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Resumen 

El objetivo del presente documento es obtener una medición del grado 
de concentración observado en la industria del automóvil en España 
por segmentos, para obtener una valoración en términos de 
competencia interna. Se consideran las ventas de automóviles nuevos 
en los años 2008, 2009 y 2010 en España, distinguiendo modelo de 
vehículo y segmento al que pertenece. Con tales datos, se realiza una 
aproximación a los índices de entropía y de Herfindahl. Tras el análisis 
de resultados obtenidos, se concluye que los segmentos de vehículos 
SUV (Sport Utility Vehicle) y Todoterreno muestran las situaciones más 
extremas, en cuanto a mayor y menor concentración respectivamente, 
acogiendo éste último la mayor competencia interna. Por otro lado, no 
se manifiesta una tendencia uniforme en la totalidad de los segmentos 
en el trienio observado, lo que indica un comportamiento heterogéneo. 

Palabras clave: Concentración, diversificación, automóvil, segmento, 
competencia.  

 

Abstract 

The aim of this paper is to measure the degree of concentration 
observed in the automotive industry in Spain by market segments, to 
obtain an assessment in terms of internal competition. New car sales in 
Spain were examined for 2008, 2009 and 2010, distinguishing these by 
model and category of vehicles. This data allowed an approach to 
entropy and Herfindahl indexes. The results obtained supported the 
conclusion that SUV (Sport Utility Vehicle) and off-road vehicles show 
the most extreme situations, with major and minor concentrations 
respectively. The latter category experienced greater internal 
competition. On the other hand, a uniform tendency is not manifested 
by all market segments for the three years studied, indicating a 
heterogeneous behaviour. 

Keywords: Concentration, diversification, car, segment, competition. 

1. Introducción 

En el presente artículo se caracteriza el sector del automóvil 
bajo la óptica de la diversificación/concentración según los 
resultados obtenidos en cuanto a ventas. El objetivo pretendido 
es obtener una medición sobre el grado de diversificación en la 
industria del automóvil, efectuando una desagregación a nivel 
de segmentos de vehículos. 

La temática de diversificación ha sido ampliamente abordada 
en la literatura económica, tanto a nivel de concepto como de 
medición, además de otros aspectos relacionados, como 
exponen diversos autores (Pérez Rodríguez, 1998; Poduje & 
Olavarrieta, 2000; Huerta, Navas & Martínez, 2004; Rieck & 
Thang, 2007; Benito, 2009; Jia, Wan, Zhou & Lu, 2010, entre 
otros). El trabajo de Ramanujan y Varadarajan (1989) se erige 
como referente a la hora de advertir las diversas tipologías 
sugeridas por distintos autores. Tras indicar una serie de 
definiciones propuestas por varios autores definen 
diversificación como la “entrada de una empresa o unidades de 
negocios hacia nuevas líneas de actividad, a través del 
desarrollo de procesos de negocios internos o adquisición, lo 
que ocasiona cambios en su estructura administrativa, sistemas 
y otros procesos directivos” (Ramanujan & Varadarajan, 1989, 
pág. 525, citado en Huerta et al, 2004, pág. 3). Previamente, 
Rumelt (1974) ya había enunciado esta línea de pensamiento, 
pues para este autor es necesaria que la entrada en nuevas 
actividades relativas a un mercado o a un producto implique 
reajustes en el sistema directivo de la empresa. 

Respecto a la estructura del presente artículo, el apartado dos 
expone los índices de entropía y Herfindahl como formas de 
medir la diversificación. El apartado siguiente se refiere a la 
metodología empleada, en cuanto a segmentación y 
aproximaciones a índices. El cuarto epígrafe muestra los 
principales resultados hallados según el estudio empírico 
relativo al sector del automóvil. El apartado de conclusiones 
refleja las obtenidas tras los contenidos anteriores. 

2. Revisión de literatura: concepción y medidas categóricas 
y continuas de la diversificación 

Gracia (2003) y Poduje y Olavarrieta (2000), con base en el 
trabajo de Ramanujan y Varadarajan (1989), indican diferentes 
enfoques en la concepción de la diversificación. Como muestra, 
según una orientación hacia productos y mercados, la 
diversificación puede venir dada según la cantidad de mercados 
a los que se dirige la producción (Gort, 1962), según la entrada 
en nuevos mercados con nuevos productos (Ansoff, 1957, 
1976) o la expansión de la empresa hacia productos novedosos 
(Hitt, Hoskisson & Ireland, 1994), entre otras. En una 
orientación a sectores, Berry (1975) identifica diversificación 
con el incremento en el número de sectores en que las empresas 
se encuentran activas; Canals (1991) considera la 
diversificación como la entrada en un sector distinto de aquél 
en que la empresa opera de forma habitual. En cuanto a un 
enfoque orientado a negocios, Pitts y Hopkins (1982) definen 
diversificación como el grado en el que las firmas operan a la 
vez en diferentes negocios; también la simultaneidad adquiere 
importancia (Grant, Jammine & Thomas, 1988), en cuanto al 
incremento de actividades de la compañía en un momento 
determinado. 

