POLITICAS DE PRECIOS EN

MERCADOS MINORISTAS
CON VENDEDORES
MULTIPRODUCTO

RESUMEN
La utilizacién de las promociones de precios en los mercados
minoristas es reconocida como una practica habitual. Su uso
creciente durante los ultimos afios ha propiciado que desde la
teoria de marketing se haya propuesto una serie de enfoques
que buscan explicar sus motivos y efectos econdmicos. En
el caso de Mendoza (Argentina), investigaciones empiricas
previas sobre la conducta de los grandes minoristas multi-
producto demuestran que estas promociones son una practica
generalizada. El objetivo de este trabajo es presentar un mo-
delo que permita explicar la racionalidad de esta conducta de
los minoristas multiproducto, demostrada empiricamente. La
propuesta supone consumidores parcialmente informados y con
expectativas racionales. También se propone este modelo como
marco tedrico para constatar, en préximas investigaciones, su
pertinencia cuando la competencia minorista se desarrolla con
Internet como canal de venta.

Palabras clave: Politicas de precios minoristas, disper-
sién de precios, liderazgo a pérdida, minoristas multiproducto,
estrategias publicitarias.
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ABSTRACT
Price promotions in retail markets are recog-
nized as a common practice. Its increasing
use in recent years has meant that a number
of approaches that seek to explain their moti-
ves and economic effects have been proposed.
In the case of Mendoza, Argentina, previous
empirical research on the behavior of large
multiproduct retailers proved that these promo-
tions are widely used. The aim of this paper is
to present a model that explains the rationality
of multiproduct retailers promotions, proved
empirically. Partially informed and rational ex-
pectations consumers are supposed. This model
is also proposed as a theoretical framework for
testing its relevance in future research when
competition is by internet as a sales channel.
Keywords: Retail pricing, price disper-
sion, loss leading, multiproduct retailers, ad-
vertising strategies.

1. INTRODUCCION

La utilizacion de las promociones de precio
en los mercados minoristas es reconocida co-
mo una practica habitual desde hace algunas
décadas. Su uso creciente durante los Gltimos
afos ha propiciado que desde el &mbito de la
teoria de marketing se haya propuesto una
serie de enfoques que buscan explicar sus mo-
tivos y efectos econémicos. Se considera que
las promociones de precios constituyen uno
de los mecanismos que explican las frecuentes
variaciones que experimentan los precios en
estos mercados. En el caso de Mendoza (Ar-
gentina), investigaciones previas sobre la con-
ducta de los grandes minoristas multiproducto
demuestran lo siguiente:

e Las proporciones de productos cuyos
precios cambian resultan variables, pero
rara vez cercanas a los valores extremos
(0% 0 100 %), que sefialarian sincro-
nizacion perfecta con el negocio. Estos
resultados indican que la magnitud de
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los costos de menu no es suficiente para
impedir su ajuste oportuno (Pasteris,
2003a).

e EI 78 % de los productos estudiados
presentan al menos una promocion de
precios (Pasteris, 2003b; Pappalardo,
Garriga y Pasteris, 2005).

e Se observa mayor concentracion de reba-
jas de precios a principios de mes, cuando
la demanda es alta (Pasteris, 2003b).

* Tanto para la muestra en su conjunto
como para cada uno de los articulos
analizados, no existe simultaneidad en
las promociones. Esta conclusion permite
confirmar que constituyen variaciones en
el mark up minorista, y no modificaciones
en costos (Pasteris, 2006).

El objetivo de este trabajo es presentar
un modelo que permita explicar la racionalidad
de las promociones de los minoristas multipro-
ducto, demostradas empiricamente. También se
propone este modelo como marco tedrico para
constatar, en préximas investigaciones, su per-
tinencia cuando la competencia se desarrolla
con Internet como canal de venta.

