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RESUMEN

Este trabajo se centra en evaluar como la sincronizacién y la cuantia de los esfuerzos
publicitarios, asi como la fijaciéon de precios, influyen en la relacién comercial entre
fabricante y minorista. En esta relacién destaco la creciente interdependencia vy
colaboracién impulsada por la necesidad de optimizar la cadena de suministro y mejora
de la eficiencia logistica. El objetivo principal del trabajo es comprender el impacto en el
rendimiento y la cooperacién entre ambas partes de la puesta en marcha de la
publicidad cooperativa. Para el estudio se considera un modelo tedrico enmarcado en
la teoria de juegos, con el fin de entender las decisiones publicitarias y de precios,
haciendo especial hincapié en la influencia en sus beneficios y las caracteristicas de las

estrategias de marketing de las empresas.

ABSTRACT

The study focuses on assessing how the timing and amount of advertising efforts, as well
as pricing, influence the relationship between manufacturer and retailer. This
relationship highlights the growing interdependence and collaboration driven by the
need to optimise the supply chain and improve logistical efficiency. The main aim of the
study is to understand their impact on performance and cooperation between the two
parties. In the study we consider a game-theoretic model of the implementation of
cooperative advertising to understand advertising and pricing decisions, with a
particular focus on the influence on their benefits and the main of features firms

marketing strategies.
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1. INTRODUCCION

En este trabajo, en primer lugar, exploramos la evoluciéon de la relacion comercial entre
fabricantes y minoristas en Espafia, destacando cémo ha aumentado Ia
interdependencia y colaboracién en los ultimos afios. Esta dindmica ha sido impulsada

por la necesidad de optimizar la cadena de suministro y mejorar la eficiencia logistica.

Uno de nuestros objetivos, es evaluar cémo la sincronizacion y la cuantia del uso de
esfuerzos publicitarios y la fijacién de precios influyen en la relacién entre fabricantes y
minoristas. A través de esta evaluacion, se pretende comprender el impacto significativo

que estos factores tienen en el rendimiento y la colaboracién entre ambas partes.

Ademas, en el trabajo se exploran modelos tedricos relevantes, como los juegos 4 la
Stackelberg y a la Nash, para entender las dindmicas estratégicas entre fabricantes y
minoristas. Estos modelos proporcionan un marco para analizar cdmo las decisiones

publicitarias y los precios afectan a la competencia y a la cooperacién en el mercado.

En particular, se hace hincapié en la importancia de la publicidad cooperativa y no
cooperativa, evaluando sus beneficios y desafios, y cdmo influyen en las estrategias de
marketing de las empresas. Con este estudio, se busca arrojar luz sobre las mejores
practicas y estrategias para maximizar la eficiencia y la competitividad en el sector de

distribucién y retail en Espaia.

En los ultimos afos, el sector de fabricantes y minoristas en Espafia ha experimentado
una evoluciodn significativa, ya que, en 2022, el nUmero de empresas minoristas ascendid
a 680.000, lo que representa un aumento de mas del 1% respecto al afio anterior. Este
crecimiento refleja una recuperacién tras el impacto de la pandemia, especialmente en

sectores como el comercio electrénico y la alimentacién.

Si atendemos a la relacién mds comun, que se da, entre fabricantes y minoristas en
Espana, esta se caracteriza, por una creciente interdependencia y cooperacién. Los
fabricantes han adoptado estrategias mas colaborativas con los minoristas para
optimizar la cadena de suministro y mejorar la eficiencia logistica. Empresas como GXO
han jugado un papel crucial en esta dindmica, ya que es una empresa global que se

dedica a la logistica y la gestion de la cadena de suministro. Su enfoque principal es



proporcionar servicios de logistica de contratos, lo que implica gestionar operaciones
logisticas para otras empresas. Las dreas clave de especializacion de GXO son:
almacenamiento y distribucién, logistica inversa, automatizacién y tecnologia, e-
commerce y cadena de suministro, con todo ello ofrece soluciones avanzadas en
logistica que incluyen automatizacion y visibilidad en tiempo real, lo cual facilita una

mejor gestidn de inventarios y reduccidn de costos operativos para los minoristas.

Ademas, el sector minorista ha visto un incremento en las ventas, con un aumento del
9.7% en marzo de 2023 en comparacion con el mismo mes del afio anterior. Este
crecimiento se ha sostenido a pesar de desafios, como el aumento de precios en

productos alimenticios, que han visto una caida en sus ventas interanuales.

Por ello, en la actualidad la relacién entre fabricantes y minoristas en Espafia estd
marcada por una colaboracién mdas estrecha que en afos anteriores, y el uso de
tecnologias avanzadas para mejorar la eficiencia y la capacidad de respuesta ante las
demandas del mercado. Esta evolucion ha sido fundamental para mantener el

crecimiento en un entorno econdmico desafiante.

En este trabajo se estudia esta relacidén entre fabricante y minorista, para evaluar cémo
influye en dicha relacién, el momento y la cuantia del uso de los esfuerzos publicitarios
y la determinacién de precios. Aunque puede parecer algo irrisorio o imperceptible, en
dicha relacién la evaluacion de estos dos aspectos es algo crucial y tiene un impacto

significativo en el rendimiento y la colaboracién entre ambas partes.

A continuacion, se recogen diferentes datos o situaciones que refuerzan esta

importancia, son:

e Colaboracidn y eficiencia del canal: una colaboracién efectiva en areas como la
planificacion de la demanda y la gestiéon de la cadena de suministro puede
reducir los costos y mejorar el servicio. En un estudio realizado por la Grocery
Manufacturers Association en los EE.UU, se estimé que la colaboracidon efectiva
podria representar una oportunidad de ahorro de costos y margen de hasta 10
mil millones de ddélares. En Europa, donde la industria estda mas fragmentada,

este valor podria ser incluso mayor. La colaboracién exitosa resulté en una



disminucion del 4.4% en el desabastecimiento y una reduccion de costos del
5.4%.

e Impacto en ingresos y margenes: las empresas que logran colaborar de manera
eficiente suelen aumentar de forma significativa sus ingresos y margenes. Por
ejemplo, las compaiiias colaborativas en los EE.UU, experimentaron un aumento
en los ingresos de hasta 3.7% mas que el promedio. Sin embargo, la distribucién
de los beneficios tiende a ser desigual, con los minoristas obteniendo mas
ventajas en términos de reduccién de costos (alrededor del 8%) en comparacién
con los fabricantes (2%).

e Importancia de la determinacién de precios: es una decisidn critica que afecta a
la competitividad y a la percepciéon del consumidor. Las decisiones de precios y
esfuerzos de marketing deben ser analizadas y coordinadas cuidadosamente. Los
fabricantes que implementan andlisis avanzados para entender mejor el
comportamiento del consumidor y las dinamicas de la tienda tienen mas éxito
en sus colaboraciones con los minoristas. El uso de herramientas analiticas
avanzadas y plataformas de datos robustas permite a los fabricantes generar y
compartir insights detallados y especificos para cada tienda, lo cual es
fundamental para el éxito conjunto.

e Planificacién conjunta y modelos operativos agiles: las empresas que son
exitosas en sus colaboraciones con minoristas tienden a planificar y ejecutar
iniciativas estratégicas conjuntas, involucrando a equipos multifuncionales. La
adopcidn de modelos operativos agiles, que permiten una ejecucidn rapiday una
asignacion dinamica de recursos, es clave para mantener la colaboracién vy

enfrentarse a desafios emergentes de manera eficaz.

En la practica como se acaba de ver, evaluar los esfuerzos de marketing y la fijacion de
precios no solo es crucial para la optimizacidon de costos y la mejora del servicio, sino
que también puede llevar a aumentos significativos en ingresos y margenes. La
colaboracién profunda y el uso de analisis avanzados son esenciales para maximizar

estos beneficios.



2. TEORIA DE JUEGOS

2.1 Introduccion

La teoria de juegos es una disciplina matematica que estudia las decisiones estratégicas
en situaciones de conflicto o cooperacion entre diferentes agentes. Aplicada al
marketing, esta teoria puede ayudar a las empresas a entender y prever el
comportamiento de los competidores y los consumidores, optimizando asi sus

estrategias comerciales.

