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RESUMEN

El concepto de mercado queda determinado por todos aquellos productos capaces de satisfacer una determinada
necesidad de los consumidores; en un mismo mercado pueden existir productos que difieren entre ellos debido a
varias caracteristicas, pero la condicién de participar del mismo mercado es la de satisfacer determinada
necesidad. La calidad, la disponibilidad, las prestaciones o la localizacién geografica pueden ser caracteristicas
diferenciadoras, de forma que estos aspectos sean considerados por los consumidores a la hora de elegir de entre
el abanico posible de productos alternativos. De tal forma, surge la diferenciacion de productos, en la que los
consumidores perciben como sustitutos cercanos distintos subconjuntos de bienes existentes en los mercados, lo
cual, para los consumidores deviene en maximizar su satisfaccion al poder elegir entre un abanico amplio de
alternativas de consumo de un bien determinado, para asi optar por aquél que mejor satisface sus preferencias.
Para las empresas ajustar la oferta a las preferencias del cliente le proporciona una situacion que le permite hacer
méaximo el margen por la venta del producto al posicionar su oferta en el punto de nivel méximo de satisfaccién

del cliente.

Al abordar el analisis de la diferenciacion del producto en el presente trabajo se plantea como objetivo principal
destacar el papel de la calidad en la diferenciacion de producto, incluyendo modelizaciones realizadas al respecto
segun la literatura econdémica. EI modelo de decision basico plantea la calidad como una variable de decision de
la empresa que en el 6ptimo determina la calidad a incorporar al producto en base a su contribucion marginal al
ingreso. Se presenta la relacion directa entre diferenciacién vertical y calidad: las caracteristicas del producto
conforman la calidad de éste como dimensiones —ademas de otros aspectos- y la diferenciacidn vertical es
percibida por el mercado de acuerdo con tales caracteristicas. En cuanto a la adopcién de estrategias donde los
conceptos de diferenciacion y calidad aparecen entrelazados, también la literatura econdmica aporta varias
referencias. La relacién tedrica obtenida entre calidad y precio, por un lado, y calidad y beneficio, por otro,
subraya la trascendencia de esta variable, protagonismo que desarrolla en ciertas modelizaciones econométricas
en diferenciacion de productos que otorgan un grado especifico a la cuantificacion de la calidad como variable
definitoria en la utilidad, la demanda o el precio. Puede concluirse indicando la vigencia de la tendencia de
mostrar el enfoque oligopolistico de diferenciacion de productos como més acertado, el establecimiento de una
relacidn directa entre diferenciacion vertical y calidad, el papel de referente de los modelos de caracteristicas en
la diferenciacion —caracteristicas que pueden ser identificadas como atributos de calidad- y la trascendencia de la
variable calidad en la diferenciacion desde un tratamiento especifico otorgado en distintas modelizaciones

efectuadas, la mayor parte de las cuales se sustentan en gran medida en los modelos clasicos.
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PRODUCT DIFFERENTIATION: CONCEPT AND MODELING OF THE QUALITY
VARIABLE.

ABSTRACT

The concept of market is determined by all those products can meet a particular need of consumers. In a market
may exist different products due to several characteristics, but the condition for to be present of the same market
is to satisfy a particular need. The quality, availability, capability or location may be distinguishing features; so,
these aspects are considered by consumers to choose among the possible range of alternatives. Thus, there is
product differentiation, in which consumers perceive as nearly substitutes different subsets of goods in the
markets, and the consumers can to maximize their satisfaction if they are be able to choose a specific asset,
among a wide range of alternative consumption; so, they choose the one that best meets their preferences. If the
companies can match its offer and the customer preferences, they can obtain a situation that allow them to
maximize the margin by selling the product, because they have placed its offer at the point of maximum

customer satisfaction.

In approaching the analysis of product differentiation in this paper, we propose as its main objective to highlight
the role of quality in the differentiation of products, including models made in this regard as the economic
literature. The basic model of decision raises the quality as a decision variable in the company that, in its
optimal, determines the quality product based on its marginal contribution to income. The paper shows the
relationship between quality and vertical differentiation: the product characteristics shape its quality as
dimensions in addition to other areas, and vertical differentiation is perceived by the market according to these
characteristics. As for strategies where concepts of differentiation and quality are intertwined, economic
literature also provides several references. The obtained theoretical relationship between quality and price and
the relationship between quality and benefit underline the significance of this variable, and this role is showed by
several econometric modeling in product differentiation that give a specific level to quantify the quality as a
variable in defining the utility, demand or price. We can conclude by indicating the validity of the approach of
showing the oligopolistic product differentiation as the most successful, the establishing of a direct relationship
between quality and vertical differentiation, the role of reference characteristics models in the differentiation -
characteristics that can be identified as attributes of quality- and relevance of variable quality in the
differentiation from a specific treatment in different models, most of which are based largely on classical

models.
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Introduccion.