2. FUNDAMENTO TEORICO

Entre las investigaciones sobre promociones de
precio, en un primer grupo se encuentran los
enfoques que estudian la reduccién de precios
por parte de los comerciantes minoristas como
un medio para hacer frente a la incertidumbre
que caracteriza ciertas demandas. Las reba-
jas de precio se entienden, entonces, como un
medio para liquidar inventarios (Lazear, 1986;
Pashigian, 1987).

Un segundo grupo de teorias incluye
aquellas que se ocupan de la existencia y per-
sistencia de diferentes precios para el mismo
producto en un mercado competitivo, situacién
que constituye un equilibrio siempre y cuando

sea posible diferenciar a los consumidores,
ya sea en funcion de sus costos de busqueda
de informacién (Stigler, 1961; Varian, 1989), de
la informacién que poseen antes de adquirir
un producto (Salop y Stiglitz, 1977; Varian,
1980; Carlsony McAfee, 1983), de sus costos
de mantenimiento de inventario (Salop y Sti-
glitz, 1982; Jeuland y Narasinham, 1985) o
de su lealtad al establecimiento (Villas-Boas,
1995; Pesendorfer, 2002).

Otros enfoques analizan situaciones en
las que las empresas discriminan consumidores
ofreciendo diferentes precios a sus clientes, ya
sea en un momento determinado o a lo largo
del tiempo (Conlisk, Gerstner y Sobel, 1984).

Finalmente, es posible mencionar una
serie de trabajos que se centran en el estudio
de la promocion de precios minoristas como un
elemento que permite obtener el incremento
de clientes que ingresan al establecimiento y
el logro de una imagen de precios competitivos
(Kotler y Armstrong, 1994; Ambrus y Weins-
tein, 2008; Cheny Rey, 2012).

Al analizar las politicas de precios de
los grandes minoristas multiproducto, hay dos
caracteristicas que resultan importantes: los
vendedores ofrecen un gran niimero de bienes
y el cliente tipico compra una canasta cada vez
que concurre al local. Asi, para los consumi-
dores, los articulos que demandan pueden no
ser sustitutos ni complementarios, sin embargo,
sus demandas estaran relacionadas debido a
que el costo de transporte en que incurren para
trasladarse a la tienda es independiente de la
cantidad de productos que adquieran. Siendo
asi, desearan aprovechar economias de alcance
en las compras.

Estas economias motivan al consumidor
a disminuir la frecuencia de las adquisiciones,
aumentando simultaneamente la cantidad de
bienes comprados en cada operacién. Esta si-
tuacion es percibida por los vendedores, quienes
deciden los precios de los articulos en venta
sabiendo que un precio bajo ejerce un efecto




sobre la demanda de un conjunto de articulos
que corresponden a la canasta de consumo del
cliente. Debido a que, en un cierto rango, los
consumidores prefieren comprar un paquete
de bienes al mismo vendedor antes que pro-
ductos distintos a diferentes vendedores, un
descuento aplicado a cualquier articulo de la
canasta actlla aumentando la probabilidad
de que el cliente visite el local.

Busch y Houston (1985) definen el /oss-
leader pricing como la practica de fijar precios
sobre productos seleccionados a niveles que
generen un margen de beneficios inferior al
habitual. Su objetivo es aumentar el ingreso
de clientes para venderles otros articulos que
incrementen los beneficios del jugador. Los
bienes utilizados como loss-leader son marcas
conocidas y de compra frecuente. El precio de
venta asi fijado puede resultar del mismo ni-
vel o inferior al costo marginal del minorista.
Estos productos son fuertemente publicitados
en los diarios locales (Lal y Matutes, 1994;
Lal y Narasimhan, 1996; Hosken y Reiffen,
2007). Esta estrategia propone incentivar el
ingreso de los consumidores a la pagina web
del minorista (NUfiez, Lisbona y Dans, 2001;
Ellison y Ellison, 2009).