La teoria de juegos puede utilizarse para estudiar diferentes problemas que surgen en

el area del marketing:

e Competencia y Estrategias de Precios: las empresas utilizan la teoria de juegos
para prever las acciones de sus competidores en cuanto a determinacién de
precios, lanzamientos de nuevos productos y campafias publicitarias. Modelos
como el juego de Cournot y el juego de Bertrand ayudan a entender cémo las
empresas fijan sus precios en funcion de las decisiones de los competidores.
También el Equilibrio de Nash se utiliza para encontrar un punto donde ninguna
empresa puede mejorar su situacién cambiando unilateralmente su estrategia.
Este concepto es util para entender cdmo las empresas pueden alcanzar un
equilibrio en sus estrategias de precios.

e Colaboracién y alianzas: las empresas pueden formar coaliciones o alianzas
estratégicas para mejorar su posicién en el mercado. La teoria de juegos permite
analizar los beneficios y riesgos de tales colaboraciones, asi como la distribucién
Optima de los beneficios resultantes.

e Segmentacion y targeting: las empresas pueden utilizar la teoria de juegos para
determinar las mejores estrategias de segmentacion del mercado y targeting de
consumidores. Esto incluye analizar cémo diferentes segmentos responden a
diferentes estrategias de marketing y como las empresas competidoras pueden
reaccionar.

e Publicidad y promociones: en la planificacion de campafias publicitarias, la teoria
de juegos ayuda a predecir la respuesta de los competidores y a optimizar la

inversién en publicidad. Las empresas pueden evaluar cuando es mas efectivo
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lanzar promociones o aumentar el gasto publicitario en respuesta a las acciones
de la competencia.

e Innovacidny lanzamiento de nuevos productos: la teoria de juegos se utiliza para
decidir el momento éptimo para lanzar nuevos productos, considerando las

posibles reacciones de los competidores y las preferencias de los consumidores.

En resumen, la teoria de juegos aplicada al marketing proporciona herramientas valiosas
para la toma de decisiones estratégicas, ayudando a las empresas a anticipar las

acciones de los competidores y a maximizar su rendimiento en el mercado.

2.2 Equilibrio de Nash

El equilibrio de Nash, desarrollado por el matematico John Nash en 1951, es un concepto
fundamental en la teoria de juegos, que describe una situacidon en un juego donde
ningun jugador tiene incentivo para cambiar su estrategia individual, dado que ya ha
elegido la mejor opcidén posible considerando las estrategias del resto de participantes.
En otras palabras, cada jugador ha tomado la mejor decisidn posible, teniendo en cuenta
las decisiones de sus oponentes. Si alguno de ellos intentara modificar su estrategia, no

obtendria ningun beneficio, o incluso podria empeorar su situacion.

En cuanto a sus caracteristicas o principios basicos, destacamos los siguientes:
interdependencia de estrategias, las estrategias de cada jugador estan interrelacionadas
y dependen de las acciones del resto de jugadores; racionalidad, los jugadores buscan
maximizar su propio beneficio o minimizar sus pérdidas; informacion completa, se
asume que cada jugador cuenta con informacidn sobre las estrategias disponibles para
los demas, asi como sobre las posibles recompensas o penalizaciones asociadas a cada
combinacidn de estrategias; ausencia de incentivos para cambiar, ningun jugador tiene
un incentivo para cambiar su estrategia individual, ya que no obtendria ningun beneficio

adicional al hacerlo.

Por otro lado cuenta con una serie de limitaciones: no es Unico, puede haber mas de un
equilibrio de Nash, por lo que puede haber diferentes combinaciones que satisfacen la
condicién de que ningln jugador tenga incentivo para cambiar; no siempre existe, no

todos los juegos cuentan con un equilibrio de Nash, los jugadores puede que nunca



alcancen un punto de equilibrio y en consecuencia, estén cambiando estrategias de
forma indefinida; informacién completa, aunque se ha establecido como un principio
basico, en la practica, esto no siempre se cumple, por lo que puede limitar la

aplicabilidad del concepto.

Ademas, el concepto de equilibrio de Nash se aplica tanto en juegos estaticos como en
juegos dindmicos. En lo que respecta a los estaticos, los jugadores toman las decisiones
en un unico instante de tiempo. En lo que respecta a los juegos dindmicos, los jugadores

toman las decisiones en distintos momentos.

El concepto del equilibrio de Nash puede aplicarse en marketing, ya pasa, por ejemplo:
realizar un analisis de la competencia, donde se analizarian las estrategias de
competencia entre empresas, pudiendo predecirse como podrian reaccionar ante
diferentes movimientos estratégicos; disefiar estrategias de marketing que permitan
maximizar los beneficios de los jugadores, teniendo en cuenta las acciones de sus
competidores; mejorar las negociaciones comerciales, para identificar acuerdos que

sean mutuamente beneficiosos para las partes involucradas.

Algunos ejemplos podrian ser, una guerra de precios, donde dos empresas que
compiten en el mismo mercado pueden llegar a un equilibrio de Nash donde ambas fijan
precios altos, incluso si esto significa vender menos unidades. Esto se da porque ninguna
empresa tiene un incentivo para bajar sus precios, esto solo conduciria a una guerra de
precios que beneficie a los consumidores, pero reduzca los beneficios de ambas

empresas.

Puede concluirse que el equilibrio de Nash, es una herramienta muy valiosa para analizar
juegos y comprender el comportamiento estratégico de los jugadores. Las empresas
gracias a él son pueden tomar mejores decisiones estratégicas y mejorar su

competitividad.

2.3 Modelo de Stackelberg

El economista aleman Heinrich Freiherr von Stackelberg a principios de los afos 30 del
siglo pasado desarrollo su modelo, conocido como competencia de Stackelberg o juego

de lider-seguidor. Es un modelo de teoria de juegos que presenta una estructura



jerarquica, en contraste con los modelos mas comunes de Cournot y Bertrand, en los
que las empresas compiten simultaneamente. Sin embargo, en este modelo las
empresas van a hacerlo secuencialmente. Esta es la caracteristica principal de este
modelo. Una empresa actia como lider y establece primero su nivel de produccién,

mientras que las otra/s empresas (seguidora/s) ajustan su produccién en consecuencia.

El modelo de Stackelberg da al lider una ventaja significativa, ya que el lider va a poder
empezar tomando sus decisiones y el seguidor va a verse condicionado por ellas. Esta
ventaja es similar a la que se da en los juegos tradicionales como el ajedrez, donde la
ventaja de realizar el primer movimiento va a condicionar la respuesta de nuestro

oponente y la partida, en general.

Los elementos clave de este modelo son: los dos jugadores (el lider y el seguidor); la
secuencia de decisiones (el lider toma la primera decisién, seguida del seguidor);
informacién asimétrica (el lider conoce las funciones de pago de ambos jugadores,
mientras que el seguidor solo conoce su propia funcién de pago y la decisién del lider);

y un objetivo donde cada jugador busca maximizar su propio beneficio.

En el modelo se caracteriza el equilibrio, como la situacién que se produce cuando las
estrategias elegidas por el lider y el seguidor son las mejores respuestas a las estrategias
elegidas por el otro jugador. En otras palabras, ningln jugador puede mejorar su pago

cambiando su estrategia individual, dados los movimientos del otro jugador.
El modelo de Stackelberg puede aplicarse a una amplia gama de campos como:

e Marketing: la forma mas usual, consiste en el analisis de las estrategias de
precios y publicidad de las empresas, donde una empresa de ellas puede
establecer la estrategia inicial, y posteriormente, las demds empresas reaccionar
ante ella. Ademas, puede utilizarse en otros aspectos como: el lanzamiento de
productos, donde una empresa lider lance un nuevo producto estableciendo
precio, caracteristicas y la estrategia de comunicacién inicial, y las empresas
seguidoras lo analicen y lo adapten a su oferta. También en distribucién y canales
de venta, donde la empresa lider pueda negociar acuerdos de exclusividad con
distribuidores (condiciones ventajosas), y las empresas seguidoras busquen

alternativas de distribucion o negocien con los mismos distribuidores del lider en
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condiciones menos favorables. Por otro lado, puede utilizarse en el campo de la
fidelizacién de clientes, donde la empresa lider implemente programas de
fidelizacién, ofertas exclusivas o experiencias personalizadas para retener a sus
clientes, y las empresas seguidoras desarrollen dichos programas de forma
propia o bien, mejoren sus ofertas existentes para competir con el lider. En
Ultimo lugar, podrian incluirse en el ambito de la responsabilidad social
corporativa, donde la empresa lider adopte iniciativas que establezcan su imagen
como ética y sostenible y las empresas seguidoras evallen dichas acciones y
sigan su ejemplo, o se diferencien enfocandose en otros aspectos que el lider no
ha abordado.

e Economia: para analizar el comportamiento de empresas en mercados
oligopolistas, donde una empresa puede tener una ventaja competitiva sobre las
demas.

e (Cadenas de suministro: utilizarlo para analizar las relaciones entre proveedores
y distribuidores, y de esa forma ver donde un proveedor puede tener poder de

negociacion sobre los distribuidores.