En nuestros dias, resulta extrafio el caso de que una industria esta integrada por un Unico producto homogéneo
(Hay y Morris, 1991; Salas, 1999). Si se define un mercado como el conjunto de productos sustitutivos proximos
entre si, dentro de un mismo mercado, existen productos que difieren entre ellos debido a varias caracteristicas
diferenciadoras, tal como la calidad, la disponibilidad, la informacién disponible o la localizacion geogréfica;
estos aspectos pueden ser considerados por los consumidores a la hora de elegir de entre el abanico posible de

productos para satisfacer sus necesidades, surgiendo la diferenciacion del producto.

En la conceptualizacion de la diferenciacion de productos, se percibe en la literatura econdmica dos enfoques.
Segura (1993) indica la existencia del enfoque de direcciones (adress models) o de no direcciones, segin la
definicidn de las preferencias por parte del consumidor. En el primero, se definen las preferencias en el espacio
de caracteristicas de los bienes, tal que cada consumidor es capaz de ordenar todas las variedades de mejor a
peor —segn ese consumidor- y adquirir un solo producto de los existentes o bien ninguno. De esta forma, el
consumidor elige aquella variedad méas préxima a su variedad favorita en ese espacio resultante. Hay diversidad
de preferencias entre los consumidores y cada variedad de producto compite con aquéllas que se encuentran mas
proximas. La competencia espacial caracteriza este tipo de diversificacion. En ella, cada bien se diferencia de los
demas por su localizacion geografica, tal que mediante una direccion o localizacidn identifica el consumidor a

cada variedad de producto. Hotelling (1929) presenta el modelo originario de competencia espacial.

Por otro lado, como segundo enfoque se definen las preferencias en el espacio de todos los bienes posibles. En
este caso, los consumidores no pueden establecer un orden de las variedades mas o menos preferidas, existiendo
preferencias simétricas al ser percibidas como igualmente sustitutivas entre si y se pueden llegar a consumir
cantidades de distintas variedades. Es el enfoque denominado de “no direcciones” y tiene su origen en el modelo

de competencia monopolistica de Chamberlin (1933).

Tirole (1990) también indica la existencia de dos modelos clasicos para ilustrar la diferenciacion de productos:
competencia en localizacién y competencia monopolistica. La competencia en la localizacién o de diferenciacion
espacial coincide con el modelo de Hotelling (1929), en el que diferentes consumidores estan situados en lugares
diferentes. EI modelo de competencia monopolistica ya citado (Chamberlin, 1933) se refiere a una industria con
un gran namero de empresas, cada una de las cuales se enfrenta con una demanda de pendiente negativa para

productos diferenciados y sin interaccion estratégica.

Hay y Morris (1991) sefialan también la existencia de dos puntos de vista en la diferenciacion de producto:
competencia monopolistica y enfoque oligopolistico. EI modelo de competencia monopolistica ha sido empleado
en debates sobre mercados de productos diferenciados (Dixit y Stiglitz, 1977; Spence, 1976; Yarrow, 1985, 6
Borenstein, 1985). Pero Hay y Morris (1991) sugieren que dicho referente posee caracteristicas poco atractivas,
para lo que realizan una revision critica del modelo de Chamberlin (1933) partiendo de andlisis de Dixit y
Stiglitz (1977), en la que destacan, entre otros aspectos, la falta de criterio obvio para definir el grupo de
productos competidores o la ausencia de comportamiento estratégico ente las empresas implicadas, por lo que
orientan el estudio hacia el enfoque oligopolistico. También Cabral (2002) se inclina por el enfoque
oligopolistico al centrar la cuestion de diferenciacion de productos en un modelo de estas caracteristicas,

sefialando textualmente , con respecto al enfoque de competencia monopolistica, que “El método de analisis



utilizado por Chamberlin es algo informal; la existencia de un equilibrio con las caracteristicas propuestas por
este autor continGan siendo un punto de controversia” (Cabral, 2002, pag. 28). De esta forma, el enfoque
oligopolistico mantiene una mayor plenitud en nuestros dias, como posteriormente se reflejara en los apartados

posteriores de este documento.

Ante la diferenciacion del producto segln diversos aspectos, el presente trabajo plantea como objetivo principal
destacar el papel de la calidad en la diferenciacion de producto, incluyendo modelizaciones realizadas al respecto
segln la literatura econdémica. Para ello, este documento se estructura como sigue. Tras la introduccion, se
aborda la relacién existente entre calidad y precio y sobre como puede intervenir directamente la calidad en la
determinacion del beneficio por parte de la firma, como una variable de decision. En el apartado posterior se
alude a la calidad como factor diferenciador, acotando el concepto y presentando la relacién directa entre calidad
y diferenciacién vertical. La trascendencia de la variable calidad se manifiesta en el apartado siguiente sobre
modelizaciones en diferenciacion de producto e incidencia de esta variable, en el que se realiza una exposicion
de modelos clésicos considerados en diferenciacion de productos y un detenimiento en las aproximaciones que
han considerado de modo mas especifico la variable calidad, como muestra de su protagonismo. Las

conclusiones principales habidas se muestran en el punto posterior.

