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Le pouvoir de marché dans I’alimentation de détail :

analyse des données sur le Canada

La présente etude est une des trois etudes réalisées a la demande du Bureau de la
concurrence sur le pouvoir de marche et le risque d’atteinte a la concurrence dans le
secteur de I’alimentation de détail au Canada. Des questions similaires ont été soulevées
aux Etats-Unis et en Europe, dans la foulée des récentes vagues de fusionnements de
chaines de supermarchés et des craintes exprimées dans les publications spécialisées et
dans la presse, relativement au déplacement du pouvoir de marché vers les détaillants en
alimentation, a I’éventuel détriment des consommateurs, des entreprises de
transformation et des producteurs. Le présent rapport vise a analyser cette question sous
I’angle empirique.

D’abord, je vais donner un apercu de la structure du secteur de I’alimentation de
détail au Canada en guise de toile de fond a la discussion. Deuxiémement, je vais
présenter et commenter un grand nombre de statistiques habituellement employées pour
évaluer la structure et la performance du secteur, puis livrer des remarques sur son
évolution au cours de la derniére décennie au Canada. Troisiémement, je vais faire un
survol critique des analyses économétriques et des autres ouvrages empiriques traitant du
pouvoir de marché dans I’alimentation de détail. Cela comprend des articles qui suivent
le modele structure-conduite-performance (SCP) ou encore I’approche fondée sur la
nouvelle organisation industrielle empirique ainsi que des articles sur I’effet des

restrictions verticales dans I’alimentation de détail.



Enfin, je vais présenter mes conclusions sur la concurrence et le pouvoir de
marché dans le secteur canadien de I’alimentation de détail. Toutefois, le lecteur ne
manquera pas de constater qu’il existe relativement peu d’études empiriques sur
I’alimentation de détail et que celles qui portent plus précisément sur le Canada sont
encore plus rares. En outre, dans I’ensemble, les études qui ont été réalisées reposent sur
des hypotheses contradictoires, sont aux prises avec des probléemes d’identification
économétrique et n’arrivent pas a des conclusions bien arrétées. Par conséquent, les

conseils d’orientation sont assortis de réserves.

I. Introduction et contexte

Le secteur alimentaire représente environ le quart du commerce de détail au Canada,
c’est-a-dire prés de 60 milliards de dollars par an. Les produits alimentaires sont
commercialisés par des établissements de diverses catégories : supermarchés, épiceries,
magasins-entrep0ts ou a prix réduits, magasins mixtes, dépanneurs, grands magasins et
magasins d’alimentation spécialisés (par exemple boucheries et boulangeries). Ce sont
principalement les chaines de supermarchés qui suscitent de I’appréhension eu égard au
pouvoir de marché. Ces chaines représentent environ la moitié des ventes au détail de
produits alimentaires.

Il n’existe pas de classification officielle des différents détaillants, bien que les
supermarchés soient généralement caractérisés par une surface de plus de 15 000 pieds
carrés pour la vente, un trés large éventail de produits et la proximité avec la clientele,

soit 15 minutes de voiture (Competition Commission, 2000). Les supermarchés ont



optimisé la formule du « tout sous un méme toit »*. Selon la définition employée par
Statistique Canada, une chaine est une entreprise qui a plus de quatre magasins et qui est
censée avoir certains avantages au chapitre des achats en gros, de I’entreposage, de la
publicité et de I’utilisation de I’électronique par rapport aux détaillants indépendants.
Les cing plus grandes chaines de supermarchés du Canada, pour les ventes, sont Loblaws,

Sobeys, Canada Safeway, Métro et A&P.

Les supermarchés rivalisent principalement entre eux dans une ville; cependant, il
est de plus en plus évident que les petites épiceries, les boutiques spécialisées, les
entrepOts-clubs, les magasins a prix trés réduits ainsi que les établissements de
restauration rapide ont un effet sur leur stratégie de prix et sur les autres décisions
stratégiques qu’ils doivent prendre®. Donc, bien que I’Office of Fair Trading du
Royaume-Uni et la Federal Trade Commission des Etats-Unis considérent les
supermarchés d’une région métropolitaine statistique comme un marché distinct aux fins
de I’interprétation de la loi sur la concurrence, les auteurs des études empiriques sur le
pouvoir de marché dans I’alimentation de détail doivent veiller a vérifier la concurrence
entre différents types de détaillant.

En plus d’accroitre les besoins en statistiques, le chevauchement partiel du

marché des supermarcheés et de ceux desservis par d’autres types de détaillant en

! Les grands supermarchés, caractérisés par une superficie de plus de 30 000 pieds carrés et des comptoirs
de service, sont souvent appelés « hypermarchés », par opposition aux supermarchés classiques, qui sont
plus petits et misent uniquement sur le libre-service.

¢ Aux Etats-Unis, une chaine est constituée de plus de 10 magasins. Les analystes commerciaux préférent
différencier les détaillants indépendants en fonction de la décentralisation du processus décisionnel et de
I’adaptation aux préférences du marché local, plutdt que du nombre de magasins.

® Le schéma présenté dans Marion (1998) illustre bien les différents types de détaillant en alimentation :
huit types de détaillant sont comparés en fonction des prix (élevés/bas) et de la gamme de produits
(vaste/restreinte).



alimentation souléve un épineux probléme de mesure, qui n’a pas encore été résolu. En
effet, ce probleme se pose méme dans le cadre de la définition stricte du marché des
supermarchés, du fait que les détaillants en alimentation rivalisent au chapitre non
seulement des prix, mais également de plusieurs dimensions de la qualité du service.
Ainsi, le service englobe le nombre et la diversité des produits offerts, notamment les
produits frais a un comptoir d’alimentation fine ou I’existence d’un restaurant sur place,
I’attrait des étalages, la qualité de la marque maison, la taille de I’établissement, son
emplacement, les promotions et la publicité, etc. En raison de la concurrence qu’ils se
livrent relativement a la qualité du service, les détaillants en alimentation n’établissent
pas le prix de chaque article en majorant le codt unitaire en fonction d’un pourcentage
donné; le prix est plutdt fixé dans le cadre d’une stratégie globale, qui tient compte des
possibilités de différenciation des produits par le prix de méme que des réactions des
concurrents au plan du prix ou du service. Par conséquent, des magasins situés dans la
méme ville et ayant la méme taille vendent les mémes produits a des prix différents sans
gu’un d’entre eux n’exige systématiquement un prix plus élevé qu’un autre.

Pour résoudre le probléme de I’établissement du prix de nombreux produits
alimentaires, les chercheurs ont élaboré un indice de prix a partir d’un panier représentatif
des aliments achetés dans un supermarché, au lieu d’étudier le prix des différents articles.
Cependant, cela n’a pas vraiment résolu le probléme, car la quantité de marques et de
produits qui se trouvent dans un seul magasin est étonnante, méme lorsque les
supermarchés ont sensiblement la méme taille et encore plus lorsque tous les types de

détaillant sont confondus®. Quelle que soit la méthode d’élaboration de I’indice des prix

* Si tous les supermarchés vendaient les mémes produits ou catégories de produits, on pourrait alors vérifier
I’hypothése suivante : une diminution du ratio de concentration est toujours accompagnée d’un recul de



des aliments, la couverture est incompléte®. Cette question est au ceeur du débat & savoir
si les études empiriques existantes confirment la thése selon laquelle les détaillants
exercent un pouvoir de marché a long terme au détriment des consommateurs. Cela
s’explique du fait que toute variation factice des prix des produits entre les magasins qui
serait attribuable a la méthode d’agrégation peut occulter la relation entre I’indice des
prix et le ratio de concentration du marché. Dans un méme ordre d’idées, la prévalence
des supermarchés distincts nous amene a nous demander si les frais de vente au détail
peuvent étre ventilés selon I’article. Comme un supermarché peut stocker jusqu’a

36 000 types de produit (unités de stock), une fonction de colt qui n’est pas isolable est
économétriquement insoluble®.

La plupart des études empiriques sur le pouvoir de marché dans I’alimentation de
détail portent sur le pouvoir de fixation des prix que les magasins pourraient exercer au
détriment des consommateurs par suite d’une atteinte a la concurrence. Cependant, ce qui
suscite de I’appréhension actuellement dans le secteur, c’est plutét le pouvoir d’achat des

détaillants par rapport aux grossistes et aux entreprises de transformation. Dans le passé,

I’indice des prix. Cependant, Kaufman et Handy (1993) citent une enquéte réalisée en 1973 par la FTC
selon laquelle, en moyenne, seulement 11 % des articles offerts par un magasin donné se trouvaient
également chez tous les principaux concurrents visités. Geithman et Marion (1993) sont plus optimistes,
citant des études qui montrent que, pour un grand nombre de produits, plus de 75 % des magasins offraient
la marque et le format le plus populaire. Cependant, ils ont fait remarquer que les viandes et les produits
maraichers posaient un énorme probléme de comparabilité.

® Pour illustrer le type de probléme engendré par la couverture incompléte des produits d’un marché,
supposons que les supermarchés soient dans un régime de concurrence monopolistique et se distinguent les
uns des autres par certaines catégories d’aliment ou de marchandise. Par exemple, on trouve un point de
vente d’alcool chez Loblaws Superstores de Calgary, ce qui n’est pas le cas de Safeway et de Co-op. Une
modification de la structure du marché qui accroit le pouvoir de marché des autres entreprises pourrait
prendre la forme d’une augmentation du prix des produits propres a chaque magasin, mais pas forcément
d’une majoration du prix des produits offerts par tous les magasins. Une estimation de la performance du
secteur reposant sur un indice des prix des aliments établi a partir d’articles vendus dans tous les magasins
pourrait étre trompeuse suivant ce scénario. Par contre, un indice qui tient compte de la spécificité des
magasins pose un probléme d’agrégation dans le cadre d’une étude SCP et revient a comparer des choses
dissemblables (Geithman et Marion, 1993). Le probléme de I’agrégation des prix des aliments sera
approfondi plus loin.



la question ne se posait pas, dans une large mesure en raison de I’assez forte
concentration du marché de la transformation des aliments, mais les fusionnements de
supermarchés survenus dans les années 1980 et 1990 auraient fortement accru les ratios
de concentration des supermarchés, au pays comme a I’étranger. Sexton (2000) souligne
qu’aux Etats-Unis la valeur ajoutée par le secteur agricole dans le circuit alimentaire
n’était que de 23 % en 1998, comparativement a 31 % en 1980 et a 41 % en 1950; et il se
demande si cet état de chose est attribuable a la combinaison du pouvoir d’achat de
I’entreprise de transformation et du détaillant.

On présume en général, tout particulierement dans les revues spécialisées, que
tout élément attestant que les ratios de concentration du marché de détail sont
positivement liés aux prix affichés par les magasins d’alimentation témoigne de
I’exercice du pouvoir de marché, non seulement sur les consommateurs (pouvoir de vente
monopolistique), mais également sur les intrants (pouvoir d’achat monopsonistique). I
s’agit d’une affirmation intuitive, car, en définitive, ces deux types de pouvoir reposent
sur la rareté ou la répartition de I’espace d’étalage chez les détaillants. Toutefois, en
théorie, il n’est pas nécessaire que le pouvoir monopolistique et le pouvoir
monopsonistique aillent de pair. En outre, I’importance du ratio de concentration peut
varier, selon que I’on s’intéresse au pouvoir monopolistique ou monopsonistique du
détaillant.

C’est notamment le ratio de concentration des supermarchés sur le marché local
qui présente de I’intérét dans le cadre de I’analyse du pouvoir de vente du détaillant, bien

que le pouvoir d’achat soit plus susceptible d’étre lié au ratio de concentration sur une

® Aux Etats-Unis, le supermarché moyen posséde 36 426 unités de stock; au Canada, la moyenne s’établit &
17 857, mais a prés de 24 000 en Ontario et au Québec (Canadian Grocer 1999 Executive Report).



plus grande échelle (par exemple nationale ou internationale). Les grandes chaines
d’alimentation sont verticalement intégrées a un grossiste, mais les épiciers indépendants
peuvent également exercer un pouvoir d’achat grace a des affiliations volontaires qui
confient les achats a un seul grossiste d’envergure, ou encore a une entente de
franchisage avec une chaine de magasins de détail. Il serait peut-étre bon de situer les
consortiums d’achat dans la hiérarchie organisationnelle afin d’indiquer a quel niveau
sont prises les décisions stratégiques. Prenons I’exemple d’IGA en 1997, c’est-a-dire
avant que Sobeys n’en fasse I’acquisition & la fin de 1998’. D’autres consortiums d’achat
étaient alors en activité, soit Distribution Canada (A&P, Co-Op, Sobeys et Métro-

Richelieu), Loblaws et Provigo.

Figure 1 : lllustration du consortium d’achat IGA, 1997

Escomptes de volume (%)

Consortium d’achat : IGA Canada

Oshawa Group Ltd. (90 % de IGA) : \ Indépendants affiliés (10 %)
¢ ¢ Frais
Oshawa Foods Hudon et Deaudelin Bollands % de
(Ontario) (Québec) (Maritimes) présentation
/\ /\ /\ 3
Magasins Magasins Magasins Magasins Magasins Magasins
de la chaine indépendants  de la chaine indépendants de la chaine indépendants
Y .Y Y.
Frais Frais Frais
supplémentaires (%) supplémentaires (%) supplémentaires (%)

" Oshawa Foods, Hudon et Deaudelin et Bollands s’étaient regroupés sous la banniére Agora, peu avant que
Sobeys n’en prenne le contréle.



Le schéma montre que I’achat de grandes quantités de produits alimentaires
aupres des entreprises de transformation, qui se traduit par des escomptes de volume, est
la principale raison d’étre du consortium d’achat. Ce dernier peut étre constitué de
diverses entités de détail (des filiales du Oshawa Group et des indépendants, dans notre
schéma). Par exemple, la division ontarienne commandite les magasins de la chaine sous
les bannieres Food City, Price Chopper, Food Town, Dutch Boy/Dutch Girl, IGA, etc.,
ainsi qu’un grand nombre de franchisés indépendants IGA. Les frais de présentation sont
fixés a ce niveau, c’est-a-dire par Oshawa Foods, Hudon et Deaudelin et Bollands. De
méme, les prix sont en grande partie établis a ce niveau, bien que les différents magasins
aient une certaine marge de manceuvre (restreinte) au chapitre des prix et du service,
particulierement les magasins indépendants, qui versent également a leur commanditaire
3 % sur les achats de gros a titre de frais supplémentaires.