Al fijarnos en las posibilidades que ofrece, el modelo de Stackelberg, se ve que no se
limita a la fijacion de precios o decisiones sobre las acciones publicitarias, sino que es
una herramienta valiosa para analizar y disefiar estrategias de marketing en una amplia

gama de escenarios.

2.4 Publicidad cooperativa y publicidad no cooperativa

En el competitivo mundo del marketing, las empresas buscan constantemente
estrategias para darse a conocer y aumentar sus ventas. La publicidad juega un papel
crucial, ya que es una herramienta fundamental en la estrategia de marketing de las
empresas. En el contexto de la teoria de juegos, la publicidad se puede analizar desde
dos perspectivas principales: la publicidad cooperativa y la publicidad no cooperativa.
Ambos enfoques presentan distintos escenarios estratégicos y resultados potenciales,
que afectan no solo a las empresas individuales, sino también a la industria en su

conjunto y a los consumidores.
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La publicidad cooperativa es un enfoque estratégico donde dos o mas empresas
colaboran en sus esfuerzos publicitarios para maximizar los beneficios conjuntos. En
lugar de competir de manera independiente, estas empresas combinan recursos y
estrategias para alcanzar un objetivo comun. Puede ofrecer una serie de beneficios
como: lareduccién de costes, al compartir los gastos de publicidad, las empresas pueden
reducir significativamente sus inversiones individuales, un alcance ampliado, la
combinacidon de recursos permite llegar a una audiencia mdas amplia y diversa,
aumentando de esta forma el impacto de las empresas; mejora de la imagen de marca,
la colaboracidn puede generar una percepcion de unidad y fortaleza entre las empresas
participantes, ensefiando de esta forma una imagen respaldada por la unién y la

confianza depositada por ambas.

Por otro lado, la publicidad cooperativa también presenta ciertos desafios: una
coordinaciéon compleja, ya que requiere un alto nivel de coordinacidn entre las empresas
para establecer objetivos comunes, estrategias de mensajeria y distribucién de recursos;
riesgo de conflictos de intereses, ya que las empresas pueden tener diferentes objetivos
o prioridades, lo que puede generar tensiones y dificultar la toma de decisiones
conjunta; pérdida de control individual, como se comparte la responsabilidad de la

publicidad, las empresas pueden perder cierto control sobre su imagen y mensaje.

Mientras que la publicidad cooperativa implica colaboracién entre diferentes actores
del mercado para compartir los costos y beneficios de las campafas publicitarias, la
publicidad no cooperativa se enfoca en la competencia y las estrategias independientes

de las empresas.

En la publicidad no cooperativa cada empresa busca maximizar sus propios beneficios
sin considerar el impacto de sus decisiones publicitarias en otras empresas. De esta
forma, las empresas buscan competir entre si por la atencién de los consumidores. Usan
estrategias basadas en la diferenciacién, buscando destacar las caracteristicas Unicas de

cada producto o servicio.

Ademas, en el marco de la publicidad no cooperativa pueden destacarse los siguientes

modelos:
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e El modelo de Cournot: las empresas compiten en cantidades de produccién y en
niveles de gasto publicitario. Cada empresa decide cuanto producir y cuanto
gastar en publicidad para maximizar sus beneficios.

e El modelo de Bertrand: se centra en la competencia en precios, pero también
puede incluir decisiones publicitarias. En este modelo, las empresas fijan precios
y niveles de gasto publicitario. Cada empresa intenta captar una mayor cuota de

mercado, ofreciendo precios mas bajos e invirtiendo mds en publicidad.

En cuanto a los beneficios que puede reportar el uso de la publicidad no cooperativa
pueden destacarse los siguientes: control total sobre el mensaje, cada empresa tiene la
libertad de crear y comunicar su propio mensaje publicitario, sin restricciones;
flexibilidad de adaptacién al mercado, actuar de forma independiente permite a las
empresas ajustar sus estrategias publicitarias en respuesta a las tendencias del mercado
y a las acciones de la competencia; potenciacidn de la identidad de marca, el enfoque
en la diferenciacién ayuda a fortalecer la identidad de marca y posicionar a la empresa

de manera distintiva en la mente del consumidor.

Por otro lado, la publicidad cooperativa también se enfrenta a desafios: aumento de
costes, al competir por la atencién del consumidor, las empresas pueden verse obligadas
a invertir mas recursos en publicidad para destacarse; riesgo de saturacion del mercado,
la proliferacién de mensajes publicitarios puede generar confusién en los consumidores
y dificultar que una empresa en particular destaque; potencial de imagen negativa, una
competencia agresiva puede generar una percepcion de rivalidad entre las empresas, lo

gue puede afectar negativamente a la imagen de marca.

3. MODELO ESCOGIDO (KARRAY 2013)

3.1 Introduccion al modelo

Los canales de distribucion invierten significativamente en esfuerzos de marketing no
relacionados con el precio, como publicidad local, exhibiciones y promociones directas
al consumidor. Los programas de publicidad cooperativa son esenciales para compartir

los costos de las promociones de los minoristas y mejorar la eficiencia del canal. La
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literatura ha estudiado los efectos de estos programas, mostrando su importancia en la

coordinacion de estrategias y eficiencia del canal.

La mayoria de las investigaciones asumen que los miembros del canal deciden
simultaneamente sus esfuerzos de marketing y precios. Sin embargo, algunos estudios
sugieren que estas decisiones se toman en diferentes etapas, debido a la discrepancia
en la periodicidad de estas decisiones. En particular, la publicidad tiende a establecerse
para periodos mas largos en comparacion con los precios, que pueden ajustarse mas

frecuentemente. Esto es especialmente cierto para productos de consumo rdpido.

Em este trabajo se estudia un modelo de juego estatico que supone que los jugadores
(empresas) deciden durante un solo periodo. El entorno, tal y como se refleja en las
funciones de demanda de los consumidores, las funciones de beneficios y los papeles
gue desempefian los jugadores en el juego, es fijo. No se tienen en cuenta las
implicaciones de las decisiones actuales sobre la situacién y las oportunidades futuras
de los jugadores. A pesar de los supuestos fuertes que conlleva, un modelo estatico
puede ser una opcién de modelizacién razonable en circunstancias en las que el entorno
de decision es bastante estable y las decisiones de hoy no tienen consecuencias
significativas mas alld del periodo actual. De hecho, en la teoria de juegos, la economia
y la investigacidn operativa se han obtenido valiosos conocimientos a partir del estudio
de modelos estaticos. Sin embargo, los resultados obtenidos a partir de modelos
estaticos deben ponerse a prueba en un entorno dindmico en el que el entorno ya no

sea estable, los jugadores puedan (si lo desean) aprender de la historia del juego, etc.

El estudio se centra en el trabajo de Karray (2013) que propone un modelo y compara
los resultados de equilibrio de diferentes modelos de diadas, cuando cada actor
(fabricante y minorista) puede fijar simultdnea o secuencialmente sus gastos de
marketing y su precio, bajo la direccidon del fabricante o del minorista. Como cabe
esperar en el caso de un modelo complejo como el de Karray, los resultados son
numeéricos y, por tanto, dependen en gran medida de los valores de los parametros. El
principal mensaje de este trabajo es que el tipo de interacciones estratégicas, en

términos de liderazgo y calendario de decisiones, tiene un impacto significativo en los
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beneficios de equilibrio y en las preferencias de los jugadores por las opciones de que

disponen.

