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COMPETENCIA DESLEAL EN EL COMERCIO MINORISTA

1. INTRODUCCION

Los descuentos que realizan los supermercados grandes, que pueden llegar en algunos casos a
ofrecer ventas al publico por debajo de los precios que ellos pagaron por esos productos, han
dado lugar a planteos de las empresas proveedoras acerca de la inconveniencia de dichas practicas
comerciales e incluso a la suspension en el abastecimiento de los bienes.

Se argumenta que los supermercados que adoptan esta estrategia de venta generan diversos
problemas que sugieren la conveniencia de una actitud preventiva por parte del gobierno: a) un
comportamiento predatorio que afectard a los consumidores al concentrarse la oferta en el
comercio minorista ante la eventual desapariciéon de los competidores de menor porte; b) un
actitud engafiosa hacia los consumidores porque el descuento en algunos productos se haria para
atraer a los clientes lo que permitiria recuperar las pérdidas en un bien con ganancias
extraordinarias en otros; ¢) un dafio a las marcas de los productos que se comercializan por debajo
del costo; d) una pérdida para el fisco; €) un comportamiento desleal hacia los competidores, en la
medida en que los fabricantes deban venderle volimenes reducidos a descuentos mayores a los
habituales justificados s6lo por el nivel de ventas alcanzado entre el proveedor y el comprador en
otros paises.

En la seccién 2 se analizan los aspectos conceptuales y la evidencia empirica de algunos paises
desarrollados para estos cuestionamientos. En la tercera parte se revisa el caso britdnico con
mayor detalle y en la cuarta seccién se consideran las implicancias para el caso argentino.
Finalmente, la ultima seccion contiene una sintesis del estudio.

Este trabajo es parte del Programa de Estudios de la Fundacién FIEL, aprobado por su Consej})
Directivo, aunque no refleja necesariamente la opinion individual de sus miembros ni la de las
Entidades Fundadoras o Empresas Patrocinantes.
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2. ASPECTOS CONCEPTUALES

2.1. La comercializacién minorista

Las tendencias de las ultimas décadas en la comercializacion minorista muestran un aumento en
la concentracion, explicado por una participacion creciente de las grandes cadenas comerciales.’
En otros paises, esta concentracion en la actividad minorista se habria dado por la mayor
eficiencia de las grandes unidades. Por ejemplo, se ha argumentado que mayores inversiones en la
tecnologia de ventas, la expansién en la linea de productos y menores precios se refuerzan
mutuamente, por lo que una mayor concentracién en las ventas minoristas resulta en un mayor
beneficio para los consumidores ya que permite explotar al maximo esta complementariedad. En
la medida en que los compradores respondan a la publicidad, quienes tengan la posibilidad de
hacer campafias masivas podran ganar en participacion de mercado y como consecuencia ofrecer
mejores condiciones de venta en virtud de las complementariedades mencionadas; una alternativa
es ganarse una reputaciéon de vender a precios bajos una importante variedad de productos que
permite atraer y mantener una gran cantidad de clientes.” Otros autores mencionan que, a pesar de
los intentos de los gobiernos de algunos estados americanos por defender a los comercios mas
pequefios a través de protecciones especiales, a la larga se detuvo el avance de las grandes
cadenas de comercializacién que tenian menores costos como consecuencia de las innovaciones
en distribucion observadas desde mediados de la década del 30 en adelante.’

En la medida en que las grandes cadenas tengan menores costos y transfieran una parte de este
ahorro a los consumidores cualquier medida que se adopte para frenar el proceso de
concentracion resultard en una pérdida neta para la sociedad.’ Por ello, el problema relevante
desde el punto de vista econémico no es criticar a la concentracién per se, porque ella puede

' En .l caso de las grandes cadenas de tiendas (department stores) se ha argumentado que los mdrgenes de comercializacion
han crecido desde los 70 en adelante porque han cobrado mayor importancia las ventas de productos de“moda”, es decir
aquellos que no son estindares. Pashigian, P. “Demand Uncertainty and Sales: A Study of Fashion and Markdown
Pricing”, American Economic Review, December 1988.

2 Ver Bagwell, K. y Ramey, G.; “Coordination Economies, Advertising, and Search Behavior in Retail Markets”, American
Economic Review, June 1994. Los autores utilizan como ejemplo a Wal Mart que gracias a sus grandes inversiones en
informatizacién y distribucién puede reducir los costos de venta variables y ademds utilizar al mdximos los descuentos por
volumen que ofrecen los proveedores. A esto se suma una amplia gama de productos y precios agresivos.

} Ver Ross, T. “Store Wars: The Chain Tax Movement”. Journal of Law and Economics, April 1986.

* Es frecuente que se utilicen medidas que pospongan la expansion de las grandes cadenas de comercializacion parda‘defender
el empleo”. Estos argumentos, que podrian tener alguna validez en el corto plazo, generan un costo cierto en el mediano y
largo plazo. La artificialidad siempre es costosa en economia y termina reduciendo el empleo global o el nivel de salarios.
Ademids, existen medidas mds eficaces para combatir el problema de-empleo.-&na comercializacion ineficiente resulta en

_mayores precios para los consumidores que “financiarian” la mayor creacidn de puestos de trabajo de los comercios mds

-r;:“pequeﬂos; la alternativa es aumentar los impuestos al consumo en la misma proporcién que el margen de ineficiencia y

. reducir con el producido de estos gravimenes los impuestos al trabajo en toda la economia, generando asi empleo“mds

eficiente” ya que no depende de una regulacion especial.
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COMPETENCIA DESLEAL EN EL COMERCIO MINORISTA

originarse en costos mas bajos, sino observar si la misma genera posibles comportamientos
anticompetitivos.

En este sentido se ha sostenido en estudios empiricos para Estados Unidos que la entrada de
nuevos competidores en el segmento minorista es mas dificil si la oferta existente estd mas
concentrada. Sin embargo, las conclusiones no se mantienen cuando la firma nueva que entra a
una ciudad es de gran porte;’ ademas se menciona que las respuestas agresivas de precios ante la
entrada de nuevos competidores son comunes en el comercio minorista de alimentos.

Existen diversas alternativas que pueden generar un perjuicio inmediato o mediato sobre el
bienestar de la comunidad. Estas se discuten en los puntos que siguen.

2.2. El problema de los precios predatorios

Una empresa actua en forma predatoria cuando reduce los precios por debajo de sus costos para
desplazar a sus competidores del mercado y asi poder cobrar precios superiores a los de un
mercado competitivo. La llamada competencia ruinosa fue muy popular en los Estados Unidos
durante la crisis del 30 y explica buena parte de las regulaciones que se introdujeron en
numerosos mercados, en el contexto del plan de recuperacion del presidente Roosevelt.
Paulatinamente, se fue extendiendo entre los economistas una vision negativa acerca de la
supuesta depredacion y hasta hace pocos afios se la consideraba altamente improbable.*

Existen varios problemas en la ldgica tradicional de la teoria de precios predatorios. En primer
lugar, nunca nadie vende por debajo de sus costos; quien intenta un comportamiento predatorio
esta realizando una inversion para ganar algin grado de poder monopdlico. Lo importante es
analizar si puede recuperar su inversion, porque mientras dure la guerra de precios los
consumidores se benefician claramente. Ademas, se ha argumentado que resulta imposible
distinguir cuando una reduccién de precios tiene un objetivo predatorio de una simple
disminucién ocasionada porque la empresa es mas eficiente.” En definitiva, el objetivo de la
legislacion antimonopolio norteamericana no es defender a los competidores sino a la
competencia, independientemente de cudn dura sea la guerra entre empresas. para ganar
participacién de mercado.’

Ademas, las pérdidas en las que incurre quien inicia la accién predatoria son mayores que las de
los competidores porque tiene que estar dispuesto a aumentar la produccién para satisfacer la

5 Ver Cotteril, R. y Haller, L. “Barrier and Queue Effects: A Study of Leading US Supermarkets Chain Entry Patterns”,
&ummmm&cmm December 1992.

§ Ver Artana, D. y Szewach, E. “Regulacién y Desregulacién. Teoria y Evidencia Empirica”, Revista de Economia del Banco
Central del Uruguay, Agosto de 1989, para una explicacion del proceso regulatorio y desregulatorio de Estados Unidos; y
...Demsetz, H. “Barriers to Entry”, American Economic Review, 1982; y “How Many Cheers-for Antitrust after 100 Years’,
Economic [nquiry, 1992; para un resumen de los argumentos tradicionales que se esgrimen en contra de los precws
;ﬁpredatortos

Ver Demsetz, 1982, op cit.

Ver, entre otros fallos de la Corte Suprema Norteamericana, el caso de Brooke vs. Brown & thllamson de 1993.
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mayor demanda que induce la reduccién de precios, porque en caso contrario €stos aumentaran
antes de lo previsto por el depredador, desnaturalizando el objetivo inicial de desplazar a la
competencia.’

En el mismo orden de ideas, el problema para la firma depredadora es cémo asegurar que luego
de que consigue el objetivo de desplazar a la competencia, le sera posible generar barreras a la
entrada de otras firmas que puedan verse atraidas por los beneficios extraordinarios que ella
obtiene. Si no puede sostener durante mucho tiempo los precios por encima de los de
competencia la estrategia resultara en un fracaso. Este problema es mas acuciante en paises como
la Argentina donde la tasa de interés es mas elevada porque el costo de la inversion para quedarse
con el mercado se paga al contado y las ganancias diferidas se descuentan a una tasa mayor.

Por ello, mas recientemente se ha argumentado que deben buscarse otros elementos que
justifiquen iniciar una competencia ruinosa. Por ejemplo, se sostiene que una actitud depredatoria
es razonable en un proceso secuencial de absorcion de competidores porque al adoptar una actitud
agresiva con los primeros vendedores se logra reducir el valor de los activos de las firmas que
siguen en la lista de absorcion.” Independientemente del interés conceptual que pueda plantear
esta hip6tesis no parece aplicable al caso del comercio minorista de la Argentina.

Otro argumento es el del monopolista que actua en varios mercados y ante la entrada en uno de
ellos reduce los precios ain cuando no se justifique, para ganarse la reputacion en el resto de los
mercados en que opera de que si alguien lo amenaza con entrar enfrentara una guerra de precios.”’
Si bien los supermercados grandes operan en varios productos en forma simultinea, no se trata de
monopolistas que enfrentan entrada en algin item, sino que pueden ser desafiados por otras
empresas que también comercializan varios bienes, con lo cual se necesitaria que los minoristas
también actuaran en otros segmentos de la economia. También en este caso este tipo de
comportamiento estratégico parece poco aplicable al sector objeto de este estudio.

Este escepticismo respecto a la posibilidad de que existan numerosos casos de precios predatorios
ha ido cobrando fuerza en los fallos de las cortes americanas. Para poder ganar un pleito por
presunto comportamiento predatorio de un competidor se debe probar que se vendié por debajo
del costo, con una intencion clara de monopolizar la actividad y que ademds existe una
probabilidad de obtener el poder monopdlico. No importa cuan injusta parezca una determinada
practica comercial, la penalizacion depende de que se puedan probar las condiciones mencionadas
anteriormente, porque sino se podria afectar el espiritu competitivo que las leyes antimonopolio
procuraron crear. De hecho, estas normas no procuran defender la “competencia leal”.