Si la structure illustrée a la figure 1 a été démantelée lorsque Sobeys a fait
I’acquisition des magasins IGA au Canada, elle montre concrétement le processus de
prise de décisions stratégiques dans le secteur. Bref, il se pourrait que le ratio de
concentration des consortiums d’achat soit la meilleure mesure du pouvoir
monopsonistique du détaillant, et la concentration des détaillants, la meilleure mesure du
pouvoir monopolistique et du pouvoir d’imposer des restrictions verticales qui ne portent
pas sur les prix dans le secteur.

Une autre question générale qui mérite d’étre commentée a trait aux différences
observées entre les études empiriques sur I’alimentation de détail relativement a
I’hypothese concernant le modéle sous-jacent de ce secteur. Certains chercheurs ont

employé I’expression « concurrence effective » pour qualifier le secteur de I’alimentation



de détail (par exemple Binkley et Connor (1998) citent Adelman (1948) et Stigler
(1950)), alors que d’autres ont conclu a la concurrence monopolistique (par exemple
Benson et Faminow, 1985) ou encore oligopolistique (par exemple Baumol et al., 1964,
Holdren, 1968, et Marion et al., 1979a). Ces deux modeles de concurrence imparfaite
concordent avec le résultat empirique selon lequel les prix des aliments sont plus élevés
dans les marchés géographiques plus concentrés, mais ils n’ont pas les mémes
implications en ce qui a trait au pouvoir du détaillant. La concurrence monopolistique est
associée a d’assez faibles barrieres a I’entrée et a un mécanisme de fixation des prix non
stratégique (c’est-a-dire a une absence de pouvoir de marché méme si la pente de la
courbe de la demande est inclinée vers le bas), tandis que le comportement stratégique
des oligopoles est caractérisé par d’importantes barriéres a I’entrée et par le petit nombre
des participants®. Farris et Ailawadi (1992) ont fait remarquer que le pouvoir est un
concept qui doit s’appuyer sur une intervention ou sur une possibilité d’intervention afin
de prendre tout son sens. West (1981a,b) a montré, avec des données sur la région de
Vancouver a I’appui, que les chaines de supermarchés construisent leurs magasins a des
endroits stratégiques pour fermer la porte a leurs rivaux, ce qui est caractéristique d’un
oligopole.

De méme, I’hypothese implicite formulée a I’égard de la structure du secteur de la

transformation des aliments engendre un probleme d’identification. L’analyse des marges

® Dans les régressions par équations de forme réduite du prix ou du bénéfice, la concurrence
monopolistique reposant sur la différenciation des détaillants en alimentation peut étre distinguée
empiriquement de I’oligopole au moyen d’une spécification non linéaire du ratio de concentration. Les
données prouvant que le pouvoir de marché augmente lorsque le ratio de concentration atteint un seuil
critique peuvent attester I’existence du pouvoir de marché des oligopoles de détaillants. Des mesures
explicites des barriéres a I’entrée dans I’alimentation de détail peuvent également contribuer a la
différenciation des modeles de concurrence imparfaite. Le manque d’emplacements adéquats pour la
construction de nouveaux supermarchés a été mentionné a titre d’entrave a la croissance au Canada, bien
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bénéficiaires, qui vise a vérifier si le détaillant exerce un pouvoir, peut déboucher sur des
conclusions différentes, selon que I’on présume que le secteur de la transformation est en
régime de concurrence, d’oligopole ou de collusion verticale. En général, le modéle
implicite choisi par le chercheur peut rendre les comparaisons des résultats empiriques
entre les études quelque peu boiteuses.

Aprés avoir analysé le contexte général du pouvoir de marché des détaillants dans
une perspective empirique, je vais maintenant décrire les tendances observées dans le

secteur canadien de I’alimentation de détail.

I1. Tendances dans le secteur canadien de I’alimentation de détail

La présente section présente des données canadiennes de la derniére décennie
relativement a certaines variables que I’on emploie couramment pour évaluer la structure
et la performance du secteur de I’alimentation de détail. Malgré les vives critiques
formulées a I’endroit des études de type structure-performance sur I’alimentation de
détail (par exemple Anderson, 1993), la notion selon laquelle le pouvoir de marché et les
bénéfices sont étroitement liés continue d’éclairer I’élaboration des politiques publiques
ainsi que les analyses financiéres du secteur (par exemple Eng et Schroeder, 1998).
J’approfondirai les questions entourant les études SCP dans mon analyse des études
économétriques.

Le gros des données que je présente sont nationales, non locales (par exemple

selon la taille de I’agglomération de recensement)®. Si ces données peuvent nous

que Cotterill (1993) souligne que le probléme de la rareté des emplacements est susceptible de se poser
uniquement dans les petites localités, et non dans les villes.

° Il n’existe pas de données locales et provinciales sur la structure et les résultats financiers des
supermarchés.
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renseigner sur des éléments du pouvoir d’achat et la rentabilité globale, elles ne nous
permettent pas d’évaluer le pouvoir de vente des détaillants a I’échelle locale. En
revanche, comme il y a relativement peu de chaines de supermarchés en exploitation au
Canada et que ce n’est que tout récemment qu’elles ont commencé a étendre leurs
activités dans d’autres provinces par des acquisitions, les statistiques nationales de la
structure et de la performance sont susceptibles d’étre fortement corrélées avec
I’évolution des marchés régionaux et locaux . Farris et Ailawadi (1992) ont également
utilisé des données américaines agrégées sur les bénéfices dans I’alimentation de détail et
la transformation des aliments afin de tirer des conclusions générales sur I’évolution du
pouvoir de marché des détaillants. Kaufman (1999) souligne que la tendance observée a
I’échelle nationale relativement a la concentration du secteur américain de I’alimentation
de détail est un indicateur de I’effet net de la croissance interne, du regroupement des
entreprises ainsi que des désinvestissements dans le segment des grands détaillants en

alimentation.

Ventes

Le tableau 1 fait état des ventes annuelles des chaines de supermarchés, des
chaines de supermarchés et d’épiceries (qui comprennent les épiceries indépendantes)
ainsi que du total des ventes au détail. La catégorie des épiceries englobe les dépanneurs,
qui ne rivalisent pas directement avec les supermarchés. Idéalement, les supermarchés

indépendants devraient étre dissociés des épiceries indépendantes, mais les données ne

101 est trés probable que les ratios de concentration nationaux du secteur de I’alimentation de détail sous-
estiment les ratios de concentration provinciaux, étant donné que les grandes chaines sont surtout présentes
dans leur province d’origine. Cependant, depuis 1998, Loblaws a fait I’acquisition de Provigo au Québec;
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sont pas disponibles™. De 1990 & 1998, les ventes de produits alimentaires des chaines de
supermarchés ont augmenté de 39 % en termes nominaux; durant la méme période, le
taux d’inflation selon I’indice des prix a la consommation (IPC) était de 16 %. Dans la
catégorie des chaines de supermarchés et d’épiceries et des indépendants, les ventes ont
enregistré une croissance moins rapide, de 27 %, qui témoigne du niveau assez constant
des ventes des indépendants et des chaines d’épiceries au cours de la décennie. Le total
des ventes au détail (aliments et autres produits) s’est accru de 28 % de 1990 a 1998,
hausse qui correspond sensiblement a la croissance des ventes au détail de produits
alimentaires, mais qui est bien inférieure aux résultats des chaines de supermarchés. La
figure 2 renferme une représentation graphique des données du tableau 1.

Tableau 1 : Ventes au détail*?

Année Ventes des chaines de Ventes des supermarchés et des Total des ventes au
supermarchés épiceries (qui comprennent les deétail
(Milliers de $) indépendants)
(Milliers de $) (Milliers de $)

1990 19 030 519 42 127 000 192 558 000
1991 18 319 609 43 038 900 181 615 000
1992 18 666 816 44 860 000 185 170 000
1993 20 056 415 47 206 900 194 325 000
1994 20 921 892 49 722 300 207 841 000
1995 21843729 49 657 500 213 774 000
1996 23771980 48 804 200 220 870 000
1997 25 397 157 52 185 900 237 837 000
1998 26 491 526 53 574 400 246 641 000

Sobeys, qui a son siége en Nouvelle-Ecosse, a acheté le Oshawa Group en Ontario; la chaine québécoise
Métro a pris pied en Ontario en se portant acquéreur des magasins Loeb, qui appartenaient a Provigo.

Y Foodland, Fortinos, Freshmart, IGA, Métro, No Frills et Your Independent Grocer comptent parmi les
supermarchés indépendants franchisés les plus connus. Parmi les indépendants non affiliés, on trouve
quelques supermarchés, par exemple Staffen’s Markets en Ontario, mais surtout des milliers de petites
épiceries un peu partout au pays (Canadian Grocer, janv./fév. 2000 et janv./fév. 2001).

13



300 000 000
<200 000 000
S
€00 000 000

0

Figure 2 : Ventes

1990 1992 Ailrﬂ?eﬂfe 1996 1998

—e— Supermarket
and Grocery
Store Sales
(Including

Independents)
—#— Supermarket

Chain Sales

Total Retail
Sales

Nombre et taille des magasins

Le tableau 2 nous renseigne sur la structure du secteur canadien de I’alimentation

de détail. 1l fait état du nombre de chaines, du nombre total de magasins appartenant a des

chaines, de la surface de vente moyenne du supermarché d’une chaine (surface utile

accessible au public) ainsi que des ventes hebdomadaires moyennes par supermarché

d’une chaine. La surface de vente moyenne d’un supermarché sert souvent de mesure de

la qualité, car elle donne un apercu de la possibilité de tout trouver au méme endroit. Les

données révelent une certaine consolidation des chaines : le nombre de supermarchés est

12 |_a deuxiéme colonne est tirée de Magasins de détail & succursales et les grands magasins; la troisiéme
colonne, de Commerce de détail - Mensuelle; la quatrieme colonne, de Commerce de détail au Canada,
trois publications de Statistique Canada.
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passé de 49 (un sommet), en 1993, a 44 en 1998, et le nombre de chaines d’épiceries, de
46, en 1993, a 36 en 1998. Le nombre de magasins appartenant aux chaines de
supermarchés est demeuré assez stable durant la décennie, alors que le nombre de
magasins des chaines d’épiceries a diminué de fagon appréciable. Le nombre moyen de
supermarchés par chaine s’établissait a 30,5 en 1990 et a 34 en 1998. La diminution du

nombre de chaines de supermarchés et I’augmentation du nombre moyen de

supermarchés par chaine sont des preuves non scientifiques de I’accroissement de la

concentration de supermarchés au Canada.

Tableau 2 : Caractéristiques des chaines et des magasins™

Année Chaines de Chaines Magasins des | Epiceries Surface de Ventes moyennes
supermarchés d’épiceries chaines de vente totale par pied carré -
supermarchés des chaines de
supermarchés supermarchés ($)
(pieds carrés)
1990 48 46 1464 2738 30 761 015 563
1991 47 42 1415 2624 30 288 693 550
1992 46 43 1394 2348 30 449 026 546
1993 49 46 1403 2230 32 049 626 558
1994 42 42 1369 2288 33292 438 575
1995 41 37 1380 2141 37 441915 551
1996 43 35 1447 2413 31 563 909 645
1997 40 36 1443 2 368 38 380 486 626
1998 44 36 1497 2085 42 916 696 607

Ratios de concentration et rentabilité relative (1980-1988)

Malheureusement, Statistique Canada ne diffuse plus les ratios de concentration

du secteur de I’alimentation de détail, le dernier point de données remontant & 1988, Le

13 |es données sont tirées de Magasins de détail & succursales et les grands magasins, publication de
Statistique Canada.
4 es ratios de concentration nationaux antérieurs présentés au tableau 3 reposent sur la partie | de la Loi
sur les déclarations des personnes morales et des syndicats. Les ratios de concentration du secteur de
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tableau 3 présente les ratios exprimant la part des quatre premiéres entreprises du secteur
(RC4) de I’alimentation de détail et du secteur de la transformation des aliments de 1980
a1988. Il est important de comparer les ventes au détail de produits alimentaires et la
transformation des aliments a ce chapitre afin d’évaluer le pouvoir de marché des
détaillants suivant une hypothese, soit que le pouvoir de marché des secteurs en amont et
celui des secteurs en aval s’annulent ou se compensent. D’apres la théorie des pouvoirs
compensateurs de Galbraith (1952), des vendeurs puissants engendrent des acheteurs
puissants et vice versa®®. C’est pourquoi la figure 3 donne également le ratio du
rendement des capitaux propres du secteur de I’alimentation de détail a celui du secteur
de la transformation des aliments pour la période 1980-1988, le ratio du RC4 de
I’alimentation de détail a celui de la transformation des aliments ainsi que I’indice des
prix des aliments achetés dans les magasins par rapport a I’IPC*®.

Le ratio du RC4 de I’alimentation au détail & celui de transformation des aliments

indique une baisse générale de la concentration relative du secteur de I’alimentation de

I’alimentation de détail ne peuvent pas étre calculés a partir de la loi qui a remplacé cette loi, soit la Loi sur
les déclarations des personnes morales. Cependant, les données de la publication de Statistique Canada
Magasins de détail a succursales et les grands magasins peuvent, en fait, s’avérer idéales aux fins de
I’obtention de RC4 actuels pour les chaines de supermarchés a I’échelle nationale et éventuellement, des
données désagrégées. Ces données n’ont pas pu étre incluses dans le présent rapport; cependant, on peut se
les procurer aupres de Statistique Canada moyennant de 2 000 a 3 000 $, en communiquant avec

Michael Scrim (Michael.Scrim@Statcan.ca); veuillez prévoir un délai d’au moins un mois. Les données sur
la concentration des détaillants en alimentation aux Etats-Unis & I’échelle locale ne remontent qu’a 1987
(Sexton , 2001).

5 Voir I'article de Peter Diekmeyer, « Are Canada’s Retailers Ripe for the Pickin? », paru dans le
Canadian Grocer du 1% juin 2001.