Teniendo como base que los esfuerzos de marketing en los canales de distribucion
abarcan tanto actividades locales como nacionales. Los programas de publicidad
cooperativa son fundamentales para compartir costos promocionales y mejorar la
eficiencia del canal. La literatura muestra la importancia de estos programas en la

coordinacion de estrategias y la eficiencia del canal.

El articulo investiga la periodicidad dptima (secuencial o simultanea) de las decisiones
de precios y esfuerzos de marketing en un canal de distribucién utilizando un modelo de
teoria de juegos. Los resultados indican que la toma de decisiones simultaneas es 6ptima
solo con altos niveles de efectividad del marketing del fabricante. Para esfuerzos muy

efectivos, una estrategia secuencial maximiza las ganancias del canal.

3.2 Descripcion del modelo

En este trabajo se considera un canal de distribucién formado por dos integrantes. Por
un lado, un fabricante que se encarga de vender sus productos Unica y exclusivamente
a través de un solo minorista, este sera el segundo integrante del canal. Fabricante y
minorista configuran un canal bilateral en el que tradicionalmente estos dos
compaiieros de transacciones se caracterizaban por una relacién directa y relativamente
simple, pero con limitaciones en cuanto a eficiencia, transparencia y escalabilidad. Un
elevado numero de empresas que emplean publicidad cooperativa tienen un canal de
un unico fabricante que trata con un solo minorista (canal bilateral). En el estudio y
analisis de las implicaciones de relajar el supuesto de juego simultaneo de los esfuerzos

de marketing y la fijacién de precios, también consideraremos un canal bilateral.

Una vez aclarados los integrantes del canal y la relacién que los comprende, deben de
tenerse en cuenta ciertas hipdtesis. En primer lugar, en caso de que se considerara a
uno de los integrantes como lider, este rol se determinaria de forma externa. Ademas,
se supone que el lider actuaria siempre en primer lugar en todas sus decisiones, por
delante del otro integrante del canal (el seguidor). También, dicho lider podria entablar

de una forma simultdanea tanto decisiones sobre determinacién de precios como sobre
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los esfuerzos de marketing o podria seguir un enfoque en el que tomara sus decisiones
en varias etapas, de forma que sea capaz de elegir los precios en un periodo distinto o a
continuacion de los esfuerzos de marketing. Por lo que de todas formas, si se considera
que el fabricante es el lider, este tendria la prioridad en la actuacién tanto en el juego

de toma de decisiones sobre los precios como sobre los esfuerzos de marketing.

Por ultimo, para que todo sea mds manejable no se tendra en cuenta ni el presupuesto
ni las posibles limitaciones de recursos que los miembros del canal puedan tener.

Ademas, los costes de produccion del fabricante se consideran nulos.

A continuacion, se definen las distintas variables de decisidn con las que cuentan los
miembros del canal. El fabricante tiene tres variables de decision, la primera es “w”, que
denota el precio al por mayor o el propio precio mayorista del fabricante; la segunda
variable es “m”, que representa los esfuerzos de marketing del fabricante, siempre y
cuando no tengan relacidn alguna con el precio. Algunos ejemplos de ello son la
publicidad nacional y las promociones al consumidor. En ultimo lugar, la tercera variable
de decision del fabricante es “t”, que denota la tasa de participaciéon cooperativa en los
costes de los esfuerzos de marketing del minorista, o lo que es lo mismo, el porcentaje
de gastos en publicidad del minorista que va a encargarse de pagar el fabricante. Cabe
resaltar que tanto las variables “w” como “m” van a tomar valores positivos (w>0 y m>0)

y “t” tomara valores entre Oy 1.

Por otro lado, en cuanto a las variables de las que dispone el minorista, éstas son dos
variables. La primera “p”, la cual se corresponde con el precio del minorista o precio al

o n
r

consumidor, precio que el mismo decidira. Su segunda variable es “r”, que medira sus

esfuerzos de marketing no relacionados con su precio. Algunos ejemplos de ello son la
o"w_n o n

publicidad local, las actividades de comercializacion y exhibiciones. Tanto “p” como “r

tendran un valor numeérico superior a 0 (p>0y r>0).

Una vez presentadas las variables de las que disponen los miembros del canal se
describen las diferentes relaciones matematicas que existen entre ellas para ver como
interactuan. En primer lugar, se define funcion de demanda “q”, lineal en el precio al

consumidor, pero que también tiene en cuenta los efectos de los esfuerzos de marketing
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sobre las ventas. Estos efectos tienen rendimientos decrecientes, lo que se refleja a

través de una funcion céncava. Esta serd la expresion de la funcién de demanda:

q=v—p+dlvVm+d2+r.

Esta funcién muestra que la demanda disminuye con el precio y aumenta con los
esfuerzos de marketing de los dos miembros del canal. Ademas, “v” denota la demanda
base del producto, y tanto d1 como d2 representan los efectos marginales de los

esfuerzos de marketing sobre la demanda.

A continuacidn, se presentan las funciones de beneficios de ambos miembros del canal.
Como ya se ha comentado anteriormente, los costes de produccion se suponen iguales

a 0. Asi, las funciones de beneficio vienen dadas por:

NM=wg-(tr+m); mn=(p-w)g—(1-t)r; R=N+m.
Los beneficios del fabricante se denotan por “”, los del minorista por “n”, y las
ganancias totales del canal por “R”, que resulta de la suma de ambos “N+mn”. Los ingresos
del fabricante se calculan como el producto del precio al por mayor “w”, por la demanda
del producto “q”. A esta cantidad hay que restarle los gastos, que son la retribucidn al
minorista de un porcentaje “t” de publicidad cooperativa por los esfuerzos del minorista

“.n
r

en marketing “r”, mas los gastos de los esfuerzos de marketing del fabricante “m”.

Los beneficios del minorista se calculan como la diferencia de ingresos y gastos. Los
ingresos vienen dados por el margen del minorista, la diferencia entre el precio del
minorista “p” y el precio del fabricante “w”, multiplicado por la demanda “q”. Los gastos
se corresponden a los gastos en marketing del minorista descontado el porcentaje

abonado por el fabricante “t”.

A continuacion, vamos a diferenciar las secuencias de juego que presenta Salma Karray
(2013) .Esta autora considera tres secuencias de juego en los que principalmente van a
variar los periodos en los que se decide acerca de los esfuerzos de marketing y la fijaciéon
de precios, con el fin de abordar el objetivo de este trabajo. Ademas, hay que establecer
quien de los miembros del canal asumira el liderazgo, pudiendo ser cualquiera de los

dos miembros del canal, tanto el fabricante como el minorista.
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Para modelizar esta jerarquia, se considera que el lider actuara primero en cada
elemento ya sea fijacion de precios o marketing, pero permitiéndose diferentes
periodos de toma de decisiones, por lo que el lider puede jugar dos juegos separados en
periodos diferentes. De esta forma, puede liderar primero en el juego de la fijacidn de

precios y luego en el juego de los esfuerzos de marketing, o viceversa.

En el caso de que no existiese un lider diferenciado en el canal, los propios miembros de
este se van a encargar de decidir acerca de sus estrategias de marketing mix de forma
simultdnea, aun asi podrian tomarse decisiones sobre precios y esfuerzos de marketing

en diferentes periodos, es decir, de forma secuencial.

Karray (2013) a la hora de representar los momentos de eleccién de las decisiones sobre
precios y esfuerzos de marketing, escogié un escenario de interaccion vertical donde
pueden darse tres situaciones o juegos, en los que, en primer lugar, el liderazgo
corresponde al fabricante; un segundo lugar, donde el minorista tenga el liderazgo; y un
tercer lugar, en el que ninguno de los miembros del canal tenga el liderazgo, y tomen
decisiones simultdaneamente, caracterizando un equilibrio de Nash. A continuacion, se

describen los tres posibles juegos:
Juego 1

En este caso los miembros del canal deciden todas las variables de precios y esfuerzos
de marketing de forma simultanea. Ademas, si el canal cuenta con un lider, tanto el
fabricante como el minorista jugaran un juego no cooperativo en dos etapas. En la
primera el lider es el encargado de fijar tanto su precio como sus esfuerzos de marketing
simultdaneamente. A continuacién, en la segunda etapa, el seguidor decide de forma
simultdnea también su precio y sus esfuerzos de marketing, y teniendo en cuenta las

decisiones tomadas por el lider.