3. METODOLOGIA

La interpretacion de la conducta de fijacién
de precios observada se concreta mediante
un modelo! que analiza las implicancias de la
competencia multiproducto sobre los precios de
equilibrio y la rentabilidad de las firmas en un
mercado oligopdlico, donde cada empresa vende
productos homogéneos y los consumidores no
conocen todos los precios. Los vendedores se

Flizabeth Dasteris

localizan sobre una linea de Hotelling, estando
los consumidores uniformemente distribuidos
sobre la misma linea. La cuestién fundamental
es si las empresas maximizaran sus beneficios
fijando precios de modo tal que los compradores
obtengan aproximadamente el mismo excedente
de cada articulo o si fijaran solo algunos pre-
cios suficientemente bajos como para dejar un
excedente al comprador, mientras el resto sera
establecido a nivel alto.

Se plantea un duopolio, en el que los
oferentes venden dos bienes (o dos grupos
de bienes, 1y 2) y los consumidores conocen
los precios solo cuando son publicitados. Se
conjetura que cualquier producto que no esté
explicitamente ofrecido a precio bajo tendra el
precio mas alto posible. Asi, si se indica el precio
de reserva? con H, un producto serd ofrecido
al precio H-x, mientras que el precio del otro
se fijaraen H. Se supone que los consumidores
incurren en costo de transporte 0,5¢ por unidad
de distancia. Basado en sus expectativas y en
la informacion obtenida mediante publicidad,
un cliente comprara en el/los minorista/s cuyo
conjunto de precios le reditlie mayor excedente
neto de los costos de trasladarse hasta el/los
local/es, y siempre que tal excedente resulte
positivo. Se supone también que, una vez he-
cha la difusién, la informacién llega a todos
los potenciales compradores. Este supuesto es
muy pertinente para el caso en estudio, ya que
los grandes minoristas no solo publican sus
promociones en los diarios locales, sino que
refuerzan esta accion mediante el reparto a
domicilio de folletos.

Las empresas son simétricas, esto es,
tienen la misma funcién de produccion e idén-
ticos costos. Se supone que los costos medios
son constantes e iguales a cero. La promocion

1 Sobre la base de Lal y Matutes (1994), Hosken y Reiffen (2007), méas

elaboracién propia.

2 Todos los consumidores tienen el mismo precio de reserva.
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implica costo de publicidad, también cons-
tante, por cada precio informado. Al costo de
publicidad debe agregarse el costo operativo
de cambiar los precios, o costo de mend, en el
caso de vendedores de muchos articulos®. La
suma de estos dos valores se indica con F.

Dados estos supuestos, se modela el
comportamiento de las dos firmas mediante
un juego que busca capturar la idea de que los
competidores ponen en promocién un bien* ha-
ciendo publico su precio y quedando en libertad
para fijar el precio del otro bien. Los jugadores
son las empresas y los consumidores, y el juego
se plantea en cinco etapas. En la primera, las
empresas deciden qué producto publicitar y a
qué precio. En la sequnda, conociendo los pre-
cios informados, los consumidores se forman
sus expectativas sobre los no informados y las
empresas deciden estos precios. En la tercera,
los consumidores deciden qué local visitar, pu-
diendo elegir solo uno o0 ambos; en este Gltimo
caso, deciden qué producto comprar en cada
local y eligen aleatoriamente qué tienda visi-
tar primero. Una vez dentro de la tienda, en la
etapa cuatro, los clientes conocen los precios
no informados y reconsideran visitar el otro
local, sin corregir sus expectativas, porque no
han tenido informacién adicional. Finalmente,
en la quinta etapa, los consumidores que visi-
taron las dos tiendas conocen todos los precios
y pueden volver al primer local a comprar los
bienes que aun no han adquirido.