18 |_e rendement des capitaux propres pour 1980-1988 n’est pas diffusé par Statistique Canada. Le
rendement des capitaux propres calculé pour chaque secteur correspond au ratio des bénéfices aux capitaux
propres tirés des données de la Loi sur les déclarations des personnes morales et des syndicats. Dans le cas
de I’alimentation de détail, les séries CANSIM D793483/D793482 ont été utilisées, et pour la
transformation des aliments, les séries CANSIM D796579/D796578. Ces valeurs du rendement des fonds
propres sont beaucoup plus élevées que celles diffusées par Statistique Canada pour la période 1990-1998,
éventuellement du fait que la loi susmentionnée fait état des bénéfices bruts, par opposition aux bénéfices
nets. Bien que le rendement des capitaux propres que j’ai calculé pour 1980-1988 ne puisse étre comparé
avec les séries diffusées pour 1990-1998, le ratio des rendements des capitaux propres (alimentation de
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Figure 3 : Ratios alimentation de détail/transformation des
aliments
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Année

détail durant les années 1980, en raison de la forte tendance a la baisse de la
concentration dans I’alimentation de détail. 1l se peut que cette tendance traduise
I’apparent recul de la rentabilité dans I’alimentation de détail par rapport a la
transformation des aliments durant la majeure partie de la période. De plus, ces tendances
coincident avec le repli des prix des aliments achetés dans les magasins par rapport a
I’indice des prix a la consommation pendant la premiéere moitié de la période
d’échantillonnage; par la suite, les prix relatifs des aliments dans les magasins sont
demeurés assez constants.

Fait intéressant a souligner, Diekmeyer (2001) mentionne dans la publication
Canadian Grocer que, face a de grands détaillants tres exigeants, les entreprises
canadiennes de transformation des aliments ont procédé a une vague de consolidations. Je
reviendrai sur les études empiriques portant sur le pouvoir compensateur dans le secteur

de I’alimentation.

détail/transformation des aliments) devrait constituer une mesure acceptable des tendances de la rentabilité
relative des deux secteurs.
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Tableau 3 : Ratios de concentration (1980-1988)*

Année RC4 - alimentation de RC4 - transformation
détail des aliments
1980 ,50 ,30
1981 ,46 ,30
1982 44 31
1983 41 ,34
1984 ,38 31
1985 ,35 ,29
1986 ,37 ,30
1987 ,35 ,30
1988 .33 .32

Ces tendances semblent corroborer I’analyse empirique des données américaines
de la période 1972-1990 effectuée par Farris et Ailawadi (1992); ces derniers ont conclu
que les divers ratios de rentabilité font ressortir une diminution de la rentabilité relative
des détaillants en alimentation. Ils ont avancé plusieurs hypotheses pour expliquer cette
situation, notamment le fait que la capacité des détaillants de se faire verser des ristournes
promotionnelles par les entreprises de transformation n’a pas automatiquement renforcé
leur pouvoir et accru leurs bénéfices, méme si cette capacité est en croissance.
Cependant, Park et Weliwita (1999) soutiennent que la rentabilité des épiceries
américaines a augmenté dans les années 1990, ce qui laisse supposer que le régime de

concurrence a changé dans le secteur. Au Royaume-Uni, les bénéfices des supermarchés

7 es RC4 ont été calculés a partir des données de la Loi sur les déclarations des personnes morales et des
syndicats et des ventes des quatre plus grandes entreprises divisées par le total des ventes du secteur. Pour
I’alimentation de détail (I’ensemble des ventes au détail de produits alimentaires par de grandes sociétés), il
faut se reporter aux séries CANSIM D793460 et D793480, et, pour la transformation de produits
alimentaires, aux séries D792574 et D792589.
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ont diminue depuis 1996, et les prix réels des aliments ont fléchi de 9,4 % de 1989 & 1998
(Competition Commission, 2000).

Il convient de souligner que les quatre plus grands détaillants en alimentation du
Canada et des Etats-Unis ne sont pas les mémes qu’en 1988. Le tableau 4 fait état des
ventes annuelles des cing plus grands détaillants en alimentation du Canada. Les chiffres
sont publiés dans le classement 2000-2001 des chaines et des consortiums du magazine
Canadian Grocer; cependant, il s’agit des ventes de 1999 ou de 2000, selon I’exercice
financier de I’entreprise. Les quatre plus grandes entreprises représentaient environ 75 %

du total des ventes de produits alimentaires réalisées par les magasins canadiens.

Tableau 4 : Les plus grandes chaines de supermarchés du Canada en 2000

Chaine de supermarchés Total des ventes (milliers de $)
Les Compagnies Loblaw 18 780 000

Sobeys 11 000 000

Canada Safeway 4940 000

Métro 3995 000

Great A&P 3200 000

Total des ventes des cing plus 41 915 000
importantes

SOURCE : Canadian Grocer, Who’s Who 2000-2001

Bien entendu, il est possible que les détaillants exercent un pouvoir de marché au
détriment des consommateurs, mais que les entreprises de transformation ne soient pas
touchées. Par conséquent, il faut se demander si la rentabilité s’est accrue a la fois dans le
secteur de I’alimentation de détail et dans celui de la transformation en raison de
I’augmentation de la concentration du marché de I’alimentation de détail et si les deux
secteurs forment un monopole intégre et se partagent les bénéfices au moyen de

paiements forfaitaires (par exemple les frais de présentation). Les données sur la
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rentabilité des détaillants en alimentation peuvent nous aider a vérifier la justesse de cette

hypothése.

Rentabilité des détaillants en alimentation (1990-1998)

Le tableau 5 renferme des statistiques récentes de la rentabilité, plus précisément
des données de la période 1990-1998 sur les marges brutes (les revenus moins les colts
des produits vendus, divisés par les revenus) des chaines de supermarchés et des chaines
d’épiceries. On y trouve également le rendement des capitaux propres du secteur de
I’alimentation de détail et de celui de la transformation des aliments®®, I’indice des prix
des aliments achetés dans les magasins ainsi que I’IPC. La marge brute des supermarchés
est demeurée assez constante durant la décennie, tandis que celle des épiceries a quelque

peu augmente.

Tableau 5 : Rentabilité®

Année Marge brute Marge brute Rendement Rendement Indice des prix IPC
des chaines de des chaines des capitaux | des capitaux des aliments
supermarchés d’épiceries propres - propres - achetés dans

alimentation | transformation | des magasins
de détail des aliments
1990 20,7 21,7 37,1 8,8 99,2 93,3
1991 21,1 24,1 11,7 8,6 101,5 98,5
1992 20,7 23,7 7,3 6,3 100 100
1993 20,3 23,3 3,5 8,0 101,8 101,8
1994 21,8 254 -2,2 9,0 101,9 102
1995 22,0 24,6 13,5 8,7 104,6 104,2
1996 21,7 25,8 13,4 9,5 105,9 105,9
1997 21,0 25,6 13,0 10,9 107,5 107,6
1998 21,7 26,0 10,8 9,8 109,2 108,6

'8 Comprend la transformation des aliments, les ventes en gros, la production agricole, la péche

commerciale et la transformation du poisson.
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Dans I’alimentation de détail comme dans la transformation des aliments, le
rendement des capitaux propres a légérement progressé durant la seconde moitié de la
décennie; mais cette augmentation pourrait étre le reflet de la récession du début des
années 1990. Le ratio du rendement des capitaux propres de I’alimentation de détail a
celui de la transformation des aliments, de méme que les prix relatifs des aliments achetés
dans les magasins (par rapport a I’IPC), sont présentés a la figure 4. Ce tableau révele que
la rentabilité de I’alimentation de détail a diminué par rapport a celle de la transformation
des aliments pendant la premiére moitié des années 1990, avant de revenir au niveau de

1991. Durant la méme période, I’indice des prix des aliments a évolué de la méme facon

que I’'IPC.
Figure 4 : Ratio des rendements des capitaux propres
du secteur de I'alimentation et prix relatifs des aliments
5
—— Ratio of ROE
g (Retail/Manf.)
g —&— Relative Price of Food
from Stores
0 T T T T T T T T
.1 11990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Année

19'La deuxiéme et la troisiéme colonnes sont tirées de la publication de Statistique Canada Commerce de
détail au Canada. La quatriéme, la cinquiéme, la sixiéme et la septiéme colonnes sont tirées de CANSIM,
séries D376672, D376382, P200002 et P200000, respectivement.
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Ces observations informelles appuient la conclusion que j’ai formulée a I’égard
des années 1980 : aucune donnée n’atteste I’accroissement de la rentabilité et du pouvoir
de marché des détaillants en alimentation. Cela concorde également avec les conclusions
de Kaufman (1999), qui a passé en revue les fusionnements et les acquisitions de
magasins d’alimentation survenues récemment aux Etats-Unis; cet auteur attribue la forte
hausse affichée par le RC4 dans le secteur américain de I’alimentation de détail de 1996 a
1998 aux regroupements visant a réaliser des économies d’échelle au chapitre des
technologies électroniques, des achats, du marketing et de la distribution. 1l a souligné
que la plupart des fusionnements de supermarchés ont scellé I’union d’entreprises
présentes dans des marchés différents et n’ont pas entrainé d’augmentation du déflateur

des ventes des épiceries.

Autres indicateurs-reperes courants

D’autres indicateurs-repéres de performance sont utilisés par les analystes du
secteur : le nombre moyen d’articles offerts par un supermarché (mesure des avantages
liés a la diminution des codts de recherche pour le consommateur), les ventes au pied
carré (mesure de I’utilisation de la capacité), les ventes de marques maison (mesure de la
réussite du détaillant qui est en concurrence verticale avec les entreprises de
transformation), la part des ventes des entrep6ts-clubs (mesure de la concurrence livrée

par les magasins nouvelle formule) ainsi que les ventes moyennes par heure de travail
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(mesure de la productivité du travail). Les chiffres correspondant a ces variables pour les

supermarchés en 1990 et 1998 sont présentés au tableau 6.

Tableau 6 : Indicateurs-repéres courants

1990 1998
Ventes par transaction 20,69 % 24,40 $
Prix moyen des articles 1,64 % 1,96 $
Ventes par heure de travail 134,06 $ 143,70 $
Nombre moyen d’articles offerts 17 268 17 857
Part des ventes de marques 15,4 % 21,8 %
maison
Ventes hebdomadaires au pied 10,52 $ 13,10 %
carré
Part des entrepbts-clubs 4,5 % (1996) 5,4 %

SOURCE : Canadian Grocer, Executive Report, 1991 et 1999.

I11. Survol des études empiriques

Avant d’aborder les données probantes empiriques sur le pouvoir de marché des
détaillants en alimentation, il serait peut-étre bon de résumer les principales questions
auxquelles nous voulons répondre et de classer les publications analysées en fonction des
réponses gqu’elles contiennent. Les études empiriques sur I’alimentation de detail peuvent

étre classées a I’aide du modele suivant.

Encadré 1 : Questions et méthodes

l. Question d’orientation : Les bénéfices réalisés dans I’alimentation de détail

sont-ils trop élevés? Dans I’affirmative, cette situation est-elle attribuable :
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a. aux codts plus faibles des grands détaillants?
b. ala qualité supérieure des produits offerts par des détaillants qui arrivent a
se différencier ou a I’efficacité de leur publicité?
c. au pouvoir de marché engendré par d’importantes barriéres a I’entrée a
long terme?
i. Les detaillants exercent-ils un pouvoir de vente?
1. La concentration de vendeurs est-elle élevée dans les
marchés locaux?
2. Les restrictions verticales entravent-elles I’acces au marché

de détail?

ii. Les detaillants exercent-ils un pouvoir d’achat?
1. La concentration de consortiums d’achat est-elle élevee?
2. Les restrictions verticales renforcent-elles le pouvoir
d’achat des détaillants?
iii. Existe-t-il un monopole bilatéral (détaillants/entreprises de

transformation)?

. Méthodes d’analyse
a. Modeéle structure-conduite-performance (estimation par équation de forme
réduite)
b. Nouvelle organisation industrielle empirique (estimation structurelle)

c. Analyse empirique des restrictions verticales

24



d. Etudes empiriques informelles (qui ne reposent pas sur une estimation

statistique)

Un autre modele présente les études qui soutiennent que les détaillants exercent

un grand pouvoir de marché et celles qui prétendent le contraire. Il faut préciser que ces

études reposent sur des données américaines. A ma connaissance, aucune étude

économétrique n’a été réalisée sur le pouvoir de marché des détaillants en alimentation

canadiens, bien qu’il soit possible de tirer des conclusions a partir des rapports d’analyse

financiére et des publications spéecialisées. Toutefois, il semble qu’historiquement le

secteur canadien de I’alimentation de détail a été a tout le moins aussi concentré que celui

des Etats-Unis.

Encadré 2 : Réponses et méthodes

Les détaillants en
alimentation
exercent-ils un
pouvoir de marche?

Oui

Non

Estimation par
équation de forme
réduite (SCP)

Cotterill (1999)
Marion (1998)
Binkley et Connor (1998)
Farris et Ailawadi (1992)"
Cotterill (1986)
Marion et al. (1977, 1979a,b)
Lamm (1981)
Hall, Schmitz et Cothern (1979)

Kaufman (1999)"
Connor, Rogers et Bhagavan (1996)
Kaufman et Handy (1989)
Newmark (1990)

Estimation
structurelle (nouvelle
organisation

Schroeter, Azzam et Zhang (2000)
Kadiyali, Chintagunta et Vilcassim
(2000)

Park et Weliwita (1999)

“Un bref résumé de cette étude non économétrique est présenté a la section I1.
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industrielle
empirique)
Les restrictions Oui Non
verticales renforcent-
elles le pouvoir de Bloom, Gundlach Sullivan (1997)
marché et réduisent- et Cannon (2000) Mixon et Upadhyaya (1996)
elles la concurrence Sass et Saurman (1993)
dans I’alimentation
de détail?

La prochaine section donne un résume critique des conclusions tirées des
publications susmentionnées, qui englobent la plupart, voire la totalité, des études

empiriques traitant du pouvoir de marché des détaillants en alimentation.