Si no existiese liderazgo entre los miembros del canal, solo se tendria una Unica etapa
en la que ambos se encargarian de decidir de forma simultanea acerca de todas las

variables, sobre precios y esfuerzos de marketing.
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Juego 2

En este caso los miembros del canal deciden sobre los precios antes de decidir sobre sus
esfuerzos de marketing. Después, si el canal cuenta con un lider, este va a jugar dos
juegos secuenciales, primero en fijacion de precios y luego en esfuerzos de marketing.
Puede decirse que los miembros del canal juegan un juego no cooperativo de 4 etapas,
en las que el lider primeramente va a fijar su precio. A continuacion, el seguidor va a
decidir también su precio, teniendo en cuenta el precio anunciado antes por el lider. En
tercer lugar, el lider fijara su esfuerzo de marketing, teniendo en cuenta tanto los precios
mayorista como minorista. A continuacidn, en la Ultima y cuarta etapa, el seguidor elige

su esfuerzo de marketing, teniendo en cuenta todas las decisiones anteriores de ambos.

Si el canal no tiene un lider, tanto el fabricante como el minorista jugaran un juego de
dos etapas, donde los precios mayorista y minorista se van a decidir de forma simultanea
en una primera etapa, y los esfuerzos de marketing, se deciden en una segunda etapay
de la misma forma, simultdneamente, teniendo en cuenta las decisiones de precios

previamente establecidas.
Juego 3

En este ultimo caso los miembros del canal deciden los precios antes que los esfuerzos
de marketing. Si existiese un lider en el canal, este va a jugar en dos secuencias, primero
en esfuerzos de marketing y luego en precios. Va a darse un juego no cooperativo de
cuatro etapas, en la primera, el lider establece sus estrategias de marketing; a
continuacion, en la segunda etapa, el seguidor decidira sobre su esfuerzo de marketing,
teniendo en cuenta la decisién dictada por el lider. En la tercera etapa, el lider fijara su
precio, atendiendo a las decisiones que se han tomado antes sobre los esfuerzos de
marketing. Por Ultimo, en la cuarta etapa, el seguidor decidird su precio, con el

conocimiento de todas las decisiones anteriores tomadas.

Si el canal carece de lider, tanto el fabricante como el minorista se van a ver inmersos
en un juego de dos etapas, donde en la primera etapa van a decidirse los esfuerzos de
marketing de forma simultanea; después, en la segunda etapa, se decidiran de la misma
forma los precios mayorista y minorista, pero teniendo en cuenta las decisiones sobre

esfuerzos de marketing tomadas anteriormente.
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Con estos tres juegos vy las dos posibilidades de liderazgo, tanto del fabricante como del

minorista, mas la posibilidad de ausencia de lider, se tienen un total de nueve juegos no

cooperativos, como se recoge en la siguiente tabla.

Juego 1 Juego 2 Juego 3
LIDER (precios y esfuerzos (primero preciosy | (primero esfuerzos de
de marketing, después esfuerzos | marketing, y después,
simultaneamente) de marketing) precios)
Fabricante M1 M2 M3
Minorista R1 R2 R3
Ninguno N1 N2 N3

En este trabajo, nos centramos en estudiar con detalle las tres combinaciones
subrayadas en la tabla anterior, que se corresponden con el caso en el que el

“Fabricante” es el lider en los tres juegos que hemos planteado anteriormente.

3.3 Resolucidn de los tres juegos planteados

En esta seccidn estudiamos las tres situaciones planteadas, en cuanto a la secuencia de
eleccidon de precios y esfuerzos de marketing, pero esta vez dejando a un lado las
posibilidades de que el minorista sea el lider o la ausencia de este. Unicamente
consideramos las tres posibilidades con el fabricante como lider del canal en todos los

juegos.

De esta forma podemos ver que en el escenario M1, el fabricante decide en una primera
etapa, tanto su precio “w” como sus esfuerzos de marketing “m” vy, la ratio de publicidad
cooperativa “t”. En la segunda etapa el minorista tiene en cuenta la eleccion realizada

o _n

por el fabricante y fija su precio “p” y su esfuerzo de marketing

o, n
r-.

En el escenario M2, la situacidon cambia, ya que la fijacién de los precios se da en primer
lugar. Asi, el fabricante en una primera etapa decide su precio mayorista “w”, y después,
el minorista conociendo dicha decision decide su precio al consumidor “p” en una
segunda etapa. Posteriormente, en una tercera etapa, el fabricante, de nuevo, encabeza

la decisién sobre sus esfuerzos de marketing “m” y la publicidad cooperativa “t”, pero,
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con la peculiaridad, de que conoce todos los precios. Por Ultimo, en una cuarta etapa, el

o, n
r

minorista fija su esfuerzo de marketing “r”, teniendo en cuenta tanto las elecciones de

precios como la de los esfuerzos de marketing y la publicidad cooperativa del lider.

El escenario M3, es similar al escenario M2, en cuanto a que ambos cuentan con cuatro
etapas, pero se diferencian en que las decisiones se toman de forma invertida. Asi, en el
escenario M3 el lider decide sobre sus esfuerzos de marketing “m” y la publicidad
cooperativa “t”. A continuacidon, en la segunda etapa, el minorista decide sobre su

aw_
r

esfuerzo de marketing “r”, teniendo en cuenta las decisiones tomadas antes por el lider.
En la tercera etapa, el lider fijard su precio “w”, conociendo las decisiones que ambos
miembros del canal han tomado antes sobre los esfuerzos de marketing y publicidad

" _n

cooperativa. Finalmente, en la cuarta etapa, el minorista decide acerca de su precio “p”,

con el conocimiento de todas las decisiones tomadas anteriormente.

A continuacion, se recogen en la siguiente tabla las expresiones de las estrategias de

equilibrio en cada uno de los escenarios: (TABLA 2, KARRAY 2013)

M1 M2 M3
W v(16 — 3d%) 4v(64 + d} + 2d?d2 — 12d3) 16v(32 — d2)
32 — 9d2 — 4d? 512 — d2(16d? — 24d? + 4d? + d? + 208) 1024 — 192d% — d?d2 — 128d?
m 16v2d? 4v2d? (64 — 12d3 + d} + 2d?d3)? v2d3(128 + d3)?
(32 — 9d3 — 4d?)? [512 — d2(208 + 16d? — 24d2 + 4d? + d})]? (1024 — 192d% — d?d? — 128d?)?
t 1 48 + d} — 8d3 + 4d?d} — 8d? 48 + d?
3 80 + df — 16d3 + 8d? 80
M 4v? 4v2(16 + d3d3) v2(128 + d3)
32 — 9d2 — 4d? 512 — d2(16d? — 24d? + 4d? + d? + 208) 1024 — 192d% — d?d2 — 128d?
p 3v(8 — d3) 4v(8 — d2)(12 — d3 + 2d?) 24v(32 — d?)
32 — 9d2 — 4d? 512 — d3(16d? — 24d% + 4d} + d} + 208) 1024 — 192d2 — d?d2 — 128d2
r 36v2d3 4v2d2(80 + d} — 16d2 + 2d?)? (160vd2)?
(32 — 9d% — 4d?)? [512 — d2(16d? — 24d% + 4d} + d? + 208)]? (1024 — 192d? — d?d% — 128d?)?
p-w 8v 16v(4 — d2)(d? +2) 8v(32 — d3)
32 —9d} — 4d7 512 — d2(16d? — 24d% + 4d? + d2 + 208) 1024 — 192d% — d?d% — 128d?
n 8v2(8 — 3d3) 32(8 — d3)[v(d3 — 4)(d? + 2)]? 128v2(16 — 3d3)(32 — d3)
(32 — 9d3 — 4d?)? [512 — d3(16d? — 24d3 + 4d} + d} + 208)]? (1024 — 192d% — d?d? — 128d?)?
q 8v v(128 — 16d3d? — 12d} + 32d3 + dS + 64d? + 2d3d%) 8v(32 — d3)

32— 9d2 — 4d?

