ANALISIS TEORICO DE LOS EFECTOS
DE LA INTERMEDIACION COMERCIAL. EL CASO
DE LA INDUSTRIA DEL AUTOMOVIL EN ARGENTINA

GUIDO DI TELLA * y OSVALDO BACCINQ **

Hace unos afios tuvo lugar, en el Quarterly Journal of Economics,
una discusion referente a algunos problemas de la industria auto-
motriz, emergentes de la existencia de un cuerpo intermediario entre
productores y consumidores.?

Resulta claro que entre el productor y el concesionario existe
un conflicto de intereses, lo que a su vez crea una divisién inde-
terminada del precio (dentro de ciertos limites). Esta indetermina-
cién puede ser resuelta solo haciendo supuestos particulares acerca
del poder monopélico de cada una de las partes.

El propédsito de este articulo es explicitar dentro de un contexto
tedrico la conducta observada entre productores e intermediarios
(concesionarios) en una industria del automévil v en un periodo
determinado.

I. El Caso

Como se dijo més arriba, este analisis fue inspirado por la con-
ducta de la industria automotriz en la Argentina durante el periodo
1959-65. Debido al hecho que fue un periodo de inflacién fuerte,
existieron muchos cambios. En efecto, los periodos en que no hubie-
ron cambios nominales significaron periodos de reducciones en los
precios reales mieniras que los incrementos nominales han sido
intentos de alcanzar el precio real previo.
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LXXII, Mayo de 1959, y el comentario por Herman STEKLER, y res-
buesta de KOO, en el nimero del mes de mayo de 1960 de la misma
publicacidn.
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S1 consideramos el comportamiento de una firma X en parti-
cular, tendremos que, a lo largo del periodo que se analiza, ha reali-
zado trece cambios en los precios de venta (a los consumidores) y
cinco cambios en los margenes & los concesionarios. Estas variaciones
tienen todas signo positivo. Por otra parte, estos cambios en los
precios han sido acompafnados por las industrias competidoras, aun-
que el ritmo, los retrasos y la intensidad de los cambios relativos a
los adoptados (0 que esperaban adoptarse) por las industrias com-
petidoras, han sido el corazon de la estrategia de precios en esta
industria. A causa de un marco institucional diferente, los precios
de venta en Argentina han sido fortificados en un grado mayor al
usual en los Estados Unidos,

Pero lo que resulta importante notar es que el nitmero e inten-
sidad de los cambios en los precios se prestan a un anélisis de los
puntos en conflicto y las reaccicnes de los concesionarios y preduc-
tores.

Una de las caracteristicas observadas en este periodo ha sido
la insistente presién de los concesionarios en reducir los precios de
venta o en mantenerlos constantes, en contraposicidn a los deseos
de los preductores. Este articulo se propone explicar analiticamente
esta conducta, y ademas echar luz sobre la estrategia de precios y
margenes en la industria considerada.

II. El Modelo Tedrico

Durante todo este perfodo los concesionarios han tratado con-
tinuamente de ejercer presién sobre los productores con el fin de
restringir o posponer los incrementos de precios.

Comenzamos nuestro snalisis suponiendo que en el mercado
automotor se encuentra un solo productor, un concesionario, y muchos
consumidores.

Los ingresos del concesionario consisten en un porcentaje dado
del precio de venta del producto que le cede el productor. A su
vez el concesionario debe confrontar esos ingresos con sus propios
costos y maximizar heneficios.

Con €l objeto de simplificar, supondremos gue ambas unidades
econdmicas —concesionario y productor— tienen funciones de costes
que presentan las siguientes caracteristicas: un costo fijo dado y
costos variables constantes. La remocion de este supuesto no altera
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las conclusiones, sin embargo, resulta més cémodo para el analisis
diagramatico el trabajar con costos marginales constantes,

Llamaremos “margen” al porcentaje que se le deduce al precio
de demanda de los consumidores ¥y que se apropia el concesionario;
sin embargo, hay que aclarar que tal margen no representa hene-
ficios sino solo ingresos por ventas para este ltimo. Por ejemplo,
en simboelos:

P, =P; (1--R) con O<R<«<1
donde P, = precio del productor o ingreso promedio
Py = precio de demanda final
R = porcentaje de margen

Por otra parte, llamaremos A a la relacion entre precio final
del producto y el precio que recibe el productor, la que a la vez
equivale a la inversa del porcentaje del precio correspondiente al
productor (x=1/1-R). En otras palabras, cuanto mayor sea el
margen (expresado porcentualmente) mayor sera A .