Respecto a cómo medir la diversificación llevado a cabo por la 
empresa, el enfoque más aceptado es la distinción de dos tipos 
de medidas (Ramírez, 1997; Gracia, 2003; Van Kranenburg, 
Hagedoorn & Pennings, 2004, Huerta, Navas & Almodóvar, 
2009, o Jia et al, 2010 entre otros): medidas categóricas –miden 
el tipo de diversificación- y medidas continuas -miden el grado 
de diversificación mediante un índice de  relación entre 
magnitudes cuantitativas-. 

Las medidas categóricas se basan en la definición de grupos o  
categorías de estrategias sobre las cuales se establecen criterios 
para poder incluir una empresa en una categoría determinada, 
desarrolladas fundamentalmente por los estudios centrados en 
dirección estratégica. Las medidas continuas emplean variables 



  

89 

 M. A. Espitia-Escuer, M. Ubé-Sanjuán, Tourism & Management Studies, 10(Special Issue), 2014, 88-93 

continuas que reflejan distintos aspectos de la diversificación, 
tal que utilizan un número índice y suelen emplearse en 
estudios dentro del ámbito de la economía industrial (Ramírez, 
1997; Huerta et al, 2009). 

Diversos índices aportan una cuantificación de la 
diversificación llevada a cabo por la empresa. Gort (1962) fue 
pionero en emplear un índice para estos propósitos,  en 
concreto, el ratio de ventas de la empresa dentro de su industria 
principal frente a las ventas totales de la empresa. 
Posteriormente, se desarrollaron nuevos índices, tales como el 
índice de entropía ó el índice de Herfindahl. 

El índice de entropía es propuesto por Jacquemin y Berry 
(1979) para analizar la relación entre la diversificación y el 
crecimiento y es un promedio ponderado de la participación de 
las distintas actividades de la firma. Su expresión es 
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siendo Si es la cuota del negocio i-ésimo con respecto a las 
ventas totales de la firma, operando ésta en N segmentos y 
estando la firma clasificada con cuatro dígitos SIC (Standar 
Industrial Classification, sistema numérico para clasificar los 
tipos de actividad económica en Estados Unidos), tal que 
valores más altos para una firma que para una segunda 
indicarán que la primera está más diversificada que la segunda. 

El índice de Herfindahl se basa en el índice de concentración de 
Hirschman (1964) y fue desarrollado por O.C. Herfindahl como 
una medida del grado de concentración de la industria del 
metal de Estados Unidos (Ramírez, 1997). Cuantifica el grado 
de concentración o de diversificación total de la actividad de la 
empresa y se define como la suma de los cuadrados de los 
porcentajes de las ventas de la empresa en cada segmento. 

Su expresión es 
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Los índices comentados son medidas ampliamente empleadas 
en estudios de medición de diversificación. Chakrabarti, Singh 
& Mahmood (2007) emplean el índice de entropía para 
observar la relación entre las prácticas de diversificación, 
resultados y consideración del área de influencia en firmas del 
sudeste asiático; Müller, Steinert, & Teufel (2008) emplea ese 
mismo índice, entre otros, a la hora de considerar las 
estrategias de diversificación en las compañías eléctricas 
alemanas; Jia et al (2010) utilizan índices de Herfindahl y de 
entropía, entre otras instrumentos, para estudiar la 
diversificación de más de 200 empresas manufactureras en 
Shangai. En el presente trabajo, se emplean las aproximaciones 
a los índices de entropía y de Herfindahl para observar el grado 
de concentración/diversificación en los distintos segmentos de 
la industria del automóvil en nuestro país. 

3. Metodología: segmentación e índices 

3.1 segmentación en el sector 

El sector del automóvil no es una excepción en lo que atañe a 
las prácticas de segmentación, dirigiéndose sus productos hacia 

cada uno de los segmentos del mercado existentes. Los 
vehículos de pasajeros son clasificados en diferentes 
segmentos, exhaustivos y mutuamente exclusivos. Existen 
diversas clasificaciones disponibles desde distintas fuentes, tal 
como asociaciones relacionadas, publicaciones especializadas o 
entidades públicas. 