La calidad como variable de decision en la empresa.

Existen abundantes muestras en la literatura econémica que relacionan la expresién del precio de un producto
con los atributos de éste como factores de calidad (Cowling y Cubbin, 1971; Bajic, 1986; Izquierdo et al, 2001,
entre otros). El precio es una variable también contemplada en la diferenciacion vertical, .si bien las
caracteristicas definitorias de la calidad son las que desempefien el papel fundamental en los anélisis de
diferenciacion vertical. Dos variantes de un producto estan verticalmente diferenciadas cuando, vendidas al
mismo precio, todos los consumidores compran una de las variantes excluyendo la otra (Gabszewicz y Wauthy,
2003), por lo que los consumidores preferiran unanimemente los bienes de mayor calidad sobre los de menor
calidad si son ofertados al mismo precio. Esto no significa que todos los consumidores tengan las mismas
preferencias a la hora de tomar una decision, pues algunos de ellos estarian dispuestos a pagar mas por un
incremento en alguna dimensién de la calidad del producto. También Cabral (2002) cita la relevancia de la
variable precio en cuanto a la definicion de ambos tipos de diferenciacién, puesto que la diferenciacion vertical
conlleva unanimidad entre los consumidores en cuanto a mayor o menor disposicion a pagar por esos bienes,
mientras que diferenciacion horizontal se identifica con la situacion en que se consideran de entrada varios

productos y no existe tal unanimidad entre los consumidores.

En cuanto a la relacion entre precio y calidad, si se considera que la demanda de vehiculos es una demanda de
arios servicios relacionados con el transporte, se deriva una demanda de un conjunto de atributos que hacen
tangible los aspectos anteriores, segin Cowling y Cubbin (1971). Algunas caracteristicas del vehiculo permiten
aproximaciones para ciertos atributos de calidad (Bajic, 1988). Es factible averiguar el grado de influencia de las
variables caracteristicas como atributos de calidad en el precio (Espitia y Ube, 2007). De esta forma, la
consideracion de caracteristicas del vehiculo y de su influencia en el precio permite la generacion de indices de
calidad segun dicho influjo (Gutiérrez y Fortuna, 1999; Thomas y Weigel, 2000; Izquierdo et al, 2001).



Por otro lado, en cuanto a la contribucién de ambas variables en el beneficio de la empresa, cabe mencionar el
estudio de Mukhopadhyay y Setaputra (2007). Estos autores generan un modelo de maximizacién de beneficios
en la empresa considerando decisiones en la misma a nivel de precio de producto, calidad del disefio de éste y la
politica de devoluciones de la empresa, para obtener una politica 6ptima, como un paradigma donde la calidad

actla como variable de decision en la empresa.

Los autores citados modelizan el beneficio de la empresa considerando tres variables de decision para la misma.
El producto se ofrece a un precio p determinado, en un tiempo ¢ concreto. Sea # la variable de decisién dada por
el cociente 7/p, que representa la politica de devolucion seguida por parte de la empresa en el tiempo ¢, siendo
entre la cantidad de unidades monetarias r que el cliente recibe cuando devuelve el producto. La tercera variable
de decision es la calidad del disefio del producto Q, considerada como un efecto dado por una serie de atributos

del mismo; seglin sus dimensiones de calidad.

El modelo de beneficio que los autores citados indican es el siguiente:
T1(S,0,9, p,1) = S(p = O)1p — C» (0) - C4(q)

siendo S las ventas habidas en un tiempo ¢, Q el nivel de calidad de disefio del producto, p el precio del producto
determinado, # el cociente »/p indicado, 6 la fraccion de ventas devuelta por los clientes, C, el coste por unidad
para producir un producto en el nivel de calidad Q, C; el coste asociado con el esfuerzo para aumentar el nivel de

calidad en una cantidad ¢, todo ello referido a una unidad temporal concreta.

Mukhopadhyay y Setaputra (2007) siguen la forma de resolucion de un problema de control o de optimizacion
dindmica para maximizar el beneficio (Castrodeza et al, 1991; Vilchez et al, 2001; Blanchard, 2002), a partir de

una funcién concreta y considerando un descuento de los niveles futuros segun una tasa i determinada, lo que se

introduce multiplicando esa funcion por el factor e ,de forma que el problema de determinar la mejor politica
de devoluciones, precio y calidad durante un periodo de tiempo, considerando un tipo de descuento i, es

T .
formulado como la maximizacion de [(S(p —&(Q,n)np — C, (o) - Cl(q))e_”dt .
0

La decisién de devolucién del producto puede estar afectada, entre otros aspectos, por el grado en que el
producto cumpla las expectativas del cliente. Si se contempla la presencia de defectos en el producto, ante la
existencia de éstos la expectativa puede no verse cumplimentada. Ante ello, puede suponerse una analogia
considerando las variables del precio, nivel de calidad de disefio de producto y nivel de defectos encontrados en
el mismo, con lo que la calidad estaria definida en este caso desde dos factores: requisitos de producto a nivel de

disefio y fiabilidad de éste tras su uso.

