cuarto lugar, se analizan aspectos dinámicos
en la especificación del equilibrio.

El trabajo se organiza como sigue. En la Sección 2 se presentan los
planteamientos teóricos y empíricos sobre el sistema de demanda con
producto diferenciado, profundizando en aquellos que obtienen la de-
manda del mercado a partir de la agregación de las demandas de los
consumidores: los modelos de utilidad aleatoria (basados en la teoría
de elección discreta) y los modelos espaciales de diferenciación. En la
Sección 3 se analiza el comportamiento estratégico en precios y en
publicidad de empresas multiproducto, así como los métodos de con-
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traste. En la Sección 4 se discute acerca de la definición del mercado
relevante y su obtención en las aplicaciones empíricas. En la Sección 5
se plantea el análisis dinámico del equilibrio a través de los recientes
avances en la estimación de equilibrios perfectos en estrategias puras y
se evalúan las incipientes implementaciones en industrias con producto
diferenciado. La Sección 6 concluye con un breve repaso del estado de
la cuestión y las líneas de investigación abiertas.

2. La demanda en mercados con producto diferenciado

La especificación de las elasticidades de demanda es crucial en el estu-
dio del equilibrio en precios con diferenciación de producto. En esta
Sección se examina la especificación teórica y los métodos de estima-
ción, qué limitaciones implican los supuestos realizados, qué soluciones
se aportan y cuáles son sus ventajas e inconvenientes.

El sistema de demanda en mercados con producto diferenciado se pue-
de especificar directamente a partir de un consumidor representativo,
o bien a partir de las demandas de consumidores heterogéneos y apli-
cando un proceso de agregación.

Los primeros trabajos empíricos se apoyaban en el supuesto del con-
sumidor representativo, pero este enfoque plantea dos problemas. Por
una parte, asume que el consumidor compra de todas las variedades
del producto, pero en la mayoría de los mercados con producto dife-
renciado se observa que sólo compran una o muy pocas variedades.
Por otra parte, y más importante, está la complejidad de la estima-
ción de la demanda con un número elevado de productos. En efecto,
consideremos una demanda lineal en precios:

= +
X
=1

6=

= 1 [1]

donde es la cantidad demandada del bien , su precio y el
número de productos. Cuando 6= es preciso estimar 2

elasticidades, incluso si = serán ( 2 + ) 2. Por tanto,
esta aproximación sólo es útil cuando existen muy pocos productos ya
que, además, se puede controlar fácilmente la endogeneidad en precios
(Gasmi et al., 1992). Para reducir los parámetros a estimar se impo-
ne una determinada estructura de demanda, siendo el supuesto más
habitual la competencia localizada (los productos sólo compiten con
algunos cercanos o similares).
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La construcción de la demanda de mercado a partir de la demanda de
los consumidores ha sido la que mayores avances ha experimentado.
Este método también se denomina enfoque de características, ya que
tanto los productos como las preferencias de los consumidores se des-
criben en relación con las características del bien (su origen se halla
en los trabajos de Lancaster, Quandt y Baumol de finales de los se-
senta). El punto crucial en este método es el proceso de agregación.
Si se conocen las preferencias de los consumidores, basta con tener el
peso relativo de cada tipo de consumidor para obtener la demanda glo-
bal como una suma ponderada. Pero con frecuencia esta información
no está disponible y obliga a realizar supuestos sobre la distribución
de las preferencias. Entre las alternativas que abordan este enfoque a
continuación se distingue entre los modelos que parten de una función
de utilidad aleatoria respecto de los modelos espaciales de diferencia-
ción. En el Cuadro A1.1 del Apéndice A1 se presenta una relación de
trabajos que estiman el sistema de demanda.

2.1 Modelos de utilidad aleatoria

Los modelos de utilidad aleatoria se basan en la teoría de elección
discreta: el consumidor compara la utilidad que obtiene con cada pro-
ducto y elige aquél que le reporta mayor utilidad. Inicialmente sólo
se tenían en cuenta los productos del mercado analizado. En la ac-
tualidad, también se incluye la utilidad de no comprar (bien exterior,
= 0) puesto que garantiza la obtención de un sistema de demanda

consistente (aumentos en los precios de todos los productos provocan
una disminución en la demanda global del mercado analizado). En ge-
neral, se realiza un cambio de escala que consiste en restar la utilidad
del bien exterior a la utilidad del resto de productos: = 0,
= 1 , y la utilidad del bien exterior se normaliza a cero. Se

asume que la función de utilidad es separable en una parte sistemática
(utilidad media, ( )) y otra aleatoria (utilidad estocástica)1. Así, la
utilidad del consumidor se expresa como:

=
¡

;
¢
+ = 1 = 0 1 [2]

donde es el vector de características observadas del producto ,
es el precio, representa el impacto de las características no observa-
das del producto, recoge los factores idiosincrásicos del consumidor,

1Las especificaciones más desarrolladas introducen términos aleatorios en la parte
sistemática, pero se mantiene esta nomenclatura para ayudar a la interpretación de
los parámetros a estimar.
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aglutina los factores no observados por el investigador y, finalmen-
te, determina el efecto de las características de los productos y de
los consumidores (parámetros a estimar). La expresión [2] es general
y engloba todos los modelos de utilidad aleatoria utilizados en la de-
manda de productos diferenciados ya que surgen con la aplicación de
diferentes supuestos sobre cada término. En particular, la introduc-
ción de características no observadas marcó un cambio crucial en la
estimación. Por ello, se distingue entre los modelos que no incluyen
estas características frente a aquellos que consideran explícitamente
las características del producto no observadas.

- Modelos de utilidad aleatoria con características observadas

La especificación más sencilla de la función de utilidad sería: =
+ , = 1 ; en la que la utilidad media es lineal respecto a las
características observadas y al precio del producto: =

0
.

La utilidad media es común para los consumidores lo que implica que
las preferencias son homogéneas, es decir, hasta un término de error se
considera que la diferenciación es vertical. Con diferenciación vertical
todos los consumidores coinciden en cómo valorar las características
de los productos, o lo que es igual, si dos bienes tienen el mismo precio
todos los consumidores preferirán uno de ellos. Por el contrario, con
diferenciación horizontal las elecciones de los consumidores son especí-
ficas e idiosincrásicas, luego ante dos productos con el mismo precio
los consumidores estarán divididos respecto a cuál comprar.

Para la estimación en este modelo se supone que se distribuye idén-
tica e independientemente a través de los consumidores y los productos
como una función de Valor Extremo (DVE) de tipo I. En consecuencia,
la probabilidad de que un consumidor elija el producto (probabilidad
de elección) se especifica como unmodelo logit multinomial (MLM) que
se estima por máxima verosimilitud a partir de datos procedentes de
encuestas a consumidores acerca de sus preferencias hacia los produc-
tos. La amplia necesidad de información justificó que en las primeras
aplicaciones empíricas se consideraran muy pocas alternativas, siendo
el sector de transporte uno de los más analizados (privado-público;
autobús-tren-automóvil,. . . ). También se realizaron estudios sobre la
demanda de automóviles en los que inicialmente sólo se distinguía entre
nacional-importado o nuevo-usado y más tarde entre segmentos del
mercado. En Domencich y McFadden (1975), Train (1986) y Henscher
et al. (1992) se encuentran numerosos ejemplos.
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A pesar del reducido número de alternativas, era común imponer res-
tricciones en el patrón de sustitución debido a la complejidad en la
estimación por máxima verosimilitud2. Además, los MLM cumplen la
propiedad de independencia de alternativas irrelevantes (IAI). Esta
propiedad implica que ante variaciones en el precio de un producto
se obtendrá el mismo efecto de sustitución en todos aquellos que pre-
senten idéntica cuota, es decir, no se garantiza que se sustituya por
otro con características similares fenómeno que es más acorde con la
evidencia empírica3. Los avances en el tratamiento econométrico de
datos micro (McFadden 1981 y 1984) ofrecieron a los investigadores la
posibilidad de ampliar el conjunto de alternativas y evitar, en parte,
la propiedad de IAI.

En la práctica, se estiman modelos logit multinomiales anidados (en
lo sucesivo, se emplea sus siglas inglesas MNL) de forma secuencial
aplicando un logit condicional a cada etapa del proceso de elección.
El trabajo de Goldberg (1995) sobre el mercado de automóviles esta-
dounidense es un excelente ejemplo de cómo aplicar MNL con varios
niveles de anidación cuando se cuenta con micro datos de consumi-
dores4. No obstante, aunque el patrón de sustitución se flexibiliza, es
preciso recordar que en los MNL la propiedad IAI se mantiene dentro
de cada anidación. Para corregir esta limitación es preciso incorpo-
rar preferencias heterogéneas que conjuguen diferenciación vertical y
horizontal.