° Ver Bork, R. “The Antitrust Paradox. A Policy at War with Itself”. Basic Books, 1978.
® Ver Burns, M. “Predatory Pricing and the Acquisition Cost of Competitors”. Journal of Political Economy, 1986 quien

porque a medida que aumenta la concentracién y la firma dominante trata de aumentar los precios esto aumenta el valor de
¥ los activos de los competidores que todavia no pudo absorber. La actitud predatoria puede resultar racional en especial si se
puede esconder a través de una subsidiaria que es controlada en forma secreta por la firma dominante.

"Ver Kreps, D. y Wilson, R.; “Reputation and Imperfect Information”; Journal of Economic Theory, 1982.
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COMPETENCIA DESLEAL EN EL. COMERCIO MINORISTA

Es cierto que cuando se prueba que el precio de venta estd por debajo de los costos variables
medios es mas probable que se interprete que la conducta puede ser predatoria. En la decision de
la Corte Suprema de Estados Unidos en el caso ARCO de 1990 se justificéd un comportamiento de
precios agresivo en el mercado de naftas de California precisamente porque la empresa vendia por
encima de dichos costos. Sin embargo, en un fallo reciente la Corte Suprema sostuvo que vender
a pérdida (precio debajo del costo medio variable) durante 18 meses no era prueba suficiente de
que existiera una posibilidad importante de recuperar la supuesta inversion predatoria porque la
firma demandada tenia s6lo 12% del mercado de cigarrillos y la posibilidad de cobrar precios
mayores a la competencia dependia de una accion concertada con otros oferentes, que parecia de
imposible concrecién en este caso.” Se habia llegado a una conclusién similar en el caso
Matsushita de 1984, porque la firma demandada mantuvo los precios bajos durante mucho
tiempo, lo cual sugeria que era poco probable que se tratara de un caso predatorio. Del mismo
modo, en el caso Borden se impidié a la empresa que vendiera el uso de la marca en una
determinada region a un valor menor al costo medio variable por siete afios, lo que permite inferir
que de alli en adelante se podia, incluso, comercializar por debajo del costo.

Es interesante observar el desarrollo de la legislacion federal americana sobre el tema.” La
Robinson-Patman Act de 1936 es una respuesta a los reclamos de los pequefios comercios ante el
aumento en la participacion de mercado de las grandes cadenas. Esta legislacion federal fue
acompaiiada por leyes estaduales de competencia leal y, en buena parte de los estados, por
impuestos especiales a las cadenas de supermercados, cuyo objetivo no era la eficiencia
econémica o el bienestar de los consumidores, sino la protecciéon de comercios pequefios o
introducir precios minimos de venta que “frenaran” la deflacién.” Este intento legislativo se
complement6 con la Miller-Tydings Act de 1937 que facultaba a fijar el precio de venta de los
minoristas si las leyes estaduales lo permitian y por la Mc Guire Act de 1952 que obligaba a
todos los distribuidores a seguir los precios de venta fijados, ain cuando no estuvieran de
acuerdo, modificando una decisién de la Corte Suprema en sentido contrario.

"

2 Ver Brooke Group vs. Brown & Williamson Tobacco Corp. US Supreme Court No. 92-466 del 21 de junio de 1993. La

. opinidn de la minoria (3 de los 9 jueces) es diferente porque se argumentd que precisamente por el hecho de operar a pérdida
durante 18 meses se debia inferir que la demandada pensaba que podia aumentar los precios para recuperar su inversion
predatoria. Ademds, ninguna de las leyes americanas requiere la prueba de que el plan predatorio sea exitoso, sino que se
penaliza la estrategia anticompetitiva. La Robinson-Patman Act procura atacar la discriminacion al nacer, antes de que se
produzca el dafio. Desde el punto de vista conceptual este ultimo razonamiento es equivocado, porque siempre existe la
alternativa de actuar ex-post controlando al monopolista en lugar de premiar a empresas ineficientes que se escuden en la
presencia de una pseudo depredacion. Ver Demsetz (1982, op cit). ‘

Y Las leyes sobre competencia leal que regulan las ventas por debajo del costo son de competencia estadual y se discuten mds
adelante.

14 Ver Ross, T. “Winners and Losers Under the Robinson-Patman Act”, Journal of Law and Economics, October 1984; y Ross
(1986 op cit). El autor menciona que en aquella oportunidad la Federal Trade Commission, organismo federal encargado
Jjunto con el Department of Justice de vigilar el cumplimiento de la legislacion federal en la materia, realizé un estudio que
probaba que las grandes cadenas tenfan mayor eficiencia, aunque accedian a algunos descuentos por volumen. Este
diferencial en los precios de compra que sélo explicaba el 15% de la diferencia en los precios de venta de las grandes cadenas

'y los pequefios comercios fue utilizado como excusa para sancionar la Robinson-Patman Act lo que revela la clara intencion

é proteccionista, sumada a un intento por revitalizar los precios minimos de venta impuestos por las regulaciones del New

Deal, declarados inconstitucionales en 1935 por la Corte Suprema.

DOCUMENTO DE TRABAJO N° B4 S




COMPETENCIA DESLEAL EN EL. COMERCIO MINORISTA

Gradualmente este afin proteccionista fue cediendo por las grandes reducciones de costos de las
cadenas de comercializacion. En 1975 se eliminaron las Actas de 1937 y 1952 y sélo pocos
productos tenian precios regulados de venta (cosméticos, equipos de audio y de television,
bebidas alcohdlicas y medicamentos). Entre 1950 y 1990 las demandas de la Federal Trade
Commission por violaciones a la Robinson-Patman Act se redujeron dramaticamente (menos de
un caso en promedio cada dos afios) y también disminuyé apreciablemente el nimero de
demandas privadas.” Si bien es cierto que durante los 90 parece haber aumentado el niimero de
casos por precios predatorios intentando utilizar como justificativo teorias mas modernas que se
basan en un comportamiento estratégico del supuesto depredador, lo cierto es que la Corte
Suprema no ha satisfecho a los demandantes.”” Ademas, la mayoria de los estados aboli6 los
impuestos especiales a las cadenas de supermercados y las leyes de competencia leal estaduales
perdieron importancia.”’

En el caso europeo la actitud hacia los supuestos comportamientos predatorios es mds agresiva.
De hecho, paises como Francia o Bélgica prohiben vender por debajo del costo, y en el primer
caso se penaliz6 a supermercados que utilizaban esta practica comercial. Asimismo, en el caso
Akzo de 1985 la comisién de competencia de la Comunidad penaliz6 a la empresa por abuso de
posiciéon dominante por realizar descuentos que presumiblemente llevaban sus precios por debajo
del costo. La comision no se preocupd por revisar si existia una probabilidad de recuperar la
inversion, la que parecia remota en este caso, y tampoco contemplé que una conducta predatoria
se concreta cuando la firma reduce los precios al observarse la entrada, y en el caso de Akzo la
empresa habia aumentado los precios y fue un competidor el que no siguid esta politica desatando
una guerra de precios. Por ello, se ha concluido que la decisién fue errénea y que en verdad se
trataba de un caso de competencia activa, y no de precios predatorios.”

La actitud de la Monopolies and Mergers Commission del Reino Unido es intermedia. A fines de
los 80 estudi6 cinco casos de precios predatorios (cuatro en la recientemente privatizada industria
de transporte por colectivos) y argumenté que vender por debajo del costo marginal sélo es
racional si se persigue un fin predatorio, refiriéndose a las firmas ya instaladas en el mercado y, al
mismo tiempo, exigiendo demostrar la intencion del demandado.”

" Ver Utton, M. “Market Dominance and Antitrust Policy”. Edward Elgar Publishing Co. 1995, quien menciona una muestra
de 23 demandas privadas por precios predatorios en las ultimas décadas en los cuales los demandantes ganaron sdlo dos. La
ldgtca de regular precios minimos de venta se discute mds adelante.

' Ademds de los casos de ARCO (1990) y Brooke vs. Brown & Williamson, se puede citar el caso de Continental Airlines vs.
American Airlines por descuentos en las tarifas donde se discutié si American habia vendido por debajo del costo. Influys en
la decision negativq de la Corte respecto del problema planteado por Continental que esta empresa no fue desplazada del
mercado, que la demandada no gand poder de mercado y que el descuento le permitié a American ganar participacién de
mercado (es decir no se considera dafiino que expanda las ventas la empresa que redujo los precios).

” Ver Ross (1984 y 1986 op cit).
Wer Phlips, L. y Moras, 1. “The Akzo Decision: A Case of Predatory Pricing?”, Journal of Industrial Economics, September
1 993.

® Ver Utton (1995 op cit).
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En resumen, la posibilidad de que los descuentos de algunos supermercados puedan ser el origen
de un eventual caso de precios predatorios en el mercado minorista argentino parece remota por
las siguientes razones:

e Es altamente improbable que quien realiza el descuento pueda recuperar su inversion
predatoria en un mercado que no tiene grandes barreras a la entrada, en especial en la ciudad
de Buenos Aires donde ya actiian varias cadenas y alin asi la concentracion en la oferta no
parece ser alta (recuérdese que existe alguna evidencia para los supermercados en Estados
Unidos que la entrada de nuevos competidores es mds probable cuanto menos concentrado esté
el mercado en cuestion). Debe notarse que las cortes americanas tienden a mirar el problema
con mayor atencién cuando la empresa que hace los descuentos detenta al menos el 50% del
mercado total, cifra que estd muy lejos de alcanzar cualquiera de las cadenas minoristas que
operan en el area de Buenos Aires.

e La amenaza de acciones legales para las firmas que reducen los precios puede afectar
negativamente la competencia en el sector. De hecho, reducir precios en algunos productos
puede ser una estrategia publicitaria para captar clientes de las firmas ya instaladas. Para
empresas que entran a un mercado los bajos precios pueden permitir aumentar el volumen de
ventas y explotar efectos de aprendizaje que reduzcan los costos futuros. En este caso, la
comparacion relevante no es con los costos actuales sino que debe contemplarse que la firma
puede disminuir sus gastos en el futuro.

e En el caso del comercio minorista de la Argentina la posibilidad de recuperar la inversion
predatoria dependeria de una accion concertada precisamente por parte de las empresas que
hoy compiten con los descuentos de precios. Un acuerdo de este tipo parece virtualmente
imposible.

2.3. Las ventas por debajo del costo que pueden enganar a los consumidores

Las ventas por debajo del costo pueden tener otros objetivos diferentes de una eventual conducta
predatoria. En la literatura se mencionan varios ejemplos, algunos de los cuales estan permitidos
claramente por las leyes y otros son mds cuestionables.

Un caso permitido por la legislacién americana y europea son las ventas en liquidacién o las
promociones. Existen tres hipétesis conceptuales que tratan de explicar el patrén seguido por las
liquidaciones:

e La hipotesis planteada por el economista Hal Varian que racionaliza los descuentos como un
intento por atraer a los consumidores con mejor informacién del mercado o que tienen
menores costos de blisqueda. Esta teoria no explica los descuentos que se observan durante los
*" fines de semana largos cuando acuden a las cadenas los consumidores de menor elasticidad de
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demanda que precisamente deberian ser aquellos sobre los cuales se pueden cobrar mayores
margenes sin perder tanto volumen de ventas;

e La hipotesis de la “moda” que justifica las liquidaciones de temporada como una estrategia de
venta de las cadenas de tiendas que venden bienes heterogéneos y- que no conocen con
precision cuanto los valoran los consumidores: en ese contexto, lanzan un nuevo producto a
precio alto y si no venden una cantidad importante lo reducen ante la sefial de que los
consumidores no lo valdan tanto; y ‘

e La hipéteis de Warner y Barsky que intentan explicar porqué los descuentos son mayores
durante los fines de semana aduciendo que los consumidores tienden a invertir mas tiempo en
la basqueda porque compran una mayor cantidad de bienes y asi distribuyen entre un volumen
mayor el costo de informarse, aumentando la elasticidad de su demanda y reduciendo en
consecuencia el margen dptimo que puede cargarle el vendedor.”

