DEFINICION DE MERCADO RELEVANTE Y
POLITICAS DE COMPETENCIA

La actuacion de consumidores y productores en el
marco de un mercado libre, si bien trae consigo una
serie de ventajas como la posibilidad para el consu-
midor de elegir entre una serie de productos aquél
que le parezca mas ventajoso, también puede impli-
car la existencia de ciertas actitudes abusivas por
parte de aquellos productores que ostentan una
posicion de dominio dentro del mercado en cues-
tion.

A fin de determinar cudndo se llevan a cabo estas
prdcticas, es necesario delimitar el concepto de mer-
cado relevante. Asi, el autor del presente articulo nos
introduce en un extenso estudio sobre los distintos
criterios que se han ideado en otros ordenamientos
destinados a delimitar dicho concepto.

Gonzalo Ruiz D.*

INTRODUCCION

La definicion de mercado relevante constituye un
elemento central dentrodel andlisis de los casos antitrust.
A partir de dicha definicién, comGnmente se analiza la
estructura de los mercados y se determina si una o mas
empresas tienen o no poder sustancial dentro del
mercado o posicién dominante en el mismo. Las con-
secuencias de esto Gltimo para el anélisis de operacio-
nes de concentracion u otras practicas empresariales
investigadas por las autoridades de competencia, pue-
den ser decisivas. Ello explica el caracter controvertido
del tema vy el interés (mas practico que tedrico) que,
durante muchos afios, han puesto economistas y abo-
gados en la definicién de mercados relevantes.

La jurisprudencia norteamericana y de los paises euro-
peos en el Gltimo siglo, ha ido incorporando gradual-
mente un conjunto de criterios metodolégicos a partir
de los cuales se define el ambito geografico y de los
productos en el que se analizan los efectos de operacio-
nes de concentracién y otras conductas empresariales,
sobre el grado de competencia en los mercados.

En el caso peruano, a pesar del poco tiempo transcu-
rrido desde laintroduccién del nuevo marco regulatorio
dela competencia], también se han ido incorporando
un conjunto de conceptos, definiciones y categorias
de analisis que han permitido a las autoridades encar-
gadas2 implementar dicho marco. Uno de ellos es el
de mercado relevante.

* Area de Eswudios Econdmicos del Indecopi. Las opiniones expresadas en el presente articulo son de exclusiva responsabilidad del autor y
no representan la posicion del Indecopi o de alguno de sus 6rganos funcionales. Se agradecen de manera especial los comentarios de Claudia

Curiel y Eduardo Quintana a versiones preliminares de este articulo.

Decrelo Legislativo 701, del 7 de noviembre de 1991.

La Comision de Libre Competencia y la Sala de Competencia del Tribunal del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y Proteccion

de 1a Propiedad Intelectual (Indecopi).
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El presente articulo expone las principales caracte-
risticas de la metodologia empleada en la definicién
de mercado relevante en los casos antitrust, con
énfasis en algunos temas de debate en torno a la
misma y su aplicacién en paises en desarrollo. En
una primera seccion, se presentan las principales
definiciones y metodologia utilizada actualmente en
ta definicién de mercado relevante, asi como algu-
nas de las criticas que se hacen a la metodologia. En
una segunda seccion, se discute un problema prac-
tico que surge cuando se define el mercado relevante
en casos en los que se busca evaluar el poder de
mercado o la posicion de dominio de empresas que
son demandantes de bienes o servicios. En una
tercera seccion, se discuten dos importantes casos
que forman parte de la jurisprudencia norteamerica-
na y que permiten ilustrar algunos dilemas que
enfrenta fa definiciéon de mercado relevante en el
contexto de estructuras de mercado concentradas.
Finalmente, se presentan las conclusiones.