La especificación más habitual para incorporar preferencias heterogé-
neas es mediante coeficientes aleatorios, es decir, el vector que capta
la valoración de los consumidores sobre las características pasa a ser
aleatorio. Esta extensión ha dado lugar a los denominados modelos
logit multinomiales mixtos (McFadden y Train, 2000). Estos modelos
aproximan cualquier formulación de la conducta del consumidor con
una utilidad aleatoria que genera patrones de sustitución más realis-

2En la actualidad, la mayoría de los paquetes estadísticos (GAUSS, STATA y Mat-
lab, entre otros) incluyen rutinas para estimar modelos logit multinomiales y ani-
dados.
3Pensemos en el mercado de revistas. Si sube el precio de una revista de viajes los
consumidores tienden a sustituirla por otra de viajes y no por una revista de cocina.
Dicho de otro modo, las dos revistas de viajes deberían tener una elasticidad precio
cruzada mayor.
4En la secuencia de anidación el consumidor decide si compra o no un automóvil.
En caso afirmativo, si es nuevo o usado. Dentro de los nuevos, el consumidor dis-
tingue entre nueve segmentos de mercado y finalmente decide si compra un vehículo
importado o no.
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tas. Ahora bien, su aplicación empírica no está exenta de problemas.
En primer lugar, la incorporación de la heterogeneidad debe realizarse
de forma prudente (Hensher y Greene, 2003). Por una parte, es la
realización de una función de distribución acumulada y la elección de
esta distribución puede influir en los resultados. Por otra parte, no es
trivial qué parámetros deben ser aleatorios5. En segundo lugar, la esti-
mación es compleja ya sea por máxima verosimilitud simulada o por
una estimación bayesiana (véase el capítulo 6 de Train, 2003) de ma-
nera que sigue siendo necesario reducir el número de alternativas por
lo que, en la actualidad, su ámbito de aplicación se ha concentrado en
la elección del modo de transporte. En tercer lugar, es difícil disponer
de datos micro sobre la decisión de los consumidores sobre todos los
productos disponibles.

En el área de marketing está surgiendo un renovado interés por la esti-
mación de modelos de demanda logit a partir de datos agregados que
aprovechan la información sobre las compras agregadas en los estable-
cimientos de los scanner data6. Musalem et al. (2006) discuten sobre
el uso de métodos bayesianos de estimación de modelos de demanda
logit con coeficientes aleatorios usando datos agregados. La idea inhe-
rente en este tipo de análisis reside en estimar la distribución de pre-
ferencias que generan los datos agregados, aunque se incurre en un
elevado coste computacional que obliga, de nuevo, a reducir los pro-
ductos analizados.

En resumen, si se cuenta únicamente con datos sobre las decisiones
de los consumidores las alternativas de especificación son los modelos
logit multinomiales anidados o los modelos logit mixtos. Estos últi-
mos generan patrones de sustitución completamente flexibles pero a
costa de limitar el grado de la diferenciación. Sin embargo, es preciso
recordar que en ninguno de estos métodos se afronta el problema de
endogeneidad en precios7.

- Modelos de utilidad aleatoria con características no observadas

5Existen contrastes estadísticos para determinar cuándo es apropiado mantener un
coeficiente fijo o aleatorio (McFadden y Train, 2000 y Chesher y Santos Silva, 2002).
6Allenby y Rossi (1991) examinan las propiedades de agregación en los MLM y
concluyen que, bajo ciertas condiciones, prácticamente no existe sesgo. Estas con-
diciones son: a) todos los consumidores se enfrentan al mismo escenario (precios,
características, publicidad,...), b) los productos son sustitutivos cercanos, y c) la
distribución del precio no se concentra en un valor extremo.
7En las aplicaciones en el sector de transporte el supuesto de exogeneidad en precios
no es demasiado restrictivo, ya que muchos transportes tienen un precio regulado.
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La metodología de Berry (1994) aporta una solución para el trata-
miento del problema de endogeneidad en precios, al tiempo que per-
mite analizar un elevado número de productos sin tener información
sobre las decisiones de los consumidores, basta con disponer de datos
de características, precios y cuotas de los productos. El punto cru-
cial consiste en tener en cuenta en la función de utilidad las carac-
terísticas no observadas de los productos ( ) en la expresión [2]. Es
decir, con preferencias homogéneas la utilidad media del bien es:
=

0
+ = 0 1 .

La demanda de mercado del producto se calcula multiplicando su
cuota por el tamaño del mercado, obteniéndose la cuota de mercado
del bien mediante la agregación de las probabilidades de compra de
los consumidores:

( ; ) =

Z
( )

( ) [3]

donde ( ) = { + + ; 6= } es el conjunto formado
por todos los correspondientes a los consumidores que compran
el bien . Berry propone que, dado que se incluyen explícitamente
las características no observadas en la función de utilidad, para los
verdaderos valores de los parámetros ( ) la cuota de mercado que
predice el modelo ( ) coincidirá exactamente con la cuota observada
( ), es decir, = ( ; ). Por tanto, si la ecuación [3] presenta
una expresión cerrada se puede invertir esta función implícita y obtener
la utilidad media como una función de las cuotas observadas.

Con preferencias homogéneas y suponiendo que la utilidad estocástica
sigue una Distribución de Valor Extremo (DVE) de tipo I se obtiene
un modelo logit multinomial (MLM) en el que la cuota de mercado se
calcula como:

= P
=0

= 0 1 [4]

Dividiendo cada cuota por la cuota del bien exterior (cuya utilidad se
normaliza a cero), tomando logaritmos y sustituyendo por la observa-
da, se obtiene un modelo lineal:

ln ( ) ln ( 0) =
0

+ = 1 [5]

Si la valoración media de los consumidores sobre las características no
observadas ( ) se trata como un efecto inobservable, los parámetros
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estructurales de la demanda [
0

= (
0

)] se estiman directamente y,
puesto que es un modelo de regresión lineal es posible aplicar técnicas
de variables instrumentales (VI) para corregir el problema de endo-
geneidad en precios8. Además, esta expresión pone de manifiesto que
no son necesarios datos de los consumidores para estimar la demanda.
En consecuencia, el análisis empírico de la diferenciación de producto
depende de los datos de mercado (ventas, precios y características)
desagregados por productos que, en la mayoría de los casos, están dis-
ponibles con más facilidad. Recordemos, sin embargo, que el supuesto
de preferencias homogéneas presenta limitaciones no sólo por generar
un patrón de sustitución muy poco realista sino también por implicar
restricciones en las decisiones de las empresas (los márgenes dependen
de las elasticidades). En este sentido, el modelo predice que una cuota
baja genera una elasticidad precio alta y un margen pequeño9 10.

En el Cuadro A1.2 se muestran las elasticidades de 12 modelos de
coches del mercado español estimadas a partir de distintas especifi-
caciones. Las estimaciones se realizan con un panel incompleto que
abarca el 99% de las ventas entre enero de 1990 y diciembre de 1996.
Se cuenta con 164 modelos de coches que suman un total de 7.122
observaciones (para más detalles sobre la base de datos véase Moral
y Jaumandreu, 2007). En el Panel A se presentan los resultados ob-
tenidos a partir de una demanda especificada como un modelo logit
multinomial (Ecuación [5]). La estimación se ha realizado mediante el
método generalizado de momentos (MGM) que controla por la endo-
geneidad en precios. Las elasticidades muestran claramente los efectos
de la propiedad de IAI, pero también que muchos productos presentan
una elasticidad inferior a la unidad (en valor absoluto) lo que está en
contradicción con un mercado oligopolístico.

Para corregir estas limitaciones se utilizan preferencias heterogéneas
mediante interacciones entre las características del producto y la va-
loración que de ellas tienen los consumidores. La especificación más

8Bensako et al. (1998) muestran que la exogeneidad sesga a la baja el coeficiente
del precio.
9La elasticidad propio-precio es: = (1 ), y la elasticidad cruzada:

= (variación en la cuota del bien cuando varía un 1% el precio de ).
Todas las elasticidades son parciales o semielasticidades, ya que la cantidad total
consumida en ese mercado es constante.
10Pero existe evidencia de productos con cuotas de mercado pequeñas y márgenes
elevados.
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sencilla es la denominada de coeficientes aleatorios11 y no precisa mi-
crodatos de consumidores, ya que cada componente del vector se
escribe como: = + , donde es la valoración media de
los consumidores sobre la característica -ésima, mide la varianza
en los gustos de los consumidores y (0 1). Por tanto, el
término de error pasa a definirse como:

=
X
=1

+ con [6]

Una propiedad interesante de este modelo es su equivalencia con un
modelo logit multinomial anidado,MNL, (Cardell, 1997). Esto simplifi-
ca enormemente su estimación y permite controlar por la endogeneidad
en precios con las técnicas habituales de VI. El Apéndice A2 muestra
las expresiones de las cuotas de mercado, el modelo de regresión lineal
a estimar y las elasticidades precio de la demanda asociadas a este ca-
so. El Panel B del Cuadro 2 del Apéndice A1 muestra las elasticidades
estimadas cuando la demanda de automóviles en España se especifica
como un MNL en el que los consumidores primero deciden entre el
segmento de mercado (pequeño, compacto, intermedio, de lujo y mo-
novolumen) y después el modelo de automóvil. La comparación con el
Panel A pone de manifiesto que: 1) todos los productos presentan elas-
ticidades superiores a la unidad (en valor absoluto), 2) la sustitución
entre vehículos del mismo segmento es mayor que la sustitución entre
productos de distintos segmentos, y 3) todavía permanece la propiedad
de IAI dentro de cada segmento de mercado.

Berry, Levinsohn y Pakes (1995), en adelante BLP (1995), incorporan
tres avances metodológicos que se comentan a continuación12. En pri-
mer lugar, evitan completamente la propiedad IAI con la introducción
de características observadas de los consumidores (renta, edad,. . . ) que
modifican el efecto medio ( ), es decir, el término de perturbación
queda:

=

ÃX
=1

( + 1 1 + + )

!
+ con

[7]

11A diferencia de los modelos logit mixtos aquí no se contrasta la aleatoriedad de
los coeficientes.
12Berry (1990) mostraba una estimación estructural preliminar en la industria aérea
de EEUU.

