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POLITICA DE PRECIOS DE GRANDES MINORISTAS.
UN MODELO TEORICO Y NUEVA EVIDENCIA EMPIRICA.

Por: Elizabeth PASTERIS de SOLAVALLONE?

Campo tematico: L1;L2.
Resumen

En un trabajo previo® se demostré que las “ofertas”, definidas como reducciones temporarias
en el precio de un producto respecto de lo que puede considerarse su precio “regular” o
“normal’, cuando el motivo de tal conducta no puede atribuirse a una disminucion de costos,
constituyen un fendbmeno empiricamente importante de la competencia minorista en &
provincia de Mendoza. En este trabajo se aporta un marco tedrico que explica los motivos
que justifican esta practica y se refuerza y completa la evidencia empirica, obteniendo
resultados adicionales.

Abstract

In a previous paper it was shown that the “sales”, defined as temporary deductions on the
price of a product in relation to its normal price, when the reason of this behaviour can not be
a reduction of costs, they are a important economic phenomenom of the retail competition in
the state of Mendoza. In this paper there is stated a theory that explains the reasons that
justify this practice and it reinforces and completes the empirical evidence, obtaining aditional
results.

2 Facultad de Ciencias Econdmicas, UNCuyo. E-mail: epasteri@fcemail.uncu.edu.ar y

gsolavallone@a rnet.com.ar
PASTERIS de SOLAVALLONE, Elizabeth, “Dinamica de precios minoristas en Mendoza: evidencia empirica”
(Anales de la XXXVIII Reunidn Anual de la Asociacion Argentina de Economia Politica, noviembre de 2003).
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Introduccion

Los minoristas que venden una amplia variedad de productos utilizan distintas herramientas
para incrementar sus beneficios a través de las ventas. Entre ellas, pueden mencionarse:
calidad en la atencion al cliente, mejoras en el ambiente del local y la presentacion de los
productos en géndola, publicidad en medios graficos y televisivos y “ofertas®”. En el orden
internacional, éstas ultimas han crecido en importancia en los ultimos tiempos. Ya en 1985
esta caracteristica de la competencia minorista, en el mercado de alimentos, era reconocida
en las reuniones de propietarios y ejecutivos de grandes supermercados, destacandose
tanto la caida dramatica en otros medios de promocién de ventas, como la simultanea
ganancia de participacion de las ofertas sobre productos seleccionados®.

En el orden nacional, para el caso de la provincia de Mendoza y trabajando con una muestra
de mas de cien productos, se comprobd que el 75% de los mismos presentaba al menos
una oferta durante el periodo en estudio® y que, en promedio, podia esperarse que un cuatro
por ciento de estos productos estuviera en oferta al visitar un supermercado. Asimismo,
agrupando las observaciones segun el estadio del mes al que corresponden, resulté una
mayor concentracion de rebajas en precios durante la primera decena de cada mes. Puede
afirmarse, entonces, que las ofertas constituyen un fenémeno empiricamente importante en
la competencia minorista’.

l. Una teoria sobre “ofertas” en el caso de firmas multiproducto
1 Concepto de loss leader pricing

Al analizar las politicas de precios de los grandes minoristas, dos caracteristicas que
resultan importantes son las siguientes: los vendedores ofrecen un gran numero de
productos y el cliente tipico compra una canasta o paquete de bienes cada vez que concurre
al local de venta. Asi, para los consumidores, los articulos que demandan pueden no ser
sustitutos ni complementarios y, sin embargo, sus demandas estaran relacionadas debido a
que el costo de transporte en que deben incurrir para trasladarse a la tienda es
independiente de la cantidad de productos que adquieran. En otras palabras, existen
economias de alcance en las compras.

Busch y Houston® lo definen como la préactica de fijar precios sobre productos seleccionados
a niveles que generan un margen de beneficios inferior al habitual. El objetivo es aumentar
el ingreso de clientes a la tienda, de manera de venderles otros articulos a los margenes
habituales. Los bienes que son utilizados como loss leader, segun los autores,
habitualmente son marcas conocidas y de compra frecuente.

Por su parte, Lal y Matutes® agregan: la mayor parte de las veces el precio de venta asi
fijado resulta al mismo nivel o por debajo del costo marginal del minorista y, ademas, estos
productos son fuertemente publicados en los diarios locales.

*En este trabajo se define como “oferta” una reduccion temporaria en el precio de un producto respecto de lo que

puede considerarse su precio “regular” o “normal”, cuando el motivo de tal conducta no puede atribuirse a una

disminucién de costos,

® “Progressive Grocer, 1985.

® Marzo de 2002 a mayo de 2003 inclusive.

" PASTERIS de SOLAVALLONE, Elizabeth, “Dinamica de precios minoristas en Mendoza: evidencia empirica”

gAnaIes de la XXXVIII Reunién Anual de la Asociacién Argentina de Economia Politica, noviembre de 2003).
BUSCH & HOUSTON, “Marketing: Strategic Foundation” (1985), citado por Patric DeGraba en “Volume

Discounts, Loss Leaders and Competition for More Profitable Customers” (Federal Trade Comission, Working

Paper, April 2003).

°LAL, Rajiv & MATUTES, Carmen, “Retail Pricing and Advertising Strategies” (The Journal of Business, vol. 67,

july 1994) pages 345-370.
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El concepto de liderazgo a pérdida sugiere que el consumidor decidira qué tienda visitar
basado en la comparacion de precios del articulo puesto “en oferta” y, una vez dentro de la
tienda, comprara ademas otros productos, sobre los cuales la firma aplicara el margen
habitual de ganancia. Asi, esta practica consigue: incrementar el ingreso de compradores
al local, atraidos por el/los precios bajos y aumentar los beneficios mediante la venta de
otros articulos, ofrecidos a precio “normal”.

Por ello, se buscé6 un modelo que permitiera encontrar la racionalidad subyacente en la
estrategia de precios comprobada empiricamente, considerando que es utilizada por
vendedores que compiten por la demanda de un conjunto de bienes.  Parecid, entonces,
conveniente modelizar la estrategia de loss leading pricing, a veces traducida como

“liderazgo a pérdida'®.