I. LOS PROBLEMAS DE LA DEFINICION DEL
MERCADO RELEVANTE

La definicion del mercado relevante constituye el
punto de partida de cualquier investigacién que bus-
que evaluar las condiciones de competencia en un
mercado. Para analizar la estructura de un mercado y
el efecto de las conductas de los agentes en el mismo,
se debe definir previamente el conjunto de productos
que forman parte de dicho mercado. Una definicion
erronea o ambigua de este conjunto de productos
puede conducir a conclusiones equivocadas acerca
de la estructura del mercado (grado de concentracion,
ndmero de competidores} y/o de {as condiciones de
competencia en el mismo (existencia de posicion de
dominio, empresas con alto poder de mercado, etc.).

En general, los productos que se intercambian en el
mercado pueden diferir segtin sus atributos (localiza-
cion, caracteristicas fisicas, forma en que son comer-
cializados, entre otros). Esta diferenciacién, y su
relacion con la satisfaccion de ciertas necesidades
del consumidor, determinan su grado de “intercam-
biabilidad”;; esto es, en qué medida un consumidor
puede sustituir el consumo de ciertos productos por
el de otros a fin de dar satisfaccién a una necesidad
especifica.

Un concepto importante empleado en economia y
utilizado para el andlisis de los casos antitrust, que
busca cuantificar el grado de sustitucion o “intercam-
biabilidad” entre distintos bienes o servicios, es el de
elasticidad de demanda’. La cantidad demandada de
un determinado bien o servicio, puede ser mas o
menos sensible a cambios en el precio del mismo o de
otros sustitutos potenciales o efectivos. Las elasticida-
des precio y cruzada buscan cuantificar el primer y
segundo tipo de efecto, respectivamente, midiéndose
de la siguiente manera:

_A%O | _ A%O¢;
W "A%P  NiTA%P
Donde hi representa la elasticidad-precio de la de-
manda, que mide el cambio porcentual de la cantidad
demandada del bien i (Qdi) frente a cambios porcen-
tuales en el precio del producto i (Pi); mientras hij
mide el cambio porcentual registrado en la cantidad
demandada del bien i frente a cambios porcentuales
en el precio del bien j (Pj).

La elasticidad-precio, nos brinda informacién acerca
de la reaccién en el consumo de un bien frente a un
aumento en su precios. Una elasticidad-precio alta,
nos refleja que, ante un incremento de precios, el
consumidor tendera a sustituir el consumo del mismo
por el de otros bienes alternativos, o bien un ndmero
importante de consumidores dejard de consumirlo. La
elasticidad cruzada, por su parte, nos indica cual seria
el efecto del aumento del precio de un producto
distinto de i, digamos j, evaluando su efecto sobre la
cantidad demandada del mismo. Una elasticidad
cruzada alta nos indica que ante aumentos en el
precio de sus sustitutos, el consumo del bien i se
reducira sustancialmente. Mientras la elasticidad pre-
cio constituye un indicador general del grado en que
el consumo del bien i puede ser sustituido por el de
otros bienes, la elasticidad cruzada hace referencia a
un producto especifico que, a priori, se considera
posible sustituto del bien i.

Es importante sefalar, que los conceptos de elastici-
dad de la demanda son aplicables tanto para el caso
de consumidores finales como intermedios. Mientras
en el primer caso se trata de evaluar la reaccion de la
demanda final, influida por las preferencias de los
consumidoresy el incremento de precios; en el segun-

En inglés se utilliza el término “interchangeability”.

Para un anélisis del empleo de las elasticidades y su utilidad en la delimitacién de mercados, ver Werden (1996).

Es importante observar que, como resultado de un incremento en precios, la demanda del producto puede verse afectada por dos factores:
i) efecto-ingreso; ii) efecto-sustitucion. El primer efecto esta relacionado con el impacto de un aumento en precios sobre el poder de compra
del consumidor y, en consecuencia sobre la cantidad demandada del bien en cuestién. £l segundo se refiere a la desviacién de la actividad
de consumo desde el bien cuyo precio ha aumentado hacia el consumao de otros bienes. La elasticidad de demanda, refleja la suma de ambos

efectos,
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do caso, dado que se trata de demandas derivadas,
intervienen factores tecnolégicos asociados a la acti-
vidad que desempefan las empresas demandantes,
asi como del mercado de productos a los que se
orienta la empresa.