=

ÃX
=1

( + 1 1 + + )

!
+ con

[7]
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siendo la característica observada del consumidor -ésimo.

Pero esta nueva especificación no es equivalente a un MNL luego, aun-
que se aplique la transformación propuesta por Berry, no se llega a un
modelo lineal. Es preciso calcular las cuotas de mercado mediante un
proceso de simulación que incorpora la información adicional de los
consumidores13. Los datos de los consumidores son cruciales para la
identificación de los parámetros, siendo mayor la eficiencia cuanta más
información se considere pero el coste computacional se eleva expo-
nencialmente (Davis, 2000). Sin embargo, BLP (1995) muestran que
este método se puede implementar sin utilizar datos micro de consu-
midores. En efecto, a partir de la distribución de la renta agregada se
extraen realizaciones de consumidores que incorporadas al proceso de
simulación actúan como si se tratara de datos micro.

En segundo lugar, BLP (1995) abordan la discusión acerca de la efi-
ciencia de los instrumentos y abogan por el uso de instrumentos ópti-
mos que son funciones de las características exógenas de los productos
competidores. Proponen utilizar, además del nivel de las características
exógenas, el promedio calculado sobre los productos de empresas riva-
les y sobre los otros productos de la empresa multiproducto. Por tanto,
por cada característica exógena se tendrán tres instrumentos. En ter-
cer lugar, estos autores apuntan que en la función de utilidad definida
por las ecuaciones [2] y [7] queda por perfilar el tratamiento del efecto
renta. La solución que proponen consiste en utilizar una función Cobb-
Douglas respecto del gasto en el resto de bienes y las características
del bien. A este modelo lo denominan modelo completo con coeficien-
tes aleatorios y se expresa como: = ( ) +

0
+ + ,

= 0 1 ; donde es la renta del consumidor y se define según
la ecuación [6]. En Berry et al. (1999) utilizan una especificación al-
ternativa más adecuada cuando el precio del producto es muy alto en
relación a la renta de los consumidores: =

0
( ) + + .

Existen otras aportaciones sobre cómo tratar el efecto renta. Petrin
(2002), mediante la metodología BLP (1995), evalúa los efectos econó-
micos de la introducción del monovolumen en el mercado estadou-
nidense14. La modificación que incorpora consiste en que la utilidad

13También se denomina momentos simulados (Nevo, 2000a). En general, la identi-
ficación de los parámetros de demanda mejora al estimar simultáneamente con las
ecuaciones de precios.
14Chaudhuri et al. (2006) también realizan un análisis de bienestar para evaluar los
efectos de la introducción de nuevos productos en la industria farmacéutica India
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marginal de la renta varía de forma discreta según el intervalo de ren-
ta al que pertenece el individuo. Además, nos enseña cómo introducir
información agregada de los consumidores procedente de encuestas me-
diante momentos que ponen en relación las decisiones de compra (en
media) con las predicciones del modelo, mejorando sensiblemente la
identificación de los parámetros. Berry et al. (2004) incluyen datos mi-
cro de renta, tamaño familiar y segunda opción de compra sobre su
modelo completo y comprueban que si se cuenta con datos micro se
puede captar el efecto renta. Por último, Moral y Jaumandreu (2007)
analizan el mercado de automóviles español bajo la hipótesis de que
existe una distinta utilidad marginal de la renta en función de los seg-
mentos del mercado: los consumidores que compran en segmentos de
mayor calidad poseen, en media, una renta mayor por tanto deberían
mostrar una utilidad marginal de la renta menor. En el Panel C del
Cuadro A1.2 se muestran las elasticidades que estos autores estiman
para los 12 modelos de automóviles que se presentan en el Panel A y B.
En comparación con esas estimaciones se comprueba que la propiedad
de IAI ya no se mantiene. Además, en los segmentos de mayor calidad
las elasticidades propio precio son menores, por tanto, se confirma que
la utilidad marginal de la renta es inferior en los segmentos de gama
alta.

Además de estos trabajos, encontramos numerosos estudios empíricos
que aplican esta metodología. En el mercado de automóviles, por ejem-
plo, Verboven (1996) investiga las causas que provocan y mantienen
las diferencias de precios entre países europeos mediante un MNL en
el que incorpora la propuesta de BLP (1995) sobre instrumentos ópti-
mos. Fershtman y Gandal (1998) siguen el planteamiento de Verboven
y evalúan el efecto del boicot árabe hacia el mercado de automóvi-
les israelí mediante la simulación del equilibrio con y sin boicot. Nevo
(2000b) utiliza el modelo de coeficientes aleatorios de BLP (1995) con
variables ficticias de marca y los precios del resto de ciudades como
instrumentos para estudiar los efectos de fusiones en la industria de
cereales de desayuno en EEUU.

como consecuencia del incumplimiento de las leyes internacionales de patentes y la
posterior salida de dichos productos ante la posibilidad de que se cumplan dichas
leyes. En este caso, para la especificación de la demanda utilizan un sistema de
demanda casi ideal (AIDS).
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- Modelos de utilidad aleatoria “GEV”15

Los modelos de Valor Extremo Generalizado (en lo sucesivo, se em-
plean las siglas inglesas GEV) fueron inicialmente formulados por
McFadden (1978) y abarcan un espectro muy amplio de modelos de
elección discreta, siendo los MLM y MNL casos particulares. Sin em-
bargo, no ha sido hasta fechas recientes cuando se han aplicado mode-
los GEV más complejos en la estimación de la demanda de productos
diferenciados. Estos modelos evitan la propiedad de IAI, por lo que
deberían explicarse junto con los modelos logit mixtos. La razón por
la que se presentan en un epígrafe aparte es que cuando se consideran
explícitamente las características no observadas de los productos gene-
ran una expresión cerrada para la cuota de mercado. Por tanto, no es
preciso utilizar métodos de simulación reduciendo significativamente
el coste computacional.

Los modelos GEV se basan en una función que depende de las carac-
terísticas del producto a partir de la cual se calcula la probabilidad
de elección (cuota de mercado) como resultado de un modelo discreto
de maximización de utilidad. Sea la función = ( 1 ) crecien-
te en todas las variables y con = exp ( ), donde es la utilidad
media. Entonces, la probabilidad de elección se calcula como:

= = 1 [8]

La crítica que se hace a estos modelos consiste en que la elección de la
forma funcional de es completamente ad hoc y poco fundamentada
en la intuición económica. Pero cuenta con la ventaja de que mejora
sensiblemente el patrón de sustitución respecto a los modelos de elec-
ción discreta clásicos sin incurrir en un coste computacional tan elevado
como los modelos logit mixtos. Los modelos GEVmás utilizados son los
que permiten solapamientos en las anidaciones (overlapping nests). En
este grupo se establecen criterios para distribuir las alternativas entre
las categorías (nótese que ahora no son mutuamente excluyentes). El
caso extremo consiste en formar una anidación con cada par de alter-
nativas, aunque como es obvio esta especificación no es factible con
muchas alternativas. Más flexibles son los denominados modelos logit
anidados generalizados que permiten que una alternativa pertenezca
a varias anidaciones estableciendo una probabilidad de localización en

15En el Capítulo 4 del libro de Train (2003) se presenta una excelente revisión de
estos modelos.
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cada una de dichas anidaciones. Wen y Koppelman (2001) ofrecen una
revisión de las elasticidades propias y cruzadas asociadas a diferentes
modelos GEV.

Bresnahan et al. (1997) es una excelente aplicación en la industria de
ordenadores personales. Estos autores combinan la especificación de un
modelo GEV con el método de inversión propuesto por Berry por lo
que únicamente precisan para la estimación datos de productos (cuo-
tas, precios y características). También discuten sobre los instrumen-
tos óptimos y concluyen que en mercados segmentados representados
a través de MNL (sean o no generalizados) la cuota dentro del segmen-
to/grupo esta correlacionada con el número de productos del grupo,
por tanto, los promedios para calcular los instrumentos óptimos se
deberían computar por grupos. Goldberg y Verboven (2001) también
estiman un GEV para analizar las causas que explican las diferencias
de precios entre los automóviles de diferentes países europeos.

2.2 Modelos espaciales de diferenciación

En general, los trabajos basados en especificaciones espaciales de la
diferenciación de producto se centran en el análisis de los precios de
equilibrio y del tipo de competencia. Tradicionalmente ha existido un
predominio de los trabajos teóricos que se inicia con Hotelling (1929),
al que sigue el modelo circular de Salop (1979) hasta llegar a modelos
más complejos de diferenciación vertical (Gabszewicz y Thisse, 1979).
Las primeras aplicaciones empíricas empleaban una única característi-
ca para definir la diferenciación (modelos espaciales unidimensionales).
En estos modelos se distinguen dos líneas de investigación. Una con-
templa como variable relevante los costes de transporte, mientras que
la otra interpreta la característica diferenciadora como un indicador
de la calidad. La primera aproximación ha sido muy fructífera desde
el punto de vista teórico ya sea en el modelo lineal o circular, por una
parte, y con costes de transporte lineales o cuadráticos, por otra (Ha-
moudi y Moral, 2005). Pero desde el punto de vista empírico, el mayor
desarrollo se encuentra en la segunda propuesta, razón por la cual, nos
centramos en esta aproximación.
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La función de utilidad de un consumidor que considera como indica-
dor de la diferenciación la calidad de los productos se puede escribir
como16:

= + con 0 [9]

donde representa la desutilidad que para el consumidor supone pa-
gar por comprar un producto en el mercado analizado y recoge la
valoración media de los consumidores hacia la calidad del bien . Una
propiedad esencial en estos modelos es que se trata de un análisis de
diferenciación vertical, ya que la valoración de la calidad es idéntica
entre consumidores. Los productos tendrán una demanda estrictamen-
te positiva sí y sólo sí al ordenar de modo ascendente por precio existe
una relación creciente en la calidad. En consecuencia, cada producto
compite únicamente con sus dos vecinos (el que está por encima y por
debajo en la ordenación), es decir, sólo es preciso estimar dos elastici-
dades cruzadas para cada producto. El trabajo de Bresnahan (1987),
además de ser un magnífico ejemplo de este tipo de especificación, fue
el punto de partida de los estudios empíricos enmarcados en la nueva
organización industrial empírica.