En base a esta Gltima definicién, si suponemos dada una funcién
de demanda de los consumidores, es posible obtener para cada una
funcién de ingreso medio y su correspondiente ingreso marginal,
tanto para el productor como para el concesionario.

En la figura 1.a, tenemos la demanda de automoviles expresada
por la recta DD, Esta relacion nos muestra las distintas cantidades
de automoviles que el mercado esta dispuesto a absorber a diferentes
precios, en un periodo dada.

En primer lugar, partiremos de una situacién arbitraria supo-
niendo que A =2 o, lo que es lo mismo, gue el margen que recibe
el concesionario es igual al 50 %. Es necesario destacar gue una vez
fijado el margen en la negociacién entre productor y concesionario,
el mismo no varia con el volumen de las ventas.

Si admitimos que A =2, tendremos que la curva de ingreso
medic para el concesionario esta dada por la recta MT ¥y su co-
rrespondiente ingreso marginal por la recta MS en la figura 1.h.
El volumen de ventas gue maximiza beneficios esti dado por @,
y esta cantidad se determina por la igualacién del ingreso marginal
y el costo marginal que en nuestro caso lo suponemos constante
(curvas CMC y CMP). Lag curvas de costo promedio no estan
dibujadas en los diagramas 1.b y 1.¢, pero de acuerdo a los supuestios
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que hemos hecho sabemos que son decrecicntes y asiniéticas al
costo marginal.

Si ahora variamos el valor de A a 4, en la figura 1.b se opera un
cambio. La curva de ingreso medio se desplaza a NT y el ingreso
marginal ahora es NS. Como vemos ahora la cantidad que permite
maximizar beneficios es Q. ¥y es mayor a Q..

Si observamos el grafico 1.c, veremos qué sucede con la con-
ducta del productor para ambos niveles de A Con A=—2 tenemos
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Figura 1.

que la cantidad déptima desde el punto de vista econdmico es q;; si
pasamos a i =4, veremos que la nueva cantidad de automdviles
que maximizan los beneficios es g v en este caso es menor a la
anterior. De esta manera podemos obtener dos nuevas relaciones
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v son las siguientes: los distintos volimenes de ventas que maxi-
mizan los beneficios de los concesionarios para diferentes A’s, la
curva CC, y el mismo tipo de relacién para el productor (la curva
PP - figura 1.d). La derivacién matematica de estas curvas se
presenta en el apéndice. El punto de interseccion entre ambas curvas
nos determina un A, gque permite que ambos maximicen beneficios
para el mismo volumen de ventas. Sin embargo, este punto no es
de equilibrio. Para explicarlo podemos enfocar el problema desde
el punto de vista de los beneficios totales de ambas unidades eco-
ndmicas.
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Figura 2.

Las relaciones expuestas en el diagrama 1.d pueden ser expli-
cadas en términos de beneficios en funcién de las cantidades pro-
ducidas vy vendidas. Por ejemplo, en la figura 2.a se presentan
diferentes funciones de beneficios correspondientes a cada A para
el concesionario. En la figura 2.b se expresa el mismo tipe de
relacion para el productor.