2. Un modelo de loss leading pricing
a) Supuestos

En este trabajo se propone la interpretacion de la conducta de fijacién de precios observada
en el mercado minorista de Mendoza mediante un modelo que analiza las implicancias de la
competencia multiproducto sobre los precios de equilibrio y la rentabilidad de las firmas en
un mercado oligopdlico, donde cada empresa vende productos homogéneos y los
consumidores no conocen los precios a menos que éstos sean publicados™. La
competencia se realiza entre dos vendedores localizados a lo largo de una linea de
Hotelling, estando los consumidores uniformemente distribuidos sobre la misma linea. Esto
es: A vy B son las firmas, localizadas en los extremos de un segmento de
longitud unitaria. Ellas compiten en precios por la demanda de dos productos homogéneos:
17 vy2

Las empresas son simétricas, esto es, tienen la misma funciéon de produccién e idénticos
costos. Se supone, sin pérdida de generalidad, que costos medios y marginales de
produccién son iguales a cero. Por otra parte, el costo de publicidad es: F  constante,
por cada bien cuyo precio es informado.

Por su parte, los consumidores estan uniformemente distribuidos a lo largo del segmento, e
incurren en un costo de transporte  0,5c¢ por unidad de distancia.

Los compradores son idénticos y su disposicién a pagares H por cada unidad de cada
producto.

Un supuesto importante del modelo es que los demandantes no estan informados sobre los
precios, a menos que sean éstos publicados. Una vez hecha la difusion, la informacion
llega a todos los potenciales compradores. Este supuesto parece particularmente pertinente
para el caso en estudio, ya que los grandes minoristas no solo publican sus “ofertas” en los
diarios locales sino que refuerzan esta accién mediante el reparto a domicilio de la misma
informacion.

Dados estos supuestos, se modela el comportamiento de las dos firmas a través de un
juego, que busca capturar la idea de que los competidores ponen en oferta algunos bienes,
haciendo publicos estos precios y quedando en libertad de fijar el precio de los otros
productos al nivel que deseen. La cuestion fundamental a resolver es si los vendedores

" En este trabajo se analizan teoria y evidencia empirica tomando en consideracion los efectos sobre la
demanda. No se toman en consideracion los posibles impactos sobre las relaciones con proveedores.

" El modelo basico, cuyo desarrollo constituye la principal fuente de esta seccién, fue propuesto por Lal y
Matutes y posteriormente ampliado y adaptado por diversos autores. Ente ellos interesa citar a Patrick DeGraba
(2003).
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maximizaran sus beneficios fijando precios de modo tal que los compradores obtengan
aproximadamente el mismo excedente de cada uno de los articulos de su canasta de
compras o si, por el contrario, las firmas fijaran soélo algunos precios a un nivel
suficientemente bajo como para dejar un excedente al comprador mientras el resto sera
establecido a un nivel alto.

En este modelo, los demandantes toman sus decisiones en base al conocimiento disponible
y a sus expectativas sobre los precios que no conocen. Estas pueden considerarse
racionales en el siguiente sentido: los consumidores esperan que el precio desconocido no
supere el valor de reserva del bien'> y conjeturan que los precios de los dos bienes
ofrecidos estan relacionados a través de la funcion de maximizacion de beneficios del
vendedor. De esta manera, esperan un precio alto para el producto cuyo precio no ha sido
informado. Basado en sus expectativas y en la informacién obtenida a través de la
publicidad, un cliente comprara en el/los minorista/s cuyo conjunto de precios le reditie un
mayor excedente, neto de los costos de transporte derivados de trasladarse hasta el/los
locales, y siempre que tal excedente resulte positivo.

b) Solucién

La solucidon del juego considera de qué manera los costos de transporte, los precios
conocidos y las expectativas sobre los desconocidos afectan los planes de compra de los
consumidores. Asi, para determinar la estrategia de precios de equilibrio, primero se
prueba que no existe un equilibrio donde algunos consumidores compren en ambas tiendas.
En segundo lugar, se demuestra que sus expectativas solamente pueden ser satisfechas si
éstas coinciden con el precio de reserva del producto no publicado. Esto es, el articulo que
no se pone en “oferta” se vende al valor H. Finalmente, se determinan los precios de
equilibrio.

La solucion de este juego sigue la siguiente secuencia:
»  En equilibrio, todos los consumidores compran ambos bienes en el mismo local.

Debido a que las expectativas son racionales, tanto vendedores como compradores saben
que los precios no informados estan relacionados con los informados, como componentes
de la funcion de maximizacién de beneficios de las empresas. Ambas partes reconocen
gque esto constituye una restriccion al conjunto de precios que puede constituir un equilibrio.
Sin embargo, como para comprar en ambas tiendas los consumidores deben incurrir en un
costo de transporte adicional, las empresas tienen incentivos a seguir una politica de
precios tal que induzca a los clientes a comprar la canasta de bienes en una unica tienda e
incrementar su excedente mediante la reduccion de los costos de transporte. Siempre que
el costo de transporte sea suficientemente alto, éste sera el equilibrio.

» Dado que los consumidores planean comprar en wna Unica tienda, esperan que los
precios no informados se fijen a su valor de reserva (H), independientemente del descuento
que implique la “oferta”.

Este resultado surge directamente de las expectativas que tienen los demandantes sobre los
precios que desconocen. Anticipando que los vendedores se comportaran como
monopolistas de los productos cuyos precios no han sido informados, esperan que fijen
éstos a un valor alto. De todos los valores posibles, el precio de reserva es el mas rentable.

"2 De no ser asi, debido a que los consumidores nunca estarian dispuestos a comprar este articulo, la situacion
seria equivalente a la de una industria donde las firmas compiten en precios por un Unico producto. Sobre él, los
compradores tendrian informacién completa.
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De esta manera, conjeturan, las firmas pueden extraer mayor excedente del consumidor
por cada venta.

Es importante destacar que estos dos primeros resultados dependen del cumplimiento de
tres condiciones. Primero, se supone que, las “ofertas” son conocidas por todos los
potenciales compradores. Segundo, los consumidores son racionales, esto es, que forman
sus expectativas tomando en cuenta la mejor combinacién de precios de las empresas,
dados los precios conocidos. Tercero, la “racionalidad” de las firmas, en el sentido de que
conocen de qué manera los precios informados afectan las expectativas de los
consumidores sobre los no informados.