La solucién del juego considera de qué
manera los costos de transporte, los precios
conocidos y las expectativas sobre los desco-
nocidos afectan los planes de los consumidores.
Para determinar la estrategia pura de precios
de equilibrio, primero se prueba que no existe
un equilibrio si algunos consumidores compran

en ambas tiendas. En segundo lugar, se demues-
tra que sus expectativas solamente pueden ser
satisfechas si estas coinciden con el precio de
reserva del producto no informado, esto es, el
articulo que no se pone en promocién se ven-
de al precio H. Finalmente, se determinan los
precios de equilibrio.

Proposiciéon 1. En equilibrio, todos los consu-
midores compran amhbos bienes en el mismo
local.

Debido a la naturaleza multiproducto de las
firmas y a que las expectativas son racionales,
tanto vendedores como compradores saben que
los precios no informados estan relacionados
con los informados, porque todos son componen-
tes de la funcién de beneficios de las empresas.
Ambas partes reconocen que esto constituye
una restriccion al conjunto de precios que pue-
de constituir un equilibrio. Sin embargo, como
para comprar en ambas tiendas los consumi-
dores deben incurrir en un costo de transpor-
te, las empresas tienen incentivos para seguir
una politica de precios tal que induzca a los
clientes a adquirir la canasta en una Unica
tienda e incrementar su excedente mediante
la reduccion de los costos de transporte. Siem-
pre que este costo sea suficientemente alto, este
serd el equilibrio (ver demostracion en Anexo 1).

Proposicion 2. Dado que los consumidores pla-
nean comprar en un 0nico negocio, esperaran
racionalmente que el precio no informado se
fije al valor de reserva, con independencia del
monto del precio informado.

La localizacion g, representa al consumidor que
se encuentra indiferente entre comprar ambos

3 Una estimacion de los costos de cambiar de menu, para Mendoza, puede
encontrarse en Pappalardo et al. (2005).
4 0 grupo de bienes.




productos en A o en B. Porello,Vg/g < 55 es
la decision de comprar en A ambos bienes vy,
79/ g > g, indica que la decisién serd comprar
en B los dos productos. En otras palabras, g,
puede definirse por la expresion que iguala el
costo total de las dos alternativas:

PE+PL +cg. =PL+PL+c1-g,)

siempre que resulte un excedente positivo. La
firma B publicita el bien 1 y debe decidir el
precio del bien 2 mientras el consumidor se
encuentra en su tienda. Fijara un precio igual
al minimo entre H y P +c(1—-g,), debido a
que el consumidor incurrird en costo de trans-
porte si decide comprar el bien 2 en la tienda
B. El precio que la firma fije no podra ser tan
alto que induzca al cliente a comprar un pro-
ducto en cada negocio. Esta proposicion permite
afirmar que los competidores adquieren poder
de mercado sobre los bienes no publicitados,
dado que pueden extraer excedente de los con-
sumidores, hasta cierto nivel, que depende de
los costos de transporte. Ademas, y aunque el
analisis partié de la consideracién de que los
precios no informados eran funcién de los in-
formados, se demuestra que las expectativas
de los consumidores y la optimizacién de las
firmas no dependen del nivel de los precios
publicitados.

Proposicion 3. Si el costo de hacer publicidad®
es F<0.5cy es 2H>3c/2, hay dos estrategias
puras de equilibrio: que ambas firmas informen
el precio del bien 1, al nivel ¢c-H; y que ambas
firmas informen el precio del bien 2, al nivel
c-H. Los consumidores esperaran el precio H
para el precio no informado.
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Se ha demostrado que, en equilibrio, los consu-
midores compraran en una Unica tienda y tam-
bién que, sin importar el precio de promocion,
los demandantes racionales esperaran el precio
H para el bien no informado. De esta manera, si
las firmas publicitan ambos bienes (y tomando
como ejemplo el bien 2), la funcién objetivo de la
firmaAsera: Max, (H+ %A)[%}— F.

Derivando con respecto a la variable P,
resulta la C. P. 0. para el problema de la firma
A: 2P, =P, +c—H. Con un procedimiento
analogo para la firma B: 2P, =F,, +c—H.