A. Etudes reposant sur une estimation par équation de forme réduite

Selon la théorie des prix, s’il y a des entraves a I’accés a un marché, un oligopole
constitué d’entreprises offrant un produit identique réalisera des bénéfices anormaux en
exigeant un prix supérieur au colt marginal; de plus, moins il y aura d’entreprises dans le
secteur, plus les prix et les bénéfices sont susceptibles d’étre élevés. Voila le point de
départ de I’estimation par une équation de forme réduite dans le paradigme structure-
performance, ou les marges bénéficiaires, le pouvoir de marché et la concentration
sectorielle sont des variables étroitement liées. Les premiéres études visant a vérifier si
cette hypothese est valable dans le secteur de I’alimentation de détail sont Marion et al.
(1977, 1979a,b); Hall, Schmitz et Cothern (1979); Lamm (1981); Cotterill (1986). Les
ensembles de données utilisés dans ces études sont plut6t vieillis; toutefois, ces études

tiennent lieu de reperes aux fins de I’établissement de comparaisons avec les études
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récentes®. A noter que, contrairement & I’estimation par une équation de forme réduite
qui porte sur divers secteurs manufacturiers, I’estimation visant I’alimentation de détail
ne porte que sur un seul secteur, qui englobe cependant différents marchés
géographiques. Cela signifie que non seulement les bénéfices, mais également les prix
des produits peuvent étre comparés entre des marchés représentés dans I’échantillon. En
outre, comme les technologies de production employées sont certainement similaires
d’un marché a I’autre, on risque moins de commettre une erreur a I’étape de la
spécification des colts; c’est précisément ce genre d’erreur qui nous ameéne a émettre des
réserves a I’endroit des études de type SPC lorsque plusieurs secteurs sont comparés.
Toutefois, ces modeles présentent un inconvenient : il peut étre difficile (méme
impossible de I’avis de certains) de déterminer si les variables explicatives rendent
compte des effets de la structure du marché, de la demande du marché ou des codts de
I’offre.

Marion et al. (1977, 1979a,b) ont estimé la relation entre les structures du marché
local et les bénéfices et les prix des supermarchés appartenant a une chaine dans 36 villes
américaines, pour la période 1970-1974. Leur échantillon groupé est constitué
d’observations sur les chaines exploitant des magasins dans plusieurs marchés; cela
signifie que, dans une certaine mesure, les mémes équipes de gestion fixent les prix dans
différents marchés. Dans chaque marché, les prix renvoient a un panier déterminé de
produits de marque. Les bénéfices correspondent au ratio bénéfices/ventes, qui équivaut
au prix moins le colt comptable moyen, divisé par le prix. Les variables structurelles

exogenes sont le ratio de concentration des quatre plus grandes entreprises du marché

%0 |_es données sont antérieures a la période 1977-1987, décennie « explosive » aux dires de Geithman et
Marion (1993) en ce qui a trait a I’augmentation de la concentration dans I’alimentation de détail.
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local (RC4) et la part de marché relative de I’entreprise (sa part de marché divisée par le
RC4). La variable de la part de marché vise a veérifier si la réussite de I’entreprise et son
pouvoir de marché sont tributaires de sa capacité de se démarquer ou de son sens aigu de
la gestion, qui sont considérés comme des avantages a court terme et qui ne reflétent pas
des barriéres a I’entrée, ni I’existence d’un pouvoir de marché a long terme. La
normalisation de la part de marché de I’entreprise s’explique du fait que la part de marché
et le ratio de concentration sont fortement corrélés, ce qui n’est pas le cas de la part de
marché relative et du ratio de concentration relatif. L’existence d’une relation non
linéaire est également vérifiée dans les régressions linéaires au terme de la transformation
de la variable du RC4. Les auteurs voulaient ainsi déterminer s’il existait des ratios de
concentration critiques pour I’exercice du pouvoir oligopolistique. La taille de la ville
tient lieu de variable de contréle susceptible de refléter les différences au chapitre des
prix des terrains, des salaires ou des économies d’échelle. La croissance de la demande de
marché témoigne de la possibilité de réaliser un bénéfice a court terme dans les marchés
locaux.

La principale conclusion de cette étude est que, toutes choses étant égales par
ailleurs, les prix de détail des aliments et les marges bénéficiaires sont positivement liés a
la part de marché relative et au ratio de concentration relatif. La variable R? passe
d’environ 0,8 & 0,9 d’une spécification a I’autre, une fois I’hétéroscédasticité corrigée.
Les auteurs estiment que ces résultats confirment la notion selon laquelle les bénéfices
augmentent gréace a la différenciation de I’entreprise (au sens de la concurrence
monopolistique) et au pouvoir oligopolistique. Cette conclusion alimente leur thése selon

laguelle la publicité entrave considérablement I’accés au marché de I’alimentation de

28



détail; cependant, il convient de souligner que les deux sources de pouvoir de marché
n’ont pas forcément les mémes répercussions sur le bien-étre collectif. La spécification
non linéaire du ratio de concentration n’a pas fait ressortir de valeur critique pour le
pouvoir de marché.

Les seuils de signification statistique du coefficient de la concentration du marché
que I’on trouve dans ces régressions des bénéfices ne sont pas robustes dans tous les
sous-échantillons, comme I’a souligné Anderson (1993). Ce dernier reproche a I’étude de
Marion et al. de ne pas avoir veérifié comme il se devait la présence de différences entre
les marchés au plan des codts, tout particulierement celles qui sont tributaires des
différences relatives au prix de gros, a la concentration du marché ou aux économies
d’échelle réalisées dans les grands marchés. Ces critiques reposent sur I’argument
invoqué par Demsetz (1973), soit que la concentration du marché est corrélée avec les
bénéfices du fait que les entreprises a faibles codts augmentent leur part de marché au fil
des ans parce qu’elles sont efficientes, non parce qu’elles exercent un pouvoir sur les
prix.

Dans le cas de I’étude de Marion et al., la critique de Demsetz a suscité plusieurs
réactions. Premiérement, Cotterill (1993) a fait remarquer que les produits mentionnés
dans I’étude émanent d’entreprises nationales de transformation et que, par conséquent, il
est peu probable que les codts de vente en gros varient considérablement dans les
différents marchés (exception faite des codts de transport). Deuxiémement, I’inclusion de
la variable de la part de marché relative variable devrait refléter les différences au
chapitre de I’efficience de I’entreprise. Troisiemement, I’efficience peut expliquer les

variations des bénéfices, mais non les variations de prix.
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Une version plus récente de la critique de Demsetz suppose que les aliments
vendus au détail sont essentiellement des produits hybrides, la qualité du service allant de
pair avec les articles offerts. Comme la prestation de services est codteuse, une
corrélation positive entre le prix et la concentration peut tout simplement signifier que les
entreprises qui sont présentes dans un marché concentré et en détiennent une plus grande
part offrent davantage de services et majorent les prix pour faire leurs frais. En effet, les
niveaux de service sont considérés comme élevés dans les grands supermarchés ou
hypermarchés (vaste comptoir de service, promotions, programmes de récompenses a
I’intention de la clientele, etc.), et I’on peut supposer que, pour une population donnée, le
nombre d’hypermarchés qui pourront survivre est moins élevé que celui des petites
épiceries”. En raison de I’absence de variables permettant de tenir compte des niveaux de
service dans leur étude, la conclusion de Marion et al. — que la concentration du marché
pourrait se traduire par des prix plus élevés — pourrait étre fausse. Cependant, cela
pourrait expliquer les prix observés, mais non pas la relation positive entre la structure et
les bénéfices, comme je I’ai mentionné ci-dessus.

L’étude de Hall, Schmitz et Cothern (1979) analyse la marge bénéficiaire sur le
beeuf dans 19 régions métropolitaines statistiques classiques (standard statistical
metropolitan areas - SMSA), caractérisées par divers degrés de concentration des
détaillants en alimentation. Comme les données utilisées couvrent une période de sept ans
(1967-1973), il est plus facile d’observer les relations a long terme entre les participants
du marché. Le prix de gros correspond au prix exigé sur le marché local pour une

carcasse de bouvillon, et les indices des prix de détail sont établis a partir des prix de

21 En revanche, il se peut que les personnes & revenu élevé qui mettent I’accent sur le service privilégient
les petites épiceries mieux situées, ce qui laisse entrevoir une corrélation négative entre le prix et la
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plusieurs coupes de beeuf affichés par les magasins locaux. Les données sur les codts
unitaires sont donc une meilleure mesure des codts des intrants que les données
comptables utilisées dans Marion et al., bien que I’éventail de produits soit tres restreint.
Les auteurs ont également inclus un indice des salaires pour avoir une approximation des
autres écarts de codts.

Selon leur hypothese, les détaillants en alimentation présents dans un marché
local concentré peuvent accroitre leur marge bénéficiaire et, par conséquent, leurs
bénéfices en exercant un pouvoir de marché au détriment des consommateurs ou un
pouvoir oligopsonistique au détriment des entreprises de transformation des aliments. En
appliquant un modele statistique a composante d’erreur a I’ensemble de données
groupées, les auteurs ont constaté que les marges sont positivement et significativement
liées au RC4. Une augmentation de 10 % de la concentration du marché local entraine
une majoration des prix du bceuf de 4 a 5 % selon leurs coefficients estimés. Le
coefficient des taux de salaires dans les magasins locaux est également positif et
statistiquement significatif.

L’étude de Hall et al. préte elle aussi le flanc a la critique de Demsetz, qui est
fondée sur la qualité. Par exemple, les supermarchés offrant un plus vaste choix de
viandes peuvent avoir des colts plus élevés en raison des pertes. En terminant, bien
qu’elle prouve que la concentration du marché soit liée au pouvoir du détaillant, cette
étude va en fait & I’encontre de la conclusion tirée recemment par Binkley et Connor
(1998). Ces derniers croient au contraire que les prix des produits frais et réfrigérés, dont

le beeuf, ne sont pas liés au RC4; par contre, ils ont constaté I’existence d’une relation

concentration.
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structure-prix positive pour les produits de conservation sous marque. Je commenterai
plus loin I’étude de Binkley et Connor.

Lamm (1981) formule une équation qui établit une relation entre les prix des
aliments et la concentration du marché, les barrieres a I’entrée, les colts marginaux, les
variables relatives a la demande ainsi que la taille de I’entreprise. La variable des prix est
I’indice établi par le Bureau of Labor Statistics (BLS) a partir d’un assortiment de
denrées assez homogeéne, destiné a une famille de quatre personnes, dans 18 SMSA, pour
la période 1974-1977. Les codts marginaux sont calculés approximativement a I’aide de
I’indice des prix de production du BLS pour les produits de consommation finis, ainsi
que des taux horaires de salaires locaux des commis, avec la précision que ces deux
intrants représentent environ 88 % des codts variables du détaillant. Des variables fictives
définies en fonction de la région géographique représentent les écarts enregistrés au
niveau du prix du terrain. Lamm a utilisé la taille moyenne des magasins (les ventes
moyennes par magasin réalisées par les quatre plus grandes entreprises) pour refléter les
barriéres a I’entrée tributaires de I’investissement que requiert la construction d’un
établissement de grande surface et a testé différents ratios de concentration dans les
régressions (RC1, RC2, RC3 et RC4).

Au terme de I’analyse de régression linéaire de I’ensemble de données groupées,
toutes les variables se sont avérées statistiquement significatives, sauf lorsque le RC1 est
employé, et ont le signe prévu, exception faite de la taille du magasin. 1l ressort que, plus
le magasin est petit, plus les prix sont bas, ce qui est a I’opposé de ce que I’auteur
prévoyait relativement aux barrieres a I’entrée; mais ce résultat est peut-étre le reflet des

économies d’échelle plutdt que des barrieres a I’entrée. L’auteur prévoit qu’une
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augmentation de 10 % du RC4 entraine une hausse des prix de 0,5 %. Lamm soutient
également qu’en considérant les RC2, RC3 et RC4 comme des mesures du pouvoir
oligopolistique on présume implicitement que les entreprises ont la méme part de marché.
Par conséquent, dans un ensemble de régressions distinct, on remplace les ratios de
concentration par les parts de marché réelles des principales entreprises pour vérifier si la
somme de leur coefficient est égale au coefficient des régressions effectuées avec les
ratios de concentration. A la lumiére de ces données probantes, Lamm conclut que la part
de marché procure des renseignements supplémentaires sur I’effet des prix et que c’est la
croissance de la part de marché de la deuxiéme firme en importance qui occasionne la
plus forte hausse des prix. Si Lamm ne manque pas de tenir compte des écarts de codts,
qui sont tous des déterminants statistiquement significatifs des colts, la question des
différences de qualité de service est passée sous silence. En outre, I’indice des prix des
aliments du BLS ne convient apparemment pas pour I’établissement de comparaisons des
prix affichés dans les différentes villes (Kaufman et Handy, 1993).

Cotterill (1986) est la derniere des études qui ont innové a cet égard. L’auteur a
utilisé un ensemble de données unique portant sur 35 supermarchés présents dans
18 marches locaux; de grandes chaines du Vermont avaient été invitées par assignation a
produire les données. Un indice des prix a été établi pour chaque magasin de
I’échantillon, a partir des prix de 121 produits représentatifs affichés dans un magasin
donné durant un mois, en 1981. La régression de I’indice des prix est effectuée par
rapport & une mesure de la concentration du marché (I’indice de Herfindhal, le RC1, le
RC4 et les parts de marché des entreprises sont testés dans des régressions distinctes) et

plusieurs variables de contr6le, dont la croissance démographique au cours de la décennie
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précédente pour refléter le déséquilibre a court terme, le revenu par habitant pour mesurer
I’effet du revenu sur la demande a I’échelon local, les ventes au pied carré pour mesurer
I’utilisation de la capacité et la surface du magasin (linéairement et quadratiquement),
pour représenter les différences dans la qualité du service ou la différenciation de
I’entreprise®?. La distance entre un supermarché et son entrepdt est incluse & titre de
variable relative aux co(ts, mais les codts des activités de gros et les salaires sont omis.
Cotterill soutient qu’il est peu probable que les écarts de salaire soient importants, alors
que les colts d’approvisionnement des chaines (deux, principalement) visées par I’étude
devraient étre similaires dans ces marchés géographiquement rapprochés. Une variable
fictive est utilisée pour tenir compte du fait que les codts des magasins indépendants sont
censés étre plus élevés.

Cotterill a conclu que les divers ratios de concentration sont tous fortement liés
aux prix. La régression des moindres carrés ordinaires sur I’ensemble de I’échantillon et
des variables (a I"aide de I’indice de Herfindal) produit un R? de 0,62. Il estime
également que la part de marché relative d’une firme n’est pas statistiguement
significative si elle est incluse avec le RC1 pour le marché local.