De entre la valoracion de los resultados obtenidos por Mukhopadhyay y Setaputra (2007) tras la resolucion el

modelo indicado, se focaliza la atencion en lo que atafie a la calidad como variable de decisién.

En primer lugar, si se considera que un pequefio incremento en las ventas S (¢) en el instante ¢ conducira a un
aumento de la funcion objetivo cuantificado como 4, (z), asumiendo ganancias marginales positivas, se llega a
que 4; (¢)>0 para todo ¢ perteneciente al intervalo /0, T7. Con respecto a la calidad, asumiendo que un pequefio
incremento en el nivel de calidad Q (2) en un instante t conduce a un aumento de la funcion objetivo cuantificado

como A, (¢), y asumiendo que, cuando la empresa decide mejorar la calidad de los productos en cualquier



momento, el valor del coste marginal total de ese incremento es menor que el valor marginal de tal incremento

de calidad, entonces se llega a que A, (z) >0 para todo t perteneciente al intervalo

Por otro lado, en cuanto a la mejora en la calidad de disefio, Mukhopadhyay y Setaputra (2007) obtienen como

oC
resultado que el cambio éptimo de calidad en un tiempo ¢ vendra dado por b Ay

oq
De esta forma, la tasa de crecimiento en coste por unidad debido a un aumento en el nivel de calidad coincide
con el valor para la empresa de este cambio de calidad, con lo que el éptimo nivel de ésta se alcanza cuando el
coste marginal iguala al beneficio marginal. Como corolario, se desprende que el cambio de calidad 6ptimo en

un momento determinado ser4 mayor en cuanto los parametros de coste de calidad sean méas reducidos.

Se destaca la importancia del efecto temporal a la hora de asumir un nivel de disefio de calidad y de fijacion de
precios, segin la consideracion de ciclo de vida del producto. Mukhopadhyay y Setaputra (2007) demuestran
matematicamente que el incremento del nivel de calidad 6ptimo debe ser mas pronunciado en las primeras etapas
del ciclo de vida (introduccion y crecimiento), siendo el mismo mas atenuado después, en etapas posteriores. En
cuanto a precios, ofrecen una vision analoga, por la que —en conjuncién con una politica de 6ptima calidad-
sitlan un precio éptimo alto en las primeras etapas de la vida, tal que, a continuacion se va reduciendo de modo

notorio.

De esta forma, el resultado que se obtiene del modelo tedrico es hasta cuanto la empresa esté dispuesta a invertir

en calidad, conformandose ésta como variable de decision en la empresa.

La calidad como factor diferenciador en el mercado.

En este punto debe abordarse primeramente una acotacién del concepto de calidad. Se trata de un término
empleado de modo prolijo en varios contextos, de forma que debe indicarse la existencia de varias definiciones
y diversas agrupaciones de las mismas. indica las perspectivas bajo las que Garvin (1988) -citado entre otros por
Sangtiesa et al (2006) o Garcia Bernal (2006)- enmarca las distintas definiciones de calidad: perspectiva
trascendente —identificando el concepto con una cualidad innata facilmente reconocible-, perspectiva basada en
el producto —con una identificacién de caracteristicas del mismo-, perspectiva de usuario —segun la satisfaccion
causada a éste-, perspectiva segin manufactura —segun la conformidad con especificaciones- y perspectiva segln
el valor —calidad como relacion del producto con sus costes y precios-. Por otro lado, los expertos historicos
sobre calidad también generaron sus propias conceptualizaciones del término, desde una adecuacion al uso
(Juran, 1988) hasta un cumplimiento de requisitos (Crosby, 1979) o hacia la satisfaccion del cliente (Deming,
1988). En la busqueda de una acepcion de reconocimiento extenso, la norma internacional SO 9000:2005:
Sistemas de gestion de la calidad. Fundamentos y vocabulario. (AENOR, 2005), aporta la siguiente definicion:
"Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos”. A su vez, como
caracteristica la norma entiende un rasgo diferenciador, que puede ser de diverso tipo , mientras que los
requisitos quedan definidos, segun la misma fuente, como la necesidad o expectativa establecida, generalmente

implicita u obligatoria. De esta forma, se define calidad segun la norma citada como el grado en el que un



conjunto de rasgos diferenciadores inherentes cumple con las necesidades o expectativas establecidas,

generalmente implicitas u obligatorias.

Comao concrecion de tales rasgos diferenciadores inherentes, presentes en el producto y definidores de la calidad
del mismo, es clasica la observacion por parte de Garvin (1987) de ocho dimensiones diferentes, segn los
factores que determinan la percepcién de calidad por el cliente, a saber, resultado —caracteristicas operativas
principales del producto-, caracteristicas —prestaciones secundarias complementarias-, fiabilidad —probabilidad
de no fallo en cierto periodo de tiempo-, conformidad —ajuste con especificaciones-, durabilidad —tiempo de
vida-, utilidad —rapidez y facilidad de reparacién-, estética —aspecto externo- y calidad percibida —visién del
consumidor-. Tales dimensiones pueden caracterizar al producto en su diferenciacion, conformandose como

esenciales en el caso de la diferenciacion vertical.