La unica de estas hip6tesis que podria explicar el comportamiento de los minoristas argentinos de
vender por debajo del precio de compra es la primera. En la segunda, cuando los precios
comienzan a bajar nunca son aumentados, y en la tercera, los precios se reducen durante los fines
de semana, pero aumentan los dias lunes, lo que contradice algunos de los descuentos realizados
en la Argentina que se habrian mantenido durante varios dias seguidos. El problema con la
primera alternativa es que resulta dificil explicar porqué el descuento promocional se limita a
algunos bienes. Por ello, deben buscarse explicaciones alternativas para los descuentos realizados
por los grandes supermercados en la Argentina.

Otros autores sostienen que los descuentos en algunos productos pueden interpretarse como
promociones de ventas que intentan atraer a los compradores hacia otros productos con margenes
altos luego de que el consumidor entr6 al local o, alternativamente, que estén destinadas a generar
la lealtad de los consumidores, en lugar de recurrir a costosas campafias publicitarias.”’ Se ha
argumentado que los gastos en publicidad son prociclicos y estan dirigidos a captar los nuevos
consumidores que, en general, tienen una mayor elasticidad de demanda que los que ya eran
clientes de un determinado negocio.”’ Esto podria justificar los descuentos ofrecidos por una
firma que entra a competir en el mercado (ya que para ella todos los consumidores tienen la.
demanda mas elastica) en un intento por desarrollar la lealtad de los compradores o ganarse una
reputacion de vender a precios bajos (en lugar de recurrir a un slogan publicitario, utiliza los “loss
leaders” como una sefial clara de que vende a precios bajos y confia en que los primeros clientes
diseminar4n esa informacién). Es razonable esperar que en este contexto los descuentos sean
mayores en los periodos del afio con mayor intensidad de la demanda (antes de Navidad por
ejemplo).

2 Yer Lazear, E. “Retail Pricing and Clearance Sales”, American Economic Review, March 1986; Pashigian, P. (1988 op cit);
.. Varian, H. “A Model of Sales”, American Economic Review, 1980; y Warner, E. y Barsky, R. “The Timing and Magnitude
of Retail Store Markdowns: Evidence from Weekends and Holidays”, Quarterly Journal of Economics, May 1995.
- 2‘3‘ Ver Pashigian, P. y Bowen, B. “Why Are Products Sold on Sale? Explanations of Pricing Regularities”, Quarterly Journal
" of Economics, 1991.
2 Ver Bils, M. “Pricing in a Customer Market”, Quarterly Journal of Economics, 1989.
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La legislacién de los paises desarrollados tiene una actitud mas estricta con respecto a las ventas a
pérdida para atraer clientes. Como se mencionara anteriormente, una posible justificacion es que
ese descuento se ofrezca para poder vender otros bienes a un precio mayor. En este caso, mas que
apostar a la irracionalidad del consumidor, se confiaria en el costo de informacion y transporte
que tiene un consumidor para desplazarse de un local a otro. No es claro que este sea el caso de
los supermercados argentinos que han vendido productos por debajo del costo, porque no existe
evidencia de que cobraban el resto de los productos a precios superiores a la competencia. De no
existir este diferencial en el resto de los bienes, carece de sentido cualquier penalizacion. Ademas,
en ventas sucesivas el consumidor ya descontaria que en promedio termina gastando lo mismo o
mas que en otros locales y reaccionaria en consecuencia. En la medida en que haya competencia
en el segmento minorista la supuesta practica engafiosa terminaria rapidamente.

El otro justificativo tiene que ver con el posible dafio que podria generarse a la marca del
proveedor, tema que se discute en el acapite siguiente.

Como fuera mencionado anteriormente, en Estados Unidos la legislaciéon que regula las ventas
por debajo del costo con el objeto de atraer consumidores para venderles productos a margenes
mas altos es responsabilidad de los estados, quienes intentan evitar esta prctica, en parte para
proteger a las PYMES que no pueden financiar un esquema similar.

Las normas tipicamente prohiben publicitar la venta de productos por debajo del costo cuando se
persigue un objetivo anticompetitivo.” Pero la dureza de la legislacién varia de un estado a otro.
En algunos casos no es necesario probar el intento anticompetitivo, lo cual obviamente facilita la
condena del hecho, en otros, se exige probar dicho intento y se necesita demostrar que se vendid
por debajo del costo y ademas que se hizo para dafiar a un competidor o a la competencia (no a un
proveedor). En algunos casos, estas normas solo se aplican a determinados sectores econdmicos.

Para que este comportamiento sea penalizado en general se necesita que la practica se haya
mantenido durante varios dias. En la legislacién americana se menciona un caso de “loss leading”
que durd 17 dias y en el cual no se penaliz6 a la empresa en la medida en que el dafio causado a
los competidores no fue sustancial. Tampoco viola la ley quien vende a un precio
irrazonablemente bajo para mantener su participacién de mercado durante una recesion, siempre
que no persiga el objetivo de destruir a un competidor. Este ultimo punto es particularmente
relevante para el mercado minorista argentino de 1995 y 1996.

Es importante mencionar en el caso americano que la pérdida de clientes no es una excusa para
castigar a la empresa que los captd. Debe probarse el intento anticompetitivo de otra manera. Esto
es consistente con la legislacién federal que procura defender la competencia y no los
competidores. *

3 Para un resumen de la Iegtslactdn federal y estadual americana sobre la materia ver, por ejemplo,American Jurisprudence.
g eral. 1995 Edition. Lawyers Cooperative Publtshmg
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En Europa continental y también en el Reino Unido la legislacion es mas dura con los casos de
“loss leading sales”. Tal cual se mencionara, en Francia y Bélgica est4 directamente prohibido
vender por debajo del precio de compra y en el Reino Unido se hacen excepciones a las reglas
que impiden sugerir precios minimos de venta cuando se trata de este caso.

2.4. Impacto sobre los proveedores

La venta de productos por debajo del costo puede generar un dafio a los proveedores en la medida
en que los consumidores asocien positivamente la calidad del producto con el precio del bien. Si
los minoristas conceden descuentos afectaran negativamente las ventas futuras del fabricante.”

A priori, este problema deberia ser mas importante en aquellos productos en los cuales la calidad
no puede ser determinada en forma sencilla por parte del consumidor, sino que requieren de un
servicio de asesoramiento por parte del vendedor. En este caso, el minorista que concede el
descuento o simplemente un menor precio que la competencia, puede actuar en forma oportunista
en relacion a otros vendedores minoristas del producto que invierten recursos en asesorar a los
consumidores que luego terminan adquiriendo el producto en el local que lo ofrece a precio més
barato.

Para corregir este problema las empresas pueden utilizar diferentes estrategias de venta, como por
ejemplo fijar precios minimos de venta (debe notarse que, en general, estan prohibidos por la
legislacion antimonoplio de los paises desarrollados), o determinar territorios exclusivos de
venta. El objetivo en el primer caso es claro: se limita la competencia via precios para que los
minoristas compitan en calidad y optimicen las ventas no sélo de ellos mismos, sino también las
del fabricante. En el segundo, también se procura limitar la competencia via precios para asegurar
que se obtiene la calidad adecuada. .
No es casual que a mediados de los 70 los productos en los cuales se seguian sugiriendo precios
de venta en Estados Unidos fueran en su gran mayoria aquéllos en los cuales se necesita cierto
asesoramiento del vendedor (cosméticos, equipos de audio y TV, por ejemplo). Incluso la Corte
Suprema de Justicia ha avalado que se corten las ventas a los minoristas que rebajan los precios
en la medida en que no se fuerce a un precio de venta minimo (doctrina Colgate de 1919
convalidada en el caso Monsanto de 1984).

En el Reino Unido la fijacion de precios a los minoristas estaba muy difundida en los 50.
Aproximadamente el 44% de las ventas para consumo se realizaba bajo esta practica comercial.”’

Los precios minimos incluso se podian hacer respetar mediante boycots generalizados de los
proveedores al distribuidor que vendiera por debajo del costo. Esta practica fue declarada ilegal
en 1956 y en 1964 se prohibié suspender las ventas en forma individual, excepto en el caso de los

R s T kL B W 2 tee e b

*® Yer Utton (1995 op cit).
2 Ver Utton (1995 op cit).
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“loss leaders”. En 1974 sélo se aceptaban los precios minimos de venta en el caso de los libros y
los medicamentos, aunque la Comunidad Europea estaba cuestionando seriamente el primero.*

De todas maneras, la clave para evitar cualquier comportamiento negativo hacia el proveedor pasa
por permitir que deje de abastecer al distribuidor que vende a pérdida. De esa forma se evita
cualquier impacto negativo sobre el fabricante. Como fuera dicho anteriormente la negativa de
ofrecer seria legal en los paises desarrollados en el caso de productos que se venden a pérdida.
Debe sefialarse que las leyes estaduales americanas no le permiten al proveedor que suspende las
ventas reclamar por la caida en las mismas, y tampoco actuar concertadamente con otros
oferentes.

En el caso argentino puede estar presente este dafio a la marca de los proveedores pero la mejor
solucién no pasa por prohibir las ventas por debajo del costo, sino por permitir que el proveedor
suspenda la entrega de mercaderia al minorista. Por ello parece equivocada la estrategia de la
Secretaria de Comercio de iniciar investigaciones cuando se asiste a este tipo de suspensiones de
abastecimiento.

Existe en la Argentina otro posible impacto negativo sobre los proveedores pero que no justifica
una accion por parte del Estado. Antes de la expansion de las grandes cadenas de supermercados
el comercio minorista carecia de poder de compra. En ese contexto, es muy probable que el
margen de la proteccion arancelaria quedara en poder de los fabricantes. En un mercado con
mayor poder de compra es posible que los minoristas importantes puedan competir por la renta
que genera la proteccion hasta el nivel de indiferencia del proveedor (la paridad de exportacién).
De esta puja puede resultar un beneficio para el consumidor en la medida en que el precio final se
reduzca, o, si no se reduce el valor de venta, una mera transferencia de renta de los proveedores a
los minoristas, que no deberia ser objeto de preocupacion del gobierno. Incluso, es posible que
los fabricantes puedan seguir apropidndose de esa renta utilizando estrategias comerciales mas
sofisticadas.” )

2.5. Costo fiscal de las ventas por debajo del costo

Vender por debajo del costo generaria una pérdida para el fisco que tendria dos origenes: en el
caso del IVA se pierde el impuesto sobre el valor agregado por la etapa minorista, y en el
impuesto a las ganancias como se vende a pérdida no se genera base imponible.

*la Jjustificacidn utilizada en Inglaterra para el caso de los libros no tiene un sustento econémico. No se basa en un intento
por evitar algiin tipo de comportamiento oportunista, sino para evitar que los supermercados pudieran vender los libros mds
populares a precios bajos, impidiendo el subsidio cruzado que les permitia a las librerias vender los libros de menor salida.