La principale critique I’on peut formuler a I’endroit de I’étude de Cotterill est que
ses résultats sont peut-étre propres au Vermont, ou les ratios de concentration locaux sont
tres élevés : le RC4 est egal a 100 % dans 14 des 18 marchés visés par I’étude. Bien
entendu, comme dans les études précédentes, I’effet de la qualité des services offerts par

un supermarché n’est pas pris en compte directement; il se pourrait donc qu’en fait la

22 Cotterill formule I’hypothése que les petits supermarchés se différencient par leur emplacement de
qualité supérieure, et les grands supermarchés (par exemple plus de 16 000 pieds carrés), par leur vaste
éventail de produits. Par rapport aux supermarchés de taille moyenne, les petits et les grands supermarchés
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véritable relation existe entre le prix et le colt des services, non entre le prix et le pouvoir
de marche. Toutefois, le fait que le revenu par habitant est statistiquement non significatif
dans les régressions réduit la probabilité que la demande de la qualité du service varie
selon le marché. Enfin, devant le nombre restreint de produits inclus dans I’indice des
prix — moins de 1 % des articles offerts dans les supermarchés, méme si les produits sont
« représentatifs » — on ne doit pas écarter la possibilité que les supermarchés se livrent
une concurrence plus forte dans la vente d’autres produits tels que les aliments frais.

Kaufman et Handy (1989) ont été les premiers a rejeter I’hypothése selon laquelle
la concentration du marché confére un pouvoir de marché aux détaillants en alimentation.
Leur étude se distingue également par la méthode employée pour établir I’indice des prix.
Les auteurs ont utilisé les prix tirés d’une enquéte réalisée en 1982, qui portait sur
environ 170 articles par magasin appartenant & diverses catégories d’aliment, dont des
produits de conservation de margue nationale et des aliments frais. Comme il s’agissait
d’une enquéte nationale menée aupres de 616 supermarchés dans 28 villes sélectionnées
au hasard, les auteurs ont jugé qu’il était impossible d’établir un indice des prix pour
chaque magasin a partir d’un assortiment d’articles identique, comme dans les études
antérieures; ils ont plut6t opté pour un ensemble d’articles comparables constitué plus
librement. En d’autres termes, pour I’établissement de I’indice des prix, diverses marques
ont été considérées comme des produits de remplacement parfaits.

L’indice des prix de Kaufman et de Handy a suscité énormément de controverse.
Geithman et Marion (1993) ont rejeté purement et simplement cette approche, estimant

qu’elle consiste a comparer des choses dissemblables, ce qui enléve a I’indice des prix

peuvent prétendre a une prime de qualité. Son hypothése a été confirmée par les résultats statistiques qu’il a
obtenus.
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toute son utilité. Kaufman et Handy (1993) ont rétorqué que I’autre solution, I’utilisation
d’un assortiment plus restreint d’aliments identiques (marques nationales) qui se trouvent
dans tous les supermarchés, est plus problématique, du fait qu’au cours d’une semaine
donnée un supermarché peut promouvoir plusieurs catégories de marques nationales, tout
en augmentant les prix de produits plus singuliers, les marques maison notamment. Donc,
le prix « moyen » des denrées offertes par un supermarché donné ne reflete pas forcément
le prix d’un assortiment restreint. Dans le cadre de ce débat sur la méthodologie de
I’indice des prix, les deux camps ont présenté un argument cohérent. Cet argument serait
rassurant si les études tiraient des conclusions similaires sur la relation structure-
performance, mais il n’en est rien. Kaufman et Handy croient que la part de marché de
I’entreprise et I’indice de Hirfindahl sont négativement mais non significativement liés
aux prix des supermarchés.

Newmark (1990) a effectué des régressions des moindres carrés ordinaires du
paradigme structure-performance sur un nouvel ensemble de données, a partir du prix
total d’un panier d’épicerie constitué — suivant des critéres bien précis — de 35 articles
courants et offerts en vente dans 13 villes de la Floride et 14 autres villes américaines; les
données ont été recueillies a deux moments bien précis en 1987 et 1988. L auteur a utilisé
le revenu médian des ménages a titre de variable explicative, qui s’est avéré avoir un effet
positif et statistiquement trés significatif sur I’indice des prix locaux des aliments,
contrairement aux études antérieures. La variable du revenu explique 60 % des écarts de
prix entre les villes de son échantillon. Par ailleurs, la variable du RC4 n’est pas
significativement différente de zéro, comme aussi la population de la ville, la croissance

démographique durant la décennie précédente et les ventes locales par magasin.
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Newmark estime que ses résultats confirment la critique fondée sur la qualité formulée
par Demsetz a I’endroit des études de type structure-performance. En d’autres termes, les
ménages a revenu élevé préféerent les supermarchés qui assurent un niveau élevé de
service, et le codt de la qualité des services se refléte dans les prix des marchés locaux.
Il'y a plusieurs raisons d’accueillir avec scepticisme les résultats de Newmark.
Premierement, I’indice des prix des aliments est établi a partir d’un trés petit nombre
d’articles. Il se pourrait que les articles choisis soient ce que I’on pourrait appeler des
produits indicateurs, que les ménages utilisent afin de comparer les prix affichés par les
différents magasins. La demande de la plupart des autres produits alimentaires pourrait
étre beaucoup moins élastique. Deuxiémement, les ratios de concentration du marché et
les indices de prix sont vraisemblablement associés a des grandes villes — I’enquéte a été
coordonnée par des quotidiens — plutdt qu’a de petits segments du marché de détail (la
plupart des zones locales étudiees par Cotterill étaient petites, de moins de
100 000 habitants). Comme les ratios de concentration du secteur de I’alimentation de
détail sont réputés pour étre relativement plus faibles dans les grandes villes, la
concentration est peut-&tre moins importante dans I’échantillon de Newmark que dans les
petites villes ou les quartiers d’une grande agglomération. Enfin, I’interprétation de
Newmark du coefficient positif de la variable du revenu — qui, & son avis, reflete les
niveaux de service non mesurés — est discutable, car il faudrait peut-étre y voir I’effet des

colts de main-d’ceuvre, plutot qu’un effet relatif & la demande®.

2 Yu et Connor (1999) soutiennent que les améliorations inhérentes aux données de Newmark — par
exemple le fait d’exprimer la variable des prix en termes relatifs plutdt qu’en termes absolus, de faire
abstraction des petits magasins dans le calcul du ratio de concentration, d’utiliser une mesure différente du
revenu et d’inclure une variable fictive pour la Floride — se traduisent par une relation fortement positive
entre la concentration et les prix des aliments, ce qui va a I’encontre de la conclusion de Newmark.
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Binkley et Connor (1998) ont étudié la relation entre la concentration et les prix
des produits alimentaires dans le nouveau régime de concurrence ou les magasins-
entrep0ts et les établissements de restauration rapide rivalisent avec les supermarchés. Un
indice des prix des aliments a été établi a partir des prix de 26 produits alimentaires, tirés
d’une publication sur les écarts moyens entre 95 villes au chapitre du co(t de la vie, pour
1986 a 1988. Cette étude apporte un élément nouveau important en ceci que les auteurs
n’ont pas utilisé les prix pour constituer un panier a provisions « représentatif » acheté
par un ménage. lls ont plutét eu recours a une méthode statistique (composantes
principales) pour déterminer quels prix sont généralement corrélés dans un supermarche.
En d’autres termes, dans chaque supermarché, certains articles sont offerts a un prix
supérieur ou inférieur a la moyenne établie pour I’ensemble des villes. Existe-t-il des
catégories de produit distinctes dont les prix aient tendance a évoluer de la méme facon
dans chaque supermarché? A I’aide de cette méthode, Binkley et Connor ont défini deux
catégories : les produits de conservation de marque préemballés (qui comprennent les
aliments cuisinés congelés) et les produits périssables frais (viandes, produits laitiers,
fruits et 1égumes). Cependant, ils ont constaté que méme au sein de ces catégories la
corrélation entre les prix est tres faible. Selon cette étude, tout porte a croire que la marge
bénéficiaire d’un magasin n’est pas la méme pour I’ensemble de ses produits, ce qui
remet en question les études antérieures qui ont utilisé le colt d’un assortiment restreint
d’articles représentatifs a titre d’indice des prix. Binkley et Connor ont soumis les deux
catégories d’aliment a une analyse de régression distincte.

L’inclusion de mesures de la concurrence des établissements autres que les

supermarchés (les magasins-entrepdts et les établissements de restauration rapide) est une
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autre innovation de cette étude. L’effet de la différenciation de I’entreprise est contrélé a
I’aide de plusieurs variables : la taille moyenne des magasins, la part des ventes totales
correspondant aux petits magasins, le pourcentage des supermarchés appartenant a une
chaine. Le nombre de produits alimentaires de I’échantillon affichant de fortes variations
de prix trimestrielles a également été inclus dans les régressions en tant qu’indicateur du
déséquilibre, les supermarchés ayant adopté de nouvelles stratégies de prix en réaction a
I’émergence des magasins-entrepdts. Les ventes locales de produits alimentaires, la
croissance démographique et la densité de la population, le revenu moyen et les variables
fictives régionales tiennent lieu de variables de contrdle de la demande. Les écarts de
co(t sont calculés par approximation a I’aide du salaire moyen dans I’alimentation de
détail, de I’indice des colts du logement locatif et des tarifs d’électricité.

Binkley et Connor ont constaté que, dans I’ensemble, les variables de la
concurrence (test F) sont statistiquement significatives a la fois pour les produits
périssables frais et pour les produits de conservation. Le coefficient du RC4 est positif et
faiblement significatif sur le plan statistique (au niveau de 10 %) pour les produits de
conservation, mais négatif et non significatif dans le cas des produits périssables. Selon
les auteurs, cela indique que les prix des articles des allées centrales du magasin —
aliments transformés publicisés a I’échelle nationale — sont relativement plus sensibles a
I’effet de la concentration du marché. Voila une conclusion intéressante qui pourrait
contribuer a expliquer pourquoi la concentration de marché n’avait aucun effet sur
I’indice des prix des aliments de Newmark (1990) et de Kaufman et Handy (1989).

La présence d’un magasin-entrep6t a un effet négatif sur les prix dans les deux

catégories d’aliment susmentionnées, mais est statistiquement non significative pour les
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produits de conservation. Cela parait un peu surprenant étant donné que les magasins-
entrepdbts font concurrence aux autres établissements en réduisant les prix d’un éventail
restreint de produits transformés de marque nationale. Cependant, Binkley et Connor ont
souligné qu’il se peut que les supermarchés se servent des magasins-entrep6ts pour
segmenter le marché en fonction de I’élasticité par rapport au revenu. Si les
consommateurs sensibles aux prix font leurs emplettes dans les magasins-entrep6ts et que
les clients a revenu élevé qui mettent I’accent sur le service fréquentent les supermarchés,
ces derniers pourraient donc majorer les prix des produits vendus par les magasins-
entrepOts au lieu de les concurrencer par les prix. Cette interprétation est corroborée par
le coefficient positif et (faiblement) significatif de la variable du revenu dans la
régression relative aux produits de conservation; cependant, elle semble cadrer plutdét mal
avec la conclusion selon laquelle les prix des produits périssables frais sont sensibles a la
concurrence des magasins-entrep6ts. La concurrence des établissements de restauration
rapide, mesurée par les ventes par habitant de repas-minute dans une région
métropolitaine, s’avére importante dans les régressions. Elle pourrait expliquer pourquoi
de plus en plus de supermarchés ajoutent des comptoirs de restauration rapide dans leurs
magasins. Le dernier résultat important est que les variables des co(ts, en tant que
groupe, sont significatives dans la catégorie des produits de conservation, quand les
écarts de salaires et de loyer ont un effet positif sur les prix. Cela contredit I’interprétation
de Cotterill selon laquelle les colts ont une incidence négligeable sur les variations des
prix de détail des aliments. Malheureusement, Binkley et Connor ne font pas état de
I’élasticité ou de la moyenne de I’échantillon pour les variables; il est par conséquent

difficile de juger de I’importance économique des valeurs des coefficients.
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L’étude de Binkley et Connor illustre un probléme général inhérent aux études de
type SCP sur I’alimentation de détail, comme je I’ai dit dans I’introduction. Dans le cadre
de ces études, on espére que les prix de détail des différents marchés sont comparables,
car les épiceries produisent plus ou moins le méme « bien ». Cependant, il semble qu’il y
ait des différences marquées entre les supermarchés relativement a I’éventail des produits
et des services offerts, ce qui engendre des problemes dans les études de type SCP, qui
rappellent la controverse notoire suscitée par I’utilisation de ces méthodes avec les
secteurs manufacturiers. Quoi qu’il en soit, méme avec la méthode statistique qu’ils ont
employée pour établir I’indice des prix et leur ensemble de données relativement plus
récent, Binkley et Connor ont fourni d’autres preuves de I’incidence de la concentration
du marché sur les prix, méme en présence de magasins nouvelle formule tels que les
magasins-entrepoOts.

Marion (1998) a également abordé la question de I’effet des magasins-entrepots
sur la concurrence livrée par les supermarchés. 1l a utilisé le taux d’inflation annuel de
I’indice des aliments consommeés a la maison dans 25 SMSA durant 15 ans (1977-1992) —
un indice établi par le BLS - a titre de variable dépendante®. Il a effectué des régressions
sur la variation du revenu par habitant, sur la variation des colts d’exploitation (I’IPC
pour I’alimentation et le logement), sur la variation des codts de main-d’ceuvre dans
I’alimentation de détail par rapport aux ventes® ainsi que sur trois types de variable
structurelle. 1l s’agit de la variation du RC4, d’une série de variables binaires reflétant les

intervalles discrets de la part du marché de I’alimentation détenue par les magasins-

2+ Marion utilise le taux d’inflation plutdt que le niveau de I’indice en raison de la méthode employée pour
établir I’indice d’une période a I’autre. En effet, les variations de I’indice du BLS reflétent I’impact indirect
des nouveaux magasins-entrep6ts sur les prix des supermarchés existants, par opposition a I’impact sur les
prix qui témoignerait directement des bas prix affichés par les magasins-entrep0ts.

41



entrepdts ainsi que d’une variable binaire qui établit une distinction entre les magasins-
entrepOts appartenant a une chaine de supermarchés déja présente sur le marché local et
les nouveaux magasins-entrep6ts a proprement parler.