Los modelos espaciales multidimensionales aumentan el número de
productos cercanos. La estimación del sistema de demanda en estos
modelos es compleja debido a que no se obtiene una solución cerrada
cuando se integra sobre el espacio de características (Feenstra y Levin-
sohn, 1995). Por ello, en los trabajos empíricos se imponen restricciones
sobre el patrón de sustitución o bien se construye un “indicador” de
calidad que pondera los distintos atributos. En general, las ponderacio-
nes para construir dicho indicador se corresponden con los coeficientes
estimados en una regresión hedónica de los precios (Bajari y Benkard,
2005). En Stavins (1995 y 1997) se encuentran sendas aplicaciones de
este método en el mercado de ordenadores y en Arguea et al. (1994)
en el mercado de automóviles. Recientemente, han surgido trabajos
que estiman sistemas de demanda más flexibles con competencia no
localizada (global) a partir de indicadores de distancias. Por ejemplo,
Pinkse et al. (2002) utilizan diferentes medidas euclídeas para definir la
distancia geográfica entre dos productos y estiman el equilibrio del sec-
tor de gasolineras mediante técnicas semiparamétricas. En un trabajo
posterior, Pinkse y Slade (2004) aplican esta metodología para evaluar
los efectos de fusiones en el sector de la cerveza en el Reino Unido. Por
otra parte, Davis (2006) incorpora dentro de una especificación del

16Una forma alternativa sería: = (véase el capítulo 7 de Tirole, 1990).
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tipo BLP (1995) una característica adicional de los productos basada
en la distribución espacial relacionada con el tiempo que el producto
lleva comercializándose en el mercado.

3. El comportamiento de las empresas multiproducto

Inicialmente los trabajos que analizaban industrias con producto dife-
renciado se centraban en la competencia en precios y la elección de la
línea/calidad de los productos. La teoría de juegos aportó el marco idó-
neo para desarrollar modelos teóricos sobre el comportamiento de las
empresas multiproducto17. Primero se planteaban una única dimen-
sión de la diferenciación (horizontal o vertical), pero luego se examinó
simultáneamente ambas dimensiones. Cabe señalar el trabajo de Katz
(1984) que extiende el modelo de monopolio de Mussa y Rosen (1978)
a un oligopolio en el que considera la calidad y la imagen de la marca
(otros ejemplos en el sector del automóvil son Kwoka, 1992, y Verbo-
ven, 1999). Sin embargo, la afirmación que encontramos en Brander
y Eaton (1984) sobre el reducido número de trabajos que analizan el
comportamiento de las empresas multiproducto, a pesar de que en los
mercados vemos contínuamente que la mayoría de las empresas ofre-
cen más de un producto, sigue totalmente vigente dos décadas más
tarde. Anderson y De Palma (2006) explican este fenómeno por la di-
ficultad intrínseca del problema, ya que el equilibrio en precios exige
resolver para cada empresa tantas condiciones de primer orden como
productos ofrece y cada una de ellas depende de los precios de todos
los productos del mercado.

En cualquier caso, el empleo de la teoría de juegos ha permitido avan-
zar en el estudio de la competencia en precios y la competencia en la
línea/calidad de productos18. Anderson et al. (1992, capítulo 7) plan-
teaban un modelo de oligopolio multiproducto para analizar la fijación
de precios y el número de productos en el que representan la demanda
con un MNL suponiendo que los productos de una empresa coinciden
con los productos de un segmento del mercado. Recientemente, An-
derson y De Palma (2006) y Doraszelski y Draganska (2006) retoman
este tema. Anderson y De Palma (2006) especifican la oferta como un

17Véase Anderson et al. (1992), los Capítulos 2 y 7 de Tirole (1990) y la revisión
de Eaton y Lipsey (1989) sobre el tratamiento de la diferenciación de producto en
la literatura económica. Otros trabajos clásicos son Gabszewicz y Thisse (1979) y
Shaked y Sutton (1990).
18Para el estudio de la competencia à la Cournot véase Johnson y Myatt (2003).
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juego en tres etapas (la empresa primero decide si entra en el mercado,
después cuál es su rango de productos y, por último, los precios), y la
demanda la representan mediante un MNL (los consumidores prime-
ro eligen la empresa y después el producto que compran). Comparan
el equilibrio del mercado con el óptimo social y concluyen que, bajo
los supuestos considerados, habrá demasiadas empresas y cada una de
ellas con muy pocos productos. Doraszelski y Draganska (2006), por
su parte, especifican la oferta como un juego en dos etapas ya que
suponen un duopolio: primero la empresa decide la línea de productos
y después el precio (asumen que es el mismo para todos los produc-
tos que ofrece). Sus resultados indican que, bajo estos supuestos, en
equilibrio ambas empresas pueden producir los dos tipos de bienes. A
pesar del avance de estos trabajos, desde el punto de vista empírico
persisten restricciones. Por ejemplo, en el primero, la anidación en la
demanda es incompatible con la presencia de segmentos de mercado,
y en el segundo, se asume que los precios son idénticos para todos los
productos de una empresa.

Para tratar simultáneamente la competencia en precios y en produc-
tos/calidad se precisa una estimación dinámica por lo que aquí nos
centramos en el análisis de la estimación del equilibrio en precios (el
equilibrio dinámico se trata en la Sección 5). Por tanto, se conside-
ra como dado -y conocido por todos los agentes- tanto el número de
productos como su calidad y/o características. En el apartado 3.1 se
explican las alternativas de especificación del comportamiento estraté-
gico en precios. En el apartado 3.2 se comentan los enfoques dirigidos
a contrastar esta conducta. Por último, en el apartado 3.3 se estudia
la publicidad como variable estratégica.

3.1 La ecuación de precios en empresas multiproducto

El problema de maximización de beneficios de una empresa multipro-
ducto que produce bienes que vende en un mercado con producto
diferenciado se escribe como:

P
( ) ; siendo el precio,

el coste marginal y = ( ) · la demanda del bien que se ob-
tiene multiplicando la cuota de mercado, ( ) donde es un vector
con los precios de todos los productos, por el tamaño del mercado
( )19. Caplin y Nalebu (1991) mostraron la existencia de un equili-
brio en precios con producto diferenciado con empresas uniproducto y

19Con la opción de no comprar, es el tamaño potencial de mercado (véase la
Sección 4).
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estrategias puras. Más tarde, Anderson y De Palma (1992) dieron las
condiciones bajo las que este resultado se extendía a empresas multi-
producto. Asumiendo entonces que existe un equilibrio Nash-Bertrand
en precios, las condiciones de primer orden para cada producto de la
empresa se expresan como:

= +
1
+
X
=1

6=

( ) = 1 [10]

siendo = 1 las semielasticidades propio-precio y = 1

las semielasticidades cruzadas entre todos los productos de la empresa.

Para cada empresa se cuenta con el subsistema: = + 1 ,
donde , y son vectores columna con los precios, costes y
cuotas de los productos de la empresa, mientras que constituye la
matriz de efectos precio de la empresa cuyos elementos se definen como

= = 1 . Cuando la empresa multiproducto
es no miope su matriz de efectos precios es no diagonal (Nevo, 1998).

A pesar de lo que indica la expresión [10], una de las aproximaciones
más utilizada para estimar las ecuaciones de precios con producto di-
ferenciado son las regresiones hedónicas (Rosen, 1974)20, es decir, se
asume que los márgenes son nulos. En las regresiones hedónicas los
coeficientes estimados se interpretan como la disponibilidad a pagar
de los consumidores por cada característica, aunque se debe tener en
cuenta que los coeficientes también contienen información referente a
los costes de producción y a la tecnología. Los residuos de esta re-
gresión, habitualmente se interpretan como el efecto de características
omitidas, o incluso el efecto de posibles errores en la medición del pre-
cio. En ocasiones, los residuos se han empleado para realizar contrastes
sobre la existencia de márgenes no nulos. Pero, en caso de no poder
rechazar la hipótesis de que existe una parte sistemática distinta de ce-
ro, no es posible determinar el tipo de comportamiento no competitivo
que genera ese margen positivo. Feenstra y Levinsohn (1995), Arguea
et al. (1994) y Berry, Kortum y Pakes (1996) aplican esta metodología
en el mercado de automóviles estadounidense; Smith y Huang (1995) y

20La metodología de precios hedónicos se emplea para ajustar los precios por la
calidad de cada producto, siendo la aplicación más frecuente la construcción de
índices de precios que consideran fenómenos como el progreso técnico, los cambios
legislativos o la evolución de los gustos de los consumidores (véase la discusión que
se hace en Pakes, 2003, y Bajari y Benkard, 2005).