La literatura aporta una tipologia de diferenciacion de producto de modo preciso en lo que respecta a la
distincién entre diferenciacién vertical y diferenciacion horizontal (Mussa y Rosen -1978-, Gabsewicz y Thisse -
1979, 1982-, Shaked y Sutton -1982, 1983-, entre otros). Cabral (2002) se refiere a la diferenciacion horizontal y

vertical encuadrando estos conceptos dentro del marco de enfoque oligopolistico.

La diferenciacion vertical ocurre cuando, entre los productos de una industria determinada, todos los potenciales
consumidores reconocen unanimemente una ordenacion en tales productos, de forma que puede establecerse una
clasificacion desde un producto catalogado como mejor producto hasta otro producto considerado como peor. El
factor determinante de esta ordenacion es una variable protagonista, tal como como fiabilidad, seguridad o, en
general, aspectos que podrian ser identificados como dimensiones de la calidad del producto (Garvin, 1987). Un
producto mejor supondra el uso de mas recursos que un producto inferior, pues, si no fuera asi, dificilmente el
producto inferior podia sobrevivir durante mucho tiempo si el precio estuviera basicamente ligado a los costes
(Hay y Morris, 1991).

Por el contrario, en el caso de diferenciacién horizontal no existe la unanimidad anterior: no todos los
consumidores estan de acuerdo en la ordenacién por niveles de calidad de los productos que se ofrecen en una
industria. Se manifiesta el reflejo de las preferencias especificas y distintas de cada consumidor en lo que atafie a
la combinacidn de caracteristicas que considera mas deseables para el producto que va a consumir, al margen de
cuanto estaria dispuesto a pagar por adquirir una mayor cantidad de cierta dimension, caracteristica tangible o
no, presente en el producto. En este caso, surgen productos con caracteristicas mas deseables para un tipo de

consumidores u otro.

Es en el caso del primer tipo de diferenciacién citado donde se establece una relacion directa con la variable
calidad. En cuanto que las caracteristicas del producto van a conformar la calidad de éste —ademas de otros
aspectos-, al estar la diferenciacion vertical definida por dichas caracteristicas, se establece dicha
correspondencia, como indican distintos autores. Mintzberg (1988) asimila la estrategia de diferenciacién a un
bajo coste en imagen, servicio, calidad o disefio. Tirole (1990) genera un modelo matematico al respecto de la
diferenciacion vertical donde el bien esta caracterizado por un indice de calidad, modelo que sirve de punto de
partida para varios estudios posteriores (Eales y Binkley, 2003; Wang y Yang, 2001; Wang, 2003). Cabral
(2002) identifica directamente diferenciacién vertical con diferenciacion en calidad y diferenciacion horizontal

con diferenciacién en variedad.



En cuanto a la adopcion de estrategias donde los conceptos de diferenciacion y calidad aparecen entrelazados,
también la literatura econdmica aporta varias referencias. Para Beal (2000) las formas de diferenciar pueden
estar basadas en la innovacidn, ventas, calidad o servicio, en el seno de la puesta en marcha de una estrategia de
diferenciacion, de modo que identifica una serie de factores en un analisis de estrategias competitivas, entre los
cuales se halla la diferenciacion en calidad. Lowson (2007) analiza estrategias seguidas por pequefias y medianas
empresas, identificando la préactica denominada de alta calidad y diferenciacion, en la cual los productos de la
empresa se muestran como superiores a los de la competencia, lo que sirve a su diferenciacién. Mercado y
Palmerin (2007) sitian la mejora de disefio o de calidad en una estrategia de diferenciacion de productos, en
respuesta de la empresa ante una reestructuracion de actividades maduras en las cuales la aparicion de nuevos

competidores basados en salarios mas bajos obliga a reaccionar.

Modelizaciones en diferenciacion de producto e incidencia de la variable calidad.

Tras exponer el papel de la variable de calidad como variable de decision en la empresa y como factor
diferenciador, este apartado presenta una sintesis, no exhaustiva pero representativa, de los distintos grupos de
modelizaciones realizados en el analisis de la diferenciacion vertical de productos donde la variable calidad
cobra una presencia especifica, si bien preliminarmente se indican los modelos clasicos anteriores por su caracter

de referente.