Marion a soumis son ensemble de données groupées a des régressions linéaires,
qui ont révélé que I’inflation des prix des aliments diminue lorsque les magasins-
entrepdts voient leur part du marché de I’alimentation passer de 20 a 30 %. Cependant,
les coefficients sont significatifs uniqguement au seuil de 10 %, au terme d’un test
unilatéral; un test bilatéral convient mieux suivant la conclusion tirée par Binkley et
Connor (1998), c’est-a-dire que les magasins-entrepdts pourraient amener les
supermarchés a hausser les prix de leurs produits de conservation. Lorsque Marion
estime son équation pour la sous-période 1977-1984, puis pour la sous-période 1985-
1992, I’effet de la concurrence des magasins-entrep6ts disparait; a son avis, cela prouve
que les supermarchés ont appris a rivaliser avec les magasins-entrepdts par d’autres
moyens que les prix (c’est-a-dire par le service). Cette conclusion concorde avec
I’interprétation de Binkley et de Connor. La variation du ratio de concentration est
positivement et significativement liée a I’inflation des prix de I’alimentation dans
I’ensemble de I’échantillon, en ceci qu’une variation de 10 points de pourcentage du RC4
se traduit par une variation de 0,3 % des prix des aliments. Toutefois, la variation du ratio
de concentration n’est pas statistiquement significative dans la seconde moitié de la
période d’échantillonnage. Marion conclut que les études qui font abstraction de la
concurrence des magasins-entrepdts en tant que déterminant des prix dans le secteur de
I’alimentation de détail pourraient présenter une erreur de spécification. Dans I’ensemble,

ses résultats me donnent a penser que le cadre de concurrence du segment des

2 Marion soutient que cette variable des colts de main-d’ceuvre relatifs refléte I’impact de la productivité.
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supermarchés se transforme, de sorte que la relation entre les prix et la concentration est
instable.

La derniére étude qui a employé les méthodes du modéle SCP a I’égard de
I’alimentation de détail est celle de Cotterill (1999). L auteur a innové en ceci qu’il a
considéré directement la critique de Demsetz fondée sur la qualité en rendant
explicitement compte de la qualité du service a I’aide des données sur les prix affichés
par les entreprises et leurs caractéristiques dans 34 grandes et petites villes du sud-ouest
des Etats-Unis. Cotterill a effectué deux types de régression : régression par équation de
forme réduite et régression structurelle. Dans le modele structurel, cing types de service
statistiquement distincts sont identifiés au moyen d’une analyse factorielle parmi 27 types
de service identifies lors d’une enquéte menée aupres des supermarchés. Il s’agit de
I’intensité de la main-d’ceuvre (par exemple étiquetage du prix sur les produits,
emballage des provisions, etc.), de I’éventail de produits offerts par le supermarché, des
promotions, du service « a I’ancienne » (livraison a domicile, commandes téléphoniques,
absence d’uniforme ou d’insigne porte-nom) ainsi que d’autres services aux
consommateurs (caisse rapide, chariot pour handicapé, etc.).

Les variables du service, présumées orthogonales, font I’objet d’une analyse de
régression sur les variables qui, vraissmblablement, sont liées au choix du niveau de
service & chaque magasin. Donc, la concurrence livrée par un magasin-entrep6t sur le
marché local, la superficie du magasin, I’absence de comptoir de service (qui indique
qu’il s’agit d’un magasin traditionnel)?®, le ratio de concentration du marché, etc., sont

des variables explicatives des variables du service. Les valeurs rajustées des variables du
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service figurent donc dans I’équation structurelle représentant les prix affichés par les
supermarchés, tout comme le RC3, les diverses variables de la demande (revenu et la
croissance) et les variables des codts (taux de salaires locaux, colts de distribution,
syndicalisation et taille du magasin). Dans une régression distincte, Cotterill a estimé
I’équation de forme réduite, ou les services ne se trouvent pas directement dans
I’équation des prix mais sont uniquement représentés indirectement par les variables
eX0genes.

Cotterill a utilisé des données a I’échelle de I’entreprise et portant sur
107 supermarchés, plutdt qu’un indice composé de prix. Il a établi un indice des prix
affichés par les entreprises a partir d’observations sur 115 produits, notamment les
viandes, les produits maraichers, les marques nationales et les marques maison. Les
données sont tirées d’une enquéte menée aupres de supermarchés a un moment précis en
1982. L’équation de forme réduite révéle que la relation entre le ratio de concentration et
les prix des supermarchés est positive et statistiquement significative. Une augmentation
de 10 % du RC3 entraine une hausse des prix de 0,9 %. La relation structure-prix est
confirmée par le modele structurel, ou les valeurs rajustées correspondant aux variables
du service sont explicitement incluses dans I’équation des prix. Cela permet & Cotterill de
rejeter la critiqgue de Demsetz fondée sur la qualité et de conclure que les supermarchés
exercent un pouvoir oligopolistique pour augmenter les prix. Parmi les variables de
contr6le se trouvant dans I’équation de forme réduite, seules les variables binaires de la
taille du magasin et de la syndicalisation sont statistiquement significatives. Le R* de la

régression de forme réduite est 0,35. Linéairement et quadratiquement, la variable de la

% |_a variable explicative du supermarché « traditionnel » semble étre fortement corrélée au terme d’erreur
correspondant a I’éventail de produits dans I’équation du service, du fait que la définition de cette variable
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taille du magasin laisse supposer que les hypermarchés (plus de 30 000 pieds carrés)
réalisent des économies d’échelle qui exercent une pression a la baisse sur les prix.

Cotterill a également effectué des régressions sur les sous-échantillons constitués
uniquement des chaines et de leurs magasins affiliés ainsi que des chaines sans affilié
(Safeway et Kroger). Les estimations du sous-échantillon confirment sa conclusion
relative a I’effet du ratio de concentration. Cependant, lorsque ce ratio est remplacé par
les différentes parts de marché des supermarchés, il constate que la relation avec les prix
est, la encore, statistiguement significative et positive. Cotterill en déduit que les
supermarchés exercent également un pouvoir de marché par la différenciation de
I’entreprise (c’est-a-dire le modeéle de la concurrence monopolistique). Pour des raisons
inexpliquées, I’auteur ne présente pas de régression ou le ratio de concentration et la part
de marché relative des entreprises sont des variables explicatives, ce qui pourrait
permettre au chercheur de distinguer les différentes sources de pouvoir de marché, bien
qu’il préne une telle méthode dans Cotterill (1993). Il convient de préciser que dans
I’étude de Cotterill sur le Vermont, les zones a I’étude sont relativement petites :
seulement 3 des 34 marchés comptent plus de 100 000 habitants, et 30 d’entre eux
affichent un RC4 de 100 %. Il n’y a donc pas forcément de relation positive entre les prix
et la concentration dans I’ensemble des grands marchés, ou le ratio de concentration est
généralement plus faible.

Enfin, Connor, Rogers et Bhagavan (1996) ont réalisé une étude de type SCP tres
différente, qui visait & déterminer si le pouvoir des détaillants en alimentation avait
évolué de maniére a faire contrepoids a celui des entreprises de transformation. Cette

étude porte sur le pouvoir d’achat des supermarchés, par opposition au pouvoir de vente

englobe les comptoirs de service.
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proprement dit. Les auteurs font valoir que le pouvoir des détaillants découle de la
prolifération de nouveaux produits alimentaires, de I’utilisation du scanneur, de
I’augmentation de la concentration des supermarchés a I’échelle locale, de la baisse de
I’efficacité de la publicité sur les aliments ainsi que de I’accroissement du nombre de
marques maison. C’est précisément cette derniére tendance qui a été utilisée dans cette
étude pour mesurer le pouvoir des supermarchés sur les entreprises de transformation. En
général, les fabricants de marques maison ne sont pas de grandes sociétés nationales,
mais plutdt de petites entreprises, dont les colts sont moins élevés du fait qu’elles font
moins de publicité. Une augmentation des ventes de marques maison devrait favoriser les
petites entreprises de transformation. Par conséquent, un renforcement du pouvoir du
détaillant par la concurrence verticale, représentée par les ventes de marques maison,
réduit — annule — le pouvoir de marché des grands fabricants de marques nationales.

Les auteurs ont utilisé les données de 1967, de 1977 et de 1987 sur 48 catégories
de produits alimentaires transformés pour calculer I’effet des ventes de marques maison
sur le ratio de concentration du secteur de la transformation des aliments. Les variables
de contr6le sont le ratio de concentration initial du secteur de la transformation (afin qu’il
soit possible de calculer la moyenne), la croissance annuelle des livraisons des entreprises
de transformation ainsi que la variation du ratio de publicité sur les ventes. Les ventes de
marques maison se sont avérées statistiquement non significatives dans les régressions.
Les auteurs ont conclu que I’hypothése selon laquelle la concurrence verticale des
détaillants a freiné I’augmentation de la concentration du secteur américain de la
transformation des aliments durant la période 1967-1987 ou 1977-1987 n’a pas de

fondement statistique. Le R? est inférieur & 0,1 dans les régressions. Bien que ces
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conclusions soient intéressantes, la variation des ventes de marques maison ne représente
gu’une des manifestations du pouvoir du détaillant dans le circuit alimentaire. En ce sens,

I’étude est préliminaire plutdt que définitive.

B. Etudes reposant sur une estimation structurelle

Devant I’insatisfaction suscitée par les problemes d’identification des modeéles engendrée
par les équations de forme réduite, plusieurs articles visant explicitement a utiliser la
structure des modeles oligopolistiques ont été publiés. Ces modeles dits « de la nouvelle
organisation industrielle empirique » définissent les conditions du premier ordre du
comportement de maximisation du bénéfice d’un oligopoleur. La variation conjecturale
de I’oligopoleur, qui indique dans quelle mesure une entreprise tient compte de la
réaction de ses rivaux a ses choix de produits, est un important parametre de ce
comportement. Le parameétre peut varier continuellement entre des valeurs qui supposent
une concurrence parfaite ou une collusion pure. Donc, un modéle économétrique peut
spécifier simultanément la condition du premier ordre de I’entreprise, la condition
d’équilibre du marche, une fonction de la demande du marché ainsi qu’une relation
endogéne correspondant a la variable de la variation conjecturale, tout en imposant des
restrictions entre les équations. Avec des conditions assez restrictives, il est possible
d’identifier économétriquement le modele et de produire une estimation du parametre de
la variation conjecturale. Ainsi, on peut déduire le degré de pouvoir oligopolistique sur le
marché. Des versions plus complexes du modéle permettent une interaction

oligopolistique verticale entre les entreprises de transformation et les supermarches.
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Malgré I’attrait du modele structurel détaillé, I’utilisation des méthodes relatives a
la nouvelle organisation industrielle empirique avec le secteur de I’alimentation de détail
présente des inconvénients. Premiérement, I’absence de données a I’échelle de
I’entreprise signifie qu’en pratique ce sont des données sur le marché qui sont employées
dans I’estimation. Que signifie une condition du premier ordre d’une entreprise en
général? Selon les chercheurs, elle représente le comportement moyen sur le marché,
mais cette définition est floue. Par conséquent, le parametre de la variation conjecturale
est souvent interprété athéoriqguement et considéré comme un simple indice empirique du
pouvoir de marché. Deuxiemement, la résolubilité analytique exige des spécifications
simples pour les colts marginaux. Cependant, les détaillants en alimentation stockent des
dizaines de milliers de produits indissociables de toute une gamme de services. Quand on
emploie les méthodes relatives a la nouvelle organisation industrielle empirique, il
importe que la fonction des colts puisse étre facilement isolée pour I’ensemble des
produits et services, hypothese que I’on ne trouve guere dans les applications
économétriques (Sexton, 2000). Troisiemement, les modéles de la nouvelle organisation
industrielle empirique présentent des problemes d’identification économétrique. En effet,
les observations sur les produits et les prix, qui reflétent des variations de la courbe de la
demande, peuvent concorder avec différentes valeurs du parametre de la variation
conjecturale, selon la pente de la courbe de la demande du marché. Aux fins de
I’identification, il s’avére essentiel qu’au moins un terme de I’interaction entre le prix et
une variable exogéne de la fonction de la demande soit statistiquement significatif.
Fondamentalement, I’identification du modele exige non seulement des variations, mais

également des rotations de la courbe de la demande. Malgré ces problemes, une approche
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structurelle permet de formuler des hypotheéses relatives au pouvoir du marché qui sont
plus précises d’un point de vue analytique et ajoute une dimension intuitive qui fait
souvent défaut dans les études de type SCP.

L’étude de Park et Weliwita (1999) est la premiere application d’un modéle de la
nouvelle organisation industrielle empirique a I’alimentation de détail. Les auteurs
voulaient connaitre la source du pouvoir de marché des détaillants en alimentation et
déterminer si I’évolution du marché est compatible avec un oligopole a la lumiere des
données américaines nationales de la période 1967-1992. L’indice du pouvoir de marché
(c’est-a-dire le parametre de la variation conjecturale) ne peut pas étre observé, mais il est
modeélise sous la forme d’une fonction linéaire d’une variable de la technologie et de
deux valeurs de substitution qui refletent la conjoncture du secteur.

Le pourcentage de magasins dotés de scanneurs est une variable explicative du
pouvoir de marché. On soutient généralement que I’information recueillie par les
scanneurs accroit le pouvoir de négociation des détaillants par rapport aux entreprises de
transformation (Farris et Ailawadi, 1992). La deuxiéme variable — celle des ventes
hebdomadaires moyennes par point de paiement — indique dans quelle mesure les
supermarchés ont tenu le coup face aux établissements de restauration rapide, aux
magasins-entrepdts et aux dépanneurs. Enfin, une variable fictive correspond aux
années 1983-1992, période marquée par de nombreux fusionnements de supermarchés.

Par ailleurs, les auteurs ont mis en relief I’influence déterminante des acquisitions
par emprunt et des restructurations sur les codts a long terme des supermarchés durant le
segment de la période d’échantillonnage ou les fusionnements ont été nombreux. Cela

s’explique par le fait que les chaines ont remplacé le passif a court terme par des
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emprunts a long terme, ce qui a beaucoup réduit les codts. Par conséquent, les codts
marginaux sont exprimés sous forme d’une fonction du passif a court terme, de la dette a
long terme, de I’indice des prix des aliments transformés ainsi que des indices des codts
de main-d’ceuvre, d’investissement et d’énergie dans I’alimentation de détail. La fonction
de la demande correspond au ratio de I’indice des prix des aliments consommeés a la
maison aux ventes annuelles des détaillants en alimentation des Etats-Unis®’. Les
déterminants de la demande englobent le revenu disponible, un indice des prix des
aliments consommeés a I’extérieur, de méme que le ratio des revenus des hommes aux
revenus des femmes (qui se substitue au codlt d’opportunité de la préparation des repas a
la maison). On présume qu’il y a une interaction non linéaire ente les déterminants de la
demande et les prix de détail des aliments aux fins de I’identification économétrique de
I’indice du pouvoir de marché.