" En .otro contexto, Shaffer, G. “Capturing Strategic Rent: Full-Line Forcing, Brand Discounts, Aggregate Rebates, and
Maxxmum Resale Price Maintenance”, Journal of Industrial Economics, September 1991, argumenta que el vendedor puede

| ycaptar la renta de escasez que tiene el minorista por el costo de oportunidad de stockear la marca de €l o la de otro proveedor,
+ mediante la fijacion de precios de venta, la obligacidn de comprar toda la linea de productos de la empresa o con descuentos

por marca.
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Sin embargo, si la venta a pérdida se realiza en algunos productos para poder vender otros a
margen mayor tales costos fiscales no existirian; simplemente, el impuesto que se deja de percibir
en un bien se cobra en los otros.

Si se trata de una estrategia publicitaria, tampoco se hubiera generado base imponible en el
impuesto a las ganancias ya que los gastos de publicidad son deducibles en el afio en que se
realizan. Para el IVA, en la medida en que el menor precio al publico sustituya una campaiia
publicitaria se observara una pérdida de ingresos fiscales, precisamente porque los consumidores
acceden a menores valores de venta. Debe sefialarse que esto ocurre cada vez que una empresa
encuentra formas de reducir costos.

2.6. Competencia desleal por acumulacion de compras en varios paises

La negociacién a nivel mundial de las transacciones entre empresas es similar al caso en que un
supermercado accede a descuentos por volumen por agregar las compras que le realiza a un
proveedor en todo el pais, mientras que el pequefio negocio de una ciudad no tiene esa
posibilidad, ain cuando sus compras en esa localidad sean mayores a las que realiza la sucursal
del gran supermercado que compite con €] alli.

No se trata de un caso de discriminacion en la medida en que el descuento esté disponible para
todos los adquirentes del proveedor, pero claramente el pequeifio local no tiene la posibilidad de
acceder al mismo trato que la gran cadena.

Esto plantea un problema de equidad para con las PYME, pero no de eficiencia. En la medida en
que el proveedor haya accedido a un descuento calculado en funcién del volumen global de
transacciones, necesariamente debe tener un ahorro de costos por lo menos equivalente al
descuento que concede. En caso contrario no accederia a realizar la negociacién.” Si el proveedor
obtiene una compensacion por el descuento y hay competencia en el segmento minorista, esa
ganancia en definitiva terminara siendo transferida, en parte, a los consumidores (del pais o del
resto del mundo).

Podria argumentarse que para el caso de un pais en particular, la negociacién global le da un
descuento especial a los supermercados de origen extranjero que podria dar lugar a una
concentracion excesiva en el segmento minorista en el futuro. Esto no parece ser un punto muy
relevante porque esta practica seguramente se observa en unos pocos productos, y aln si estuviera
extendida resultaria en un menor precio al que se podria acceder en un contexto atomizado. Esto
es asi porque para que el punto sea relevante los proveedores extranjeros radicados en el pais
deberian vender su producto por debajo de la paridad de importacién de modo tal de poder
ofrecer una diferencia en relacién al costo alternativo de los competidores del minorista

” z‘;fqlisto supone que los compradores no tienen algin tipo de poder monopdlico; en este caso se generaria un costo de eficiencia
++ por la presencia de un monopsonio. El punto interesante a probar aqui es si se observa una ineficiencia porque algunos
compradores no pueden acceder al descuento por volumen .
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extranjero. En ese interin los consumidores acceden a precio muy bajos, que s6lo deberian
preocupar al gobierno si en el futuro pueden cobrarse precios monopdlicos luego de que se
reduzca el nimero de competidores.

En el contexto de la literatura tradicional de “dumping” (la version para comercio internacional
de los precios predatorios) existe un caso en el cual es factible que el depredador tenga éxito:
recibe un subsidio del gobierno en su pais de origen que le permite financiar la guerra de precios.
En el caso de acuerdos entre firmas internacionales, podria argumentarse que el proveedor
internacional podria subsidiar al minorista extranjero radicado en la Argentina al extenderle un
descuento especial que surge del acuerdo a nivel mundial. Si bien este argumento puede tener
alguna validez practica en la medida en que esté extendido a varios productos, no parece ser un
elemento decisivo que actiie como una barrera a la entrada de otros minoristas.

De todas maneras, debe mencionarse que descuentos de este tipo probablemente estén penados
por la legislaciéon americana en el caso equivalente en el cual la sucursal de una cadena de
supermercados recibe un descuento justificado no por su propio volumen de compras sino por el
acuerdo global para todo el pais realizado con el proveedor.
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3. EL CASO BRITANICO

3.1. Introduccion : Instituciones e instrumentos de politica competitiva.

La politica competitiva en el Reino Unido se halla descentralizada en un conjunto de instituciones
que participan directamente en varias instancias de diagnostico, estudio, dictamen y decision o
implementacion®. Ellas son :

(i) La Office of Fair Trading (OFT), con un director ejecutivo (Director General of Fair Trading,
DGFT) que desempeiia las funciones comendadas por la Restrictive Trade Practice Act de 1976
(antecedente en 1956), Fair Trading Act de 1973 (que cred la OFT como institucién) y la
Competition Act de 1980”. El rol de la OFT es el de registrar acuerdos entre empresas (fusiones,
por ejemplo) que deben ser examinados para su autorizacién, o iniciar una investigacién
preliminar sobre posibles précticas anticompetitivas por parte de una empresa individual. Este
ultimo aspecto le es conferido al DGFT por la Competition Act de 1980: si el DGFT considera
que existe una accién o practica considerada anticompetitiva, entonces puede solicitar a la firma
que desista de continuar esa accion; si la respuesta no es satisfactoria entonces puede referir el
caso a la Monopolies and Mergers Commission (MMC). En el caso de fusiones la OFT le
aconseja’ al secretario de estado del Department of Trade and Industry (DTI) que la fusién
propuesta debe referirse a la MMC. El informe que la OFT eleva a la MMC para que esta inicie
una investigacion es de carécter confidencial.

(i) La Monopolies and Mergers Commission (MMC) es una comisién administrativa cuyo
principal objeto es el de llevar adelante investigaciones sobre acuerdos entre empresas (fusiones)
y sobre posibles practicas anticompetitivas. La comisién no puede iniciar por si misma una
investigacion, sino que ésta debe haber sido previamente referida por el DGFT o (en el caso de
fusiones) por la instancia de decision politica que es el secretario de estado del Department of
Trade and Industry (DTI); tampoco puede la MMC rechazar un pedido formal de investigacion.
La comisi6n tampoco puede tomar acciones para implementar sus recomendaciones, su trabajo es

® Para una introduccién al marco institucional en el que opera la politica competitiva en el Reino Unido, puede consultarse
M. Williams (1993),” The Effectiveness of Competition Policy in the United Kingdom”, Qxford Review of Economic Policy,
vol 9, N°2, pp.94-112.

Mientras que la Fair Trading Act se refiere a prdcticas anticompetitivas que aparecen en general en un mercado, la
Competition Act surgid para reforzar los poderes para investigar acciones de empresas individuales. Bajo esta ultima, una
prdctica puede ser juzgada como anticompetitiva si su intencion es restringir, distorsionar o prevenir la competencia en
algin mercado. Sin embargo, es importante seiialar que la referencia a este acta estd muy ligada al grado de concentracion
existente. En el Reino Unido, las empresas que facturan por debajo de un determinado monto (10 millones de libras) o tienen

. 4na participacion de mercado-inferior.al 25% se.hallan-excluidas de las.provisiones.de la Compelition-Act. -Veasé.Office of . .

Fair Trading, An Qutline of United Kingdom Competition Policy, London, OFT, November, 1995. En la seccién 3 se

e ”descnben algunos casos especificos, en donde la referencia a pridcticas anticompetitivas no se basa en la Competition Act
debido a que no tienen chances de prosperar.
Existe un cuerpo consultivo, llamado “Mergers pannel” que aconseja al DGFT sobre si el caso debe referirse al DT
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solamente el de llevar adelante la investigacion para lo cual cuenta con un plantel estable de un
Chairman, tres deputy chairmen y mas de treinta miembros ademas de posibles panelistas
consultados. Cada investigacion es encargada a un grupo especial constituido por uno de los
chairmen y aproximadamente otros cinco miembros; una vez que esta comision especial se expide
sobre el caso el Chairman no tiene poder para revertir las conclusiones o recomendaciones. Debe
destacarse que el objetivo de defensa del “interés publico” que guia la evaluacién de la MMC, no
es definido por la propia comisién sino que viene determinado por la Fair Trading Act de 1973.%
El proceso de investigacion puede llevar a la MMC entre tres y nueve meses dependiendo del tipo
de caso. En el caso de un pedido de investigacion de una prictica anticompetitiva de una empresa
individual, hecho por ejemplo por el DGFT sobre la base de la Competition Act de 1980, la
MMC tiene hasta seis meses para producir el informe, si bien puede solicitar una extension de
tres meses. El resultado de la investigacion es elevado a la instancia de decision politica que es el
DTIL. '

(iii) El Secretario de estado del Department of Trade and Industry (DTI) tiene la decision final

sobre el caso; puede aceptar o desestimar la recomendacion que se deduce de la investigacion de
la MMC. Esta instancia puede durar dos o tres semanas.

(iv) La Restrictive Practices Court (RPC) es un cuerpo judicial que trata practicas comerciales
restrictivas que le refiere el DGFT. Debido a su caracter, la RPC s6lo puede referirse a practicas
que son expresamente prohibidas; su capacidad para prohibir actos debe basarse por lo tanto en
aspectos formalmente legales més que en efectos econémicos. Un ejemplo relevante de este tipo
de instancia resulta de la aplicacion de la Resale Prices Act de 1964 que prohibe la
implementacion de préacticas de fijacién de precios de reventa por parte del fabricante a los
minoristas (“Resale Price Maintenance™). La Corte puede otorgar excepciones a esta restriccion
vertical para ciertos productos; los casos mas conocidos fueron los de los libros y los productos
farmacetticos.

(v) Las oficinas de regulacién de los servicios publicos : OFTEL, OFGAS, OFFER, OFWAT,

cada una encabezada por un Director General y ocupadas en regulaciones especificas del sector.

Como puede observarse el sistema britanico consta de un conjunto de instancias e instituciones
que se expiden sobre distintas practicas comerciales. El elevado nivel de fusiones registrado en
los afios ochenta, y la idea de prevenir posibles concentraciones de mercado con consecuencias
anticompetitivas, determiné que ese tema fuera el prioritario en la agenda de las politicas

2 Veasé MMC, Fact Sheet 1: The Monopolies and Mergers Commission, London, November, 1994. La seccidn 84 de dicha
Acta destaca cinco puntos a tener en cuenta en la definicion del interés piblico: (i) mantener y promover la competencia; (i)
promover el interés del consumidor; (iii) promover a través de la competencia el desarrollo de nuevos productos y la
reduccion de costos; (iv) mantener y promover una distribucion equilibrada de la industria y del empleo; y (v) mantener y

... promover. la competitividad externa de las compariias britdnicas. Los siltimos dos puntos.se . inscriben en-lo que podria
denominarse una definicién amplia del interés piblico y han sido criticados por no contribuir a los verdaderos objetivos de
,ima politica competitiva (véase, por ejemplo, D. Hay (1993), “The Assesment: Competition Policy”, Qxford Review of
- Economic Policy, vol 9, N°2, pp.1-26. Sin embargo, desde mediados de la década del ochenta la prdctica britdnica ha tendido
ha tomar los aspectos estrictamente competitivos como el objetivo central de la politica competitiva.
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competitivas. Sin embargo otras prcticas més relacionadas con los topicos de este estudio
también han sido examinadas.