Resolviendo este sistema, queda que
Py=PF,,=c—H, loque lleva a un beneficio pa-
ra las firmas de 0.5¢ — F y un excedente para
los consumidores de 2H-1.5c. Para que se
cumpla este equilibrio, se necesita que ambos
excedentes (firmas y consumidores) sean po-
sitivos: F<0.5cy 2H>3c/2.

Proposicidon 4. No existe un equilibrio en caso
de que ambas firmas publiciten solamente un
bien, pero no el mismo.

Segun las proposiciones 1y 2, el precio sera c-H
para el bien publicitado y se esperard H para
el no publicitado. A estos precios, el excedente
que el consumidor marginal obtendra de com-
prar ambos bienes en una tienda serda mayor
que el de comprar en distintos negocios solo si
c>4H/3. Sin embargo, si c>4H/3, el consumi-
dor marginal no comprara porque no obtiene
un excedente total positivo. En consecuencia,
este equilibrio no existe.

Esta proposicién también demuestra que
no puede existir un equilibrio en caso de que una
firma publicite un bien y la otra firma lo haga

5 Mas el costo de cambiar el precio, que es relevante sobre todo si se trata

de un conjunto de bienes.
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con ambos. Supéngase que PP, ,yP,, son los
precios informados; véase si es posible un desvio
de lafirma A, que publicita ambos bienes. Dado
que, en equilibrio, los consumidores compran
en un Unico negocio y el precio no informado
debe ser H, si la firma A fijara el precio de 1 al
nivel P, = P, +P,, — H,conseguiria los mismos
consumidores al cobrar el mismo precio por la
canasta y se ahorraria el costo de publicidad
del bien 2. Entonces, A tendria incentivos para
desviarse de la estrategia.

Finalmente, puede introducirse el tiempo
en el analisis si se incorpora la posibilidad de
que los bienes sean durables y el consumidor
espere que el precio no promocionado baje lo
suficiente en el futuro como para que el exce-
dente descontado resulte superior al excedente
actual. En un modelo con dos periodos:

S{H[pfs" +c-g) ]} 2 H-pf}

En este caso, si el consumidor espera que
en el futuro se promocione el otro bien, en el
periodo actual comprara solo el promocionado.
Anticipando esta conducta, el vendedor pondra
el mismo bien en oferta en los dos periodos. A
su vez, anticipando la conducta del vendedor; el
consumidor racional comprara los dos hienes
en cada periodo. Esta conducta es consistente
con la investigacién empirica previa.

4. RESULTADOS

El modelo caracteriza las condiciones nece-
sarias y suficientes para que las empresas en-
cuentren rentable fijar el precio de un bien (el
mismo que su rival) a un nivel que implica un
margen de ganancia inferior al normal. Hay
dos supuestos clave para obtener estos resul-
tados. Primero, la informacién incompleta so-
bre precios y las expectativas racionales sobre
los precios desconocidos Ilevan a que sea nece-
sario hacer promociones e informarlas. Segundo,

el hecho de que a los compradores les resulte
costoso trasladarse significa que la elasticidad
de la demanda es menor cuando se esta dentro
del local. Estos factores son particularmente
relevantes en el contexto de la competencia
multiproducto debido a que, a menos que las
empresas se comprometan con precios suficien-
temente bajos, y esto lo hacen por medio de las
promociones convenientemente publicadas, los
compradores anticiparan que, para maximizar
sus beneficios, las empresas les quitaran todo
su excedente una vez que estén dentro del lo-
cal. Por ello, las firmas deben hacer publico al
menos un precio. La publicidad, entonces, es
utilizada como instrumento de compromiso, que
garantiza un excedente positivo al comprador.

Las firmas tienen incentivos para com-
petir fuertemente por la demanda del producto
promocionado debido a que es el instrumento
que les permitira extraer excedente del con-
sumidor, por medio del precio del otro bien.
Cuanto mayor sea la disposicion a pagar de los
compradores, mas intensa sera la competencia.