A partir de estos resultados surgen las siguientes consecuencias sobre la conducta de las
firmas:

e Con consumidores racionales, las empresas no pueden alcanzar una imagen de precios
bajos a menos que publiquen todos los precios.

e Si una firma no hace conocer ningun precio, no atraera clientes al local y, en
consecuencia, obtendra beneficios nulos.

e  En equilibrio, las dos empresas publican al menos un precio.

Un aspecto interesante del modelo es que, en el contexto descrito, el rol de la publicidad es
diferente del tradicional, concebido como herramienta informativa, o persuasiva en su caso.
En efecto, debido a que la calidad de los bienes y la localizacion del minorista son
conocidos, y dado que los compradores tienen expectativas racionales, la publicidad no
cumple un rol informativo. En cambio, es un medio a través del cual el vendedor garantiza
a los demandantes un excedente positivo, de manera de hacer que el viaje de compras
valga la pena. Es decir, funciona como una herramienta de compromiso.

» Cumpliéndose ciertas condiciones, en equilibrio' ambas firmas ponen en “oferta” el
mismo producto™ a un precio ¢ - H.

Este resultado caracteriza el equilibrio central del modelo. Las condiciones que deben
cumplirse para alcanzarlo son las siguientes:

F<05c y 2H > 3c/2

Debe tenerse presente que, por su parte, los consumidores esperaran, racionalmente, que
las empresas establezcan un precio H para el bien restante.

Demostracion:

En equilibrio, los consumidores compran en una unica tienda, de acuerdo al resultado 1.
Por otra parte, independientemente del valor que tomen las “ofertas”, los consumidores
racionalmente esperan que el precio del articulo no publicado se fije a su valor de reserva,
segun se determind en el resultado 2. Asi, si ambas firmas ponen en “oferta” el mismo
producto ( por ejemplo el articulo 2) la funcién objetivo de cada una de ellas (tdmese por
caso la firma A) sera:

BEn estrategias puras.
" En realidad, son dos los equilibrios posibles: que ambas firmas pongan en “oferta” el producto 1 y que ambas
firmas pongan en “oferta” el articulo 2.
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Ct P,y —P
Donde:
H+p,,

expresan los precios de los bienes: no publicado y publicado, respectivamente. A su vez, la
expresion:

Ct+Prp— Doy
2c

indica la demanda que enfrenta la firma, en un modelo de Hotelling de diferenciacién
horizontal. Maximizando la funcién queda:

2p, =pyptc—H

Por simetria:

2pyy=pytc—H

Resolviendo simultaneamente, se llega a que:

Py =Py =c—H

En consecuencia, los beneficios netos de costos de publicidad resultan:
0,5c-F

y el consumidor marginal gana un excedente de:

2H - 1,5¢

Es por ello que son condiciones necesarias para la existencia de este equilibrio, las
siguientes:

0,5¢c>F y 2H>1,5c

Continuando con la secuencia de solucién de este juego, se encuentra que:

» Si H ¢, noexiste un equilibrio donde cada firma informe los dos precios.

En efecto, cualquiera sea el numero de precios informados por la rival, cada empresa
respondera publicando sélo un precio, ya que siendo el valor de reserva del bien restante
menor que el costo de transporte, los consumidores no se veran tentados a visitar ambas
tiendas. En cambio,

» Cuando H > c, es posible un equilibrio donde todos los bienes sean publicados, en el

caso de que F sea suficientemente pequefio. En consecuencia, éste es otro equilibrio
posible.



» No existe un equilibrio donde cada firma informe sélo un precio, pero para bienes
diferentes.

En efecto, se ha demostrado que los Unicos precios de equilibrio posibles son:
Pia =pPjs =C—H.

Por otra parte, los compradores esperan, racionalmente, que el precio restante sea igual a
H. A estos precios, el excedente que el consumidor marginal obtiene resulta mayor al
comprar los dos productos en el mismo local™ sélo si ¢ > 4H/3. No obstante, en este
caso los consumidores simplemente no compraran, ya que al hacerlo su excedente resulta
negativo. En consecuencia, este equilibrio no existe.

» No existe un equilibrio donde una firma publique sélo un bien en “oferta”, mientras la
otra publique ambos en “oferta’.

Supodngase que tal equilibrio existe y sean p1ax, p2a+ ¥ pi1s- los precios publicados.
Debido a que en equilibrio todos los consumidores compran solamente en un local, el precio
del otro bien sera H. Considérese ahora la siguiente desviacion de la firma A: publica p1a

= p1a* + p2a+ - H. Con ello obtiene el mismo nimero de consumidores, que pagan el mismo
precio por el paquete y salva el costo de publicidad del bien 2.

Finalmente, una sintesis de la factibilidad de las distintas estrategias de equilibrio, puede
presentarse de la siguiente manera:

Conducta en equilibrio Es posible?
Si NO
Ningun bien es puesto en oferta. X
Ambas firmas ponen en “oferta” el mismo bien, X
Cada firma ofrece con descuento un bien diferente. X
Una firma ofrece con descuento un bien y la otra ambos. X
Ambas firmas ponen en “oferta” ambos bienes X

c) Reflexiones finales

El modelo presentado caracteriza las condiciones necesarias y suficientes para que las
empresas encuentren rentable fijar el precio de un bien (el mismo que su rival) a un nivel
que implica un margen de ganancia inferior al normal. Hay dos supuestos clave para
obtener los resultados expuestos. Primero, la carencia de informacién completa sobre
precios y las expectativas racionales de los consumidores sobre los precios desconocidos
llevan a que sea necesario hacer “ofertas” e informarlas. Segundo, el hecho de que los
compradores tengan un costo de oportunidad positivo por trasladarse hasta el local de
venta significa que la elasticidad de la demanda por cualquier producto es menor una vez
que el comprador esta dentro del local que cuando decide qué tienda visitar. Estos factores
son particularmente relevantes en el contexto de la competencia multiproducto debido a
que, a menos que las empresas se comprometan con precios suficientemente bajos, y esto
lo hacen a través de las “ofertas” convenientemente publicadas, los compradores anticiparan
que, para maximizar sus beneficios las empresas les quitaran todo su excedente una vez
que estén dentro del local. Por ello, en equilibrio las firmas deben hacer publico por lo

s Comparado con la alternativa de comprar cada bien en un local diferente.



menos un precio. En otras palabras, la publicidad es utilizada como herramienta de
compromiso, que garantiza un excedente positivo al comprador.