El modelo de competencia espacial ya citado (Hotelling, 1929) establece el mercado a lo largo de una linea
donde los consumidores estan homogéneamente dispuestos, tal como compradores situados de un modo
uniforme a lo largo de una carretera. Un bien, que es idéntico en todos los aspectos salvo en el punto desde el
cual se suministra, es ofertado en puntos diferentes segin sus distancias a un origen de coordenadas
determinado. La distancia sera definitoria, pues la cantidad que deba pagar el consumidor vendra dada por el
precio del producto en el punto de aprovisionamiento mas el coste de transporte desde tal punto hasta aquél
donde el comprador se sitlia. Suponiendo que el coste de transporte depende directamente de la distancia, si el

precio de aprovisionamiento es p, el precio dado en el punto x sera;

Dx=p T Ix,

siendo x la distancia desde el punto de suministro hasta el lugar de ubicacion del consumidor y #x el coste de

transporte. EI consumidor acudira a esos puntos de aprovisionamiento en los que p, es mas bajo.

Hay y Morris (1991) indican que tanto la diferenciacion vertical como la horizontal pueden ser modeladas por
analogia con la competencia espacial. Gabszewicz y Thisse (1986), suponen una carretera a través de un valle,
con consumidores distribuidos a lo largo de la misma. Si los puntos de suministro son establecidos también
siguiendo la carretera, el andlisis de la competencia entre ellos establece una correspondencia exacta con el
analisis de Hotelling (1929) de diferenciacién horizontal en una dimensién: todos los consumidores acuden al
punto de aprovisionamiento mas barato después de tener en cuenta costes de transporte, asi algunos preferiran un

extremo del camino, otros el otro extremo y otros algun punto intermedio.

En el caso de que el camino continGe fuera del valle y que los puntos de suministro se pueden localizar s6lo en la

carretera de fuera del valle, si no hay diferencias de precio, todos los consumidores preferiran los puntos mas



cercanos al valle; los puntos mas lejanos deberian situar precios progresivamente mas bajos para poder vender a
algin comprador. En este caso, se manifiesta una analogia con el caso de diferenciacion vertical: todos los
consumidores estan de acuerdo en un punto de aprovisionamiento preferido, pero las diferencias de precio
pueden persuadir a algunos para ir a un punto mas distante, en el que comprar un producto de inferior calidad
pero a un precio menor. Desde la analogia espacial, cambios de precio pueden ocasionar efectos en las demandas

productos que se encuentran proximos a él, denominados "vecinos cercanos".

Por otro lado, focalizando en el estudio de atributos de producto, Lancaster (1966) propone un marco de estudio
en diferenciacion de productos partiendo de la premisa de que los consumidores desean no el bien por si mismo,
sino las caracteristicas implicitas en ese bien, por lo que una mercancia concreta deberia analizarse considerando
un conjunto de caracteristicas, variables definitorias de la funcion de utilidad. Se realiza la suposicién de que un
nimero mayor de caracteristicas es preferible a un ndmero escaso de éstas, ademas de que no todas las

caracteristicas son igualmente preferibles ante distintos consumidores.

En una aproximacion grafica considerando solo dos caracteristicas, para el caso de varios bienes que posean
éstas en diferentes proporciones, la eleccién puede ser representada en un diagrama donde los ejes indican los
niveles de tales caracteristicas y los diferentes bienes se representan por puntos (Fernandez-Castro y Smith,
2002). Asi, cada punto representa el nivel de la caracteristica adquirida por consumir un bien, dado el
presupuesto existente y el precio del producto. Si se asume que los bienes pueden ser combinados segln ciertas

proporciones, se puede trazar una linea que suponga situaciones preferibles de eleccion.

La propiedad principal de este modelo es que supone que un bien estd compuesto por la agregacion de
caracteristicas separables y que son éstas las que interesan al consumidor Ademas, una variacién en el precio de

un producto posee un efecto directo en las demandas de los productos "vecinos cercanos".

Segun indican Fernandez-Castro y Smith (2002), esta teoria de “caracteristicas” supone un avance en el estudio
del comportamiento del consumidor, en lo que respecta a modelar sus reacciones en la introduccién de productos
nuevos o modificacion de los ya existentes. Ofrece un marco para examinar las virtudes de nuevos bienes, en
cuanto que contenga una cantidad determinada de caracteristicas apetecibles al cliente, o bien respecto a su
combinacion de caracteristicas o su precio. La desventaja principal de esta teoria es la suposicidn poco realista

de que las mercancias son divisibles en sus caracteristicas.

En respuesta a esta critica, Lancaster (1979) reformulé su andlisis, desestimando la suposicion de que las
mercancias son divisibles en sus caracteristicas integrantes, por lo cual el consumidor debe acudir a un bien que
se encuentre disponible y que se ajuste a sus necesidades, a pesar de que su combinacion de caracteristicas no
sea la dptima. Existe una funcion de compensacidn, para notar la diferencia de recursos entre el bien escogido
por el consumidor y el producto que en condiciones ideales escogeria. EI modelo puede aplicarse al caso de que

el consumidor deba escoger un producto que no sea su éptimo, pero sea factible.