Si bien existen diversas fuentes que proporcionan diferentes 
segmentaciones (tal como IDAE-2012- ó Autopista-2012-), en 
este caso se ha seguido el criterio basado en los Dossier de 
Mercado de ANIACAM (Asociación Nacional de Importadores 
de Automóviles, Camiones, Autobuses y Motocicletas, referida 
a España), correspondiente a los años 2008, 2009 y 2010 
(ANIACAM, 2009, 2010, 2011), que ofrece la relación de 
versiones y modelos ofertados por las distintas marcas en el 
mercado español. El número de segmentos que aporta dicha 
fuente ha sido reducido mediante una agrupación de aquéllos 
que presenten características similares, para obtener un 
número más manejable, al igual que sucede en otros estudios 
del sector (Gutiérrez & Fortuna, 1999; Verboven, 2002; Moral 
& Jaumandreu, 2007); se consideran de este modo nueve 
segmentos: berlina, deportivo, familiar, gran lujo, 
monovolumen, polivalente, SUV, utilitario y todoterreno. 

3.2 consideración de los índices de Entropía y Herfindah 

En este caso, se realiza la aproximación consistente en sustituir 
ventas en unidades monetarias por ventas en unidades físicas 
de cada modelo en cuestión, mientras que la empresa se 
identificará con el segmento o la marca. Se han empleado datos 
de ventas anuales en unidades físicas de cada modelo en España 
durante el periodo 2008 - 2010, según la publicación “Dossier 
de mercado” relativa a cada uno de los años en cuestión, 
elaborada por la Asociación Nacional de Importadores de 
Automóviles, Camiones y Motocicletas (España) (ANIACAM 
2009, 2010, 2011). 

De esta forma, la tabla 1 resume el volumen de unidades 
vendidas de cada uno de los segmentos en el mercado español 
en el periodo 2008-2010, tras adscribir el modelo al segmento 
al que pertenece. Los segmentos que concentran mayor 
volumen de ventas son Utilitario y Polivalente, con notable 
diferencia respecto a los demás. 

Tabla 1 - Ventas en unidades físicas por segmento en 
España. 

 

Segmento 2008 2009 2010 Acumulad
o 2008-

2010 

Berlina 45.293 28.601 27.749 101.643 

Deportivo 13.732 14.698 13.451 41.881 

Familiar 140.165 114.194 115.565 369.924 

Gran lujo 2.554 1.623 1.708 5.885 

Monovolumen 157.044 119.276 123.311 399.631 

Polivalente 360.700 300.996 281.537 943.233 

S.U.V. 5.001 4.240 4.865 14.106 

Utilitario 345.030 290.786 309.380 945.196 

Todoterreno 91.980 80.737 107.642 280.359 

Total 1.125.621 926.870 948.169 3.000.660 

Fuente: Elaboración propia a partir de ANIACAM (2009, 2010, 2011)
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4. Principales resultados 

4.1 según la aproximación al índice de Entropía 

A partir de las ventas de cada modelo que integra cada 

segmento y de la obtención de la cuota de ventas en unidades 

físicas de cada modelo dentro de su segmento, se calcula la 

aproximación al índice de entropía para cada uno de los 

segmentos del mercado del automóvil, para cada año desde 

2008 a 2010, total del periodo y promedio del mismo, tal que 

los resultados obtenidos se reflejan en la tabla 2. Los valores de 

índice reflejados indican el nivel de concentración o dispersión 

entre modelos dentro del mismo segmento. Los valores más 

altos indican mayor dispersión entre modelos, es decir, mayor 

número de alternativas de elección en ese mercado. 

En todos los años, el segmento todoterreno es el que alcanza 

mayores valores, reflejando una mayor dispersión dada por las 

cantidades de modelos existentes en el mismo y las ventas 

habidas de éstos; los segmentos utilitario y monovolumen 

también alcanzan valores elevados en el periodo reflejado. Por 

el contrario, el segmento de vehículos conocidos como SUV 

(Sport Utility Vehicle, también conocidos como “todocamino”, 

combinación de elementos todoterreno con automóviles de 

turismo) alcanza los valores menores en todos los años, 

indicando una mayor concentración; los vehículos de gran lujo 

también alcanzan unos valores bajos. 

Tabla 2 - Aproximación al índice de Entropía para segmentos. 