MORAL.qxd  22/05/2008  8:33  PÆgina 143



144 investigaciones económicas, vol xxxii (2), 2008

Moulton (1995) en el mercado de la vivienda, o Lerner (1995), Berndt
et al. (1995) y Stavins (1995) en el de ordenadores.

Por otra parte, en las aproximaciones empíricas que consideran már-
genes no nulos ha sido habitual imponer restricciones sobre los efectos
precios cruzados para simplificar la expresión de la matriz y fa-
cilitar así su inversión. En este sentido, el supuesto más frecuente ha
sido considerar que es diagonal, es decir, la empresa multiproducto
es miope. En el caso general en que no se imponen restricciones será
preciso realizar un proceso iterativo donde se calcula el valor numérico
de esta matriz asociado al vector de precios, se invierte y se evalúa
si dicho vector de precios constituye el equilibrio de mercado en cada
iteración.

3.2 Contraste del comportamiento de empresas multiproducto

Gran parte de los trabajos empíricos que especifican una demanda muy
detallada asumen un comportamiento miope de las empresas multi-
producto compitiendo a la Bertrand (BLP, 1995, Goldberg, 1995, y
Petrin, 2002, entre otros). Sólo recientemente se están abriendo nue-
vas líneas de investigación muy alentadoras que contrastan la conducta
estratégica de empresas multiproducto y en las que se distinguen dos
aproximaciones según realicen o no algún contraste estadístico formal.
En el Cuadro A1.3 se presenta una relación de trabajos que estiman
ecuaciones de precios con producto diferenciado indicándose si utilizan
datos de costes y/o márgenes, si suponen un equilibrio Bertrand-Nash
y, en caso contrario, qué tipo de contraste emplean.

- Contrastes formales

Dentro de los trabajos que realizan un contraste estadístico se aprecian,
a grandes rasgos, dos trayectorias21. Por una parte, están los estudios
que especifican el comportamiento mediante variaciones conjeturales
(VC) y, por otra, aquellos que estiman modelos procedentes de las
condiciones de primer orden asociadas a distintos comportamientos
estratégicos (the menu approach, MA).

Bresnahan (1987) ha sido la referencia clásica a seguir entre los tra-
bajos que especifican el comportamiento estratégico mediante VC. En
este trabajo se analiza el equilibrio en precios del mercado de automóvi-

21Kadiyali et al. (2001) examinan estos métodos para dos empresas y ofrecen refe-
rencias interesantes en el área de marketing.
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les estadounidense en 1955 estimando conjuntamente la demanda y las
ecuaciones de precios que incluían las VC asociadas a cuatro compor-
tamientos estratégicos (colusión total, Bertrand-Nash en precios de
empresas multiproducto, modelo hedónico y empresas uniproducto).
Estos modelos no anidados se estiman por máxima verosimilitud con
información completa y se contrastan aplicando un test Cox. Más re-
cientemente, Reimer (2004) analiza el mercado de cereales en Estados
Unidos y a partir de las elasticidades de demanda de Nevo (2001) esti-
ma las funciones de reacción de precios incorporando variables de de-
manda a través de las VC. Dhar et al. (2005), por su parte, contrastan
el comportamiento estratégico en el mercado de refrescos (Coca-cola y
Pepsico) mediante funciones de reacción que incluyen las VC asociadas
a 12 juegos en estrategias puras en precios y que evalúan mediante un
test de Vuong. Este contraste permite comparar modelos no anidados
dos a dos seleccionando aquél cuya (log) función de verosimilitud es
significativamente mayor (Vuong, 1989). A pesar de las críticas cono-
cidas del enfoque de VC, tal y como señalan estos autores, estudios
recientes (Friedman y Mezzetti, 2002, entre otros) apuntan la posibi-
lidad de interpretar los coeficientes de las VC como procedentes de un
equilibrio estático en cada etapa de un juego dinámico en precios, bajo
el supuesto de racionalidad. Por último, en esta línea, otra alternativa
fácil de implementar es la propuesta de Sudhir (2001) que contrasta
comportamientos distintos por segmentos de mercado mediante la in-
corporación de parámetros de conducta (PC) en las condiciones de pri-
mer orden. La interpretación de los PC se basa en que un coeficiente
positivo indicará un comportamiento más cooperativo que Bertrand,
mientras que un coeficiente negativo señalará un comportamiento más
agresivo. Sus resultados sugieren una conducta más agresiva en los
segmentos de gama baja.

El enfoquemenu approach (MA) se inicia con el trabajo de Gasmi et al.
(1992) donde se examina la naturaleza del comportamiento estratégico
en precios y en publicidad de Pepsico y Coca-cola a partir de una
especificación de la demanda lineal en ambas variables. Tras estimar
varios modelos se aplica el contraste de Vuong de restricciones en los
parámetros de modelos anidados para seleccionar aquél que se ajusta
mejor a los datos. Kadiyali (1996) aplica esta metodología a la indus-
tria estadounidense de películas fotográficas (Kodak y Fuji) y analiza
el problema de entrada y acomodación de la entrada. La especificación
lineal de la demanda permite estimar por MC3E, siendo el contraste
utilizado la minimización de la suma de los residuos al cuadrado.
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Ambas aproximaciones presentan ventajas y desventajas. En cuanto a
las VC, con producto diferenciado el rango de valores del parámetro
de VC no está acotado, tal y como ocurre con producto homogéneo
donde cada valor representa una determinada conducta. En cuanto
al enfoque MA el inconveniente que presenta es la necesidad de esti-
mar los equilibrios resultantes de cada comportamiento estratégico,
por lo que el investigador decide a priori qué modelos de competencia
contrasta. Si bien la ventaja que ofrece este último enfoque es la posi-
bilidad de contrastar la presencia de coaliciones entre un conjunto de
productos de una empresa multiproducto con otros de empresas riva-
les. En efecto, una empresa multiproducto podría incorporar (además
del efecto cruzado entre sus propios productos) el efecto cruzado con
otros productos que formen parte de la coalición (Deneckere y Da-
vidson, 1985). Jaumandreu y Lorences (2002) estudian el mercado de
préstamos español y contrastan distintos equilibrios procedentes de
diferentes coaliciones entre empresas22.

- Contrastes no formales

Los trabajos que realizan contrastes no formales para discernir el tipo
de competencia se apoyan fundamentalmente en la comparación de los
márgenes estimados asociados a distintos modelos frente a los márge-
nes observados. Luego, a diferencia del contraste formal, este método
es muy fácil de implementar. No obstante, se precisan datos de cos-
tes y/o márgenes desagregados por producto lo que explica que sean
escasos los ejemplos (Nevo, 2001, y Pinkse y Slade, 2004).

Por otra parte, algunos trabajos que siguen el menu approach en rea-
lidad no realizan ningún contraste estadístico, sino que seleccionan el
modelo que ofrece los resultados más plausibles en términos de las
variables relevantes del problema. Por ejemplo, Berry et al. (1999)
que evalúan el efecto de las restricciones voluntarias a la exportación
(VER) de los fabricantes de automóviles japoneses en EEUU durante
los años 80 seleccionan el modelo con coeficientes de las VER más ra-
zonables. Goldberg y Verboven (2001) también seleccionan “por ins-
pección de los coeficientes estimados” que la conducta de Bertrand es
la más sensata.

22Jaumandreu y Moral (2006) aplican esta metodología para contrastar el compor-
tamiento en el mercado de automóviles español ante la reducción de aranceles tras
la adhesión de España a la CEE.
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3.3 La publicidad como variable estratégica

Los efectos de la publicidad en el comportamiento de los consumidores
y las empresas muestran cada vez mayor trascendencia en el análisis
económico (Bagwell, 2007). En particular, en industrias con produc-
to diferenciado la publicidad se ha convertido en un instrumento de
competencia crucial que las empresas utilizan para aumentar su poder
de mercado. En este contexto la disponibilidad de datos del gasto en
publicidad por producto ha facilitado la estimación de modelos estruc-
turales sobre la conducta de las empresas, en especial, en el área de
marketing. Antes de examinar la literatura, es conveniente revisar las
distintas taxonomías de la publicidad. En función de la duración de los
efectos, desde un punto de vista estático, se distingue entre publicidad
persuasiva versus publicidad informativa. La publicidad persuasiva tra-
ta de aumentar la disponibilidad a pagar de los consumidores (agudiza
la diferenciación del producto), mientras que la publicidad informati-
va procura disminuir los costes de búsqueda (reduce la diferenciación)
luego ambos efectos conducen a predicciones contrarias sobre los pre-
cios. Por otra parte, cuando el efecto de la publicidad perdura en el
tiempo se denomina fondo de comercio (goodwill) y, en general, este
efecto viene motivado por el prestigio/imagen del producto que crea
la publicidad23.