Para cada A que supongamos, tendremos definidas un par de
curvas de beneficios, una para el producior y otra para el conce-
sionario. Como se puede ver, cuanto mayor sea A mayores serdn
los beneficios para los concesionarios y al contrario con los pro-
ductores. Si observamos los puntos méaximos de cada funcién de
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beneficios y relacionamos las cantidades que determinan con los co-
rrespondientes A’s, obtendremos las funciones del diagrama 1.d.
Llamaremos A critico al que permite que ambas unidades eco-
noémicas maximicen beneficios para el mismo nivel de ventas. Si
el A que se fijara en el mercado fuera mayor a éste, tendremos
que la eantidad que el concesionario desea vender es mayor a la que
le suministra el productor. Sin embargo, el concesionario no puede
vender una cantidad mayor de la que él obtiene del producior. En
este caso se le ha agregado una restriccion més a su problema de
maximizacién. Lo contrario ccurriria siel A fuera menor al critico.
Refiriéndonos al primer caso, no obstante, puede ocurrir que el
concesionario se disponga a admitir en alguna medida una reduceién-
del margen, ya que una pequefia baja, por supuesto bien recibida
por el productor, desplaza hacia abajo la funcién de beneficios. Pero
como aumenta la cantidad que vende el productor, a su vez le per-
mite al concesionario vender un nivel mayor y aumentar sus bene-
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Figura 3.

ficios. Sin embargoe, cuando desaparezea este incentivo, o en otras
palabras, cuando el decrecimiento en los beneficios del concesionario
causado por la disminucién del A iguale al incremento en los be-
neficios provenientes del aumento en la cantidad contratada, cual-
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quier ulterior disminucién del margen ocasionara pérdidas o, mejor
dicho, menores beneficics al concesionario.

En el grafico 3 se puede visualizar lo gque acabamos de decir.
Supongamos que partimoes de un margen Aa.  El productor maximiza
beneficios y le proporciona al concesionario el volumen OB. Sin
embargo, esta cantidad es inferior a la que permitiria que el con-
cesionario maximice beneficios. De manera que con esta nueva
restriccion, el concesionario vende OB obteniendo un beneficio AB,
Si el concesionario permite que Aa baje a Ab, el productor maxi-
mizara a una cantidad mayor, digamos CC, y su nivel absoluto de
beneficios sera superior. En tanto el concesionario se desplaza a una
curva de beneficios inferior, sin embargo, el incremento de ventas
le permite un aumento neto de beneficios igual a DE.

Este proceso continuara hasta cierto punto, en que no sera posible
disminuir el A sin reducir el beneficio del concesionario. Si hu-
biéramos elegido un A inferior al critico, el razonamiento hubiera
sido el inverso, y el productor procederia a aumentar el A hasta
cierto punto.

Esto da lugar a un A maximo (por sobre el critico) mas alla del
cual ambas partes reducen sus beneficios. Simétricamente, por debajo
del A critico existe un A minimo que asegura el limite inferior a la
determinacion del margen. Si el margen se fija por sobre el maximo,
tanto el productor como el concesionario estardn de acuerdo en
bajarlo; en tanto que si el margen se fijara a un nivel inferior al
minimo, ambos encontraran beneficioso subirlo. Dentro del rango
definide por estos dos topes, cualquier variacién del A significa
mayores beneficios para uno y menores para el otro. Por lo tanto,
en este tramo la fijacidn del A depende de la capacidad de con-
tratacion de las partes.

Nos queda por explicar cuales son las actitudes de las partes
con respecto a la fijacién de los precios del automoévil dentro del
rango de indeterminacién.”

2 La conducta con respecto a la fijacidn de los precios en realidad se
divide en dos partes: la primera, cuando el ) es mayor al ) critico, ¥ la
segunda cuando es inferior. La explicacién que hacemos corresponde al
rango de indeterminaci®n, para no repetir lo dicho antes sobre la varia-
cidn de los margenes que tiene lugar fuera de los extremos mencionados
(A maximo y minimo). Sin embkargo, la actitud del productor y del
concesionario con respecto a los precios, ex ante, no depende de si estd
fuera o dentre del rango. S6lo depende de si estd por sobre o debajo
del A critico.
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Si el margen es mayor al critico y menor al maximo, tendremos
que el productor vende una cantidad de producto menor a la que
quisiera vender al concesionario. En todo momento el concesionario
intentard que se reduzcan los precios, sin afectar el margen, ya que
un precio final del producto menor le permitiria vender mas, y de
esta manera aumentar sus ganancias. Por otra parte, el productor
no deseara modificar este precio ya que dejaria de maximizar be-
neficios.