Loss-leader pricing es una estrategia de
equilibrio Unica siempre que la disposicion a
pagary la relacion entre costo de publicidad y
costo de transporte sean suficientemente altas.
Asi, si los costos de publicidad mas los de menu
son muy bajos, existira también un equilibrio en
el que ambas firmas publiciten ambos bienes.

El modelo propuesto permite que, ade-
mas de los dos bienes planteados, las empresas
ofrezcan y los consumidores adquieran otros
productos, cuya compra se realiza por impulso.
La decision de compra se toma con indepen-
dencia de estos bienes. Por la misma esencia
de la conducta que determina su consumo (el
impulso), no se compara la utilidad derivada
de su adquisicion en las diferentes tiendas pa-
ra decidir la compra. Un modo alternativo de
verlo es suponer que el consumidor anticipa,
racionalmente, que la canasta de compras se
verd incrementada en cierto monto que no
depende de la tienda que elija.




5.CONCLUSIONESY DISCUSION

Con expectativas racionales, una firma solo
puede formar una imagen de precios bajos
si publicita todos los precios. Un competidor
que no haga publicidad no tendra beneficios
porque no entraran clientes a su local. Resta
averiguar si estas conclusiones se mantienen
en la actualidad, con Internet como importante
canal de ventas.

Pueden considerarse diferentes estructu-
ras en los mercados mayoristas: competencia en
el bien 1y oligopsonio en el 2. Podria esperarse
que el descuento sobre el bien 2 lo soporte el
proveedor, mientras en el bien 1 lo soporta
el minorista. ; Pondran ambos en oferta el bien
27 Dado que 2 siempre puede ser vendido al
precio de reserva, la aparente conveniencia
de rebajar su precio es una ilusion. El costo de
oportunidad sigue siendo H. La probabilidad
de poner en promociéon 1 o 2 no se modifica
por este motivo.

Finalmente, un tema no explorado en
esta investigacion es el efecto sobre la renta-
bilidad de los proveedores derivado del uso de
promociones de precios, que pueden lesionar la
imagen de calidad del bien cuando el minorista
ofrece también marcas propias.
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ANEXOS
DEMOSTRACION DE LA PROPOSICION 1

Se inicia el analisis considerando de qué modo
los costos de transporte y los precios, espe-
rados e informados, afectan los planes de los
consumidores. Sea PUE el precio esperado pa-
ra el producto i en la tienda j, donde i=1, 2
yj=A B Sea P, el precio si hay publicidad.
En primer lugar, debe considerarse que, si un
precio fuera mayor que H, se compraria solo
un bien, pero si ambos fueran mayores, no se
compraria ninguno.

Sea g/ 0<g<1 la distancia entre la
tienda Ay el consumidor. Este debe elegir en-
tre i) comprar ambos bienes en A, ii) comprar
ambos bienes en B o iii) adquirir un producto
en cada tienda. Recuérdese que en la tercera
etapa los demandantes conocen los precios pu-
blicitados, por lo que el precio esperado (PUE,
por ejemplo) sera igual al precio real (P,).
El excedente del consumidor si elige (i) sera:
2H—cg=p°1, =P,




En cambio, si elige (ii) sera:
2H—c(1—g)—p° ., — P,

La alternativa (i) resultara mas bene-
ficiosa para los consumidores ubicados a la
izquierda de g < g*, cuya localizacién en el
segmento de Hotelling surge de:

=il 2H-cg—p,,—p°,, =22H-

. _Pf L —PftcC
C(l_g)_pElB_pEZBzg SAA2—CBB

donde

E

_ E E E _ AE E
p AA_p 1A+p 2A / p BB_IO 25+p 1B

La alternativa (iii) serd dominada por
(i) si los precios esperados por el consumidor
para ambos bienes son menores en esta Ultima
(por el mismo motivo, sera dominada por la
alternativa ii). Esto es:
= =il & 2H-cg—p°,,—p°,, =2H—

cl-g)—cg—p°,—p,, =

si /?EM < ,0515 y ,OEZA < ,OEZB = elige comprar
en la tienda 1

También puede suceder que cada tienda
tenga un producto al menor precio. En este
caso, el comprador debe considerar los costos
de trasladarse primero a una tienda, luego a
otray, finalmente, volver a su domicilio. Elegira
comprar en la tienda 1 si esta localizado a la
izquierda de g,. Esto es:
=i =<iii < 2H-cg—p°,,—p,, =2

E E  _,
2H—c(1=g)—cg—p =P 4=
. E E
SI P 1a>P Yy
E E

p —
pEZA <,0E25 = g S 1B
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Analogamente, elegira comprar en la
tienda 2 si esta localizado a la derecha de g,,.

= ii = il & 2H—-c(1—-g)—p ., —p",;

>2H-c(1-9)—cg—p-,—p-,, =

- £
Sl p 1A >p 15y
£

E
P 28 =P 24
C

E E
P oa <P =92 =95
Por su parte, el consumidor localizado
en el segmento comprendido entre g, y g, en-
contrara mas conveniente comprar en ambas
tiendas.

pe—p°
= i > il yiii = [ > 28" 24
C
E E
cg<Pho=pPlute
C

El comprador localizado en

pElB _pElA +c
c

entre adquirir los dos productos en A o comprar

el bien 2 en Ay el 1 en B. De igual modo, el

E E
demandante ubicadoen g, = %
indiferente entre comprar ambos bienes en B
0 uno en cada tienda. Para demostrar que en
equilibrio todos los consumidores compraran
ambos productos en una Unica tienda, es nece-
sario demostrar lemas intermedios.

9,= se encuentra indiferente

esta

Lema 1. Si hay un equilibrio en el que se com-
pra en ambas tiendas, entonces ambas firmas
deben hacer publicidad del bien que venderan
a mayor cantidad de gente (es decir, en el que
ofrecen el precio mas bajo).

Esto se demuestra por contradiccién, supo-
niendo que A, que cobra el menor precio por el
bien 2, no promociona este articulo. La firma A
podria desviarse cobrando un precio menor que
el de B por el mismo producto. Esto es, P,, =
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Pt 5 > P~ El consumidor que deseaba com-
prar en ambas tiendas todavia quiere comprar
el bien 2 en A, porque una vez dentro del local
confirma que el bien 2 se vende mas barato,
Pos <p525 . Por otra parte, el demandante que
deseaba comprar los dos bienes en la tienda
A (es decir, cualquiera localizado en g < g5 )
cambiara su decisiéon acerca de si comprar
en B le reditla mayor excedente. Esto es, si
Pt > pf s +c(1—g). Despejando g de esta
expresion, se establece que solo es valida para
consumidores ubicados a la derecha del punto.

E E
g>p 18P 4t C

E
=9
c A

Por lo tanto, nadie alterara sus planes. En
definitiva, la firma A incrementa sus beneficios
cuando cobra un precio alto por el producto
2. Esta situacion no es un equilibrio, dado que
la empresa A tiene incentivos para moverse de
esta politica de precios. El competidor puede
fijar alto el precio de 1 sin perder ventas, pero
debe asegurarse de que el consumidor conozca
que vendera 2 al menor precio, y la manera de
hacerlo es publicitandolo. Otro modo de verlo
es suponer que un individuo desea comprar los
dos productos en A, pero que una vez dentro
del local es sorprendido por un precio mayor
al esperado. Solo cambiara su decision y com-
prara 2 en el local B cuando se cumpla que:

2H =g —p,,— s, <2H —cg—

cl-=9)—p,, — Pty

Lo que significa que debe ser
E E
pr,>po+cl-g) o g>’0wfp“+c=g§ .
Esto no es factible, dado que estos individuos,
por definicion, estan ubicados en cualquier
punto g < g5

Lema 2. No existe un equilibrio en el que ambas
firmas promocionen los dos bienes y algunos
demandantes compren en ambas tiendas.