Las firmas tienen incentivos para competir vigorosamente por la demanda del producto
puesto en “oferta” debido a que es la herramienta que les permitira extraer todo el excedente
del consumidor que compra en su local, a través del precio del otro producto. Ademas,
mientras mayor sea la disposicion a pagar de los compradores, mas intensa sera la
competencia. En estos casos, las empresas pueden ser suficientemente agresivas hasta
llegar, incluso, a fijar el precio del producto publicado por debajo del costo marginal.
Paraddjicamente,  este resultado se debe precisamente a que los demandantes son
completamente racionales y anticipan las estrategias de los vendedores.

Finalmente, loss leader pricing es una estrategia de equilibrio unica siempre que la
disposicién a pagar y la relacion entre el costo de publicidad y el costo de transporte sean
suficientemente altas. Asi, si los costos de publicidad son muy pequefios, existira también
un equilibrio donde ambas firmas publiciten los dos bienes.

Finalmente, se considera que pueden interpretarse estos resultados como una demostracion
de que la combinacién de informacién imperfecta, expectativas racionales y competencia
multiproducto pueden llevar a un equilibrio donde las empresas ofrezcan algunos bienes a
precios que implican margenes de ganancia inferiores a los habituales con el objetivo de
incrementar el ingreso de clientes al local.

ll. Evidencia empirica

Se exponen en esta seccion los principales aspectos del analisis empirico desarrollado, que
permiten ratificar las conclusiones obtenidas anteriormente’ y justificar resultados
adicionales. Cabe destacar que para ello fue necesario reconstruir completamente el trabajo
anterior.

1. Base de datos

Se ampli6 la base de datos proporcionada por la Direccion de Defensa del Consumidor, del
gobierno de la provincia de Mendoza. La misma corresponde a lecturas de precios de
periodicidad aproximadamente semanal, durante el periodo comprendido entre marzo de
2002 y diciembre de 2003. Esto significa que se agregaron los meses de junio a diciembre
inclusive, llevando el total de semanas con lecturas efectivas de precios a ochenta y seis.
Se recuerda que no fue posible obtener datos de la segunda quincena de noviembre y todo
el mes de diciembre de 2002 y en el mes de febrero de 2003 se omitieron algunos
relevamientos. Existen ademas semanas aisladas durante las que faltan ciertas lecturas.
Asimismo, se destaca que todas las tomas de precios son realizadas en dias habiles y
cuentan con la conformidad escrita del responsable del local".

' PASTERIS de SOLAVALLONE, E. op. cit.
'"En los casos en que el minorista cuenta con una cadena de locales distribuida en el area del Gran Mendoza,
los precios son indagados siempre en el mismo local.
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Cuadro N° 1
Distribucion de la base de datos
segun supermercado

Supermercado Series Observaciones
Cantidad | Particip. | Cantidad | Particip.

Uno 103 20,0% 5.213 20,9%
Dos 95 18,5% 4.497 18,1%
Tres 108 21,0% 5.399 21,7%
Cuatro 105 20,4% 4.836) 19,4%
Cinco 103 20,0% 4.941 19,9%
Total 514 100,0% 24.886 100,0%

Los articulos cuyos precios se examinan periddicamente superan los doscientos,
correspondiendo fundamentalmente al rubro de alimentos y, en menor medida, a productos
de limpieza del hogar. En conjunto dan origen a casi el 90% de los ingresos de los grandes
minoristas. La identificacion del producto a la que se tuvo acceso incluye: tipo, principales
caracteristicas y tamano. No se conoce la marca comercial. Por ejemplo, el producto
“yerba mate, sin palo, en envase de 500 g, marca XX”, da lugar a una serie de precios
correspondientes al “supermercado A”, entre marzo 2002 y diciembre 2003 inclusive, con
una observacion por cada semana en que el producto estuvo disponible en géndola. Habra
otra serie si hubiera estado a la venta durante un periodo suficientemente largo en el
“supermercado B” y asi sucesivamente. Los articulos que integran la base se agrupan en
veinte categorias.

Cuadro N° 2
Distribucion de la base de datos segtin
tipo de producto

Producto Series Observaciones
Cantidad | Particip. | Cantidad | Particip.

Galletas de agua 25 4,9% 1.120] 4,5%)
IArroz 22 4,3% 1.175 4,7%
Harinas 24 4,7% 1.140 4,6%
Fideos 28 5,4% 1.401 5,6%
Sal 30 5,8% 1.654 6,6%
Aceite 45 8,8% 2.201 8,8%
Leche en polvo 45 8,8% 1.802 7,2%
[Tomates en conserva 44 8,6% 2.098 8,4%
Duraznos al natural 25 4,9% 1.445 5,8%
IAzucar 14 2,7% 650 2,6%
Café 34 6,6% 1.650 6,6%
'Yerba mate 26 5,1% 1.198 4,8%
Te 18 3,5% 824 3,3%
Gaseosas 14 2,7% 888 3,6%
Otras bebidas 19 3,7% 1.170 4,7%
Caldos concentrados 9 1,8% 361 1,5%)
Lavandinas 13| 2,5% 619 2,5%
Jabon en polvo 29 5,6% 1.352 5,4%
Detergentes y suavizantes 27 5,3% 1.402 5,6%
Descartables 23 4,5% 736 3,0%
TOTAL 514 100,0% 24.386 100,0%
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Como antes, la base contiene exclusivamente bienes no perecederos. Dentro de ellos se
mantuvieron las series que, ademas de contar con un numero minimo de observaciones, no
tuvieran mas de quince semanas sin precios. Se excluyeron todas las series que
presentaban diferencias en la definicion del producto’®. Se mantuvieron algo mas de cien
articulos por supermercado, cada uno de ellos relevado semanalmente durante el periodo
marzo 2002 a diciembre 2003. En total, 514" series que totalizan 24.886 observaciones.
Los cuadros 1, 2y 3 presentan la distribucién de los datos por supermercado, por tipo de
producto y por mes, respectivamente. Considerando estos tres puntos de vista, se ha
mantenido un razonable equilibrio en la conformacion de la misma. Un detalle interesante
lo constituye el crecimiento en el numero de registros mensuales en el afio 2003, situacion
que indica la recuperacion de la variedad de productos puestos en géndola en el marco de
la recuperacién econdmica general .