Segmento 2008 2009 2010 Acumulado 
2008-2010 

Promedio 

Berlina 2,4313 2,4304 2,2619 2,4080 2,3746 

Deportivo 2,8374 2,6412 2,5597 2,8295 2,6794 

Familiar 2,7260 2,8651 2,8415 2,9035 2,8109 

Gran lujo 2,1166 2,2502 2,2861 2,2773 2,2176 

Monovolumen 2,8419 2,9379 2,9755 2,9984 2,9184 

Polivalente 2,8706 2,8136 2,8195 2,9007 2,8346 

S.U.V. 1,3586 1,5517 1,4674 1,5653 1,4593 

Utilitario 3,1369 3,1383 3,1846 3,2043 3,1533 

Todoterreno 3,7228 3,6513 3,6455 3,8087 3,6732 

Max 3,7228 3,6513 3,6455 3,8087 3,6732 

Mín 1,3586 1,5517 1,4674 1,5653 1,4593 

Mayor dispersión: Todoterreno Todoterreno Todoterreno Todoterreno Todoterreno 

Mayor concentración: SUV SUV SUV SUV SUV 

Fuente: elaboración propia 

La figura 1 muestra gráficamente la evolución seguida. Se 

percibe una evolución hacia la dispersión en los vehículos de 

gran lujo y de los SUV en el total del periodo, al contrario que la 

tendencia hacia la concentración en vehículos berlina y 

deportivos; el resto, mantiene básicamente una continuidad en 

los valores. Por otro lado, se percibe la separación de los 

segmentos todoterreno, por un lado, y SUV, por otro, en cuanto 

a los valores de los demás segmentos. 

Figura 1 - Evolución de aproximación a índice de entropía por segmento 

 

Fuente: elaboración propia 
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4.2 Según la aproximación al índice de Herfindah 

Para el caso de la aplicación realizada, se consideran unidades 

físicas de vehículos vendidos, tal que n es el número de 

vehículos en cada segmento y Si la cuota de mercado de cada 

vehículo respecto a su segmento. Con esta consideración, la 

tabla 3 muestra los resultados obtenidos en la medición de las 

aproximaciones al índice de Herfindahl. 

En todos los años, acumulado y promedio, el segmento 

todoterreno presenta los menores valores -mayor dispersión- y 

el segmento SUV ofrece los valores mayores –menor 

dispersión-. Los valores relativos a los segmentos utilitario y 

polivalente ocupan lugares bajos, lo cual indica puestos de 

mayor dispersión, mientras que los correspondientes a 

segmentos de vehículos de gran lujo y berlina muestran una 

situación de mayor concentración. 

Tabla 3 - Aproximación al índice de Herfindahl para segmentos. 

Segmento 2008 2009 2010 Acumulado 
2008-2010 

Promedio 

Berlina 0,1356 0,1284 0,1575 0,1373 0,1405 

Deportivos 0,1018 0,1188 0,1316 0,0980 0,1174 

Familiar 0,0827 0,0714 0,0729 0,0699 0,0757 

Gran lujo 0,1720 0,1454 0,1269 0,1402 0,1481 

Monovolumen 0,0846 0,0768 0,0714 0,0748 0,0776 

Polivalente 0,0708 0,0732 0,0701 0,0688 0,0714 

S.U.V. 0,3274 0,2580 0,2829 0,2613 0,2894 

Utilitario 0,0651 0,0641 0,0586 0,0616 0,0626 

Todoterreno 0,0301 0,0375 0,0379 0,0295 0,0352 

Max 0,3274 0,2580 0,2829 0,2613 0,2894 

Mín 0,0301 0,0375 0,0379 0,0295 0,0352 

Mayor dispersión: Todoterreno Todoterreno Todoterreno Todoterreno Todoterreno 

Mayor concentración: SUV SUV SUV SUV SUV 

Fuente: elaboración propia

Hay que destacar la uniformidad en los resultados de 

segmentos con mayor dispersión y mayor concentración según 

los cuatro índices empleados, considerando cada año en 

cuestión, el periodo global y el promedio habido. En todos los 

casos, el segmento de mayor dispersión es el de vehículo 

todoterreno, mientras que el de mayor concentración es el de 

SUV. 

En cuanto al orden establecido para los siguientes segmentos, la 

tabla 4 se muestra un resumen de los resultados finales hallados, 

según el promedio del periodo de tres años. En todos los casos, el 

segmento todoterreno y de utilitarios, por un lado, y los segmentos 

de  vehículos SUV y de Gran lujo, por otro, se muestran como los de 

mayor dispersión y más concentración respectivamente. La 

expresión de Herfindahl ofrece una ordenación de alta 

coincidencia con la efectuada según el índice de entropía. 

Tabla 4 - Resumen de resultados hallados según aproximaciones a índices de diversificación. 

Segmento Según índice de entropía Según índice de Herfindahl 

Segmentos más dispersados. Mayor 

competencia. 