Posteriormente, focalizando la atencion en la diferenciacion vertical, Mussa y Rosen (1978), Shaked y Sutton
(1982, 1983) y Gabsewicz y Thisse (1979, 1982) consideran un nimero de productos k, con caracteristicas
distintas. Los productos pueden ordenarse como 1,2 ,. . . ,n, segin un orden creciente de calidad y el precio del
producto k es p;, siendo p,; > p, . Se supone que los consumidores son idénticos respecto a sus gustos y

preferiran siempre un bien de alta calidad frente a uno de calidad inferior. Existe diferencia en los ingresos | del



consumidor y cada uno de los cuales adquiere una unidad del bien, escogiendo la calidad que maximiza su
utilidad, U = U (I-p;, k). Un consumidor con el ingreso mas alto estard mas dispuesto a pagar un precio mas alto
por una calidad mas alta que un consumidor de bajos ingresos. Una forma particular de U que recoge esto
explicitamente es U = (I-py)U;, donde Uj es un indice de utilidad obtenida de la calidad . El ingreso 7, es aquél

en el que los consumidores son indiferentes entre los bienes &y &-1. Esto requiere que

_ (pU, = (P U 4)

(Ik — P )Uk = (Ik _pk—l)Uk—l; I, (Uk _Uk—l)

De la misma forma, I ;,; es el ingreso en el que los consumidores cambian desde la calidad k a la calidad & + 1.
La demanda de mercado para la calidad & es entonces dada por el namero de consumidores con ingresos en el

rango /; a lj+;.

En cuanto a trabajos realizados en los Ultimos afios y que inciden de modo especifico en la variable de calidad, la
tabla 1 ofrece un extracto y catalogacion de los mismos. Se indica mediante “X” los campos en los que se

adscriben.

Tabla 1.- Catalogacién de modelos en estudios recientes con variable especifica de calidad.

Modelo L Incluye
especifico Adaptacion . estudio
Autores y afio d modelo Duopolio .
e . empirico
. L clasico
situacion
Alvisi (2000) - X X -
Kuhn (2000) X - X -
Thomas y Weigelt (2000) X - - X
Wang y Yang (2001) - X X -
Herguera, Krujal y Petrakis (2002) X - X -
Aoki (2003) - X X -
Wang (2003) - X X -
Jinji y Toshimitsu (2004) - X X -

Fuente: elaboracién propia.

Existen estudios que elaboran un modelo especifico de representacién de la situacion, mientras que la mayoria de
ellos indican textualmente la realizacién de un adaptacion de modelos de corte clésico a una situacién particular.
Todos ellos participan del enfoque oligopolistico citado anteriormente y defendido por Hay y Morris (1991) o
Cabral (2002). En esencia, cabe indicar que Alvisi (2000) aborda el tema de eleccién de nivel de calidad por
parte de las firmas en un duopolio con diferenciacion vertical, sin asumir en principio si se trata de mercado
totalmente cubierto; empleando un modelo clésico de diferenciacion basado en trabajos clasicos como Mussa y
Rosen (1978), Gabszewicz y Thisse (1979) y Shaked y Sutton (1982), considera costes fijos dados por los
incrementos de calidad y obtiene una expresion de la demanda de producto. Kuhn (2000) se refiere a las
cuestiones de liderazgo y calidad, cifiéndose concretamente al liderazgo en el sector de “baja calidad” en un
duopolio, para lo que genera un modelo especifico sobre la utilidad del consumidor. Thomas y Weigelt (2000)
contrastan planteamientos de diferenciacion y de planificacion estratégica en el caso de la industria del
automovil, modelizando la variable calidad como funcion de distintas dimensiones, caracteristicas técnicas del
producto automovil y aspectos de reflejo de su demanda y precio. Wang y Yang (2001) parten del modelo de

diferenciacion ya citado de Tirole (1990) en un duopolio para catalogar las estrategias escogidas por las firmas y
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alcanzar un equilibrio; estos autores expresan una preferencia por el modelo de Tirole (1990) por la sencillez en
sus soluciones, modelo muy empleado en varias investigaciones sobre diferenciacion vertical (Ronnen, 1991;
Choi y Song Shin, 1992; Wauthy, 1996, o Lehmann-Grube, 1997); finalmente obtienen una expresién de la
utilidad, del precio y de la demanda del producto. Herguera et al (2002) generan un modelo para el caso de
considerar la existencia de tarifas fijadas desde una instancia superior, analizando la influencia de dichas tarifas a
la decision a adoptar sobre el nivel de calidad por parte de las industrias competidoras y hallando una expresion
de la utilidad, demanda y precio del bien. Aoki (2003) considera posibles decisiones de una firma en cuanto a la
inversién en calidad, segin busque un equilibrio de Cournot —en cantidades- o de Bertrand —en precios- y para
ello emplea un modelo estdndar de diferenciacion vertical donde los modelos clasicos de Gabszewicz y Thisse
(1979) y Shaked y Sutton (1982) ejercen su influencia, calculando una expresién de la demanda y de los ingresos
obtenidos. Wang (2003) parte de modelos clasicos, en concreto, de los modelos introducidos por Mussa y Rosen
(1978) y Shaked y Sutton (1982), para considerar un duopolio verticalmente diferenciado, en el que se analizan
las relaciones entre la eleccion de un nivel de calidad alta en el producto, variacidon de costes y beneficio
obtenido finalmente, ademas de la cantidad de producto demandada. Jinji y Toshimitsu (2004) abordan el tema
del estandar minimo de calidad en un duopolio verticalmente diferenciado, generalizando los modelos de
Ronnen (1991) y Valleti (2000), considerando costes fijos de incremento de la calidad, para ilustrar el caso de

diferencias de tecnologia en dos firmas y obtener una cuantificacion del beneficio.