Cuadro N° 3
Distribucion temporal de la base de datos
Mes Observaciones
Cantidad Participacion
Marzo 2002 897 3,6%
Abril 861 3,5%
Mayo 944 3,8%
Junio 1036 4,2%
Julio 976 3,9%
IAgosto 1409 57%
Setiembre 732 2,9%
Octubre 1356 5,4%
Noviembre 665 2,7%
Diciembre 0 0,0%
Sub-total 2002 8876 35,7%
Enero 2003 1419 5,7%
Febrero 1008 4,1%
Marzo 899 3,6%
Abril 1574 6,3%
Mayo 1447, 5,8%
Junio 1657 6,7%
Julio 1358 5,5%
IAgosto 975 3,9%
Setiembre 1377 5,5%
Octubre 1496 6,0%
Noviembre 1388 5,6%
Diciembre 1412 5,7%
Sub-total 2003 16010 64,3%
TOTAL 24886 100,0%

8 Asi por ejemplo, era eliminada una serie que incluyera algunas lecturas de precios correspondientes a “tomate
en conserva, triturado, envase de 425 gramos, marca zz” y otras lecturas de “tomate en conserva, triturado,
envase de 380 gramos, marca zz”, si una vez elegido un tamafo y eliminadas las observaciones no
correspondientes, la extension de la serie (o la separacion de observaciones en el tiempo) resultaba inferior al
%n’nimo mencio_nado. . _ .

Es decir, debieron descartarse nueve series de precios de la base de datos anterior.
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2. Concepto de “oferta”

Cabe recordar que en este trabajo, se utiliza el término “oferta” para indicar una reduccién
temporaria en el precio de un producto respecto de lo que puede considerarse su precio
‘regular” o “normal”, cuando el motivo de tal conducta no puede atribuirse a una disminucion
de costos.

Para identificar las situaciones de “oferta” se mantuvo el instrumento que permite distinguir
rebajas temporarias de precios de rebajas permanentes. La herramienta utilizada ha sido el
analisis de la evoluciéon temporal de la serie de primeras diferencias en precios. El
fendmeno inflacionario que afecté una parte del periodo en estudio hizo necesario adaptar el
concepto de “oferta”, interpretdndose que, en este contexto, se trata de una reduccién
significativa y temporaria del precio de un bien, respecto del valor de la semana anterior y
siempre que tal disminucién no significara retornar al nivel “normal’® del precio. Esto
implica que el descenso debe ser esencialmente temporario, retornando el mismo, una o
dos semanas después”, al menos al nivel de la semana anterior. Como en el documento
anterior, se trabajo con disminuciones de precios del 5% y del 10%, presentandose sélo los
resultados correspondientes al 5% por razones de espacio.

3. Resultados obtenidos
3.1 Ratificacion de conclusiones

a) Ofertas por producto

El 78% de las series, es decir, de los productos, presentan al menos una “oferta”, en los
términos en que ha sido definida en este trabajo, como se muestra en el Cuadro 4. Esta
proporcion es muy similar al 75% estimado para el periodo marzo 2002 — mayo 2003.

De la comparacion con los resultados anteriores, surge que avanzan en el ordenamiento
realizado, segun proporcioén de series con ofertas, todas las bebidas. Por otra parte, el
unico caso de disminucion en el porcentaje de series con ofertas es el de fideos. Una
explicacién para estas dos situaciones se propone en el apartado 3.2.b.

Arroz, lavandinas, detergentes y jabdn en polvo, contindan con altos valores tanto en
porcentaje de series con “ofertas” como en cantidad de “ofertas” por serie, lo cual resulta
claramente coincidente con la intuicién. Es interesante advertir que, al aumentar la cantidad
de productos en géndola se identifica mayor niumero de “ofertas” en el caso de las harinas®.
Una situacion parecida se presenta con las bebidas, tanto las gaseosas como los jugos y
vinos, que se presentan agrupados. Continua llamando la atencién el orden en que queda
la sal, cuya explicacion, al menos parcialmente, puede encontrarse en el comportamiento
semanal muy estable que permite identificar las “ofertas” con claridad. Finalmente, en los
casos de azucar y leche en polvo se observa mayor presencia de productos en géndola, lo
que contribuye a identificar mejor las “ofertas”. En el Cuadro 1 del Anexo se comparan
resultados del periodo completo (marzo 2002 a diciembre 2003 inclusive) versus el parcial
(marzo 2002 a mayo 2003 inclusive). En sintesis, se consideran ratificados los resultados

% Es decir, que el valor registrado la semana anterior no fuera en realidad un incremento erréneo que
gosteriormente la empresa decidiera corregir.

Dos semanas como maximo. La mayor parte de las ofertas registradas constituyen caidas de precios que se
recuperan la semana inmediatamente posterior.
22 Debieron eliminarse cuatro series de harinas, que contenian un numero superior al permitido de “vacios”,
esto es, precios no tomados por falta de productos en géndola. En todos los casos, correspondian a la primera
parte del periodo. No obstante, las series restantes mantuvieron su participacion en el total de observaciones, lo
que indica que tuvieron mayor presencia en el supermercado. Asi consideradas, se incremento la participacion
de series con “ofertas”.
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anteriormente obtenidos, con algunas correcciones derivadas principalmente de la
modificacion en el contexto macroecondémico.