Dado que nos interesa el comportamiento en precios, aquí únicamen-
te se discuten trabajos que consideran ambas variables estratégicas.
El punto de partida en esta línea de investigación es Gasmi et al.
(1992) donde se realiza un análisis estático de la publicidad en el mer-
cado de bebidas refrescantes, en el que se concluye que la publicidad
incrementó sensiblemente la competencia entre Pepsico y Coca-cola.
Kadiyali (1996) también evalúa el efecto estático de la publicidad y su
principal conclusión se resume en que la publicidad favoreció la expan-

23También existen otras clasificaciones. Bagwell señala que existe un efecto comple-
mentariedad cuando la publicidad actúa como suplemento al consumo del produc-
to aportando también utilidad. Friedman (1983) define publicidad predatoria como
aquella que reduce la efectividad (presente y futura) de la publicidad de las rivales.
En el caso extremo (perfectamente predatoria) la demanda del mercado se man-
tendría constante. Por el contrario, la publicidad cooperativa genera externalidades
positivas en las empresas rivales y será perfectamente cooperativa cuando sea irre-
levante qué empresa realice el gasto ya que todas obtendrían beneficios. Johnson
y Myatt (2006) distinguen entre la publicidad hype y real. La primera incluye los
grandes despliegues publicitarios (recoge tanto la publicidad persuasiva como infor-
mativa); mientras que la segunda, aglutina la publicidad que permite al consumidor
comprobar que efectivamente el producto ofrece las características que él valora.
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sión del mercado convirtiéndose en un bien público (efecto cooperati-
vo). Goeree (2005) realiza un análisis estructural de la publicidad más
detallado en un contexto de diferenciación más amplia ya que utiliza
coeficientes aleatorios. Además, sigue la propuesta de Petrin (2002) y
emplea datos agregados del patrón de consumo así como de la efectivi-
dad la publicidad (probabilidad de que el consumidor reciba la infor-
mación que se proponía la publicidad) para analizar el equilibrio en la
industria de ordenadores personales de EEUU. Sus resultados sugieren
que las elasticidades precio de sustitución se sobreestiman en los mo-
delos de información perfecta, es decir, las empresas poseen poder de
mercado debido a que la información de los consumidores es limitada.
Entre los trabajos empíricos que se interesan por los efectos dinámicos
de la publicidad cabe señalar el estudio de Slade (1995). Esta autora
analiza el mercado de galletas saladas con un juego dinámico donde las
estrategias en precios y en publicidad siguen un proceso de Markov.
Sus resultados indican que: i) la publicidad es parcialmente predatoria,
es decir, si una empresa gasta en publicidad aumentan sus ventas y
disminuyen las ventas de sus rivales24; ii) la persistencia del impacto
de la publicidad es corta en el tiempo, y iii) las empresas tienden a
competir agresivamente en publicidad y coludir en precios.

Las conclusiones que se extraen sobre el comportamiento estratégico
en precios y en publicidad de las empresas multiproducto varían sensi-
blemente entre industrias. Por ello, el aumento de trabajos empíricos
con un mayor componente dinámico ayudará a entender este compor-
tamiento en temas tan importantes como la introducción de nuevos
productos, si es apropiable el efecto de lealtad a una marca, etc.

4. Definición del mercado

En este apartado se discute acerca de la definición delmercado relevan-
te, aspecto clave en el análisis de la competencia (Motta, 2004). Con
un mercado relevante demasiado amplio el poder de mercado tenderá
a diluirse pero si, por el contrario, se adopta una definición demasia-
do restrictiva el poder de mercado se sobreestimará. Desde el punto
de vista del trabajo empírico en industrias con producto diferenciado
cuando se incorpora la opción de no comprar, es conveniente distinguir
entre el mercado potencial (también denominado tamaño de mercado)
y el mercado relevante. El tamaño del mercado representa el conjunto

24Mariel y Sandonis (2004) llegan a un resultado similar en la industria de au-
tomóviles alemana.
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de consumidores que se plantean la decisión de comprar un producto
o no comprar (bien exterior). En la práctica este tamaño es igual al
total (o un porcentaje) de los hogares, por lo que ante la introducción
de nuevos productos no varía (otras opciones consideran un porcentaje
del nivel medio de ventas, Ivaldi y Verboven, 2005). Mientras que el
mercado relevante identifica aquel grupo de productos que compiten
más estrechamente entre sí, en el sentido en que el comportamiento
de la empresa que produce alguno de estos bienes influirá en el res-
to de fabricantes. Para delimitar dicho mercado las autoridades de la
competencia de Europa (CE, 1997) y Estados Unidos (FTC, 1997) se
basan en el principio delMonopolio Hipotético. Este principio define al
mercado relevante como el grupo más pequeño de productos vendido
en una zona geográfica que, controlados por un hipotético monopolis-
ta, permitiría aumentar los beneficios mediante un incremento en los
precios en una cantidad pequeña pero significativa y no transitoria en
el tiempo (suponiendo constante el precio de los productos que que-
dan fuera). Este principio también se conoce como el contraste SSNIP
(sigla de Small but Significant and Non-transitory Increase in Prices).

La idea intuitiva del contraste SSNIP es clara, si bien es preciso mati-
zar algunos aspectos. En primer lugar, dado que el mercado relevante
está formado por el grupo más pequeño de productos se debe seguir
un proceso iterativo incluyendo producto a producto. Por ello, cuando
existen muchos productos se recurre a evidencia a priori para definir
grupos de productos “candidatos” a formar un mercado relevante y
aplicar sobre ellos el contraste (Brenkers y Verboven, 2005, por ejem-
plo, utilizan información sobre los segmentos del mercado). En segundo
lugar, la subida de precios entre el 5 y el 10% es totalmente arbitraria25.
En tercer lugar, el aumento de precios no transitorio hace referencia
a un período de un año, pero en industrias con un intenso progre-
so tecnológico y/o entrada de productos este horizonte temporal es
cuestionable (Gual, 2003, y Argentesi e Ivaldi, 2005). En cuanto a su
aplicación empírica también surgen limitaciones siendo una de las más
problemáticas la dificultad, sino imposibilidad, de conocer los precios
en competencia perfecta. La falacia del celofán26 puso de manifiesto

25Dobbs (2006) define el % SSNIP en el que, además de exigir que sea el grupo de
productos más pequeño que permite aumentar un % el precio y generar beneficios,
sea imposible subir los precios un % o más y que sea rentable para un subgrupo
de productos.
26Llamada así por el caso de La Corte Suprema de EE.UU. frente a la empresa Du
Pont fabricante de celofán. Se dictaminó que existía sustitución del celofán con otros
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que elasticidades de sustitución altas pueden ser compatibles con ejer-
cer poder de mercado por lo que, en esos casos, no se debería ampliar
el mercado relevante. Un problema similar se plantea con rendimien-
tos crecientes a escala como consecuencia de elevados costes fijos. En
este sentido, la revisión de la Comisión Europea (2002) indica que el
contraste SSNIP aporta una guía metodológica que puede cambiar a
lo largo del tiempo. En consecuencia, se debería realizar un análisis
de sensibilidad que asegure la robustez de los resultados (Hausman y
Leonard, 2005, y Dobbs, 2006).

Por último, existen otros métodos para definir el mercado relevante
basados fundamentalmente en la idea de que aquellos productos cuyos
precios se mueven conjuntamente forman parte de un mercado rele-
vante. El análisis de la correlación de precios -tanto en niveles como
en diferencias- ha sido el más utilizado. La crítica que reciben estos
métodos es la posible presencia de correlación espuria, es decir, una
alta correlación puede deberse a la existencia de shocks comunes en co-
stes y no a que sean sustitutivos cercanos. Sin embargo, estos métodos
cuentan con la ventaja de no precisar datos de costes y características
de los productos.

5. Planteamiento dinámico del equilibrio

En mercados con producto diferenciado el aspecto dinámico surge tan-
to en el comportamiento de los consumidores como de las empresas.
Desde el lado de la demanda, existen al menos tres argumentos que ju-
stifican la utilización de modelos dinámicos. En primer lugar, cuan-
do se realizan compras repetidas aparece el efecto aprendizaje so-
bre las características/calidad del producto. En segundo lugar, cuando
son bienes duraderos de alta tecnología algunos consumidores prefie-
ren posponer la compra en espera de que los productos reduzcan su
precio. En tercer lugar, cuando son bienes duraderos que se compran
a plazos las expectativas sobre los tipos de interés influirán en qué
momento comprar. Desde el lado de la oferta, el marco dinámico per-
mitirá ampliar el análisis estratégico incluyendo efectos persistentes
en el tiempo derivados, por ejemplo, de la decisión de entrada y salida
de un producto (canibalización) o del gasto en publicidad. Además,
en un contexto dinámico se podría controlar la posible endogeneidad

productos lo que llevó a ampliar el mercado, no resultando dominante la posición
de la empresa. Sin embargo, esa sustitución surgía precisamente por los elevados
precios que fijaba la empresa al ser monopolista.

MORAL.qxd  22/05/2008  8:33  PÆgina 150



m. j. moral: la estimación del equilibrio en precios 151

de las características de los productos que en los modelos estáticos se
toman como dadas. Aunque la variabilidad de las características físi-
cas es muy inferior a la de los precios, es cierto que cambios en las
preferencias de los consumidores pueden motivar esas modificaciones
en las características dando lugar al problema de endogeneidad.

A pesar del interés del análisis dinámico, prácticamente no hay aplica-
ciones empíricas debido a la complejidad computacional para estimar
juegos dinámicos. Recientemente están surgiendo métodos de estima-
ción que disminuyen sensiblemente este coste y son la base para futu-
ros trabajos. Entre las distintas propuestas, nos centraremos en las que
estiman modelos de elección discreta dinámicos. Evidentemente, tam-
bién tiene interés estudiar el comportamiento dinámico de variables
continuas pero un estudio más exhaustivo excedería nuestro cometido
(véase Ackerberg et al., 2007).