Si se promocionan ambos bienes, hay informa-
cion completa. Los consumidores compraran
cada bien donde les resulte mas barato. La
empresa A, por ejemplo, determinara los pre-
cios 6ptimos de promocién maximizando su
funcién de beneficios, que incluye las ventas a
clientes que compran solo en Ay clientes que
compran en Ay B:

c+P,—P P, —P
MaX P ( 1B lAj_,'_PZA( 2B ZA)

(PsA'PlA) 1A C C

Derivando con respecto a ambos argu-
mentos y suponiendo que P,=PgyaqueP,=F,
se obtienen las siguientes c. P. 0.y soluciones
para el problema:

P +P.—P
A TR T ha _g0p =01 P,
C C
P,=Pg=2c/3
PZB_PZA PZA
==L L 0=2P, =P,
c c 24 2B
Pa=P,=2c/3

Sin embargo, a estos precios, el mayor
excedente se obtiene comprando todo en un
Unico local. En efecto, puede analizarse la de-
cisién de comprar todo en A versus comprar en
Ay en B. EIl precio de la canasta comprada
en A sera ¢,y para obtener el precio completo (o
costo generalizado) hay que agregarle el costo
de transporte, cg. En cambio, si se compra en
cada local el bien que se ofrece al menor precio,
el costo de la canasta sera menor, 2/3¢c, pero se
debe agregar el costo de trasladarse hasta los
dos locales, 1,5c¢. El costo generalizado de la
canasta resultara mayor en este Ultimo caso.

2H—-2/3c—c/3—-cg)2H-1/3c




—-1/3¢c—-0.5¢cg—c—0,5¢c(1-9)

Cabe aclarar que el supuesto P, , = P,y
P, 5 P,,tiene una explicacion: la dnica manera
de pensar que, en principio, un individuo puede
trasladarse hasta las dos tiendas cuando se
informa el precio de ambos bienes es fijando
el mismo precio para la canasta completa. Si el
precio de 2 es menor en A, entonces el precio
de 1 debera ser menor en B, y viceversa. Con
base en los lemas 1y 2, si existe un equilibrio
en el que los consumidores compran en ambas
tiendas, la empresa A debe promocionar 2y B
solo un bien (el 1) o ambos. A continuacién,
se consideran cada uno de estos casos, demos-
trandose que este equilibrio no existe.

Lema 3. No existe un equilibrio donde los
consumidores compren en ambas tiendas, una
de ellas (por ejemplo, A) promociona el bien
(2, en este caso) que vende a mayor niimero
de consumidores, y la otra, ambos.
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Dado que los precios fijados por B son conocidos,
igual que el precio del bien 2 cobrado en A, una
fraccion gj de consumidores se acercara al lo-
cal A para comprar ambos bienes. Este jugador,
para maximizar beneficios, debera mantener la
venta de ambos bienes a estos consumidoresy,
por lo tanto, no los sorprendera cobrando un
precio por el articulo 1 suficientemente alto
como para inducirlos a trasladarse al rival.
Tampoco debera tener incentivos para fijar el
precio de 1 a un valor inferior al esperado para
hacer cambiar el plan de algunos consumidores
que querian comprar en ambas tiendas y que
primero visitaban A. Para demostrar el lema 3,
en primer lugar, es necesario explorar la mejor
reaccion de la firma A en la etapa 2, que da
lugar al resultado 1. Dada esta reaccién, se
explora la mejor estrategia de la firma B en
la etapa 1 y se obtiene el resultado 2. Final-
mente, se caracterizan los precios potenciales
de equilibrio (resultado 3) y se verifica si ellos
inducen a algunos consumidores a comprar en
ambas tiendas.
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