Cuadro N° 4
Proporcion de series de precios que experimentan
al menos una oferta durante el periodo

Producto Series Ofertas
Total| Con ofertas | Participacion | Cantidad | Promedio

Gaseosas 14 13 92,9% 47| 3,6
Arroz 22 20 90,9% 75 3,8
Otras bebidas 19 17| 90,9% 89 5,2
Sal 30 26 86,7% 111 4,3
Lavandinas 13 11 84,6% 42 3,8
Harinas 24 20 83,3% 68 3,4
Jabon en polvo 29 24 82,8%) 92 3,8
Fideos 28 23 82,1% 114 5,0
Detergentes y suavizantes 27 22 81,5% 115 5,2
Galletas de agua 25 20 80,0% 60 3.0
Café 34 27 79,4% 95 3,5
Te 18 14 77,8%) 41 2,9
Caldos concentrados 9 7 77,8% 24 3,4
lYerba mate 26 20 76,9% 67 3,4
Aceite 45 34 75,6% 139 4.1
Tomate en conserva 44 33 75,0% 115 3,5
Duraznos al natural 25 18 72,0% 44 2,4
Leche en polvo 45 32 71,1%)| 86 2,7
Descartables 23 16 69,6% 57 3,6
IAzucar 14 6 42,9% 11 1,8
TOTAL 514 403 78,40% 1.492 3,7

Otro resultado general que se mantiene es el periodo esperado para volver a encontrar en
“oferta” el mismo producto®®, en el mismo supermercado. En promedio, éste es de 21
semanas, con \ariaciones entre los articulos®’. A continuacion se ilustra la comparacion
entre periodo parcial y completo.

% Debe entenderse como el mismo tipo de producto (por ejemplo, fideos) , de la misma marca y en el mismo
tamano y tipo de envase.
# Estrictamente: 21,8 semanas para el periodo parcial y 21,3 para el completo.
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Grafico N° 1
Periodicidad esperada de una oferta.
Promedio entre supermercados.
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b) Ofertas por semana

Al analizar la evolucién del numero de ofertas se ratifican las conclusiones. En promedio,
puede esperarse que, al visitar un supermercado del Gran Mendoza, se encuentren 4,3
productos en oferta dentro de la muestra de 103 articulos. Esto es, los productos ofrecidos
con descuento representan un 4,1% de la muestra. La evolucion temporal muestra 8
articulos como maximo y 0,6 como minimo. Llama la atencién que la semana con menor
cantidad de ofertas, y la unica con menos de dos, transcurre entre el 15 y el 19 de
diciembre®®.  Una explicacién que parece razonable es que los bienes utilizados como loss
leaders durante la segunda quincena de diciembre no forman parte de esta muestra. Se
mantiene elevada la dispersion y la tendencia no es significativa. En el Grafico N°1 del
Anexo se muestra la evolucion correspondiente a cada uno de los supermercados.

% Del afio 2003. Cabe destacar que no se dispuso de observaciones para el mismo mes del afio 202.
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Grafico N° 2.
Evolucidn de la cantidad media de ofertas.
Promedio de supermercados.
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3.2 Nuevos resultados
a) Comparacion de conductas entre supermercados

Habiéndose ratificado la existencia de “ofertas”, quedaba por comprobar empiricamente la
validez de la teoria loss leading pricing propuesta, en el sentido de que la recuperacion de la
pérdida que significa la “oferta” para el vendedor se consigue a través del mayor ingreso de
clientes al local. Para ello se analizaron las relaciones entre las series de evolucion de:
ndmero de ofertas semanal y precio de la canasta® de las cinco cadenas de
supermercados. Relaciones no significativas o crecientes hubieran indicado movimientos
compensatorios de precios.

Cuadro N° 5.
Relacién entre precio promedio de la canasta y cantidad de ofertas.

Px promedio | Cantidad de

de la canasta ofertas
Super 4 87,54 3,37
Super 3 90,37 5,50
Super 1 92,31 4,61
Super 2 97,45 4,45
Super 5 100,73 3,44
Total 94,53 4,27

La evidencia empirica, en cambio, indica que para cuatro cadenas se lograron buenos
ajustes de funciones decrecientes del tipo y = ae*,  donde y representa el precio de
la canasta'y x la cantidad de ofertas, siendo a y b constantes. Esto significa que la

% Se trata de la canasta de alimentos, bebidas y productos de limpieza elaborada por la Direccion de Defensa
del Consumidor y depurada como se explico en el apartado 11.1. Implica un gasto mensual del orden de los $350
y no incluye articulos perecederos. Para hacer estas relaciones se trabajé con valores constantes.
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compensacion de la pérdida que significa la “oferta” no proviene del incremento en el precio
de los otros productos que integran la muestra. Queda, sin embargo, la posibilidad de que
la recuperacion de los costos de la estrategia se practique a través del aumento en los
precios de otros articulos, tal vez complementariamente con el ingreso de mayor cantidad de
clientes. En este sentido, es importante tener presente que los productos relevados son los
mas vendidos por los grandes minoristas multiproducto® .

Grafico N° 3
Relacién entre precio medio de la canasta y cantidad media de ofertas.
Todos los supermercados.
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Las cinco cadenas quedaron divididas en dos grandes tipos. Un supermercado manifiesta
una conducta significativamente distinta del resto, ya que muestra pocas ofertas y el precio
de la canasta mas bajo del conjunto®®; los otros cuatro se diferencian no por el patrén de
ofertas sino por el nivel general de precios. Asi, son representados por tres funciones que
se distinguen por el valor de la ordenada al origen, esto es, el precio esperado de la
canasta, como se muestra a continuacion. Los graficos 2, 3, 4 y 5 del Anexo ilustran sobre
cada supermercado individualmente considerado.

Grafico N° 4.
Evolucion de la relacion entre precio de la canasta y cantidad de ofertas.
Todos los supermercados.

2 Fyente: Direccién de Defensa del Consumidor, Gobierno de Mendoza. Se trata de un estudio que hace
referencia a la cantidad de operaciones de venta que incluyen el tipo de producto considerado (por ejemplo,

arroz).
% Podria corresponder a la estrategia “precios bajos todos los dias”, generalmente indicada como EDLP.