Conclusiones.

En el presente trabajo se ha presentado la diferenciacién de productos como una actuacién comdn por parte de la
industria en el dia de hay, ante las preferencias de los consumidores para satisfacer sus necesidades. También se
ha comentado los dos enfoques existentes en cuando a diferenciacion, enfoque de direcciones u oligopolistico y
enfoque no de direcciones o de competencia monopolistica, indicando la tendencia actual a asumir el enfoque
oligopolistico. Se evidencia la relacion entre la misma y el precio, ademas de su expresién como variable de
decision en la empresa como un factor determinante en la expresion del beneficio. Por otro lado, tras
conceptulizar el término calidad, se ha distinguido entre diferenciacion horizontal de diferenciacion vertical, para
exponer el protagonismo de la variable calidad, en sus maltiples dimensiones, en la diferenciacion vertical de

producto, segln varios referentes clasicos y estudios posteriores.

Seguidamente, se presenta el marco tedrico que acoge a los estudios de diferenciacion de producto. Se parte de
las modelizaciones tradicionalmente realizadas para explicar el comportamiento real de las firmas en tal
situacion. ElI modelo de competencia espacial de Hotelling (1929) es un referente histérico; los modelos de
caracteristicas de Lancaster (1966) y caracteristicas revisado (Lancaster, 1979) abordan la importancia de los
atributos del producto. Otros modelos clasicos posteriores inciden también en las caracteristicas o dimensiones
de calidad de productos y en los ingresos del consumidor, siendo precedentes de estudios mas recientes. En los
ultimos afios, se observa una serie de trabajos que otorgan un tratamiento especifico a la variable calidad frente a
la consideracion de dimensiones aisladas de ésta y que se basan fundamentalmente en las aportaciones clasicas

anteriores ya citadas.
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Tras todo lo visto, cabe concluir la vigencia de la tendencia de mostrar al enfoque oligopolistico como el méas
acertado para explicar la diferenciacion de productos, segin se desprende de estudios clasicos y de estudios mas

recientes de caracter tedrico y/o empirico.

En cuanto a la consideracion de la calidad de disefio del producto como variable de decisién en la empresa, se
manifiesta una relacion entre aquélla y los beneficios de la entidad, de modo directo, ademas de una relacién

indirecta a través de la influencia de los atributros de producto, como dimensiones de calidad, en el precio final.

Ya que las caracteristicas del producto conforman la calidad de éste y simultdneamente definen la diferenciacion
vertical, se establece una relacion directa entre ésta y la variable calidad basada en dichas caracteristicas del
producto, considerando los trabajos clasicos de Mintzberg (1988) o Tirole (1990) u otros mas recientes, como
Cabral (2002), Lowson (2007) o Mercado y Palmerin (2007).

En cuanto a los marcos tedricos en la modelizacion de la diferenciacion, como preambulo de la consideracion de
la variable calidad de modo especifico, en el marco del enfoque oligopolistico se subrayan las aportaciones de
Kelvin Lancaster (1966) como punto de partida en la modelizacion del comportamiento de la firma. Se destaca
ademas la versatilidad del modelo de competencia espacial, pues es empleado tanto para explicar la

diferenciacién horizontal como la vertical.

Si se focaliza la atencion en la diferenciacion vertical, por su relaciéon inmediata con la calidad, se percibe la
existencia de un abanico de estudios clasicos para explicar el comportamiento de las firmas en la diferenciacion,
considerando la calidad como caracteristica diferenciadora principal del producto y teniendo en cuenta que el
nivel de ingresos del consumidor serd el factor que permita la eleccion de un producto u otro, habiendo

unanimidad en la preferencia dados los parametros del producto.

En los estudios mas recientes acerca de modelizacidn de diferenciacion vertical, se confirma la plena vigencia de
los modelos clasicos mencionados, pues se observa una tendencia a trabajar con dichas representaciones y a
adaptarlas a variaciones habidas en los escenarios objeto de andlisis. De esta forma, los estudios de Lancaster
(1966, 1979) respecto a la consideracion de las caracteristicas del producto como concepto crucial, se configuran
como soporte conceptual de estudios posteriores, de forma que las métricas de calidad posteriores se basan en la

filosofia de caracteristicas expuesta, con la aplicacion subsiguiente a posibles estudios empiricos.
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