Los trabajos de Hotz y Miller (1993), Hotz et al. (1994) y Rust (1994)
fueron pioneros en la especificación de modelos de elección discreta
dinámicos. La solución al problema de maximización de un único agen-
te se obtenía mediante métodos recursivos basados en el principio de
Bellman. La idea fundamental de estos modelos consiste en especificar
una función valor que recoge el flujo de pagos futuros que espera el
agente. Se supone que el agente hace frente a un problema de Markov,
por tanto, sólo necesita tener en cuenta un estadístico para tomar su
decisión en cada período (independientemente de cuál haya sido su
comportamiento en el pasado). Para garantizar esto basta con que la
función de pagos sea aditivamente separable en el tiempo. Sea un pro-
blema dinámico finito de períodos en el que el agente se enfrenta a
alternativas27. La regla de decisión óptima del agente se define como
vectores de dimensión : =

¡
1

¢
, = 1 , donde

cada componente es igual a 1 sí y sólo sí el agente elige la opción
en el período . Bajo el supuesto de separación aditiva, el problema de
maximización intertemporal se escribe como:

= 0

{ }
0

X
=0

X
=1

[ ( ) + ] | 0 0 [11]

donde es el parámetro de descuento, (·) es la función de pagos
asociada a la alternativa que depende de la historia conocida hasta

27Podría ser un consumidor que maximiza su utilidad eligiendo entre 1 productos
o bien no comprar, pero también podría ser una empresa multiproducto que produce
bienes.
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ese momento (resumida en el estadístico ), y es el shock privado
no conocido por el investigador.

La función valor condicionada a que el agente eligió la alternativa
en se define como:

( ) =

( X
= +1

X
=1

[ ( ) + ] | 1 1

)
[12]

donde = 1 sí y sólo sí, = argmax { [ ( ) + ] + ( )},
para todos los períodos. Rust (1987) mostró que, bajo determinados
supuestos, las probabilidades de elección en el futuro eran similares a
las del caso estático, por tanto, si se conoce la forma funcional de la
función de pagos una vez que se aplique la inducción hacia atrás se pue-
den utilizar los métodos de estimación de los modelos estáticos. Hotz y
Miller (1993) definieron la probabilidad de elección condicionada que
permitía especificar la función valor respecto a una única alternativa.
Posteriormente, Hotz et al. (1994) proponían simular la senda óptima
de los estados futuros factibles. El problema de todas estas aproxi-
maciones es el enorme coste computacional unido a la existencia de
múltiples equilibrios. De hecho, no ha sido hasta fechas muy recien-
tes cuando han aparecido métodos de estimación que reducen dicho
coste (Aguirregabiria y Mira, 2007, y Bajari et al., 2007). Además,
estas nuevas técnicas de estimación permiten tratar el problema de
multi-agente, es decir, incorporan en la decisión de cada agente los
efectos de las acciones de los rivales siendo este aspecto crucial en la
especificación de la conducta estratégica de las empresas. Por tanto,
la función de pagos en la ecuación [11] sería ( ), donde es
una matriz con los vectores de decisión de todos los agentes. Junto
con la separación aditiva, los supuestos habituales en estos modelos
son: i) la independencia condicional, que implica que las variables de
información privada ( ) no influyen en la probabilidad de transición
de las variables conocidas por el investigador (variables de estado); y
ii) los shocks ( ) son i.i.d. entre los agentes y a lo largo del tiempo.

Aguirregabiria y Mira (2007) muestran que, bajo los supuestos ante-
riores, la función de pagos, la función valor y las probabilidades de
transición dependen de las acciones de los agentes sólo a través de
las probabilidades de elección. Luego aplicando la idea de Hotz y Mi-
ller (1993) de tomar diferencias respecto a una alternativa, la función
valor se puede expresar como un sistema lineal de ecuaciones que de-
pende de las probabilidades de elección de equilibrio. La cuestión es
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que para especificaciones flexibles de la actuación de los agentes las
probabilidades de elección no se conocen28. Por ello, en una primera
etapa, se estiman las probabilidades de elección y, en una segunda eta-
pa, se obtienen los parámetros dinámicos del modelo. Sin embargo la
estimación global está muy condicionada por la estimación inicial de
la probabilidad, por lo que proponen un método anidado de pseudo
verosimilitud en el que se realiza una estimación recursiva de dicha
probabilidad. La otra ventaja de este estimador es la posibilidad de
controlar por heterogeneidad inobservable permanente en el tiempo y
tratar la multiplicidad de equilibrios.

Bajari et al. (2007) también desarrollan un método de estimación en
dos etapas. En la primera etapa estiman las probabilidades de transi-
ción y la función de pagos que utilizan en la segunda etapa para estimar
los parámetros estructurales del modelo. También aquí se explota el
supuesto de que el comportamiento observado es consistente con un
equilibrio de Markov, por tanto, es posible recuperar de los datos la
función de pagos del agente. Este método es capaz de abordar el pro-
blema dinámico con variables discretas y continuas, pero a diferencia
del anterior, no controla por heterogeneidad inobservable.

En los mercados con producto diferenciado la estimación de mode-
los estructurales dinámicos ha comenzado por el lado de la demanda.
Cabe destacar el trabajo de Hendel y Nevo (2006) que analiza la de-
manda de bienes que se pueden almacenar (detergente), por tanto, los
consumidores incorporan en su función de utilidad las expectativas de
precios (ofertas y descuentos). Estos autores reducen la dimensión del
problema porque, dada su especificación de la función de utilidad, la
probabilidad de comprar una variedad de detergente (condicionada a
que compra una determinada cantidad) no depende de la componente
dinámica. En consecuencia, separan la decisión de comprar (o no) en
cada período de la decisión de comprar una determinada variedad. La
estimación en dos etapas se apoya en una excelente base de datos micro
sobre las compras de los hogares en distintos supermercados. Melkinov
(2000), por el contrario, estima la demanda de productos diferenciados
duraderos (impresoras) a partir de datos de mercado basándose en la
metodología BLP (1995). Su propuesta es no normalizar a cero la uti-
lidad del bien exterior sino hacerla endógena dependiendo de una tasa

28Moral (2004) obtiene la expresión teórica de las probabilidades de elección y
de transición para el caso concreto de una demanda de productos duraderos y
diferenciados basada en un MNL.
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de participación en el mercado cambiante en el tiempo. La ventaja
que presenta esta idea es doble. Por una parte, bajo los supuestos ha-
bituales de los modelos estáticos de MNL se llega a un modelo lineal.
Por otra parte, sólo se precisan datos de mercado. En consecuencia,
es de esperar que en un futuro cercano se encuentren más aplicaciones
empíricas que sigan esta línea (Carranza, 2006, es un ejemplo).

6. Discusión final

En este trabajo se presenta un panorama sobre el desarrollo de los
modelos empíricos de oligopolio aplicados en mercados con producto
diferenciado. Se comienza con una exposición del tratamiento de la
diferenciación en la especificación de la demanda, y se discute acerca
de los avances que han aparecido en la literatura hasta la actualidad
cuando es fácil estimar las elasticidades cruzadas entre cientos de pro-
ductos que compiten en el mercado. Se continúa con una revisión del
problema de maximización de beneficio de las empresas multiproduc-
to. En concreto, se analiza la decisión óptima de fijación de precios en
modelos estáticos, así como los métodos existentes para contrastar di-
cho comportamiento. Además, se comenta el efecto de la publicidad en
este tipo de industrias y cómo se representa la competencia simultánea
en ambas variables estratégicas: precios y publicidad. Una vez plan-
teada la especificación del equilibrio del mercado y las posibles vías
de estimación, ya sea de forma secuencial (primero la demanda y des-
pués las ecuaciones de precios) ya sea de forma simultánea, se discute
sobre la definición del mercado relevante. Este aspecto resulta crucial
para el análisis de la competencia (idoneidad de fusiones, efectos de
subvenciones, etc.) puesto que influye en la magnitud de las cuotas de
mercado y, por ende, en el grado de poder de mercado que ejercen las
empresas. Finalmente, se han adelantado las principales líneas en las
que es viable la incorporación de la componente dinámica al problema.
La idea común en estos planteamientos es conseguir separar y aislar la
decisión dinámica del resto, a saber, en una primera etapa se estiman
los parámetros dependientes del planteamiento dinámico y con estos
resultados, en una segunda etapa, se estima el resto de parámetros.

Es evidente que en los últimos años se han conseguido importantes
avances en la estimación del equilibrio en mercados con producto dife-
renciado. Sin embargo, a lo largo del trabajo se han apuntado diversos
aspectos y cuestiones que todavía quedan sin resolver y que invitan al
investigador a profundizar en este campo. Dentro del análisis estático
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del equilibrio en precios en este tipo de mercados es de esperar que se
avance tanto en la especificación de la conducta de las empresas multi-
producto como en la estimación y contraste de dicho comportamiento.
Por otra parte, se ha dejado constancia de la dificultad para incorporar
aspectos dinámicos en la estimación del equilibrio. Si bien los trabajos
que están apareciendo sobre la estimación de juegos dinámicos nos re-
velan que éste será el tema de más prospección en los próximos años.
Tanto los progresos econométricos como las mejores bases de datos,
en especial, los scanner data sin duda aportarán a los investigadores
la materia prima adecuada para implementar dichos avances. Todo
ello nos permitirá conocer y entender mejor el comportamiento ante
la diferenciación del producto tanto de los consumidores como de las
empresas.