16



Las siguientes expresiones representan las relaciones funcionales correspondientes a los
supermercados que se indican en cada caso:

y = 86,334 ¢ 07 para los supermercados 1y 3.
y = 89,341 ¢ 073" para el supermercado 2.
y = 95,436 ¢ 0737 para el supermercado 5.

En conjunto, explican el 61% de las variaciones de precios observadas, cuya elevada
dispersion puede apreciarse en los graficos del Anexo.  Cabe destacar que el intento de
establecer una relacién funcional representativa de las cadenas en su conjunto arrojé como
mejor ajuste un r* igual a 0,36. Este resultado evidencia la significatividad de las diferencias
entre cadenas, por lo cual se consideré mas apropiada la separacion entre ellas.

b) Frecuencia de ofertas por producto.

Como extension del modelo propuesto, sélo para dos bienes, se interpreta que con mas de
dos articulos en equilibrio siempre habra un conjunto de productos ofrecidos a precios bajos.
En cuanto al criterio para la seleccién de estos bienes, se contrastaron dos posibilidades.
La primera entiende que, dado un conjunto de bienes claramente componentes de la
canasta de compras del consumidor tipico, como es el caso de la muestra disponible, la
rebaja en el precio de cualquiera de ellos produce el mismo efecto sobre la demanda de la
canasta completa. Siendo asi, a efectos de minimizar el costo de la conducta, corresponde
ofrecer con rebaja los articulos de menor precio de reserva, de modo que cada centavo
rebajado resulte mas significativo para el consumidor.

Para comprobar si éste ha sido el criterio aplicado, se inicid el analisis calculando el
coeficiente de correlacion simple entre precio medio de los productos empleados como /oss
leaders y cantidad de veces utilizados. La interpretacion de los resultados obtenidos es que
ésta no ha sido la norma empleada para seleccionar articulos dentro de la muestra. Mas
bien parece la confirmacion de que, dado que los productos que la integran tienen precios
relativamente bajos, todos son candidatos naturales a loss leaders. No obstante, se intentd
establecer alguna otra explicacion de las variaciones en el numero de ofertas entre series.

Cuadro N° 6.
Relacioén entre precio medio de productos y cantidad de ofertas.

Cadena Correlaciéon
simple

Supermercado 1 -0,0086

Supermercado 2 0,13

Supermercado 3 0,12

Supermercado 4 -0,12

Supermercado 5 -0,18
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Para ello se adopté como criterio alternativo el propuesto por Patrick deGraba®®, quien
supone que coexisten consumidores diferentes, resultando la demanda de algunos mas
rentable que la de otros. En este marco, los vendedores tienen incentivos para competir
con mayor vigor por los primeros. Debido a que un modo de competir es mediante la
practica de loss leading pricing los productos seleccionados con mayor frecuencia seran los
que atraigan a estos consumidores, mas rentables. Aceptar esta hipétesis indica que,
considerando las distintas variedades de un mismo articulo, la probabilidad de encontrarla
en “oferta” sera mas alta para la variedad de mayor precio “normal”.

Para comprobarlo se utilizaron dos métodos diferentes. Siguiendo el primero de ellos, se
estimé el precio medio entre las series (variedades) del mismo articulo en el mismo
supermercado®. A continuacién se calcularon y compararon la cantidad de ofertas
correspondientes a variedades con precios superiores a la media vs. las correspondientes
a series con precios inferiores a la media. EIl primer valor superior al segundo indica
preferencia por las variedades de mayor precio para ser utilizadas como loss leader. En
estos casos se acepto la hipotesis.

El segundo criterio consistié en ordenar segun precios las series (variedades) del mismo
articulo en el mismo supermercado y comparar este ranking con el de cantidad de ofertas
por serie. Si los dos ordenamientos coincidian, se acepta la hipétesis. De lo contrario, se
rechaza.

La coincidencia entre los dos métodos empleados alcanzé el 72% del total de productos
(series) relevados, siendo el detalle por supermercado el siguiente:

Cuadro N° 7.
Comparacion de dos criterios para la seleccion de productos.

Super 2
74%

Super 3
76%

Total
72%

Super 4
2%

Super 5
71%

Super 1
66%

| Coincidencias

Se tomaron entonces exclusivamente los productos para los cuales coincidian ambos
métodos, resultando aceptada la hipétesis para los siguientes: arroz, gaseosas, otras
bebidas, café, yerba mate, duraznos al natural, tomates en conserva y jabon en polvo. Con
excepcién de la yerba mate®, los resultados son validos no sélo para el total sino también
para cuatro (al menos) de los cinco supermercados. Los resultados clasificados por cadena
se presentan a continuacion. Corresponde aclarar que se han considerado “robustos” los
casos en que coinciden ambos criterios y que algunos resultados ambiguos surgen de la
falta de un numero suficiente de series para comparar.

Cuadro N° 8.
Comparacion de resultados obtenidos por supermercado.
Super 1 | Super2 | Sgper 3 | Saper4 | Super5 Total
Aceptaciones robustas 45% 55% 38% 36% 43% 44%
Rechazos robustos 21% 19% 38% 36% 29% 28%
Resultados ambiguos 34% 26% 24% 28% 29% 28%

® DeGraba, Patrick, “Volume Discounts, Loss Leaders and Competition for More Profitable Customers”, Federal

Trade Comission, April 2003.

O por ejemplo, en el supermercado 1 se ubican en géndola cinco marcas de arroz carolina, paquete de 1 kg.
Se acepta para el total y para tres supermercados.
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lll. Resumen y conclusiones

En un trabajo anterior se demostr6 que las “ofertas” constituyen un fendmeno
empiricamente importante de la competencia minorista en la provincia de Mendoza. En este
documento se aporté un marco tedrico que explica los motivos que justifican esta practica y
se reforzé y completd la evidencia empirica, obteniéndose resultados adicionales.