Si el margen coincidiera con el critico el volumen 6ptimo de
ventas para el concesionario seria igual al volumen odptimo para el
productor, ¥ no existirian discrepancias sobre la politica de precios
salvo las que pudieran surgir de diferentes expectativas.

Cuando el margen se encuentre entre el critico y el minimo, la
cantidad que desee vender el productor superara el volumen oOptimo
para el concesionaric y apareceran excesos de inventarios. Entonces
el productor presionard al concesionario para reducir los precios
de los automéviles, v poder acercarse de esta forma al volumen
optimo de operaciones.

Las distintas actitudes del concesionario y del productor con
respecto a la fijacion del margen v al mismo tiempo la variacién
del precio del producto se muestran en el siguiente cuadro:

?

Rango Concesionario Productor
A Pd f\ Pd
A mayor al A maximo Vo | —

A menor al maximo y ma-
yor al critico T |

A menor al critico y mayor
al minimo T — Lol
A
|

A menor al minimo

Este tipo de conducta se mantiene ante cambios esperados en
la demanda. Por ejemplo, supongamos que tanto el productor como
el concesionario esperan un aumento de demanda y el A es mayor
al critico e inferior al maximo. Por supucsto que la actitud frente
al riesgo de tal estimacién y de la politica de precios a seguir no
€8 la misma para el concesionario y el productor,
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En primer lugar, el productor que se encuentra maximizando
propondrd un aumento de precios o en el peor de los casos (si su
estimacion es poco confiable y la demanda presumiblemente no varia)
mantener los precios invariables, En tanto que el concesionario al
tener conciencia de que su nivel de operaciones es inferior al éptimo,
preferira una reduccién del precio, ya que, aungue la demanda
aumente, la cantidad vendida serd mayor y, en consecuencia, el monto
de beneficios aumentara. Si, por el contrario, el concesionario deseara
un aumento de precios, y la demanda no aumentara como se espera,
presumiblemente habria una disminucién en el nivel de ventas, lo
cual le acarrearia una disminucidén de los beneficios obtenidos ante-
riormente. Si el aumento de demanda se hubiera dado efectivamente,
es cierto que el volumen de operaciones aumentara pero, por otra
parte, la brecha que impide la maximizacién de beneficios por parte
del concesionario se mantendra y seguird predominando su tendencia
a bajar los precios.

Por otra parte, no resulta necesario explicar todos los demas
casos que surgirdn de acuerdo al valor gue tomarad el margen.

Finalmente, podemos agregar, a modo de aclaracion, que si las
actividades de productor y de concesionario fueran llevadas a cabo
por una tnica empresa monopblica, y bajo el supuesto gque las
funciones de costos para cada una de las actividades permanecieran
invariables, tendriamos que el volumen de ventas que permite maximo
beneficio seria igual al que en nuestro modelo se determina si el
margen emergente de la negociacién fuera el margen critico. De
manera que al estar el mercado dividido en dos partes monopdlicas,
concesionario y productor, las diferentes fuerzas de contratacion
hacen que los voltiimenes de venta al mercado consumidor (salvo
en el caso en que el A sea el critico) sean inferiores, y el precio
mayor al correspondiente a una sola empresa que desarrolle ambas
actividades. Sin embargo, sin basamento empirico no se puede con-
cluir nada acerca de este problema, ya que, presumiblemente, pueden
existir variaciones en lag funciones de costos en el caso que tanto
el productor como el concesionario estén integrades en una sola
unidad, y esto seria un tema aparte de investigacion,

III. Conclusiones

Al considerarse el proceso de formacion de precios en el mercado
del automévil, debe tomarse en cuenta la existencia de intermedia-
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cidn comercial entre productores y consumidores. La forma en que
el precio total pagado por los consumidores se distribuye entre el
productor y el intermediario no es meramente un problema practico
sin explicacién teérica.

Surge un conflicto de intercses entre productores e interme-
diarios, y su solucién dependerd de las relativas fuerzas de contra-
tacion. Sin embargo, esto también influir4 en la determinacién del
volumen 6ptimo de produccidén para el productor y para el conce-
sionario, estableciendo las cantidades de automédviles y los precics
para el congumidor.