La metodologia de definicién de mercado relevante
en los casos antitrust en paises desarrollados, ha
evolucionado durante los altimos anos, formando
parte importante de su jurisprudencia. En el caso de
Estados Unidos, los criterios que actualmente emplea
el Departamento de Justicia y la Federal Trade
Commission de los Estados Unidos se encuentran
sintetizados enlos Horizontal Merger Guidelines(HMG)
de 1992, documento que, de manera referencial, defi-
ne la metodologia de anélisis empleada para el analisis
de las integraciones horizontales. Por otro lado, ios
criterios utilizados por la Comisién de la Comunidad
Europea (CCE), también han sido plasmados en la
“Comunicaciondela Comision relativa ala definicion
de mercado de referencia a efectos de la normativa
comunitaria en materia de competencia”(’.

En el caso del Pery, si bien no existe un documento
oficial en el que se establezcan lineamientos para la
definicion de mercado relevante, los criterios se han
hecho explicitos en las Resoluciones de la Comision
de Libre Competencia (CLC), en los Informes Técnicos
de la Secretaria de la CLC y de la Sala de Libre
Competencia del Instituto Nacional de Defensa de la
Competenciay Proteccion de la Propiedad Intelectual
{Indecopi).

Si-bien existen similitudes en las definiciones y con-
ceptos generales de mercado relevante, delimitacion
del producto y/o del mercado geografico, utilizados
por las agencias de competencia de los diferentes
paises, su aplicacion a casos concretos o su imple-
mentacion a través de determinadas metodologias ha
sido controvertida. A continuacién se discuten algu-
nos aspectos resaltantes de la discusion en torno a las
metodologias empleadas para la definicién de merca-
do relevante.

I.1. La delimitacion del producto

La delimitacion del espacio de productos, que sera
objeto del andlisis de las condiciones de competen-

cia, constituye una labor compleja que involucra una
serie de factores dificiles de controlar y evaluar en la
practica. La economista Joan Robinson (1933) planted
que el problema de la delimitacién del mercado
podria solucionarse partiendo de un producto, luego
hallando sus sustitutos cercanos y, si es que estos
existen, volver a repelir el ejercicio hasta encontrar
una brecha en la cadena de sustitutos. Este principio
es recogido por los HMG de 1992, que definen como
mercado relevante a “un producto o conjunto de
productos producidos o vendidos, tales que una em-
presa hipotética, que es la Gnica establecida en dicha
rea que produce o vende dichos productos, esta en
capacidad de imponer un incremento pequefo pero
significativoy notransitorio de los precios”’, asumien-
do que las condiciones de equilibrio en el resto de
mercados permanecen constantes.

En primer término, en esta definicion, es necesario
aclarar que la introduccion de la figura del “monopo-
lista hipotético” obedece a que, para poder determi-
nar el grado de sustitucion del producto “A”, respecto
de otros productos, debemos evaluar el aumento del
precio en todos los productos “A” vendidos en el
mercado y lareaccion del conjunto de consumidores
frente a ello, afin de aproximar el grado de sustitucion
de la demanda de mercado.

Respecto al “incremento pequenio pero significativoy .
no transitorio de los precios”, los HMG mencionan
que, de manera referencial, podria considerarse un
aumento del 5%’ durante el lapso de un ano. Asi, la
metodologia parte de un producto evaluando la capa-
cidad que tendrian las firmas que lo producen de
incrementar su precioen 5% . En caso de no existir esa
capacidad, debido a que los consumidores pueden
sustituir el producto por otro(s) alternativo(s), se van
incorporando nuevos productos, siguiendo el razona-
miento descrito anteriormente, hasta encontrar una
brecha en la cadena de sustitutos. La idea central de
este ejercicio consiste en aproximar el grado de susti-
tucion entre los distintos productos, a fin de determi-
nar cuales son los que realmente compiten entre si. Si
este incremento hace que un grupo importante de
consumidores ”marginales”‘0 desplace su consumo
hacia el de otros bienes o, simplemente, un grupo
significativo de consumidores deja de consumir par-
cial o totalmente dicho bien; lo que significa es que