512 — d2(16d2 — 24dZ + 4d* + d% + 208)

1024 — 192d2% — d?d2 — 128d?
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La primera columna recoge las estrategias del escenario M1, la segunda columna las del
escenario M2, y la tercera columna la del escenario M3. Estas expresiones nos serviran

de base para el estudio que se quiere realizar en este trabajo.

3.4 Analisis de los resultados

Todas las expresiones de la tabla, excepto la publicidad cooperativa “t” del escenario
M1, estdn expresadas en términos de tres pardametros que ya han sido descritos
anteriormente al presentar la demanda. Estos son, el pardmetro “v” que define la
cantidad de productos o servicios que los consumidores desean adquirir de esa empresa
a diferentes precios y condiciones de mercado, estableciéndose como una demanda
base fija. Por otro lado, se tienen dos pardmetros d1 y d2 relacionados con los esfuerzos
de marketing. Asi, “d1”, hace referencia a los efectos marginales de los esfuerzos de
marketing realizados por el fabricante, mientras que “d2”, hace referencia a los efectos
marginales de los esfuerzos de marketing realizados por el minorista. Estos dos

parametros miden el efecto de los esfuerzos de marketing sobre la demanda.

A continuacion, vamos a realizar un analisis de sensibilidad de las estrategias de

equilibrio ante cambios en los valores de los pardmetros.

Para realizar el analisis debemos dar valores numéricos a los tres parametros “v”, “d1”

y “d2”. Inicialmente, hemos considerado los siguientes valores, “v’=5, “d1”"=2 y d2”=1.

Para estos valores se cumplen todos los requisitos necesarios, en cuanto a la positividad

de las diferentes variables y expresiones.

Los precios (w, p), los esfuerzos de marketing (m, r), el margen del minorista (p-w) y los
beneficios del canal (M, i) son positivos, y el porcentaje de publicidad cooperativa (t)

estd comprendida entre O y 1.

Las siguientes tablas recogen los valores numéricos de las estrategias de equilibrio, y los
beneficios éptimos en cada uno de los escenarios analizados, para los valores de los

parametros v, d1y d2 fijados.
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valores RESULTADO
v 5 w 9,286
di 2 m 32,653
d2 1 t 0,333
n 14,286
p 15,000
r 18,367
p-w 5,714
n 20,408
q 5,714
N+n 34,694
valores RESULTADO
v 5 w 6,131
di 2 m 0,616
d2 1 t 0,258
n 10,050
p 13,367
r 13,457
p-w 7,236
n 45,817
q 8,769
N+n 55,867
valores RESULTADO
v 5 w 7,848
di 2 m 16,665
d2 1 t 0,613
n 10,206
p 11,772
r 6,409
p-w 3,924
n 12,915
q 3,924
N+n 23,120

A continuacién, comparamos cada una de los valores obtenidos en los tres escenarios

diferentes.

En primer lugar, comparamos “w”, el precio al por mayor o precio establecido por el

fabricante. El valor mas alto de este precio se alcanza en el escenario M1 con 9,286; el
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valor intermedio se obtiene en el escenario M3 con un valor numérico de 7,848; y por

ultimo, en M2 con 6,131.
wMl 5 M3 5 ),M2

El fabricante fija el precio mayor cuando las decisiones sobre precios y esfuerzos de
marketing se toman simultaneamente. Mientras que fija el precio menor cuando

primero se deciden los precios y, posteriormente, los esfuerzos de marketing.

En segundo lugar, comparamos “m”, los esfuerzos de marketing que realiza el
fabricante, como el marketing de relaciones publicas (comunicacion en medios,
eventos,...), el marketing de contenidos (historias y articulos en redes), el marketing de
fidelizacién (creacién de comunidades, programas de recompensas,...) y el marketing
boca a boca (fomentar las recomendaciones, atencién al cliente excepcional,...). La
comparacion arroja el mismo tipo de resultados que los obtenidos al comparar el precio
al por mayor. El valor mas alto es en el escenario M1 con 32,653, seguido del escenario

en M3 con un valor numérico de 16,665, y por ultimo, en el escenario M2 con 0,616.
mMl > mM3 > M2,

Una posible explicacidn de estos resultados es la siguiente. Los valores de “w” y “m” son
mas altos en el primer juego (M1) debido a la necesidad de anticipar las acciones del
otro y asegurar una posicidén sélida en un entorno de decisiones simultaneas. En el
segundo juego (M2), los valores son los mas bajos, ya que los precios se fijan primero,
permitiendo menores esfuerzos de marketing debido a una base de precios competitiva
establecida. En el tercer juego (M3), los esfuerzos de marketing son inicialmente mas
altos para asegurar la demanda, seguido de precios mds moderados para capitalizar

sobre esa demanda, resultando en valores intermedios de “w” y “m”.

Bajando un escalén en las tablas se encuentra la publicidad cooperativa “t”, que
representa el porcentaje del que se hace cargo econdmicamente el fabricante del
importe total gastado en publicidad por parte del minorista. Suele asi denominarse
publicidad cooperativa, ya que ambas partes comparten los costes y beneficios de las
actividades publicitarias, con el objetivo de aumentar las ventas y la conciencia de

marca. Algunos ejemplos de esto son: colaboraciones en campanas publicitarias,
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descuentos y promociones conjuntas, eventos y demostraciones en tienda y marketing
digital conjunto. Todo ello para conseguir llegar a un mayor publico objetivo, aumentar
la credibilidad, ya que ambos nombres pueden reforzarse de cara al reconocimiento por
parte del consumidor, eficiencia de costes al ahorrarse parte de los gastos por ambas
partes, ya que si lo hiciesen por su cuenta seria mds caro y ademas pueden fortalecer la
relacién entre ellos y que dure en el largo plazo. El fabricante paga mayor porcentaje al
minorista en el escenario M3 con un 61,3%, seguido del porcentaje en el escenario M1

con un 33,3%; vy, en ultimo lugar, en el escenario M2 con un 25,8%.

tM3 > (M1 > M2,

En este caso, la publicidad cooperativa juega un papel mas relevante cuando los
esfuerzos de marketing se eligen en primer lugar, y posteriormente, los precios.
Mientras que el porcentaje de publicidad cooperativa es el menor cuando las decisiones

se hacen en el orden invertido.

El porcentaje de publicidad que paga el fabricante al minorista es mas alto en el tercer
juego M3 porque los esfuerzos de marketing se deciden primero, lo que requiere una
mayor inversion inicial para establecer la demanda y asegurar la colaboracién del
minorista. En el primer juego M1 “t” es moderado, ya que las decisiones simultaneas
permiten un equilibrio entre precios y marketing. En el segundo juego M2, “t” toma el
valor mas bajo, ya que primero se establecen precios competitivos que pueden reducir

la necesidad de una alta inversién en publicidad pagada al minorista.

En cuarto lugar, desvidandonos de la linea de las variables representativas del fabricante
nos centramos en las variables del minorista. La primera variable es el precio “p”, que
representa el precio que establece el minorista, o lo que es lo mismo, el precio final que
paga un consumidor por un producto o servicio (precio que se ve reflejado en la etiqueta
del producto). En el ejercicio numérico realizado, el precio final alcanza su valor mas alto

en el escenario M1 con un 15, seguido del calculado en el escenario M2, con un valor

numeérico de 13,367, y, por ultimo, en el escenario M3 con un 11,772.