En el periodo 1959-65 en Argentina, los aumentos en los margenes,
por un lado, y los intentos de frenar o revertir los incrementos de
precios por parte de los concesicnarios, por el otro, nos indican que
la fuerza de contratacién de estos ultimos es lo suficientemente
grande como para situar los margenes en el rango delimitado por
el maximo y el eritico.

El hecho que el volumen de producecién que permite maximizar
beneficios al productor sea inferior al éptimo para el concesionario,
explica la actitud de este Oltimo con respecio a la fijacién de los
precios. Los concesionarios trataban de bajar los precios con el fin
de vender més y aumentar sus beneficios. Al mismo tiempo, los
aumentos en los margenes dan una idea del incremento en la fuerza
de contratacién de los concesionarios en el periodo considerado.

Nuestro modelo tedrico no considera la inflacién y la influencia
sobre la demanda y las funciones de costos. No podemos olvidar la
posibilidad de que la inflacidn afecte en distinta medida las funcio-
nes de costos de los productores v de los concesionarios. Sin em-
bargo, para explicar la conducta de ambas partes con respecto a la
fijacién de precios en el mercado, parece factible utilizar este tipo
de analisis que hace abstraccion de los efectos inflacionarios.

Podemos ver que los concesionarics encuentran provechoso pre-
sionar por reducciones de precios y, al mismo tiempo, se resisten a
aceptar un margen menor, y, por el contrario, ellos tratan de obtener
margenes mayores. Este tipo de conducta indica que el margen esta
por sobre el margen critico, pero dentro del rango de indetermi-
nacién, de manera que las sucesivas subas en los mérdgenes obser-
vadas en el periodo revelan la creciente fuerza de contratacién
de los concesionarios.
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APENDICE
1. Determinacidn de las Funciones de Maximizacidn Parcial,

Suponemos, dada la funcién de demanda final de automdviles,
donde Py y g representan el precio final de los automoéviles y q la
cantidad demandada por los consumidores:

(1) Pa=a -+ £ 4 donde a >0 ¥y g <0
. . . Py
Anteriormente hemos definido el margen, y diremos que A = B
Iy
donde P, es el ingreso medio del productor. De manera que la ecua-

cion del ingreso medio del productor es
a B

2) Pp:h—i_Tg

El ingreso medio del concesionario (P.) sera igual &l ingreso
medio total o precio menos el ingreso medio del productor, es deeir

Da 1—1 %
P, =P —7 =Py — = — P, 0 sea
A \ A / '

1—1 3 1—1
)(1 —F( ),3 q

© P“:( N .

Por ofra parte, las funciones de costos son las siguientes:

4 C, = a 4 bg donde a, b > o para el productor

(5) C.—c¢ 1 dq donde ¢, d > o para el concesionario.

Con estos datos podemos obtener las funciones de beneficios para

ambas unidades:

B, =P, q— (a + bqg) (productor)
¢4 I8 b
6 B, = E g — a2 —
(6) : — 4+ — -4 q

(7) BC:( 11 \aq +( 1—% )

A/
B q*—ec—ddg (concesionario)



ECONOMICA

-
| =]

Si diferenciamos las ecuaciones (6) y (7) con respecto a q, e
igualamos a cero estas derivadas, obtendremos el valor de las can-
tidades que maximizan beneficios para cada valor de A3 para el pro-
ductor y para el concesionario.

dB
(8) LI “-.‘;2-§mq—b:o
dqg A A
©) dB. (lml T 1—1 \,8 d— 0
dg N )a ( ER A B
Las ecuaciones (8) v (9) pueden ser expresadas como;
(10 . Ab — ¢
) G = v
1 - d a
) q = 2)@(1_1)* 28
A

Estas dos ultimas ecuaciones corresponden a las curvas PP y CC
del diagrama 1.d.

1I. Determinacion del » Critico

Igualando las ecuaciones (10) y (11), podemos despejar el va-
lor de A

. Ab—ua d a
B = Q- 25 2;;(1-_1\_ 24
Vooa
de donde
(12)  surge que Ao = —% -+~ 1

En este modelo el valor del A critico depende de la relacién en-
tre los costos marginales del concesionario v el productor.