El sistema britanico es, con excepcion de la prohibicion explicita de RPM que se encuentra en la
Resale Prices Act, un sistema no prohibitivo de control competitivo. Ello contrasta con la politica
de la Comunidad que, basada en los articulos 85 y 86 del Tratado de Roma,” establece criterios
legales definidos y la capacidad de una Corte para implementarlos. En el caso de control contra
abuso de poder monopdlico, la legislacion de la comunidad (Art. 86) delimita las posibles
acciones contra el abuso de un monopolio, mientras que el sistema britanico, al ser un sistema
basado en la investigacién de casos, puede en principio cubrir practicas anticompetitivas que se
llevan adelante en estructuras de mercado mas amplias; ello sin embargo no se ha traducido
necesariamente en la presencia de reglas de accién mas claras.

En el Reino Unido existe un esquema con “poder de investigacién” que s6lo puede expedirse con
cierto retraso (dado que cada organismo interviniente tiene tiempos de accién, comenzando por la
OFT y siguiendo por la investigacién de la MMC); eso lleva tiempo y las acciones pueden haber
causado dafios irreversibles antes que una decision final se tome. Ademds, una caracteristica
saliente del sistema britanico -congruente con el hecho de que no es prohibitivo- es que cuando se
falla en contra de una determinada practica, ello solo vale hacia adelante, es decir el pasado no
cuenta. En otras palabras, no existen penalidades en el caso britdnico. No se puede penalizar lo
que no es ilegal, sino sélo obligar a modificar la accién que se considera anticompetitiva. En la
diferenciacion entre ilegal “per se” y sujeto a “rule of reason” que aparece por ejemplo en el
sistema norteamericano, el caso britanico es en lo esencial uno basado en el ltimo criterio.

La busqueda de una compatibilizacién de la legislacién briténica con la de la Comunidad ha
llevado a plantear a algunos analistas la necesidad de conformar més al esquema de los Arts. 85y
86, e introducir penalidades explicitas.’ Para los sectores nucleados en la Confederation of
British Industries, en cambio, la penalizacion explicita puede introducir demasiada incertidumbre
sobre el curso de accién a seguir de una empresa; una reduccién de precios hecha sobre el
convencimiento de que se trata de una accién competitiva honesta puede correr el peligro de ser
evaluada como anticompetitiva y llevar a una pérdida patrimonial.

La discusién sobre la compatibilizacién de la politica competitiva britanica con la europea
todavia parece ser una asignatura pendiente y en proceso de revisién. En un intento preliminar por
resolver estas cuestiones el gobierno lanzé a consideracién, en un Green Paper”, tres lineas
posibles de accion legislativa. La primera consistia en fortalecer la legislacion existente sin
cambios importantes en su orientacién. La segunda en iniciar una reforma hacia un sistema

BEl equivalente britdnico del articulo 86 (abuso de poder de mercado) es la referencia de un caso desde la OFT al MMC a
" traves del DTL. El equivalente del articulo 85 (prdcticas restrictivas) es.el acta de prdcticas restrictivas y la referencia de
casos desde la OFT a la Corte de prdcticas restrictivas.
n ;’. Véase, por ejemplo, D. Hay(1993), op.cit.
"> Department of Trade and Industry (1992), rket Power: I
QOptions, CM 2100, London: HMSO.
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prohibitivo basado en el Articulo 86 de la Comunidad. Finalmente, la tercera opcién consistia en
disefiar un hibrido entre las dos alternativas anteriores.

La decisién que finalmente se adopt en 1993 fué la primera opcion, basada en fortalecer el
sistema vigente. Ese fortalecimiento sobrevendria de un conjunto de cambios tales como: mayor
poder investigativo para el DGFT; permitir al DGFT que acepte como vélidas acciones
correctivas de las empresas involucradas para no tener que referir el caso a la MMC; introduccion
de ordenes interinas destinadas a prohibir actividades especificas cuando existe riesgo de dafio a
un competidor, proveedor o cliente, mientras dure la investigacién de la MMC.

3.2. Politica competitiva en el sector de supermercados y grandes retailers.

Los grandes minoristas (“multiple retailers”, denominacion aplicada a aquéllos con multiples
bocas de expendio) han venido acrecentando su participacién en el mercado britanico, en
particular desde mediados de los afios setenta.” El Cuadro 1, con datos tomados del estudio de la
OFT¥, muestra que -sobre las ventas totales- los grandes supermercados pasaron de una una
participacion del 32.8% en 1966 a una de 56% en 1982, ambos porcentajes definidos a nivel
nacional; este proceso parece haberse mantenido firme en los ultimos afios. En el Cuadro 2 se
presenta informacion sobre ventas de productos “empaquetados” en los cuales puede verse que
los cuatro supermercados mas grandes -es decir, definiendo un CR4 para retailing-**, resulta una
participacién, en 1984, del 40.7% a nivel nacional, que se eleva al 58.4% en é4reas como la ciudad
de Londres. En el Cuadro 1 se observa ademas que el proceso de concentracion se verifica en una
amplia gama de productos, que va desde alimentos y bebidas hasta ropa y productos medicinales,
siendo mas intenso en productos alimenticios y bebidas. En pocos afios, los supermercados
comenzaron a atraer la opinion publica y a emerger como un elemento de cambio estructural
importante del sector.

~

3¢ En términos relativos el caso britdnico muestra una elevada concentracién, de ahi la importancia para observar la evolucion
de la politicas competitivas. Datos disponibles para otros paises europeos muestran que la concentracidn en el comercio
minorista es elevada en Alemania y Francia, pero mds baja en Italia y Espaita. En Francia los mayores supermercados
actitan conjuntamente para elevar su poder de compra; los tres mds grandes grupos participaban en 1984 con el 28% en las
ventas minoristas de alimentos. En Alemania ,los trece mayores grupos de comercios minoristas participaban en 1986 con el
53.2% de las ventas de alimentos. En contraste, en Italia se estima que sélo un 12% de las ventas minoristas de alimentos se
realizan a traves de supermercados. Estos datos son citados por J. Sutton (1991),Sunk Costs and Market Structure: Price
CWMLAMMMM&QE_MMEM& Cambridge Mass.:MIT Press, pp.90.
0]_’)" ice of Fair Trading (1995), Competition and Retailing, June, London: OFT. .

,El CRn o “concentration ratio n” (donde n es un niimero entero), es una medida de concentracidn industrial que se define

' *por la participacién en las ventas totales de la industria de los n mayores oferentes. A pesar de su uso comiin, es un indice
+ parcial que no refleja adecuadamente los cambios en la concentracidn industrial, cuando la misma se produce en tamaiios

de firmas menores que las incluidas en las n mayores que definen el indice.
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CUADRO 1
GRAN BRETANA-DISTRIBUCION PORCENTUAL DE MINORISTAS ENTRE
ORGANIZACIONES INDEPENDIENTES (I)* , COOPERATIVAS (C) Y GRANDES-
MULTIPLES (M) ™

Porcentaje
CATEGORIA DE PRODUCTO 1966 1971
I C M I C M
Alimentos 50.6| 14.1| 353 | 489 11.7| 394
Bebidas Alcohdlicas 45.5 5| 49.4| 36.5 73| 56.2
Periddicos y tabaco 78.2 9.8 12| 72.6 6.6 20.8
Medicamentos y art. de tocador | 55.8 68| 374 | 55.7| 49| 394
Ropa y calzado 51.2| 42| 446 484 | 29| 48.7
Bienes durables del hogar 64.5| 74| 281 63.1| 54| 31.5;
TOTAL 58 9.3 | 32.8| 55.9 7.2 | 36.9
CATEGORIA DE PRODUCTO 1978 1979 1980 1982
I [caM| 1 [caM] 1 fcam| I |caM
Alimentos 39.11 60.8| 38| 61.9|37.8| 62.2| 35.3| 64.8
Bebidas Alcohdlicas 26.6| 73.5| 26.1| 73.9| 25.7| 74.3| 25.8| 74.2
Periédicos y tabaco 59.3| 40.7| 57.1| 42.8| 58.6| 41.3] 59.2| 40.8
Medicamentos y art. de tocador 48.3151.7| 47.7| 52.2{ 48.3| 51.7| 48.8] 51.2
Ropa y calzado 425! 57.3| 42.9(57.1| 42.2| 57.8| 40.1 59.9
Bienes durables del hogar 49.7] 50.2| 49.5| 50.6| 48.4| 51.6| 47.1| 52.9
TOTAL 46.6| 53.4| 46| 54|46.3|53.7 44| 56

(¥ Independientes: Negocios unicos y grandes miiltiples con 2 a 9 bocas de expendio.
(**) Grandes Muiltiples: 10 o mads bocas de expendio.
FUENTE: OFT Competition and Retailing 1985.
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CUADRO 2
GRAN BRETANA: PARTICIPACION EN LAS VENTAS
DE BIENES COMESTIBLES EMPAQUETADOS

Gran Bretafia  Grandes-Multiples 59.4 614 63.7 65.0 66.5
Cooperativa 15.6 15.0 14.0 13.3 12.8
Independientes no afiliados (*) 6.0 56 54 5.1 47
Otros 18.9 18.0 16.9 16.5 16.1
Top 4 Grandes-Muitiples 34.2 35.7 38.1 39.2 40.7
Londres Grandes-Multiples 64.4 66.6 69.0 716 73.0
Cooperativa 10.7 10.2 8.9 8.1 74
Independientes no afiliados (*) 34 3.2 3.1 23 2.4
Otros 215 20.0 19.0 17.9 17.2
Top 4 Grandes-Multiples 516 538 56.0 56.8 58.4

(*) Incluye a Carrefour entre 1980 y 1983.
FUENTE: OFT Competition and Retailing, 1985.

Entre los especialistas que han estudiado el sector en Gran Bretaiia se tiende a coincidir en que el
proceso de concentracion comercial a favor de los supermercados se halla relacionado
temporalmente con la aplicacion de las Resale Prices Act de 1967 y 1976. En gran medida, la
relevancia de estas actas para explicar el proceso de concentracidn se debe no sélo a que ‘se
prohibié la practica de fijar precios de reventa por parte del proveedor (“resale price
maintenance”) sino también a la forma en que relacioné la misma con la practica de negativa a
vender (“refusal to supply”) y con la practica de vender a pérdida (loss leading). En el siguiente
recuadro (Box 1) se presenta la posicion del MMC en cuanto a negativa a vender y su relacion
con las Actas mencionadas, incluyendo la practica de vender a pérdida.

Antes de la aplicacién abierta de estas actas, los productores dominaban las relaciones
comerciales con una extensa cadena descentralizada de pequefios comerciantes (los llamados
“high street shopers™) sobre los que condicionaban precios de reventa. La prohibicién de esta
practica les permiti6 a los supermercados expandirse por medio de politicas de precios mas
agresivas. Si se observa el Cuadro 1, se apreciara que el proceso de concentracién reconoce un
salto importante entre comienzos y fines de los afios setenta, que responde a circunstancias
especificas del sector. Algunas grandes cadenas de supermercados, que hasta el momento habian
seguido tacticas comerciales de amplia cobertiira con pequiefios locales, comenzaron a integrar
~ 5§fandes centros de distribucion.