M1 S pMZ S pM3.

p
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En el caso del precio al consumidor, como sucedia con el precio mayorista, este carga el
valor mas alto cuando los precios y los esfuerzos de marketing se deciden

simultdaneamente.

o, n
r

La segunda variable que decide el minorista es “r”, que hace referencia a sus esfuerzos
de marketing. El minorista realiza otro tipo de acciones diferentes a las que lleva a cabo
el fabricante. En los esfuerzos de marketing del minorista se induce un marketing
experiencial en la propia tienda (ambiente atractivo y acogedor, demostraciones de
producto, uso de tecnologias sensoriales,...), marketing de contenidos (creacién de blogs
0 un sitio web, desarrollar campafas de correo electrénico, participacion en redes
sociales creando una comunidad de seguidores,..), marketing de influencers
(colaboraciones con influencers o crear programas de embajadores de marca),
marketing de fidelizacién ( ofrecer programas de membresia que brinden a los clientes
beneficios exclusivos como descuentos, envios gratuitos y eventos especiales, ademas
de personalizar las experiencias de los clientes gracias a los datos que posee de los
mismos) y marketing comunitario (apoyar a organizaciones locales patrocinando
eventos o realizando donaciones y asociarse con otras empresas locales para ofrecer
promociones conjuntas). En cuanto a su valor numérico, podemos observar que en el

escenario M1 alcanza el valor mas alto, 18,367, seguido del escenario M2, en el que

tiene un valor de 13,457 y en ultimo lugar, el escenario M3 donde tiene el valor 6,409.

rM1 5 M2 5 (M3

Los esfuerzos publicitarios del minorista en los distintos escenarios siguen exactamente

la misma pauta que los precios finales al consumidor.

o“_n o, 0

Ambos cuentan con el mismo orden en juegos, ya que, los valores de “p” y “r” son mas
altos en el primer juego M1, debido a la simultaneidad en la toma de decisiones, lo que
incentiva estrategias agresivas en precios y marketing. En el segundo Juego M2, estos
valores son intermedios porque los precios se deciden primero, permitiendo ajustes
posteriores en marketing. Finalmente, en el tercer juego M3, los valores son los mas
bajos, ya que los esfuerzos de marketing se deciden primero, permitiendo estrategias

de precios mas agresivas después de asegurar la demanda.
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Una vez realizas las comparaciones numéricas entre escenarios relativas a las variables
de fabricante y minorista, pasamos a estudiar la diferencia de precios entre fabricante y
minorista “p-w”, lo que se denomina el margen del minorista. En el escenario M2 se
alcanza su mayor margen con 7,236, seguido del alcanzado en el escenario M1, con un

5,714, y, en tercer lugar, el conseguido en el escenario M3 con 3,924.

M2

p — wM2 >pM1 —wht >pM3 — w3,

w

El margen del minorista alcanza el valor mas alto cuando en primer lugar se deciden los

precios, y posteriormente, se eligen los esfuerzos publicitarios.

Ahora nos centramos en lo que realmente es mas llamativo a la hora de evaluar si una
empresa o entidad cuenta con unos buenos numeros que la avalen, que se visualicen su
demanda y los beneficios (parcial y total). El que cuenta con una demanda mads alta es
el escenario M2 con 8,769, seguido del escenario M1 con 5,714, y para finalizar en el

escenario M3 se produce la menor demanda con un 3,924.
M2 M1 M3
a ->q " >q"".

La demanda del producto compara en los tres escenarios de la misma manera que el

margen del minorista.

oa_ . n

En resumen, los valores de “p-w” y “q” son mas altos en el segundo juego M2 debido a
la secuencia de decisiones donde los precios se fijan primero, permitiendo a los
jugadores ajustar sus estrategias de marketing para maximizar la demanda. En el primer
juego M1, estos valores son intermedios debido a las decisiones simultdneas que
equilibran los intereses de ambos jugadores. En el tercer juego M3, los valores son los
mas bajos ya que los esfuerzos de marketing se deciden primero, lo que limita el margen

de precios y, en consecuencia, la demanda.

Siguiendo esta linea nos centramos en los beneficios, empezando por aquellos que
obtiene el fabricante “M”. En el escenario M1 el fabricante obtendria los mayores
beneficios 14,286, mientras que los beneficios que alcanzaria en los escenarios M3 y M2

son muy similares 10,206 y 10,05 respectivamente.

M1 > [IM3 > M2,
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Los beneficios del fabricante comparan entre los escenarios como lo hace el precio que

este fija.

Los beneficios del fabricante “I” son mas altos en el primer juego M1, debido a la
estructura de decisiones simultaneas que permite al fabricante optimizar tanto el precio
como los esfuerzos de marketing conjuntamente. En el segundo juego M2, los beneficios
son los mads bajos, porque la decisidon secuencial de precios permite al minorista ajustar
su precio de manera que maximiza sus propios beneficios a costa del fabricante. En el
tercer juego M3, los beneficios son intermedios, ya que los esfuerzos de marketing
iniciales influyen en las decisiones de precios, proporcionando un cierto nivel de

optimizacidn, pero no tanto como en el primer juego M1.

En cambio, la situacién es diferente si comparamos los beneficios que obtendria el
minorista “n”. En el escenario M2 los beneficios son 45,817, obteniendo los mayores
beneficios con una gran diferencia con respecto a los otros casos M1, 20,408, y M3,

12,915.
™2 > M1 5 M3,

Haciendo un cémputo global de los beneficios totales del canal de distribucién que se
obtienen en los respectivos juegos, la comparacion sigue el mismo orden que los
beneficios del minorista, M2 > M1 > M3. Esto se debe a que los beneficios del minorista,
en nuestro ejemplo numérico, son bastante superiores a los del fabricante, por lo que

predominan estos en el cdbmputo global y, por lo tanto, sigue la misma tendencia.

Los beneficios del minorista (i) y los beneficios totales del canal (M+1m) son mas altos en
el segundo juego M2, debido a la estructura de decisiones secuenciales de precios
primero, que permite una mayor optimizacidn y ajuste estratégico para maximizar los
beneficios. En el primer juego M1, los valores son intermedios debido a la toma de
decisiones simultaneas que equilibra las estrategias competitivas. En el tercer juego M3,
los valores son los mas bajos debido a la secuencia de decisiones de marketing primero,
lo que reduce la flexibilidad y la capacidad de respuesta del minorista y el fabricante

para optimizar sus beneficios.
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Podemos concluir, seleccionando aquellos juegos que resultan mas beneficiosos para el

fabricante o para el minorista.

En el caso del fabricante seria el primer juego o escenario, ya que es donde alcanza sus
mayores beneficios por la siguientes razones: mayor control y coordinacién, el
fabricante puede tomar decisiones sobre precios y esfuerzos de marketing
simultdneamente, lo que le permite una mejor coordinacion y optimizacién de su
estrategia global; mitigacion de riesgos competitivos, al tomar decisiones
simultaneamente, se evita que el minorista tenga una ventaja significativa en la fijacién
de precios o marketing, permitiendo al fabricante asegurar mayores beneficios;
optimizacién integral, la capacidad de decidir todas las variables a la vez ayuda al
fabricante a maximizar sus beneficios de manera mas eficaz, adaptandose mejor a la

demanda del mercado y a la respuesta del minorista.

En cambio en el caso del minorista la eleccidn seria el segundo juego o escenario, ya que
es donde alcanza sus mayores beneficios por las siguientes razones: mayor flexibilidad
en precios, el minorista puede ajustar su precio después de conocer el precio fijado por
el fabricante, permitiendo una optimizacidn mds precisa de su margen de beneficio;
secuencia ventajosa, la estructura secuencial le da al minorista una ventaja significativa,
porque puede responder estratégicamente al precio del fabricante antes de decidir sus
propios esfuerzos de marketing; alta demanda, la demanda en el Juego 2 es la mas alta
(9=8,769), lo que contribuye a mayores ingresos y, por ende, a mayores beneficios para

el minorista.