Le modéle a été estimé au moyen des triples moindres carrés non linéaires. Le
modele explique 98 % des variations des prix de détail de I’alimentation, et les
estimations laissent supposer des valeurs raisonnables pour I’élasticité de la demande et
la forme de la fonction des colts marginaux. Les variables financieres sont
statistiquement significatives, a I’instar des colts de I’énergie et des codts
d’investissement; les salaires font cependant exception a cet égard. Le paramétre de
I’indice du pouvoir de marché a été identifié économétriqguement, mais seule la variable
fictive des fusions est statistiquement significative. Park et Weliwita ne rejettent pas
I’hypothese selon laquelle la somme des coefficients des variables du scanneur et des

ventes hebdomadaires moyennes par magasin soit égale a zéro. Par conséquent, les

" "indice des prix des intrants et celui des prix des produits sont tirés de la méme publication, Food Cost
Review (USDA).
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auteurs arrivent a la conclusion que les detaillants américains en alimentation n’ont pas
d’influence sur les prix.

Bien que le contraste avec les études de type SCP soit intéressant, I’étude de Park
et Weliwita souléve des difficultés a plusieurs égards. Premiérement, les données sur
I’utilisation du scanneur sont accessibles seulement depuis 1984, de sorte que les données
sont interpolées jusqu’en 1974, année ou cette technologie a fait son apparition dans les
magasins d’alimentation. Plus important encore cependant, les données sur le scanneur et
les ventes hebdomadaires moyennes représentent des gains de productivité selon les
auteurs. Cela laisse supposer que les codts des détaillants devraient diminuer, bien que
I’on ne sache pas vraiment pourquoi ce gain confére par lui-méme un pouvoir de vente
aux détaillants. 1l semble plus préférable de les exprimer sous forme de variables
exogenes dans I’équation des co(ts marginaux et de recourir a une mesure de la
concentration du marché pour expliquer I’indice du pouvoir de marché. De plus, cette
étude vise a déterminer si les détaillants exercent un pouvoir de marché a partir de
données américaines agrégées, par opposition a des données locales, et regroupe tous les
types de detaillant en alimentation dans la mesure des prix et des produits. Donc, il se
pourrait que la spécification statistique et la spécification empirique du pouvoir de
marché soient erronées.

L’étude de Schroeter, Azzam et Zhang (2000) vise elle aussi a vérifier si les
détaillants exercent un pouvoir de marché, sauf que I’analyse s’insére explicitement dans
le contexte de la concurrence verticale entre les détaillants en alimentation et les
entreprises de transformation des aliments. Le modéle permet d’estimer le pouvoir de

vente des entreprises de transformation ainsi que le pouvoir de vente et le pouvoir d’achat
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des détaillants ?®. Ainsi, il y a trois paramétres de la variation conjecturale qui doivent étre
estimés au total; cet article est donc plus complexe que le précédent. L’étude vise
principalement a vérifier une série d’hypotheses relatives au pouvoir de marché dans le
marché de gros : la non-influence sur les prix est bilatérale; le détaillant n’a aucune
influence sur les prix; I’entreprise de transformation n’a aucune influence sur les prix.
L’éventualité d’une collusion verticale sur le marché de gros n’a pas été vérifiée. Le
pouvoir de vente des détaillants en alimentation, déterminé de fagon endogene, a été
simultanément estimé dans chaque cas.

Les auteurs ont utilisé des données américaines mensuelles pour la période 1990-
1994 et ont eu recours a une méthode analogue a celle de Hall, Schmitz et Cothern
(1979), dont il a été question précédemment, pour établir les indices des quantités et des
prix de détail et de gros du bceuf. Le prix du porc est un déterminant de la demande,
tandis que la rémunération horaire moyenne des employés des magasins d’alimentation et
une tendance temporelle sont des variables explicatives pour les courbes des colts
marginaux.

La procédure d’estimation consiste & attribuer la non-influence sur les prix a un
participant du marché de gros afin d’obtenir le paramétre de I’indice du pouvoir de
marché pour son vis-a-vis. Quatre systemes d’équations doivent donc étre estimés au
moyen de la méthode du maximum de vraisemblance (ce qui comprend un modele
artificiellement niché). Les auteurs ont constaté que I’hypothése nulle de la non-influence
bilatérale sur les prix de gros est rejetée au terme d’une comparaison par paire avec la

non-influence des détaillants sur les prix, mais qu’il n’en est rien lorsqu’on la compare

%8 Cet article contient une analyse trés détaillée du probléme d’identification économétrique inhérent aux
modeles de la nouvelle organisation industrielle empirique.
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avec la non-influence des entreprises de transformation sur les prix. De plus, un test non
niché a permis de rejeter la non-influence des detaillants sur les prix au profit de celle des
entreprises de transformation. Ces résultats ont amené les auteurs a conclure que les
détaillants en alimentation exercent un pouvoir de marché dans le marché de gros,
contrairement aux entreprises de transformation. Cela vient étayer I’impression selon
laquelle les supermarches en sont venus a détenir un pouvoir d’achat dans le marché de
gros.

Certains résultats empiriques de cette étude sont troublants. Premiérement, la
fonction implicite des colts marginaux des détaillants en alimentation est inférieure a
zéro sur la plupart des points-échantillons, méme si la pente est ascendante. En outre, la
seule variable déterminante dans I’équation des colts marginaux des détaillants, le taux
de salaires est statistiquement non significative. Deuxiéemement, dans tous les modéles
estimés, I’estimation du pouvoir monopolistique des détaillants en alimentation — c’est-a-
dire en tant que vendeurs — est positive mais statistiquement tres non significative. Ainsi,
on ne sait toujours pas pourquoi les supermarchés exercent un pouvoir oligopsonistique,
mais n’ont pas de pouvoir de vente. Donc, si elle donne a penser que les détaillants
exercent un pouvoir de marché, I’étude est plus prés de Kaufman et de Handy que de
Cotterill et de Marion (études de type SCP analysées dans les pages qui précédent) dans
I’optique de la discussion sur I’effet de la concentration des supermarchés a I’échelon
local sur les consommateurs. L’étude de Binkley et Connor (1998) permettrait peut-étre
de concilier ces résultats. Il faut se rappeler qu’ils ont conclu que la concentration du
marché de détail local est significative pour les produits de conservation, mais qu’elle ne

I’est pas dans le cas des produits périssables frais, dont la viande.
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La derniére étude visant a appliquer un modele de la nouvelle organisation
industrielle empirique a I’alimentation de détail est celle de Kadiyali, de Chintagunta et
de Vilcassim (2000). Ils ont modélisé I’interaction verticale entre un détaillant et de
nombreuses entreprises de transformation qui offrent un produit donné. Selon leur
hypothése, chaque entreprise de transformation adopte un comportement stratégique face
a ses rivales et au détaillant. Ce dernier, qui peut avoir une marque maison, tient compte
de la courbe de la demande du marché pour chaque marque lorsqu’il établit sa marge
bénéficiaire proportionnelle pour maximiser son bénéfice. Le modéle permet des
interactions verticales de Stackelberg ou de Nash dans le « circuit ». Le fait que le
pouvoir de marché d’une entreprise, représenté par le parametre de la variation
conjecturale, et sa part du total des bénéfices enregistrés dans le circuit — la différence
entre les prix de vente au détail et les colts marginaux des secteurs verticaux — sont
synonymes d’un point de vue analytique est un élément clé du systéeme. On dispose ainsi
d’une mesure explicite du « pouvoir de marché » global d’une entreprise dans le circuit.

Les triples moindres carrés ont été utilisés pour estimer le modeéle a partir de
données hebdomadaires au niveau de I’entreprise sur deux catégories de produit, le jus
d’orange congelé et le thon en conserve, pour 1989-1993. Les salaires, le nombre de
transactions hebdomadaires portant sur les marques maison ainsi que des variables
fictives saisonnieres sont les variables de contr6le employées dans I’estimation. Les
auteurs ont employé jusqu’a 16 parametres de variation conjecturale afin de procéder a
I’estimation pour une catégorie de produit. Ils ont constaté que les grandes chaines
d’alimentation de détail de I’échantillon exercent un pouvoir considérable sur les prix du

jus d’orange congelé (présence de marques maison), de méme que sur ceux du thon
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(absence de grande marque maison). De plus, les détaillants diminuent moins les prix
lorsqu’ils offrent une marque maison dans la catégorie de produits. En revanche, les
entreprises de transformation se rapprochent des prix concurrentiels. Enfin, les modéles
de Stackelberg ont été rejetés au profit des spécifications du comportement de Cournot.
Les auteurs ont fourni des détails sur certaines lacunes des données. Mentionnons
d’abord I’absence de frais de présentation et d’autres restrictions verticales qui peuvent
influer sur le partage des bénéfices. Par contre, si les entreprises de transformation
considerent ces colts comme des frais fixes, il se pourrait qu’il n’y ait pas d’effet sur les
conditions du premier ordre en vue de la fixation d’un prix optimal. La validité de
I’hypothése du modéle selon lequel les détaillants majorent les prix de gros des
entreprises de transformation selon un pourcentage fixe a été remise en question par
Cotterill et Putsis (2001). D’autre part, la présence d’un seul détaillant est une autre
lacune. Le modeéle est déja treés complexe, méme si les auteurs ont souligné que les études
futures devraient avoir une plus grande portée de telle sorte que la concurrence
horizontale entre les détaillants soit prise en compte. Dans I’ensemble, cette étude laisse
supposer qu’un grand détaillant en alimentation exerce un pouvoir d’achat et un pouvoir

de vente important.

C. Etudes sur les restrictions verticales

Le débat sur le role et I’effet des restrictions verticales dans le secteur alimentaire est
étroitement lié a la question du pouvoir d’achat et du pouvoir de vente des supermarchés.
Les articles analysés ci-dessus, qui traitent du pouvoir de marché dans le circuit

alimentaire, mettent uniquement I’accent sur les interactions des prix et font abstraction

55



des restrictions verticales qui augmentent le bénéfice, par exemple les frais de
présentation et les territoires exclusifs. Essentiellement, la question est de savoir si les
restrictions verticales sont principalement anticoncurrentielles ou si elles permettent de
réduire les colts ou de mieux cibler le marketing.

Sass et Saurman (1993) se sont penchés sur le rdle du territoire exclusif,
c’est-a-dire sur le cas d’une entreprise de transformation autorise un seul détaillant a
commercialiser ses produits dans une zone donnée. Une entreprise de transformation
pourrait recourir a I’exclusivité pour imposer un monopole de prix sur le marché de détail
(en fermant la porte aux détaillants d’autres zones); dans ce cas, le partage des bénéfices
dans le circuit prend la forme d’une augmentation des prix de gros ou d’une autre mesure.
En revanche, I’attribution d’un territoire exclusif pourrait étre utilisée aux fins de
I’internalisation des effets externes du marketing. Par exemple, la publicité et le contrble
de la qualité effectues par le détaillant peuvent étre sous-optimaux si certains des
avantages sont dévolus a des rivaux. Les auteurs ont analysé le marché de la biere ou
I”attribution d’un territoire exclusif est monnaie courante®.

Les auteurs ont employé des régressions linéaires pour estimer une équation de
forme réduite pour le prix d’équilibre de la biere et un modéle structural de I’offre et de la
demande. lIs ne disposaient pas de données qui mesuraient directement les variables de la
« qualité du service » assuré par le détaillant, mais ont soutenu qu’il est possible de
déduire des données probantes indirectes sur le réle des territoires exclusifs a partir des
différences relatives a la demande du marché entre les Etats qui autorisent ou interdisent

cette pratique. Sass et Saurman ont dressé la liste des Etats américains ou le territoire
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exclusif est passé sous silence, interdit ou explicitement autorisé par la loi. S’il est
explicitement autorisé, cela signifie qu’aux termes de la loi il ne fait aucune doute que cet
arrangement commercial est [égal. On suppose que dans le cas contraire les entreprises se
protégent contre d’éventuelles poursuites en justice en vertu de la législation antitrust,
méme si une interdiction explicite n’est pas en vigueur. Seul I’ Indiana a proscrit
I’attribution de territoires exclusifs (durant la période d’échantillonnage).

Les auteurs ont fait la moyenne des prix de la biére en vigueur dans les villes de
32 Etats, de méme que la moyenne des valeurs des variables durant la période 1982-1987
de maniere a refléter les relations a long terme. Une multitude de variables de contréle
raisonnables sont utilisées dans les régressions. L’équation de forme réduite qui a été
estimée montre que I’interdiction des territoires exclusifs a entrainé une baisse de 14 %
du prix de détail de la biére, et son autorisation, une hausse des prix. Toutefois, les
résultats de cette estimation confirment I’hypothése du pouvoir de marché ou la
diminution de la demande du marché en raison des effets externes du marketing liés a
I’offre qui restreignent les initiatives des détaillants. Par consequent, pour en savoir
davantage sur I’origine des effets des territoires exclusifs sur les prix, il convient
d’estimer un modele structurel de I’offre et de la demande.

L’équilibre du modele structurel rajusté concorde avec les estimations de
I’équation de forme réduite. Dans notre exemple, I’interdiction des territoires exclusifs en
Indiana et I’existence de mandats d’exclusivité ont un effet considérable sur la demande
de biére. L’interdiction diminue la demande de biére de 12 % et I’autorisation I’augmente

de 10 %, ce qui laisse supposer que les territoires exclusifs incitent les distributeurs a

% Dans son rapport, la Federal Trade Commission (2001) a cité un représentant des supermarchés, qui
affirme qu’aucun contrat d’exclusivité n’est accordé pour les produits d’épicerie de base (page 40). Par
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assurer des services appréciés des consommateurs. La courbe de I’offre qui a été estimée
suggere que les mandats d’exclusivité réduisent I’offre, tandis que I’interdiction des
territoires exclusifs I’augmente. La courbe de I’offre correspond a des niveaux de
production de monopole ou a une augmentation des co(ts marginaux découlant des
services de marketing assurés par le distributeur. Cependant, les auteurs ont souligné que
les estimations de la demande concordent uniquement avec la these selon laquelle les
territoires exclusifs ne font que déplacer la courbe de la demande vers I’extérieur et que
la somme des estimations de tous les groupes — consommateurs, détaillants, grossistes et
brasseurs — révélent que les territoires exclusifs accroissent le bien-étre collectif net.