DOCUMENTO DE TRABAJG N° 54 19




COMPETENCIA DESLEAL EN EL COMERCIO MINORISTA

La negativa a vender un producto a una persona o grupo de personas que los requieren para
propdsitos comerciales, conocida como “refusal to supply”, ha sido objeto de un informe
por parte de la MMC, elaborado en 1970*. La MMC consideré que existian tres instancias
en que la negativa a vender era contraria al interés publico.

e Cuando la venta era negada para evitar proveerle a un comercio conocido o sospechado
de ser “price cutter”, es decir propenso a reducir fuertemente los precios de venta final.

¢ Cuando la venta era negada a un distribuidor porque los distribuidores preexistentes
amenazaban con boicotear el producto.

e Cuando el productor no estaba operando bajo condiciones razonablemente competitivas.

La primera de estas situaciones fué declarada ilegal por la Resale Price Act de 1964 y, en la
actualidad, se halla prohibida por la seccién 11 de la Resale Price Act de 1976. Sin
embargo, la seccion 13 de esta Gltima acta le permite a un productor negarse a vender si
existen causas razonables que le hacen creer que el distribuidor esta usando los bienes para
vender a pérdida (loss leading).

Con respecto a la segunda instancia o situacion, la MMC consideré que podria ser
asimilada a la solucién dada a la primera, si la amenaza era para prevenir que los bienes
vayan a un “price cutter”.

En la tercera instancia, dada la aparicién de comportamiento anticompetitivo, existian
mecanismos para investigar y prevenir la practica.

Pero ademads, la MMC agreg06 una lista de instancias en que no se vislumbraban conflictos
entre la practica de negarse a vender y el interés publico. Ellas surgian cuando:

e Existia exceso de demanda y, dada la rigidez de precios en el corto plazo, se debia apelar
a algin mecanismo de racionamiento. = ~

¢ El productor creia que un incremento en el nimero de distribuidores le elevaria los
costos de distribucién sin ninguna compensacion.

¢ El productor creia que dada la caracteristica de su producto le convenia atraer a un
conjunto de consumidores que pagarian por exclusividad.

¢ El producto necesitaria servicios técnicos o de otro tipo (publicidad, inventarios, etc) tal
que lo harian apropiado para ser distribuido s6lo por cierto tipo de comercios.

refnt 9, y d . d i d €S and Ol € - Cltd
Cmind 4370, July 1970, London HMS(, ' 7« = v e osmvens
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En 1977, el secretario de estado del DTI solicité a la MMC iniciar una investigacion sobre las
practicas comerciales de los grandes supermercados, en particular en lo referente a las
condiciones especiales que éstos obtenian de los productores de productos frescos y que no
estuvieran relacionados con los costos; en otras palabras la investigacion se orientaba hacia
practicas de discriminacion de precios que favorecian a las grandes cadenas de supermercados.
Un tema central de la investigacion consistia en indagar si los supermercados pasaban a los
consumidores esas ventajas de precios obtenidas.

El informe de la MMC tardé en publicarse y se di¢ a conocer en 1981 bajo el titulo de Discounts
to Retailers. La conclusién central de la investigacion fue que esas practicas de obtencién de
mejores términos comerciales eran parte de nuevos desarrollos comerciales dentro del sector que,
en general, habian resultado beneficiosos para la competencia y para el consumidor; en otras
palabras que las précticas no podian juzgarse como perjudiciales o contrarias al “interés publico”.
Por el contrario, se demostraba cuantitativamente que los clientes de los supermercados se habian
beneficiado de los precios mas bajos obtenidos por los supermercados. El reporte de la MMC, sin
embargo, alertd que estas practicas podrian, hipotéticamente, generar un proceso de concentracion
en el sector tal que estas ventajas se revirtieran; es decir, agregé a modo de opinidn, que esta
situacién se mantendria mientras existiera efectiva competencia en el sector minorista y
posibilidades de entrada de nuevos oferentes.

Es decir, el informe de la MMC no encontré evidencia contraria al interés publico en las préicticas
vigentes si bien tomo nota de que habia un importante proceso de concentracién en curso que
debia ser monitoreado.”

En mayo de 1984 el DGFT anunci6 que la OFT se habia propuesto encarar una actualizacién del
estudio de la MMC, con el objeto de revisar la vigencia de los resultados de aquel estudio.” Al
mismo tiempo que se anunciaba la actualizacion de la investigacién, el DGFT confirmaba su
voluntad de considerar denuncias o quejas sobre abuso de poder de compra por parte de grandes
supermercados. Sin embargo, a pesar de que se promovieron numerosos encuentros con

_productores y asociaciones de comercio, en los que numerosas précticas fueron comentadas, la

OFT fue incapaz de identificar casos particulares en los que existiera evidencia concreta de abuso
de poder de compra o de cualquier otra préctica anticompetitiva que, bajo la legislacién sobre la
que opera la OFT, justificara una investigacion.

La OFT obtuvo datos (en parte reproducidos aqui en los Cuadros 1 y 2 antes citados) que reflejan
un aumento de la concentracién en el comercio, en favor de los supermercados. Otros datos, que

*° Adin asf ciertas recomendaciones sobre propuestas de fusiones en el sector minorista fueron hechas por la MMC aduciendo
que de permitirse una mayor concentracién se favoreceria la competencia. Por ejemplo,-en 1983, Linfood PLC:propuso la -
_adquisicion de Fitch Lovell PLC, teniendo ambas companias una participacion pequefia en las ventas minoristas de

i '?alimntos. La MMC considerd que la fusién crearia una cadena mayor que alentaria la competencia con otras cadenas

mayores ya existentes.

o La referencia es Office of Fair Trading, Competition and Retailing, June 1985.
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se reproducen en el Cuadro 3, corroboran una caida en el numero de negocios o bocas de
expendio y en el empleo del sector, que unido al aumento en las ventas da como resultado un
importante aumento en la productividad por establecimiento y por empleado. Sin embargo, el
grado de competencia en el sector fue considerado como satisfactorio por parte de la OFT. En
particular, se encontr6 que los menores precios de compra al que accedian los supermercados eran
trasladados a los consumidores®, lo que verificaba los resultados previos del estudio de la MMC.

CUADRO 3

GRAN BRETANA: VENTAS, ESTABLECIMIENTOS Y
EMPLEO EN EL COMERCIO MINORISTA
(Indice 1980 = 10

T

Volumen de ventas (a precios de 1980) 72 80 88 93 100 102
Numero de establecimientos 148 139 130 112 100 96
Empleo Total (incluyendo auto-empleo) 118 119 118 105 100 93
Empleo full-time equivaiente 137 131 124 11 100 93
Ventas por establecimineto 48 57 68 83 100 106
Ventas por empleado full-time equivalente 53 61 71 84 100 109

FUENTE: OFT Competition and Retailing, 1985.

Finalmente, y también como una actualizacién del estudio de la MMC, el informe de la OFT
revisé la evidencia disponible sobre discriminacion de precios en otros paises. En sus
conclusiones, la OFT sefiala que, ademas de la dificultad para determinar si los diferenciales de
precios se deben a ventajas de costos, muchas instancias de acusaciones de abuso de poder de
mercado no se han preparado de un modo tal que les haya permitido a las autoridades
competitivas avanzar en el caso. La OFT endos6 por lo tanto las reservas expresadas en el estudio
de la MMC concernientes a la efectividad de la legislacion de otros paises asi como a su
implementacion.

*! La caida en el niimero de negocios o bocas de expendio parece haber sido tan o mds fuerte en el segmento de supermercados
que en el de comercios con un solo local. Las causas son sin embargo distintas: en el primer caso se trata de una decision de
ir a unidades mayeres mientras que en el segundo implica la salida del mercado.

? Una comparacion sobre una veintena de productos de los mdrgenes brutos de los distintos tipos de oferentres, dio como

..., resultados diferencias pequefias en los mdrgenes brutos. El margen “promedio’-para esa. muestra-de productos; resultd ser:

.

_de 15% para los grandes supermercados y 13.7% para los comerciantes independientes; estas diferencias no resultaron

Zestadisticamente significativas. (Veasé OFT(1985), op.cit., p.59). Lo llamativo, aiin considerando que los resultados pueden

tener un importante sesgo muestral, es que la medicion no muestra que los grandes supermercados operen con mdrgenes
brutos marcadamente mds bajos que los comercios independientes.
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Tal vez uno de los cambios recientes mas importantes en el sector de “retailing” en el Reino
Unido, y que representa fenémenos todavia no captados en los estudios de la MMC y la OFT, lo
constituye la entrada de grandes negocios, algunos de ellos provenientes de EE.UU., basados en
esquemas simples y estandarizados de comercializacién a gran escala y sobre la base de
descuentos importantes en el precio. Estos grandes “discounters” han tratado de emerger
compitiendo con los grandes supermercados establecidos, pero su entrada todavia no ha sido de
una escala importante. Aparentemente, en algunos casos los supermercados han ejercido presion
sobre los productores para conseguir precios similares a los obtenidos por los “discounters”. Los
discounters han enfrentado, en algunos casos, negativas a vender (refusal to supply); como se
describe en la proxima seccion.

Las posibilidades de una referencia monopolica a la MMC de los supermercados ha chocado
contra el hecho empirico de que no existe tamafio que justifique un monoplio simple o
complejo.” En la definicién convencional de “groceries” (es decir, negocios para los que los
productos frescos representan 50% o mas de sus ventas), ninguno de los grandes actores llega a
tener una participacién como para definirlo como “scale monopoly”, a pesar de que los dos mas
grandes podrian en el futuro aproximarse a esa categoria. Tampoco ha sido la OFT capaz de
identificar una préctica que implique acciones anticompetitivas en el contexto de un monopolio
complejo.

Los funcionarios de la OFT han reconocido que lo “mas cerca” que han podido arribar es a
verificar la proposicion, establecida empiricamente en el informe de la MMC y en su
actualizacién ulterior por parte de la misma OFT, de que los supermercados tienen poder para
extraer de los productores descuentos no relacionados con el costo®. Sin embargo, la posicién
prevaleciente en el Reino Unido ha sido que en tanto esos descuentos sean pasados al consumidor
no hay razones para aducir la presencia de efectos adversos al interés publico que deban ser
corregidos. Algunos funcionarios de la OFT han sugerido, a titulo individual, que el enfoque que
ha guiado la politica sectorial en los ultimos afios deberia ser revisado y que el elevado volumen
de beneficios de los supermercados deberia ser tomado como evidencia de poder de mercado; sin

* La Fair Trading Act de 1973, establecid la definicién para la identificacion de dos situaciones distintas de monopolio. La
primera, conocida como “scale monopoly” se define cuando la participacion en el mercado de un producto por parte de una
persona, empresa o subsidiaria de un grupo. La segunda, conocida como“complex monopoly” aplica el 25% a un conjunto
de personas o empresas que son miembros de un grupo que conduce sus negocios. Dos ejemplos en los que se encontraron
situaciones de monopolio complejo fueron en la oferta de cerveza y de automdviles nuevos. Debe aclarase que el
reconocimiento de una situacion de monopolio no prejuzga que el-mismo se esté. conduciendo contra-el-interés publico; ésto -

__s6lo puede probarse en el curso de una investigacidn. Véase Monopolies and Mergers Commission,“Fact Sheet 5: monopoly
™ "-:;Z:g[gm”, London, November 1994.
.~ % Otra prictica para la que existe evidencia muy parcial y débil es que los supermercados cobran cargos para la apertura o
entrada de productos a su comercio.
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embargo, esta posicion no parece tener buen sustento tanto por razones de teoria econdmica®
como por cuestiones del sistema institucional-legal vigente en el Reino Unido.