Todoterreno 

Utilitario 

Monovolumen 

Todoterreno 

Utilitario 

Polivalente 

Segmentos más concentrados. Menor 

competencia. 

SUV 

Gran lujo 

Berlina 

SUV 

Gran lujo 

Berlina 

Fuente: elaboración propia. 

Al igual que se ha realizado con el índice de entropía, el 

resultado puede apreciarse en la figura 2, como evolución de la 

aproximación del índice de Herfindahl. Se observa la 

permanencia de los valores en una franja entre 0,03 y 0,18, 

salvo para vehículos SUV, donde se alcanzan valores superiores. 

A nivel de cada segmento, se advierte una estabilización en 

vehículos todoterreno, utilitario, monovolumen, polivalente y 

familiar, mientras que disminuye el índice (tendencia a la 
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diversificación) en los segmentos gran lujo y SUV –en este 

último caso hay un altibajo-, a la vez que se asiste a un aumento 

en el valor correspondiente a vehículos berlina y deportivo 

(tendencia a la concentración). Se coincide con la lectura 

realizada según el índice de entropía. 

Figura 2.-Evolución de aproximación a índice de Herfindahl por segmento. 

 

Fuente: elaboración propia. 

5. Conclusiones 

En el presente artículo se he expuesto el concepto de 

diversificación según la literatura económica y sus enfoques, 

aludiendo posteriormente en las formas de cuantificar la 

diversificación efectuada por las empresas. En cuanto a tal 

métrica, en estudios del ámbito de la economía industrial posee 

encaje el uso de medidas continuas. Las medidas continuas 

emplean variables para reflejar el grado de diversificación, tal 

que distintos números índices pueden ser empleados para tales 

propósitos, destacando el índice de entropía ó el índice de 

Herfindahl. 

Considerando las ventas habidas de cada modelo dentro del 

segmento a que pertenece y situándolas en relación con las 

ventas totales en unidades físicas de cada segmento, puede 

realizarse una aproximación a los índices indicados que 

permita conocer el grado de diversificación de cada segmento. 

Si se consideran los resultados hallados según varios años, se 

estará en condiciones de observar la tendencia seguida en dicho 

periodo de tiempo. 

En cuanto a los resultados en la aproximación al índice de 

entropía, cabe interpretar el resultado en términos de 

competencia. Un mayor valor en la aproximación al índice de 

entropía significa que existe más competencia dentro del 

segmento, ya que supone un reparto más homogéneo y/o un 

número mayor de modelos en el mismo. Por tanto, los 

segmentos todoterreno y utilitarios, en este orden, acogen una 

mayor competencia en todos los años; por el contrario, la 

competencia menor dentro de un mismo segmento acontece en 

los vehículos SUV y gran lujo, en este orden. 

Si se considera el índice de Herfindahl, un mayor valor del 
índice de Herfindahl indica una mayor asimetría en los modelos 
pertenecientes al segmento y un menor número de empresas 
abasteciendo al mismo, existiendo por lo tanto menor 
competencia. Así, el segmento de vehículos SUV se muestra 
como el que menor competencia, seguido por vehículos gran 
lujo y berlina según años. Al contrario ocurre con los vehículos 
todoterreno y utilitario en los años analizados. 

Analizando la tendencia habida en los años en cuestión, se 

observa una evolución hacia la atenuación de las posiciones 

extremas de mayor concentración, vehículos SUV y de gran lujo, 

moderando tales posiciones, si bien en el primer caso se 

advierte un vaivén en los años estudiados. También se percibe 

una atemperación, si bien de modo más débil, en los vehículos 

todoterrenos, aproximando su valor de entropía y Herfindahl 

hacia los de los demás segmentos. Es decir, se manifiestan 

tendencias a disminuir las diferencias entre segmentos 

extremos.  

Cabe advertir la uniformidad en resultados al emplear distintas 

aproximaciones a índices, tal que las aproximaciones a los 

índices de entropía y Herfindahl aportan resultados similares 

En esencia, tras la consideración conjunta de los resultados 

según las mediciones indicadas, el segmento todoterreno 

ofrece la mayor dispersión, para la totalidad de años e índices 

empleados, de donde se deduce la existencia de una mayor 

competencia dentro del mismo. Por el contrario, el segmento de 

vehículos SUV se caracteriza por ser el de una menor 

competencia en su interior, acogiendo el mayor estado de 

concentración, también para todos los años e índices 

considerados. La tendencia reflejada no muestra una 

homogeneidad para el abanico de segmentos, sino que se 

manifiestan continuidades y variaciones hacia una mayor 

diversificación o mayor concentración según casos. 
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