Por otro lado hemos realizado el mismo estudio pero con una pequeia modificacién en
los parametros, para ver cual era su efecto sobre los resultados de la comparacion
obtenida anteriormente. En este caso se ha modificado el valor de “d1”, que es el que
hace referencia a los efectos marginales de los esfuerzos de marketing que se realicen
por parte del fabricante, se ha igualado su valor a “d2”. De esta forma los pardmetros
tomaran los siguientes valores numéricos de los tres parametros “v”=5, “d1”"=1y d2”=

1.
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valores RESULTADO
\" 5 w 3,421
dl 1 m 1,108
d2 1 t 0,333
n 5,263
p 5,526
r 2,493
p-w 2,105
n 2,770
q 2,105
N+n 8,033
valores RESULTADO
v 5 w 3,583
di 1 m 0,058
d2 1 t 0,507
n 5,537
p 5,928
r 4,763
p-w 2,345
n 4,813
q 3,241
N+ 10,350
valores RESULTADO
Vv 5 w 3,528
dl 1 m 0,842
d2 1 t 0,613
n 4,587
o] 5,292
r 1,295
p-w 1,764
n 2,609
q 1,764
N+n 7,197

Los resultados que se obtienen en este caso muestran que simplemente con ese cambio

en la eficiencia de la publicidad del fabricante se tiene un orden en la comparacién

claramente predominante:

pMZ >pM1 ST

M3
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rM2 5 M1 5 M3

pMZ —wMz s le —wMls pM3 — w3,

gM2 > ML > g3,
M2 > M1 > M3,
M2 > M1 > M3,

[IM2 4 M2 5 M1 4 M1 5 M3 4 M3,

En todas las comparaciones anteriormente descritas las distintas variables y resultados
alcanzan su valor mas alto en el escenario M2, seguido del escenario M1, y finalmente,

del escenario M3.

I o . n

De las expresiones anteriores vemos que tanto la demanda del cana , como los

q
beneficios totales del canal “IN + n”, los beneficios del minorista “n” y el margen del

minorista “p-w” amparan como en el caso anterior.

En cambio, lo que entrafia al fabricante, la comparacién de los esfuerzos de marketing
no se ve modificada respecto al caso anterior, m....... Sin embargo. presenta varias
diferencias en orden, la primera en su precio al por mayor “w”, situdndose su mayor
precio en el escenario M2 (3,583), en segundo lugar, el escenario M3 (3,528) y en, ultimo

lugar, el escenario M1 (3,421).
wM2 > M3 5 ML
La segunda diferencia la encontramos en la publicidad cooperativa “t”, alcanzandose el

mayor porcentaje en el escenario M3 (0,613), en segundo lugar, el escenario M2 (0,507)

y en ultimo lugar el escenario M1 (0,333).

tM3 5 M2 5 ¢ M1

Por ultimo, en los propios beneficios del fabricante “I1”, también se produce un cambio,
situdndose su mayor beneficio en el escenario M2 (5,537), en segundo lugar, el

escenario M1 (5,263) y en ultimo lugar el escenario M3 (4,587).

Por otro lado, en lo que respecta al minorista, se producen dos diferencias en el orden

de la comparaciéon entre escenarios. La primera, es en el precio al consumidor “p”,
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situdndose su precio mas alto en el escenario M2 (5,928), en segundo lugar, el escenario

M1 (5,526) y en, altimo lugar, el escenario M3 (5,292).

aw_n

Ademas, en los esfuerzos de marketing del minorista “r” se encuentra la segunda
diferencia, situandose su esfuerzo mas alto en el escenario M2 (4,763), en segundo

lugar, el escenario M1 (2,493) y en ultimo lugar en el escenario M3 (1,295).

Para concluir podemos decir que la diferencia principal respecto al caso indicado
anteriormente es que entre los intereses del fabricante y del minorista no estaban
totalmente alineados, ya que el fabricante obtenia mayores beneficios en el escenario
1, mientras que el minorista monopolizaba sus beneficios en el escenario 2. Sin
embargo, en el nuevo ejercicio numérico cuando los esfuerzos de marketing del
fabricante y del minorista son igualmente efectivos salvo la demanda, los intereses de
ambos estan totalmente alineados, ya que ambos alcanzan sus mayores beneficios en
el escenario 2, en el que primero eligen los precios y posteriormente los esfuerzos de

marketing.

4. CONCLUSIONES

El andlisis realizado en este trabajo ha ayudado a comprender como las decisiones
estratégicas, tanto sobre fijacion de precios como sobre los esfuerzos publicitarios,
afectan la relacion entre fabricantes y minoristas. A través del estudio de un modelo
tedrico se ha evidenciado como tanto la sincronizacion como la cuantificacién de estas
decisiones tienen un impacto significativo en la colaboracion y el nivel de eficiencia

alcanzado por ambas partes.

Una de las conclusiones principales es que las decisiones sobre precios y esfuerzos de
marketing no solo deben ser coordinadas, sino también secuenciadas de manera dptima
para maximizar los beneficios tanto de los fabricantes como de los minoristas. Ademas,
el estudio revela que, en escenarios donde los esfuerzos de marketing del fabricante son
altamente efectivos, las decisiones simultaneas son éptimas. Sin embargo, en la mayoria
de los casos, una estrategia secuencial, donde primero se fijan los precios y luego se

deciden los esfuerzos de marketing, tiende a maximizar las ganancias del canal.
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También podemos concluir que en el escenario con decisiones simultaneas se obtienen
valores mas altos tanto para los precios al consumidor como para los esfuerzos de
marketing del minorista. Esto incentiva estrategias agresivas y genera una mayor
inversion inicial en publicidad cooperativa por parte del fabricante. Ademads, los
margenes del minorista y la demanda son moderados en comparacion con los otros

escenarios, debido a la naturaleza equilibrada de las decisiones simultaneas.

El segundo escenario, en el que primero se toman decisiones sobre precios y después
las decisiones sobre la publicidad, muestra los mayores margenes para el minorista y la
mayor demanda del producto, ya que fijar precios con anterioridad permite ajustes
estratégicos que optimizan el rendimiento financiero. Ademas, los esfuerzos de
marketing son moderados, permitiendo un equilibrio entre costes y beneficios, aunque

no sean tan elevados como en el escenario con decisiones simultaneas.

En cuanto al tercer escenario, en el que primero se toman las decisiones publicitarias y
después las decisiones sobre precios, la necesidad de establecer una demanda inicial
antes de fijar precios resulta en la mayor inversién en publicidad cooperativa por parte
del fabricante. Esto se debe a la necesidad de asegurar la colaboracién del minorista.
Ademas, presenta los valores mas bajos tanto para los precios al consumidor como para
los esfuerzos de marketing del minorista, reflejando una estrategia mas conservadora

tras asegurar la demanda inicial.

Por todo ello, el segundo escenario destaca como el mas ventajoso en términos de
margen del minorista y demanda total, lo que sugiere que dicha secuencia entre fijacién

de precios y marketing maximiza los beneficios para ambas partes.

Ademas, se observa que la publicidad cooperativa presenta ventajas significativas como
la reduccion de costes y el alcance ampliado, pero también desafios como la complejidad
de coordinacidn y el riesgo de conflictos en los intereses de los miembros del canal. Los
datos también muestran que, una colaboracion efectiva en areas como la planificacién
de la demanda y la gestidn de la cadena de suministro puede reducir costes y mejorar el
servicio (disminucién del 4,4% en el desabastecimiento y una reduccion de costes del

5,4%).
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Por otro lado, también podrian tenerse en cuenta estas recomendaciones a la hora de

realizar una colaboracion entre empresas:

Fomento de la publicidad cooperativa: las empresas deberian considerar la
implementacidon de programas de publicidad cooperativa para aprovechar los
beneficios de la reduccién de costos y el alcance ampliado. Sin embargo, es
crucial establecer mecanismos de coordinacion claros y definir objetivos
comunes para evitar conflictos de intereses y asegurar una comunicacion
efectiva.

Adopcion de herramientas analiticas avanzadas: el uso de analisis avanzados y
plataformas de datos robustas debe ser una prioridad para los fabricantes. Estas
herramientas permiten generar insights especificos y detallados, que son
fundamentales para la colaboracidn exitosa con los minoristas y para la toma de
decisiones informadas en cuanto a precios y esfuerzos de marketing.
Planificacién estratégica conjunta: las empresas deben adoptar modelos
operativos dgiles y planificar iniciativas estratégicas conjuntas involucrando
equipos multifuncionales. Esta planificacién conjunta es clave para mantener la
colaboracién y abordar de manera eficaz los desafios emergentes.

Evaluacidén continua de estrategias: es fundamental que tanto los fabricantes
como los minoristas realicen evaluaciones continuas de sus estrategias de
marketing y fijacién de precios. La periodicidad de estas evaluaciones permitira
ajustar las tacticas, en funcién de las dinamicas del mercado y optimizar los

resultados a largo plazo.
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