3.3. Algunos casos especificos de interés para el presente estudio.

Por las razones comentadas al final de la seccion anterior, los casos mas importantes en cuanto a
la politica comercial en el sector de comercio implican no tanto aquéllos que tienen una
dimensién horizontal (por ejemplo fusiones o adquisiones que incrementan la concentracion en el
sector y pueden referirse como monopolios simples o complejos) sino mas bien aquéllos que
involucran relaciones verticales. De hecho, la motivacion del estudio original de la MMC, y la
actualizacion ulterior por parte de la OFT, fueron las relaciones de intercambio y precios desde
los productores hasta los consumidores, es decir si los supermercados no actuaban beneficiandose
de su mayor poder de compra sin pasar esos beneficios al consumidor.

Una de las practicas comunes, segin la OFT, entre los grandes supermercados ha sido la
denominada venta a pérdida o “loss leading”. Esta practica ha estado dirigida, por lo general, a
promover ventas eligiéndose para ello productos masivos de precios bien conocidos por los
consumidores (“high-profile, known-value goods”) con el propésito de impactar sobre su
atencion. La OFT reconoce haber recibido y examinado reclamos de practicas de “loss leading”
en varios productos. Algunos de ellos, entre los que se destacan las frutas frescas, hortalizas y
aves congeladas, resultaron ser estrategias promocionales de corto plazo. Otros, como el caso de
la leche y el pan, han evolucionado hacia descuentos importantes en el mediano y largo plazo.

Panificacis

Los productores de pan, nucleados en la National Association of Master Bakers (NAMB), han
llevado su caso con més fuerza a la OFT, aduciendo que el crecimiento del dominio comercial de
los supermercados ha originado una reducciéon en las posibilidades de eleccion de los
consumidores (en términos de variedad de productos) y una caida en la calidad del producto. Las
dificultades para la OFT, a pesar de recibir a la NAMB y entender su preocupacion, €s que no se
ha podido sustanciar un caso explicito de préactica anticompetitiva que, bajo la actual legislacion
britédnica, pueda siquiera poner en marcha el mecanismo investigatorio descripto en la seccion 1.
La NAMB le ha escrito recientemente al Secretario de Estado del DTI, pidiéndole que €l hiciera

4 o . . . .
* La debilidad del argumento se debe a que, en un contexto competitivo, las diferencias de costos bien pueden ser las

responsables de las diferencias en beneficios; es decir, los supermercados ganan bastante debido aque tienen una clara
“cost-advantage”. En la literatura sobre organizacion industrial pueden encontrarse casos analiticos de un modelo altamente
_ competitivo en donde la ventaja de costos explica los altos beneficios y la concentracion industrial. Esto da vuelta la vision
tradicional de que la estructura (alta concentracidn) es responsable de elevados beneficios y de conductas monopdlicas.

XVeasé J.Tirole (1985), The Theory of Industrial Organization, Cambridge, Mass.:MIT Press, p.223, donde se reproduce

analiticamente un argumento hecho originalmente por H. Demsetz (1973), “Industry Structure, Market Rivalry and Public

Policy”, Journal of Law _and Economics, 16, pp.1-10.
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una referencia del caso a la MMC, bajo la seccién 78 de la Fair Trade Act de 1973.* Sin embargo
el caso no ha prosperado.

Fragancias finas

En 1992, una gran cadena minorista y uno de los supermercados mas grandes se dirigieron a la
OFT para iniciar una queja por la negativa a vender por parte de las mas importantes firmas
productoras o importadoras de fragancias finas.”” Estos productos, se venian comercializando
hasta entonces a través de una red de distribuidores seleccionados para dar exclusividad al
producto, en los duty free shops y, por Gltimo en el denominado mercado “gris”, es decir fuera de
la red autorizada. Los grandes retailers arriba mencionados habian comenzado una estrategia de
compra de grandes cantidades de esos productos en el mercado gris para luego revenderlos, y se
dirigieron a las empresas productoras o importadoras para solicitar entrar en la distribucion,
obteniendo una respuesta negativa, sobre la base que se daiiaria la imagen del producto.

En noviembre de 1992 el DGFT remitio el caso a la MMC apelando a la Fair Trading Act de
1973. Ademas de la investigacion sobre si la negativa a vender constituia una accién monopdlica,
el DGFT pidi6 la consideracion de evidencia sobre practicas de precio de reventa mantenido que
podrian estar ocurriendo y que se hallan prohibidas, (vease el Box 1).

En la consideracién inicial de su informe,” la MMC indic6 algunos aspectos del caso que se
relacionaban con la legislacion y la practica de la comunidad europea. Bajo el Articulo 85(1) del
Tratado de Roma, los aspectos selectivos del sistema de distribucién de fragancias finas eran
ilegales, a menos que hubieran sido exceptuados haciendo uso del Articulo 85(3). Ello habia sido
otorgado por la Comision a las fragancias finas; pero cualquier comercio que solicitara distribuir
los productos y cumpliera con los estdndares cualitativos exigidos por los oferentes, debia ser
autorizado a distribuir. )
En su andlisis de la concentracion y practicas de los oferentes, la MMC no encontré evidencia de
monopolio simple (ningun productor detentaba mas del 25% del mercado), sin embargo la
comision consideré como de monopolio complejo la decisién coordinada de los oferentes de
rehusar a vender el producto a aquellos comercios que no contaran con su aprobacion. Ademas,
se encontré evidencia que con excepcién de un caso, se recomendaban precios de reventa y que
éstos eran en general seguidos por los minoristas.

46 Bajo la seccién 78 de la Fair Trading Act, el secretario de estado del DTI puede requerir un informe de la MMC sobre el
efecto, sobre el interés publico, de cualquier prdctica seguida como resultado de o para preservar una situacién monopdlica o
que se presume anticompeltitiva. Los ejemplos prdcticos mds importantes han sido: negacién de vender (refusal to supply),
precios paralelos, ventas atadas (tie-in sales) y obligacion de compra de toda la linea (full-line forcing). Desde la creacidn del
Acta en 1973 hasta fines de 1994 se habian referido y completado ocho casos. Veasé MMC,“Fact Sheet 6: References other
tlzmMemmmiMama&Rg[mum” London, November,1994.

Por fragancias finas se define a los perfumes, aguas y lociones que se venden a los minoristas a un precio de reventa que

: f*mede {as 15 libras por 50mi.
" MMC, MWQMMY_LLQ&&LMM&E_MEEMM& Cm 2380, November, 1993,

London: HMSO
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Sin embargo, a pesar de estos antecedentes la MMC no encontr6 a la practica de negarse a vender
contraria al interés publico. En esta decision pesé la consideracion del hecho que las fragancias
finas se comercializan como productos de lujo y que se debia aceptar la necesidad de los
productores de proteger la imagen del producto. La comisién examin6 en detalle los mecanismos
por los cuales los productores o importadores de fragancias evaluaban las solicitudes de
distribucion, atendiendo especialmente las quejas recibidas por los dos “grandes retailers” que
llevaron el caso a la OFT. A pesar de detectarse algunas anomalias, la MMC no encontr6
evidencia que los oferentes de fragancias no estuvieran implementando las nuevas directivas
emanadas por la Comision Europea. No se encontr6 evidencia que el esquema de distribucion
selectiva estuviera siendo usado indirectamente para mantener precios de reventa.

Tampones

A mediados de 1995, el DGFT le pidi6 a la MMC que investigara, bajo la provisiéon de la
Competition Act de 1980, si el principal productor de tampones, que detentaba alrededor del 60%
del mercado, estaba siguiendo una practica monopdlica conocida como “full line forcing”, por
medio de la cual se obligaba a los minoristas a comprar y realizar inventarios de toda la linea de
articulos de la empresa, con el objeto de acceder a importantes descuentos en los precios. La
relevancia de esta investigacion para el tema del comercio minorista radica en que una gran
cantidad de comercios, que no estaban en condiciones de acceder a la compra de toda la linea,
quedaban excluidos de los citados descuentos.

La MMC llevé adelante la investigacion publicando sus conclusiones en febrero de 1996.” En sus
consideraciones iniciales la MMC destacé el alto grado de concentracién del mercado y la baja
competencia con productos sustitutos (toallas higiénicas); si bien la tendencia del mercado parece
ser mas competitiva que algun tiempo atras. En cuanto a las caracteristicas del contrato especial
implementado por el productor se resaltaba: (i) el mismo se estaba realizando con nueve cadenas
minoristas y con su mayorista para farmacias, (ii) existian algunas excepciones concedidas por la
empresa, (iii) no se requeria que todos los productos se guarden en stock en todos los locales de la
cadena minorista; (iv) no se exigia comprar toda la linea en cada orden; (v) no existian elementos
de venta exclusiva y no habia negativa a vender por parte del productor.

La conclusién de la investigacion de la MMC fue que la practica de la firma no era anti
competitiva y contraria al interés publico, ya que no estaba imponiendo costos innecesarios sobre
el comercio (s6lo una de las cadenas minoristas dijo que estaba inventariando un producto que no
guardaria en circunstancias normales), no estaba restringiendo la disponibilidad de espacio para
comercializacion para productos competitivos y tampoco estaba actuando como una barrera a la
entrada de nuevos competidores. La orientacion de la investigacion de la MMC mird
esencialmente aspectos de competencia horizontal y no vislumbré problemas competitivos por los
mejores términos contractuales que supuestamente podrian obtener los grandes supermercados, en
relacion a otros comercios.

thg_lamlzmnds_&mﬂammnus_&ack& February 1 996, Landon HMSO.
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Electrodomésticos

A fines de 1995, el DGFT pidié a la MMC que inicie una investigacion a raiz de la denuncia
interpuesta ante €l por una de las nuevos hipercomercios minorista que opera con grandes
descuentos ( “discounters”) de que estaba enfrentando una negativa a vender por parte de los
principales productores e importadores de productos de linea blanca y marrén. El argumento de
los productores es que la negativa obedecia a proteger la marca y calidad de sus productos. La
OFT ha solicitado que se investigue si esta actitud esconde una practica anticompetitiva, sobre la
base de la Fair Trading Act de 1973. El caso se halla recién en proceso de estudio por parte de la
MMC, compatibilizando el mismo con la legislacion europea dado que, como en el caso de las
fragancias finas antes comentado, existen -por tratarse de bienes que se importan de otros paises
de la comunidad- posibles efectos transfronterizos.

NI
AU
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4. IMPLICANCIAS PARA EL CASO ARGENTINO

En el caso argentino, las politica competitiva reconoce antecedentes en las leyes 11.210 de
Represion de los Monopolios que data de 1919, en su modificacion de 1946 (ley 12.906, con el
mismo nombre) y en la actualmente vigente (desde 1980) ley 22.262 denominada de Defensa de
la Competencia. Desde fines de 1992 se halla en discusion un proyecto de modificacion de la ley
de Defensa de la Competencia.” El propésito de esta seccion es discutir aquellos aspectos del
proyecto que son relevantes en la determinacion de las politicas que surgirian en casos como el
estudiado. v

Se pueden considerar tres aspectos relevantes del proyecto de la nueva ley que resultan de
importancia para el caso estudiado. El primero tiene que ver con lo que se entiende por “interés
publico” en la definicién de los objetivos de la politica competitiva. El segundo aspecto se
relaciona con lo que la ley considera ilegal “per se”. El tercero va directamente a considerar el
tratamiento de tres practicas que juegan un papel crucial en el caso analizado: restricciones en
forma de precios de reventa (denominada “resale price maintenance” en la evidencia
internacional), venta a pérdida (denominada “loss leading”) y negativa a vender (denominada
“refusal to supply”). De la evaluacion de estos aspectos surgen consideraciones sobre posibles
lineas de reforma dentro del proyecto legislativo.