La interpretaciéon de la conducta de fijacion de precios observada se concreté mediante un
modelo que analiza las implicancias de la competencia multiproducto sobre los precios de
equilibrio y la rentabilidad de las firmas en un mercado oligopdlico, donde cada empresa
vende productos homogéneos y los consumidores no conocen todos los precios. Los
vendedores se localizan a lo largo de una linea de Hotelling, estando los consumidores
uniformemente distribuidos sobre la misma linea. La cuestion fundamental a resolver es si
las empresas maximizaran sus beneficios fijando precios de modo tal que los compradores
obtengan aproximadamente el mismo excedente de cada uno de los articulos de su canasta
de compras o si, por el contrario, fijaran sélo algunos precios a un nivel suficientemente bajo
como para dejar un excedente al comprador mientras el resto sera establecido a un nivel
alto.

Se demostréo que las empresas tienen incentivos para competir vigorosamente por la
demanda del producto puesto en “oferta” debido a que es la herramienta que les permitira
extraer todo el excedente del cliente que compra en su local, a través del precio del otro
producto. Mientras mayor sea la disposicion a pagar de los compradores, mas intensa sera
la competencia. Paraddjicamente, esto se debe precisamente a que los demandantes son
completamente racionales y anticipan las estrategias de los vendedores.

El analisis empirico permitié ratificar las conclusiones anteriores, resultando que el 78% de
los productos presenta al menos una “oferta” durante el periodo en estudio, proporcién muy
similar al 75% estimado en otro trabajo. Asimismo, se concluyé que, en promedio, puede
esperarse que, al visitar un supermercado del Gran Mendoza, se encuentre rebajado un 4%
de los productos de la muestra.

La comprobacién de la teoria de loss leading pricing propuesta, en el sentido de que la
recuperacion de la pérdida que significa la “oferta” para el vendedor se consigue a través del
mayor numero de clientes que ingresan al local, se realiz6 estimando las relaciones entre las
series de evolucion de: numero de ofertas semanal y precio de la canasta de las cinco
cadenas de supermercados. Relaciones no significativas o crecientes hubieran indicado
movimientos compensatorios de precios, debiéndose rechazar la teoria en este aspecto.

Para cuatro de las cinco cadenas se lograron buenos ajustes de funciones decrecientes del
tipo y = ae®*, indicando que la compensacion de la pérdida que significa la “oferta” no
proviene del incremento en el precio de los otros productos que integran la muestra.
Quedan, sin embargo, otras posibilidades por explorar.

En cuanto al criterio para la seleccion de los bienes ofrecidos con descuento, se
contrastaron dos posibilidades. La primera entiende que, a efectos de minimizar el costo
de la practica, corresponde seleccionar los articulos de menor precio de reserva, de manera
que cada centavo rebajado resulte mas significativo para el consumidor. En el marco de la
muestra disponible, este criterio debid ser rechazado. Segun la segunda, considerando las
distintas variedades de un mismo articulo, la probabilidad de encontrarla en “oferta” sera
mas alta para la variedad de mayor precio “normal”’. Para comprobarlo se utilizaron dos
métodos diferentes, trabajando finalmente con los articulos para los cuales ambos criterios
coincidian. Esta hipotesis fue aceptada para los siguientes productos: arroz, gaseosas,
otras bebidas, café, yerba mate, duraznos al natural, tomates en conserva y jabén en polvo.
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Para practicamente todos estos articulos, los resultados son validos no sélo para el
conjunto sino también para cuatro, al menos, de los cinco supermercados. Se destaca que
estos resultados deben considerarse preliminares. Para una comprobacién definitiva
probablemente seria necesario disponer de una muestra mas completa.

Finalmente, corresponde mencionar dos aspectos de particular interés que no han sido
explorados en esta investigacion. Ellos son: la relacion entre la conducta de “ofertas” y el
ejercicio de poder de mercado en las compras, y el efecto sobre la rentabilidad de los
proveedores derivado de la utilizacion de esta practica de fijacion de precios cuando el
minorista ofrece también marcas propias.
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Grafico N°1

Evolucion de la cantidad media de oferta.
Todos los supermercados.
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Cuadro N° 1

Comparacion de resultados.

Producto Series con ofertas Ofertas promedio
Parcial Completo Parcial Completo

Gaseosas 78,6% 92,9% 2.4 5,2
Arroz 90,9% 90,9% 2,7 3,6
Otras bebidas 84,2% 90,9% 1,1 4,3
Sal 83,3% 86,7% 2,8 3,8
Lavandinas 84,6% 84,6% 2,9 5,2
Harinas 75,0% 83,3% 2,0 3,4
Jabon en polvo 82,8% 82,8% 2,2 3.4
Fideos 86,2% 82,1% 3,0 3,8
Detergentes y suavizantes 81,5% 81,5% 2,8 3,8
Galletas de agua 80,0% 80,0% 1,8 5,0
Café 76,5% 79,4% 2,1 2,9
Caldos concentrados 77,8% 77,8% 2,0 3,0
Te 72,2% 77,8% 1,6 4.1
Yerba mate 76,9% 76,9% 2,1 3,5
Aceite 73,9% 75,6% 2,3 3,4
Tomate en conserva 68,9% 75,0% 1,9 3,5
Duraznos al natural 68,0% 72,0% 2,0 2,7
Leche en polvo 60,0% 71,1% 1,7 3,6
Descartables 68,0% 69,6% 2,2 2.4
IAzucar 28,6% 42,9% 1,0 1,8
TOTAL 74,8% 78,40% 2,3 3,7

Aumentan la proporcion de series que experimentan al menos una oferta:
Gaseosas; otras bebidas; sal; harinas; café; té; aceite; conservas de tomate;

duraznos al natural; leche en polvo; descartables; azucar.

Mantienen la proporcion de series que experimentan al menos una oferta:
Arroz; lavandinas; jabon en polvo; detergentes; galletas de agua; caldos;

yerba mate.

Disminuyen la proporciéon de series que experimentan al menos una oferta:

Fideos.
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Grafico N° 2. Supermercado 1.
Evolucion de la relacion entre precio de la canasta y cantidad de ofertas.
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Grafico N° 3. Supermercado 2.
Evolucion de la relaciéon entre precio de la canasta y cantidad de ofertas.
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Grafico N° 4. Supermercado 3.
Evolucion de la relaciéon entre precio de la canasta y cantidad de ofertas.
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Grafico N° 5. Supermercado 5.
Evolucion de la relacién entre precio de la canasta y cantidad de ofertas.
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