Comunidad Europea (1997). Esta Comunicacion, al igual que los HMG, no vincula otras posibles interpretaciones que se realicen en las respectivas
instancias judiciales a nivel comunitario, siendo s6lo referenciales. Para un analisis de la metodologia de definicion de mercado relevante utilizada

n

" Conrath (1993}, p. 4-5.

por la Comision de la Comunidad Europea, realizada en el marco de la evaluacion de las operaciones de concentracion, ver Briones (1994).
Department of Justice y Federal Trade Commission (1992), p. 4.

Aungue podria aumentar hasta 10%, dependiendo del tipo de mercado y producto, a criterio de la autoridad.

Para un analisis critico de la denominada “regla del 5%, ver McElroy (1995).
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existen otros bienes que compiten con aquéllos que
son objeto de evaluacion.

Si se deseara evaluar las condiciones de competencia
en el mercado de cervezas deberiamos partir por una
definicion restringida del mismo. Por ejemplo, la
cerveza marca X. Si la reaccion de los consumidores
ante incrementos en el precio de dicha cerveza es
desplazar su consumo al de cerveza marca Y, amplia-
mos nuestro conjunto de productos bajo evaluacion,
incluyendo dicha marca. Si ante un aumento en el
precio de las cervezas X e Y, los consumidores prefie-
ren mayoritariamente consumir otra bebida alcohéli-
ca, por ejemplo, el pisco, nuestro nuevo conjunto de
productos incluiria también el pisco. La cadena de
sustitutos se romperia en el caso en que, ante el
aumento de precios, muy pocos consumidores estén
dispuestos a reemplazar el consumo de cerveza por el
de pisco.

El HMG, constituye, en la actualidad, el documento
de referencia mas completo, en el que se expone la
metodologia utilizada por un gobierno para delimi-
tar un mercado relevante. En el caso de la CCE
(1997), 1a definicion general de mercado relevante
es bastante similar: “El mercado de producto de
referencia comprende la totalidad de los productos y
servicios que los consumidores consideren inter-
cambiables o sustituibles en razén de sus caracteris-
ticas, su precio o el uso que se prevea hacer de
ellos”'". Al igual que en los HMG norteamericanos la
metodologia de la CCE parte de un producto especi-
fico y va determinando la reaccién de los consumi-
dores frente a aumentos sucesivos, no transitorios de
5% 6 10% en sus precios.

En el Per(, si bien —como se mencioné- no existe
ningun documento especifico en el que se establez-
can lineamientos para la determinacién de mercado
relevante, existen Resoluciones de la Comision de
Libre Competencia e informes de su Secretaria Técni-
ca en los que se define qué se entiende por mercado
relevante: Por ejemplo, la Secretaria de CLC, en el
informe Técnico 012-97-CLC referido a la denuncia
de IEQSA contra Centromin por abuso de posicién de
dominio, afirma que:

“...1a definicion de mercado relevante del producto
se basa principalmente en el andlisis del lado de la
demanda del bien, mientras que el anélisis del lado de

la oferta se utiliza, mas bien, para establecer si una
empresa tiene 0 no posicion de dominio en el merca-
do definido. Asi, en primer lugar, debemos precisar si
es que los productos son sustituibles o intercambia-
bles para el consumidor, ante un ligero incremento en
el precio del bien o servicio que se esta estudiando.
Ademds, se debe tomar en cuenta los costos en los que
podria incurrir el consumidor si es que sustituye un
bien por otro”"”.