Il convient de souligner que, d’une fagon ou d’une autre, les preuves apportées
par les résultats sont relativement minces. 1l se peut que le coefficient de I’interdiction
refléte des effets propres a I’Indiana (comme I’ont reconnu les auteurs); la catégorie de
produit (emballage de six contenants de biere) est trés restreinte; et le modele ne renferme
aucune variable du service directement observée.

Mixon et Upadhyaya (1996) ont repris I’étude des restrictions verticales de Sass et
Sauerman en I’appliquant au secteur brassicole. lls ont émis I’hypothese que, si
I’exclusivité devient illégale, les entreprises de transformation augmenteront leurs
dépenses de publicité, moyen imparfait de compenser la perte des promotions et des
services du distributeur. Les données utilisées sont annuelles (1950-1976) et portent
uniquement sur I’Indiana. La principale variable structurelle de la régression de la
publicité nationale sur la biére en Indiana est I’année ou un tribunal a interdit les
territoires exclusifs dans cet Etat, année qui est représentée par une variable binaire égale

a un aprés 1967. Une tendance temporelle, la population, la proportion de I’Etat qui

conséquent, la biere pourrait faire exception.
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correspond aux régions urbaines et les bénéfices retardés du secteur brassicole sont les
autres variables explicatives.

Le coefficient estimé de I’interdiction des territoires exclusifs est positif et
statistiquement significatif, ce qui laisse supposer que les brasseurs ont augmenté leurs
dépenses de publicité sur la biére en Indiana apres 1967, toutes choses égales par ailleurs.
Toutefois, les données sur les dépenses de publicité réelles engagées par les brasseurs ne
sont pas disponibles. Mixon et Upadhyaya ont donc calculé par approximation la variable
a I’aide du ratio des ventes de biére en Indiana par rapport aux ventes totales de biére
réalisées aux Etats-Unis, multipliées par les dépenses nationales de publicité sur la biére.
Cette approximation des dépenses de publicité en Indiana suppose, peut-étre a tort, que
les dépenses nationales de publicité sur la biére augmenteront davantage que les ventes
réalisées en Indiana, par suite de I’interdiction des territoires exclusifs. De plus, les
variations exogenes des dépenses de publicité nationale ne sont pas prises en compte dans
le modele, exception faite de la décision du tribunal de I’Indiana. De méme, on ne sait
pas pourquoi en premier lieu les distributeurs locaux devaient avoir, sur les brasseurs
nationaux, un avantage comparatif au chapitre de la publicité. 1l faut donc considérer
comme peu convaincantes la théorie et les données probantes présentées dans cette étude
a I’appui de la notion selon laquelle les territoires exclusifs jouent un role important en
favorisant les investissements dans la publicité rentable. En outre, il semble peu probable
que les conclusions sur la publicité dans le secteur brassicole puissent s’appliquer aux
détaillants en alimentation.

Sullivan (1997) a tenté de voir comment les tendances génerales des prix et des

marges bénéficiaires aux Etats-Unis cadraient avec différentes tentatives de justification
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des frais de présentation, qui sont des montants fixes que les entreprises de
transformation versent aux détaillants pour offrir de nouveaux produits en magasin. On
fait souvent mention de ces frais comme preuves de I’existence du pouvoir de marché des
supermarchés au détriment des entreprises de transformation des aliments. 1l se pourrait
que les frais de présentation jouent un réle similaire a celui des accords de prix imposés
et facilitent I’établissement d’un prix de détail de monopole. Par exemple, Shaffer (1991)
a soutenu qu’un tel prix de détail peut étre un prix d’équilibre, malgré la concurrence
entre les marchés fondée sur le concept de Bertrand-Nash, si la marge bénéficiaire est
suffisamment élevée. Grace aux frais de présentation, les détaillants peuvent obtenir leur
part des bénéfices anormaux des entreprises de transformation ou des grossistes. Comme
les entreprises de transformation se disputent I’espace d’étalage des détaillants, les frais
de présentation sont viables avec un prix d’équilibre.

Par contre, les frais de présentation peuvent étre déterminés de fagon efficiente si
les détaillants et les entreprises de transformation se partagent les codts lorsque le
lancement d’un nouveau produit échoue, comme le montre le modéle theorique de
Sullivan. Sullivan présume que les clients des supermarchés se soucient du prix des
aliments ainsi que de ce qu’il leur en colte pour trouver les produits et les marques qu’ils
recherchent. Les détaillants peuvent donc demander un prix correspondant a I’écart entre
le prix que le client est disposé a payer et les codts de recherche. Plus est vaste I’éventail
de produits d’un supermarché donné, plus les codts de recherche sont censés diminuer.

En amont, si le secteur manufacturier est concurrentiel, de nouveaux produits font
leur apparition jusqu’a ce que les codts de développement marginaux équivalent aux

revenus marginaux prévus, ce qui est incertain du fait que les consommateurs n’adoptent
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pas tous les produits. Dans ce modele, une augmentation exogene de I’offre de nouveaux
produits (par exemple attribuable a une diminution des codts de développement) réduit
les colits de recherche, ce qui entraine une hausse du prix que les consommateurs sont
disposés a payer pour la nourriture. Si cette accroissement de la marge bénéficiaire accrue
est inférieur au colt marginal que le détaillant doit acquitter pour stocker un plus grand
nombre de produits, ce dernier impute des frais de présentation aux entreprises de
transformation afin d’arriver a un prix d’équilibre correspondant au seuil de rentabilité.

A la lumiére des données, Sullivan rejette I’hypothése selon laquelle les frais de
présentation sont un mécanisme permettant de fixer un prix de monopole, car I’indice des
prix des aliments consommés a la maison n’a pas augmenté par rapport a I’IPC. En
revanche, sa theorie est confirmée par plusieurs tendances. Elle se fonde principalement
sur I’augmentation spectaculaire du nombre de nouveaux produits alimentaires lancés par
les entreprises de transformation des aliments a partir de 1982, qui s’explique par la
baisse des colts de développement réalisée grace a I’information procurée par les
scanneurs. C’est également a cette époque que les frais de présentation ont fait leur
apparition dans I’alimentation de détail.

L’étude de Sullivan est intéressante, mais, en définitive, elle repose sur
I’observation informelle de quelques tendances nationales. Elle n’est pas un test
statistique en bonne et due forme et va dans le sens des hypothéses qui ont été avancées,
selon lesquelles les frais de présentation augmentent I’efficience. Pour combler cette
lacune, Azzam (2001) a proposé une méthode empirique pour vérifier formellement la

relation entre les frais de présentation et les marges bénéficiaires. Cependant, les données
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ne sont pas disponibles a I’heure actuelle, étant donné que les frais de présentation
demeurent confidentiels.

Enfin, I’étude de Bloom, Gundlach et Cannon (2000) fait état de I’évaluation des
frais de présentation sur une échelle de 1 a 5 par 802 dirigeants d’entreprises de
transformation et de supermarchés et de grossistes. Les participants a I’enquéte devaient
répondre a une longue liste de questions détaillées, destinées a vérifier différentes
hypothéses sur le bien-fondé et I’effet des frais de présentation. Voici certaines des
questions qui leur ont été posées : Les frais de présentation contribuent-ils a diminuer les
prix de détail? Peuvent-ils laisser présager le succes d’un nouveau produit? Ces frais
permettent-ils de répartir équitablement les codts de développement entre les membres du
circuit? Ces frais couvrent-ils les codts relatifs a la vente du nouveau produit que le
détaillant doit engager? Les frais de présentation correspondent-ils tout simplement au
prix de location demandé pour I’espace d’étalage?

D’apres leurs réponses, les représentants des entreprises de transformation ont
manifestement tendance a faire ressortir les aspects négatifs des frais de présentation,
tandis que les représentants des détaillants font le contraire. Par exemple, les détaillants
prétendent que ces frais ne couvrent pas les colts relatifs aux nouveaux produits qu’ils
doivent engager. Quoi qu’il en soit, les répondants des deux extrémités du circuit
alimentaire se sont entendus sur certains points. Ils conviennent que les frais de
présentation ont tendance a accroitre les prix de détail, ce qui laisse supposer qu’ils
renforcent le pouvoir de marché des supermarchés. Ils reconnaissent également que ces
frais s’averent utiles, permettant d’adapter I’espace d’étalage a I’offre excédentaire de

nouveaux produits qui n’ont pas suffisamment de caractéristiques vraiment novatrices.
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En revanche, tous les répondants ont minimisé I’importance des frais de présentation en
tant qu’indicateurs de I’information confidentielle de I’entreprise de transformation sur le

succes prévu d’un nouveau produit.

IVV. Conclusions

Dans les pages qui précedent, j’ai passé en revue les tendances des prix, de la rentabilité,
de la productivité et de la concurrence dans le secteur canadien de I’alimentation de
détail, et j’ai présenté une analyse critique des preuves économétriques et des autres
preuves empiriques de I’existence du pouvoir d’achat et du pouvoir de vente des
supermarchés.

Les tendances nationales canadiennes ne permettent pas de conclure que les prix
relatifs des aliments sont en hausse ou que les bénéfices des supermarchés se sont accrus
par rapport a ceux des entreprises de transformation des aliments. En outre, la vague
d’acquisitions de supermarchés que I’on a pu observer tout récemment au Canada peut
avoir renforce la concurrence a I’échelon local, les grandes chaines ayant franchi les
frontiéeres de leur province d’origine. Par contre, il se peut que la consolidation du
segment des supermarchés ait augmenté le pouvoir d’achat des détaillants, mais il est trop
tot pour que les données le confirment.

Au terme de I’analyse des études de type SCP sur les marchés locaux de
I’alimentation de détail aux Etats-Unis, on arrive inévitablement & la conclusion que les
données probantes sur le pouvoir de marché des detaillants sont trés partagées. Les
principales études renferment des conclusions contraires. Méme les auteurs qui ont

conclu a I’existence du pouvoir de marche sont divisés : certains affirment que ce pouvoir
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est tributaire de la différenciation de I’entreprise, d’autres, qu’il dépend du pouvoir
oligopolistique engendré par les barrieres a I’entrée a long terme. D’autre part, les
données utilisées dans la plupart de ces études sont antérieures a une période de
changements technologiques importants (I’arrivée des magasins-entrepdts et I’adoption
des scanneurs) ou coincident avec cette période. Certaines études (p.ex. Marion, 1998)
donnent & penser que ces innovations ont bouleversé le segment des supermarchés.
Padberg (1992) estime ainsi que les conclusions tirées des études empiriques sur les
marchés locaux d’alimentation ne peuvent probablement pas s’appliquer a d’autres
segments de I’alimentation de détail ou a d’autres périodes.

Les récentes études qui ont eu recours a des techniques d’estimation structurelle,
axeées sur les interactions reposant sur la théorie des jeux entre les entreprises de
transformation et les détaillants, ont mis en relief les relations entre les variables, qui sont
absentes de I’estimation par équation de forme réduite. La encore, les preuves sont
partagées, bien qu’elles penchent Iégerement du c6té du pouvoir de marché des
détaillants. Toutefois, en ce qui a trait a I’identification et a la résolubilité, ces articles
supposent que les fonctions de la demande et des colts du secteur de I’alimentation de
détail ont une forme simple, ce qui n’est peut-étre pas réaliste.

Enfin, méme si les frais de présentation semblent avoir déclenche un tollé chez les
entreprises de transformation, les études empiriques sur les restrictions verticales dans le
secteur des aliments et des boissons ont tendance a confirmer la these selon laquelle de
telles pratiques sont justifiées par I’efficience. Toutefois, la valeur de ces études réside
surtout dans leur actualité, par opposition a la force probante des arguments ou a la

qualité des données. Les articles des publications spécialisées mettent souvent I’accent
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sur les difficultés que les restrictions verticales occasionnent aux petites entreprises de
transformation. Par exemple, il se pourrait fort bien que les frais de présentation s’avérent
utiles aux fins de I’affectation des ressources, mais les petites entreprises de
transformation sont laissées pour compte lorsque les grands systemes
d’approvisionnement des supermarchés sont mis en ceuvre sans discernement. Dans ce
cas, les petites entreprises de transformation peuvent souffrir des restrictions verticales
telles que les frais de présentation et les frais qu’elles doivent acquitter pour que leurs
produits demeurent sur les tablettes.

Aprés avoir pris connaissance des donnees probantes, je suis arrivé a la
conclusion qu’il se peut que les supermarchés exercent un pouvoir de vente dans les
marchés de détail trés concentrés, mais que, dans les autres marchés, ce pouvoir n’est
guere prononceé. En d’autres termes, les données américaines semblent confirmer
I’hypothese selon laquelle les détaillants exercent un pouvoir sur les prix dans les
localités ou la densité de population est relativement faible et ou le RC4 (la part de
marché des quatre principales entreprises) est supérieur a 90 % ou le RC1 excéde les
50 %. Dans les grandes villes ou la population est assez nombreuse pour assurer la survie
d’au moins quatre chaines de supermarches et d’un nombre important d’épiceries, les
preuves corroborant I’hypothése du pouvoir de marché statistiquement et
économiquement significatif sont beaucoup plus minces. Dans la mesure ou le pouvoir de
vente et le pouvoir d’achat des détaillants sont liés, le pouvoir oligopsonistique des
détaillants en alimentation est probablement tout aussi restreint.

Ces conclusions générales sur la concurrence livrée par les supermarchés au

Canada concordent avec celles tirées par la Competition Commission du Royaume-Uni,
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qui considére le secteur comme étant généralement concurrentiel, de méme qu’avec les
conclusions de la Federal Trade Commission des Etats-Unis, qui a constaté qu’il y avait
relativement peu de preuves de I’existence du pouvoir de marché des détaillants.
Toutefois, dans leur rapports, les deux commissions ont fait connaitre leur inquiétude a
I’égard du risque de restrictions verticales excessives, particulierement & la lumiere du
nombre insuffisant d’études empiriques formelles qui traitent de cette question. La
Competition Commission a fait remarquer que les chaines de supermarchés détenant au
moins 8 % du marché ont de fagon générale des facons d’agir avec les fournisseurs qui
portent la marque d’un pouvoir d’achat.

Enfin, il y a manifestement trop peu d’études empiriques qui ont été faites sur la
structure industrielle de I’alimentation de détail au Canada. Pour commencer, il
conviendrait de calculer les ratios de concentration des supermarchés a I’échelle locale a
partir des ensembles de données de Statistique Canada sur I’alimentation de détail. Une
documentation plus abondante sur les allégations de comportement anticoncurrentiel au
moyen de restrictions verticales au Canada faciliterait également la recherche sur la

question.
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