En conclusión, este panorama pretende mostrar una visión amplia so-
bre las posibilidades de estudio de las industrias con producto diferen-
ciado, sobre todo en el ámbito de la aplicación empírica y la estimación
del equilibrio del mercado. El lector puede conocer las ventajas pero
también las limitaciones que implican cada uno de los enfoques dispo-
nibles en términos de implementarse a diferentes problemas desde un
punto de vista de análisis estructural ya sea en el área de la economía
industrial ya sea en el área de marketing.
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Apéndice A1
CUADRO A1.1

Estimación de la demanda en mercados con producto diferenciado

Datos2

Consumidor y
Artículos Industria (País1) Mercado vbles. macro Período Especificación3

Gasmi et al. (1992) Bebidas (US) (2,1) 1968-86 (A) L (precios y publicidad)

Bresnahan (1987) Automóviles (US) (82,1) 1954-6 (A) DV (calidad)

BLP(1995) Automóviles (US) (117,1) Y 1971-90 (A) RC (CDC), Cobb-Douglas

Goldberg (1995) Automóviles (US) (228,1) COMP, DEM 1983-7 (T) MNL

Feenstra y Levinsohn(1995) Automóviles (US) 1987 (SC) DV (multidimensional)

Verboven (1996) Autos (EU) (102,5) 1990 (SC) RC (MNL)

Kadiyali (1996) Película fotogr. (US) (2,1) Y , PUB 1970-90 (T) L (precios y publicidad)

Bresnahan et al. (1997) Ordenadores (US)  (129,1) 1987-8 (A) GEV 

Fershtman y Gandal (1998) Automóviles (ISR) (254,1) TC 1994-5 (A) RC (MNL)

Bensako et al. (1998) Yogures+ketchups (US) (8,1) COMP, DEM 1986-8 (S) MNL

BLP(1999) Automóviles (US) (117,1) Y, TC, TI 1971-90 (A) RC (CDC), con αi = 1/yi

Nevo (2000b) Cereales desayuno (US) (24,45) Y, ED, TAMF 1988-92  (T) RC (CDC) + efectos 
de marca

Nevo (2001) Cereales desayuno (US) (25,65) Y, ED, TAMF 1988-92  (T) RC (CDC) + efectos 
de marca

Goldberg y Verboven (2001) Automóviles (EU) (150,5) Y, TC, TT 1980-93 (A) GEV 

Sudhir (2001) Automóviles (US) (93,1) Y, PROH 1981-90 (A) RC (CDC)

Petrin (2002) Monovolúmenes (US) (13,1) Y, TAMF 1981-93 (A) RC (CDC) + αy(renta)

Jaumandreu y Lorences (2002) Préstamos (ESP) (79,51) 1983-91 (A) L (tipos de interés)

Pinkse y Slade (2004) Cerveza (RU) (63, 2) 1995 (SC) F. utilidad ind. cuadrática 

Reimer (2004) Cereales desayuno (US) (14, 2) 1970-90, (A) Elasticidades de Nevo 
(2001)

BLP (2004) Automóviles (US) (117,1) Y 1971-90 (A) RC (CDC) + α(Y, TAMF)

Davis (2005) Cines (US) (607,36) GEO VI-1996 (SC) RC (CDC)

Dhar et al. (2005) Bebidas (US) (4,1) DEM 1988-89 (T) AIDS

Chaudhuri et al. (2006) Antibióticos (IND) (8,4) Y 1999-00 (M) AIDS

Moral y Jaumandreu (2007) Automóviles (ESP) (164,1) 1990-96 (M) RC (MNL) + αg(Segmento,
edad del modelo)

Notas:
1. US= Estados Unidos, RU= Reino Unido, EU= Europa (RU, Alemania, Francia, Bélgica e Italia), ISR= Israel, ESP=España, IND= India.
2. Datos de mercado: (productos/variedades/marcas, mercados geográficos). 

Características de los consumidores/hogares: Y= renta, COMP= compras, ED= edad, TAMF= Tamaño familiar, PROH= nº de pro-
ductos que posee el hogar, DEM= demográficos (Y, ED, TAMF, PROH, Sexo, nº de niños, etc.), TC= Tipo de cambio, TI= Tipo de inte-
rés, TT= Tipo impositivo, PUB= publicidad y GEO= distribución geográfica de las familias.
Período muestral y frecuencia (A, T, M, S = anual, trimestral, mensual y semanal; SC = Sección cruzada). 

3. Tipo de especificación de la demanda: 
L= Lineal (variable);
MNL = Logit multinomial anidado, se estima por MV; 
RC (MNL) = Coeficientes aleatorios a los que se aplica la inversión de Berry, por lo que se estima por métodos lineales; 
RC (CDC) = Coeficientes aleatorios con características de consumidores, se simulan las cuotas y se estima por GMM; 
AIDS= Sistema de demanda casi ideal.
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CUADRO A1.3
Estimación de las ecuaciones de precios en mercados 

con producto diferenciado*
Artículos Costes Márgenes B.- Nash Contraste formal Contraste no formal

Gasmi et al. (1992) MA (Test de Vuong)

Bresnahan (1987) VC (Test de Cox)

BLP(1995)

Goldberg (1995)

Feenstra y Levinsohn (1995) MA (Test de Davinson
y Mckinon) 

Verboven (1996)

Kadiyali (1996) MA (Min. suma de errores
al cuadrado)

Bresnahan et al. (1997)

Fershtman y Gandal (1998)

Bensako et al. (1998)

BLP(1999) INSPEC

Nevo (2000b) Usa rtdos. Nevo (2001)

Nevo (2001) COMPA

Goldberg y Verboven (2001) INSPEC

Sudhir (2001) PC

Petrin (2002)

Jaumandreu y Lorences (2002) MA (Test de Vuong)

Pinkse y Slade (2004) INSPEC

Reimer (2004) VC

BLP (2004)

Davis (2005) CALIBRA

Dhar et al. (2005) VC

Chaudhuri et al. (2006)

Jaumandreu y Moral (2006) MA (Test de Vuong)

Nota:
Las columnas 2ª y 3ª señalan si se utilizan datos de costes y márgenes, respectivamente. La 4ª columna indica si se
asume Bertrand-Nash en precios miope para las empresas multiproducto. La 5ª muestra el tipo de contraste for-
mal: VC=Variaciones conjeturales. MA= The menu approach. PC= Parámetros de conducta. La 6ª indica el tipo de
contraste no formal: INSPEC= Se selecciona el modelo con los parámetros estimados más sensatos y razonables;
CALIBRA= Se calibra si existe monopolio; COMPA= Se compara el valor estimado con los costes y/o márgenes
observados.
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Apéndice A2

El patrón de sustitución que generan las ecuaciones [2] y [6], se obtiene
también agrupando los productos en categorías mutuamente exclu-
yentes e imponiendo una similitud dentro de cada grupo superior a
la existente con el resto de los productos. La función de utilidad que
cumple estos supuestos es:

= + + (1 ) [A2.1]

El parámetro representa la correlación dentro de cada grupo, es
constante para todos los bienes del grupo y sigue una DVE y está
correlacionada dentro de una misma categoría e incorrelacionada entre
grupos diferentes (Cardell, 1997).

Bajo estos supuestos, el proceso de maximización de utilidad genera
un MNL cuya cuota de mercado se expresa como,

=
[

1
]P (1 )

con =
X

1
[A2.2]

donde es el número de productos que forman el grupo o categoría .
Esta cuota se descompone en el producto de la cuota del bien dentro
su grupo (cuota condicionada) y la cuota del grupo sobre el total del
mercado (cuota marginal):

= · [A2.3]

siendo: =
[

1
]

= 0 1 [A2.4a]

y =
1P 1 = 1 + 1 [A2.4b]

Sustituyendo en [A.2] y tomando logaritmos, se obtiene un modelo
lineal que se emplea en la estimación de los parámetros de demanda,
0 = ( 0 ). En efecto,

( ) ( 0) = 0 +
¡ ¢

+ = 1 [A.5]
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La elasticidad propio-precio de la demanda se expresa como:

=
h
1

1

i
. En la elasticidad cruzada es preciso

distinguir si ambos productos pertenecen al mismo grupo,
=

h
1 +

i
; o por el contrario, están localizados en grupos

distintos: = . Las semielasticidades cruzadas indican la va-
riación porcentual en la cuota del bien k cuando varía un 1% el precio
del bien .
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Abstract

There has been a significant advance in the analysis of equilibrium oligopoly
models of di erentiated products. This paper reviews these contributions and
addresses the current challenges of this area of research. I review the main
results of recent contributions using both discrete choice and spatial di eren-
tiation models, discuss the di erent estimation methods, and how they can
accommodate the multiproduct firms’ strategic behavior in prices and adverti-
sing. Finally, I address the importance that defining the relevant market has
on results and the di culty of shifting from the current static equilibrium to
one that may account for dynamic e ects.

Keywords: Product di erentiation, multiproduct firms, discrete-choice mo-
dels.

Recepción del original, junio de 2006
Versión final, septiembre de 2007

MORAL.qxd  22/05/2008  8:33  PÆgina 168