En cuanto a la definicion de lo que constituye el “interés publico”, el proyecto de ley de Defensa
de la Competencia adopta la posicion estrecha que ha venido dominando el pensamiento préctico
de los ultimos afios en muchos paises, esto es, definir el mismo sélo en términos de defensa de los
intereses del consumidor y de la eficiencia econémica. La explicacion preliminar del Capitulo 1
es elocuente al respecto al sefialar que ..”La mejor forma de comprobar si una
reglamentacion econémica o actividad favorece la competencia o es anticompetitiva, es
analizar sus probables efectos sobre el bienestar econémico de los consumidores y sobre la
eficiencia econémica”. Esta definicién de los objetivos que guian la politica competitiva tiene
consecuencias directas sobre la forma en que la misma se expresara en la practica. Como se vié
en el caso britanico, gran parte de los argumentos contra la competencia por parte de los grandes
comercios minoristas desaparece si se muestra que los consumidores se han estado beneficiando
de tales practicas. Por razones fundamentadas en el analisis conceptual e internacional resulta que
el proyecto de ley adopta una posicién moderna en la materia y no deberia ser objeto de revision.

El Articulo 6 del proyecto de ley declara como ilegales per se, es decir que... “seran sancionados
por el sélo hecho de haber sido realizados, cualesquiera sean las razones que se aleguen para

30 erase Artana D. (1995), “Defensa de la Competencia”, Documento de Trabajo de FIEL N°44, Marzo, e Instituto Di Tella

‘ 3(1992) “Propuesta de Convergencia en Politica de Competencia entre Argentina y Brasil”, en CEI, El Mercosur: un

Desafio, Buenos Aires: Centro de Economia Internacional, Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio Internacional y
Culto.
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explicar o justificar su realizacion”, a dos précticas: la celebracion de contratos (explicitos o
implicitos) destinados a fijar precios colusivos y el reparto de preferencias monopdlicas que
operan a través de acuerdos de exclusividad. La primera practica no parece relevante en la
discusion del tema aqui tratado, ya que no existe evidencia de que los grandes supermercados
estén operando en forma colusiva para elevar los precios. La segunda se refiere a practicas de
acuerdos de territorialidad y tampoco resulta demasiado relevante.

En cambio, el proyecto de ley se refiere explicitamente a tres practicas que, en las secciones
anteriores de este trabajo, se identificaron como muy importantes para entender las cuestiones
centrales del caso de la competencia desleal en el comercio minorista. En el Articulo 4 que define
lo que se entiende por practicas que se consideran supuestas de limitar, restringir o distorsionar la
competencia (Art.4), aparece explicitamente (inciso f) la negativa a vender “sin razones fundadas
en los usos comerciales”. En el Articulo 5, que define practicas que suponen abuso de posicién
dominante, aparecen (incisos d , f y g) la obligaciéon de mantener un precio de reventa sin razones
fundadas en los usos comerciales, la venta a pérdida con el propésito de desplazar la competencia
existente en el mercado, salvo en bienes que presenten vicios o casos de liquidacién, y la negativa
a vender, tal como se describe en el articulo 4.

Un examen de los aspectos conceptuales y de la experiencia internacional hechos en secciones
precedentes indican que estas presunciones de comportamientos anticompetitivos pueden dar
lugar a resultados asimétricos que impidan un tratamiento ecudnime de las diferentes practicas.
Dado que es probable que la prictica de vender a pérdida, con el propésito de desplazar la
competencia, sea de dificil prueba, tanto en intenciones como en consecuencias o resultados, es
factible que esta practica no sea demasiado efectiva. En cambio, la negativa a vender es mas
directamente observable y pasible de ser sancionada como presumiblemente anticompetitiva. En
este caso, los productores no podrian protegerse de posibles dafios sobre, por ejemplo, la calidad
del producto que conlleva una politica de venta minorista a pérdida. .
En conclusién, esta actitud hostil hacia estas practicas comerciales no es justificable desde un
punto de vista econémico, porque pueden ser usados para terminar defendiendo los intereses de
los sectores en pugna competitiva, horizontal o vertical, en lugar de atender los objetivos altimos
del proyecto de ley.
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5.

SINTESIS

1.

La venta de de productos por debajo de los costos de adquisicidon que utilizan algunos
supermercados de la Argentina podria generar los siguientes perjuicios para la economia: a) un
dafio a los consumidores producto de la desaparicion de competidores que ocasionaria la
conducta predatoria; b) una actitud engafiosa hacia los consumidores en la medida en que el
descuento se realice para inducirlos a comprar otros productos a un margen mayor; c) un dafio
a las marcas de los proveedores; d) una menor recaudacion tributaria; y €) una actitud desleal
hacia los competidores que no pueden acceder a los mismos descuentos que los minoristas de
capital extranjero que tienen convenios de compra a nivel mundial con los proveedores.

. Precios predatorios. La venta de productos a precios predatorios con el objeto de captar una

mayor cuota de mercado luego de la desaparicion de los competidores es poco probable. El
punto central que debe probarse es la posibilidad de frenar la entrada de otras empresas cuando
se intenta cobrar precios superiores a los de competencia. En el comercio minorista es muy
dificil que se de esta circunstancia.

. En los fallos recientes de la justicia americana la teoria de los precios predatorios ha sido

cuestionada. Por ejemplo, en un fallo de 1993 no se penaliz6 a una empresa que habia vendido
por debajo de los costos durante 18 meses, en el marco de la ley Robinson-Patman. Debe
sefialarse que esta norma surgié a mediados de la década del 30 como respuesta a la presion de
los pequefios negocios que perdian mercado ante la expansién de las grandes cadenas de
comercializacion minorista. Varios estados la complementaron con impuestos especiales sobre
los grandes supermercados o leyes de comercio leal. Esta legislacion se ha ido eliminando o ha
perdido vigencia con el correr de los afios. Del mismo modo, las reformas a la legislacign
britdnica han restringido la fijacién de precios de venta por parte de los proveedores, lo que
facilité una importante concentracion en el segmento minorista.

En general, para que la conducta de una empresa sea investigada por una eventual depredacion

se necesita en Estados Unidos que la misma detente por lo. menos el 50% del.mercado. Este no .

es el caso de ninguna de las cadenas que venden por debajo del costo en la Argentina. En el
caso britanico, las agencias de politica competitiva no han sido capaces de sustanciar
acusaciones de practicas monopoélicas o anti-competitivas contra los grandes supermercados.
Lo mas cerca que se ha podido llegar es a establecer empiricamente que los grandes
supermercados tienen poder para extraer descuentos no relacionados con el costo y que los
mismos son trasladados al consumidor. Sin embargo, la posicion prevaleciente en el Reino
Unido ha sido que en tanto esos descuentos sean pasados al consumidor no hay razones para
aducir la presencia de efectos adversos al interés publico que deban ser corregidos.

Ventas por debajo del costo como “loss leading”. La legislacion de los paises desarrollados

'tiene una actitud mas estricta con las ventas por debajo del costo. En Estados Unidos es

responsabilidad de los estados, quienes adoptan normas que varian en el grado de severidad
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con respecto a este problema. En varios paises europeos se prohibe directamente vender por
debajo del costo como “loss leading”.Sin embargo, esta conducta podria ser una politica
comercial que sustituyera a la alternativa de hacer una campafia publicitaria, en la medida en
que no se compruebe que se venden otros productos a un precio mayor. Debe sefialarse que no
existiria evidencia en el caso argentino de que las grandes cadenas venden otros bienes a
margenes superiores a los de competencia. Aun en el caso en que se comprobara dicha
practica, un consumidor que realiza compras sucesivas notaria que a pesar de las promociones
su gasto global resulta superior al que realizaria en un competidor. Por lo tanto, en la medida
en que haya competencia en el segmento minorista la prictica engafiosa terminaria
rapidamente.

6. En el caso britanico la legislacion vigente prohibe la negativa a vender por parte de un
productor, si esa practica estd dirigida a evitar que el producto vaya a un comercio conocido
por ofrecer grandes rebajas (price-cutter) y/o cuando la negativa esta fomentada por amenazas
de distribuidores preexistentes. Sin embargo, la misma legislacion le permite a un productor a
negarse a vender si existen causas razonables que le hacen creer que el distribuidor esta usando
los bienes para vender a pérdida. En otras palabras, la practica de “refusal to supply” no esta
penalizada cuando se puede probar que esta dirigida a evitar que se implementen estrategias de
venta a pérdida.

7. Impacto sobre los proveedores. La venta de productos por debajo del costo puede generar un
dafio a los proveedores en la medida en que los consumidores asocien positivamente la calidad
del producto con el precio del bien. En este caso, los descuentos que conceda el minorista,
aunque los afronte él directamente, perjudicaran al proveedor al reducirle sus ventas en el
futuro.

8. Resolver este problema no exige una prohibicion de las ventas por debajo del costo, sino
solamente permitir que el proveedor pueda suspender o cortar el abastecimiento de productes
al minorista que realiza los descuentos. Asi, por ejemplo, en el caso britdnico existen casos en
que las autoridades de politica competitiva han permitido que los productores se nieguen a
vender a distribuidores si presumen que estos pueden dafiar la imagen de calidad del producto.

9. Costo fiscal de las ventas por debajo del costo. En la medida en que las ventas por debajo
del costo sean un sustituto de una campafia publicitaria, el fisco no pierde base imponible en el
impuesto a las ganancias, aunque si existe una menor recaudacion en el IVA por la reduccion
de precios a los consumidores. Si se compensa la pérdida en un producto con mayores
margenes en otros, no existe una pérdida fiscal en ninguno de los dos tributos principales que
recauda el gobierno nacional.

10.Competencia desleal por acumulaciéon de compras en varios paises. Los descuentos a los
que eventualmente puede acceder un minorista extranjero en la Argentina, como consecuencia

_de formar parte de un convenio a nivel mundial entre su casa matriz y la casa matriz de un
_.-proveedor suyo, y que por lo tanto no se justifican por su volumen de compras en el mercado
"' argentino, podrian conformar un caso de “dumping” porque el proveedor termina financiando
" los menores precios finales del minorista con ahorros de costos que genera en otras partes del
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mundo. De todas maneras, no parece que existan suficientes productos en los que se observe
esta practica como para constituirse en un caso de interés para la politica publica.

11. Implicancias para el caso argentino. La propuesta de reforma de la ley de defensa de la
competencia tiene un objetivo incuestionable desde el punto de vista econémico que es
defender a los consumidores y a la eficiencia econémica. Para simplificar la labor de contralor
prohibe per se los acuerdos horizontales, pero permite casi todos los verticales, dentro de los
cuales encuadran los analizados en este trabajo.

12. Sin embargo, la propuesta de reforma tiene una actitud bastante hostil hacia las practicas
comerciales de vender por debajo del costo, negarse a abastecer a un distribuidor y fijar los
precios minoristas por parte del proveedor. Esta actitud no es justificable desde un punto de
vista econémico, porque puede permitir que se defiendan los intereses de empresas
competidoras, en lugar de los objetivos razonables del proyecto de ley. La mejor alternativa
consistiria en permitir las tres posibilidades y penalizar s6lo aquellos casos en los cuales se
puede demostrar que existié un dafio efectivo a los consumidores.

ey
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