3 En este apéndice omitimos las condiciones de segundo orden pero el
d:RB, &'B.

Loy —— < o

qu dq2

lector puede verificar gue
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III. Silas dos actividades fueran desarrolladas por una sola empresa
y, suponiendo que no hay ninguna variacién en los costos como con-
secuencia de la integracién en una Unica empresa.

La funcién de beneficios sera:

B:Pd-q—(cp%‘cc)
B=—agq+g8qg—<f(aLc)— (b+4d) g

Si diferenciamos con respecto a g, e igualamos a cero

dB

= a4+ 28q—{(b-+d =0
dq

El volumen de produccién (y de ventas en nuestro caso)} sera:
b+d—a

ap

Ahora, si reemplazamos en las ecuaciones de PP y CC [(10) ¥y
(11)] esta cantidad, obtendremos el valor de A, que permitird que

tanto preductor como concesionario maximicen con la misma canti-
dad de automoviles.

Si reemplazamos (13) en (10) y en (11) obtendremos:

(13) q =

A= 1 — y éste no es més que el a critico.
b

ANALISIS TEORICO DE LOS EFECTOS DE LA INTERMEDIACION COMERCIAL,
EL CASO DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ EN ARGENTINA

Resumen

El propésito del articulo se cenira en ofrecer una explicacidn tedrica
sobre la conducta tanto de los productores como de los concesionarios en
1a indusiria del automsvil en la Argentina durante el periodo 1959-65.

Durante ese periodo, los concesionarios deseaban reducciones en el pre-
cio del automévil 0 a lo menos que se mantuviera constante. Sin embargo,
el productor deseaba todo lo contrarie.

El andlisis se propone demostrar las relaciones entre preductor, conce-
gionario ¥ consumidor. Con objeto de simplificar se supuse un productor
monopolista que centrata con un solo concesionaric y ambos enfrentan el
mercado final, Se explica también la determinacién del precio ¥ la fijacién
del margen que constituye el ingreso del concesionario. Estos dos elementos
son muy importantes para la determinacién de las ventas que permiten la
maximizacién de beneficios para ambas firmas.
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Como surge del analisis, la determinacidn del margen depende de las
fuerzas de contratacian de las partes. En el caso de Argentina la capaci-
dad de contratacidn de los conecesionarios 1llevé al margen demasiado alto,
de manera que el volumen de ventas requerido para maximizar los bene-
ficios del concesionaric resulta mavor que la produccién optima para el
productor. Esto da lugar a un conflicto de intereses 1al que el concesionario
quiere aumentar sus ventas y el medio de hacerlo es convenciendo al pro-
ductor que baje los precios. Pero, al mismea tiempo una reduccion de precio
Ileva al productor a reducir sus beneficios.

THEORETICAL ANALYSIS OF THE EFFECTS OF COMMERCIAL INTERMEDIATION
THE CASE OF AUTOMOBILE INDUSTRY IN ARGENTINA

Summary

The purpose of the article is to give a theorelical explanation about
the behaviour of both producers and dealers in the aulomobile industry
observed in Argentina during the period 1959-85.

The fact towards the analysiz is scoped is that in this period dealers
wished reductions in the automobile price or at least to keep it constant.
However, the producer just wanted the opposite,

The analysis was made in order to show the relations between produ-
cer, dealer and consumer. For the sake of simplification it was assumed a
monopolistic producer which contracts with only cne dealer and both face
the final market. It is also explained the determinalion of the price and
the fixing of the mark up which give place to the dealer’s revenue. These
two clements are very important for the determination of prefit maximiz-
ing output, for koth firms.

As follows from the analysis, the mark up determination depends on
the bargaining power of the parts. In the case of Argentina the dealer’s
bargzining power set the mark up too high, so that the volume of sales
required to maximize dealer’s profits results larger than the optimum oulput
to the producers. This presents a problem of intercsts in wich the dealer
wish to inerease sales and the mcans to do it is by convincing the producer
to out prices. But at the same fime a price reduction moves the producer
away from maximum profits.