A pesar de las similitudes en las definiciones y en el
enfoque metodolédgico para determinar el conjunto
de productos que forma parte del mercado relevante,
no es clara la forma en que dicha metodologia puede
ser implementada. La dificultad principal que enfren-
ta su implementacion radica en la imposibilidad de
reproducir —como en un laboratorio- el experimento
de un aumento del 5% en los precios y observar la
reaccién de los consumidores ante dicho incremento.
En términos generales, la elaboracion de encuestas o
la realizacién de entrevistas a agentes que participan
directa o indirectamente en el mercado (consumido-
res, productores, comercializadores, entre otros), puede
constituir una de las principales fuentes de informa-
cién'”. En casos en los que se cuente con informacién
estadistica suficiente, existe la posibilidad de comple-
mentar dicha evaluacién mediante un anlisis econo-
métrico. Este andlisis, entre otros aspectos, permite
estimar funciones de demanda asi como la elasticidad
precio y cruzada de los productos que se encuentran
sujetos a la evaluacion. En algunos casos, el analisis
de la evolucion histérica de las series de tiempo de
precios, volimenes de producciéon y demas, también
puede contribuir a determinar el grado de sustitucion
entre productos, siempre que las condiciones de
oferta y demanda en el mercado no se hayan alterado
significativamente.

En todo caso, la implementacion de la metodologia
deberia propender a reducir al maximo el grado de
discresionalidad del investigador en la determina-
cion del nimero de productos que se presume cuen-
tan con un grado de competencia razonable. Para
ello, es necesario que las agencias encargadas de
investigar los casos desarrollen estandares minimos
de informacion (por ejemplo, mediante la elabora-
cién de guias y cuestionarios) a efectos de reducir al
méximo el grado de subjetividad en la eleccion del
conjunto de productos que forma parte del mercado
relevante.

1

“, Comunidad Europea (1997), p. C 372/6.
Indecopi (1997), p. 3.

a posibles cambios en los precios.
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1.2. Configuracion geografica del mercado

La localizacion o ubicacion geografica del proveedor
puede constituir una caracteristica o atributo impor-
tante de un bien o servicio. Imaginemos que existen
dos grifos A y B, que ofrecen llenar un tanque de
gasolina de caracteristicas idénticas por S/. 40. El
primero esta localizado a 10 kilémetros mientras el
segundo a 9 kilébmetros. Los costos de transporte son
de 1 sol por kilémetro y no existe otro grifo cercano.
En las condiciones actuales, prefeririamos acudir al
grifo B pues el costo total de consumir un galén seria
S/. 49 (S/. 40 mas los costos de transporte que son
S$/.9), mientras que en el caso del grifo A, el costo total
seria de S/. 50. Si el grifo B elevara el precio a §/. 40.5
0 5/. 40.9 por tanque lleno, ain continuaria siendo
mas rentable acudir a B que a A. Sin embargo, si fijara
un precio por encima de $/. 41, comenzaria a ser mas
rentable acudir al grifo A. Es decir, la localizacién del
grifo B, en este ejemplo, le otorga a éste cierta capa-
cidad de variar sus precios -siendo el limite maximo
S/. 41 sin que la cantidad demandada de gasolina por
los consumidores ubicados en las cercanias se altere
sustancialmente. En este sentido, la localizacién de
los proveedores puede constituir un factor que influya
en la capacidad que tiene el consumidor de sustituir
distintos productos ofrecidos por competidores alter-
nativos.

Al igual que en el andlisis de la sustituibilidad del
producto, el grado de sustituibilidad de la demanda de
un producto ofrecido en una determinada area geo-
grafica se suele evaluar analizando la conducta del
consumidor a partir de un incremento en el precio de
dicho producto. En el caso de los HMG, se establece
que ladelimitacion del mercado geografico esta cons-
tituida por aquella area en la que un monopolista
hipotético esté en capacidad de imponer un aumento
no transitorio del 5% del precio de un producto o
grupo de productos. La definicién empleada por la
CCE (1997) es similar, aunque menos precisa: “El
mercado geografico de referencia comprende la zona
en la que las empresas afectadas desarrollan activida-
des de suministro de productos y de prestacion de
servicios de referencia, en la que las condiciones de
competencia son suficientemente homogéneas y que
pueden distinguirse de otras zonas geograficas proxi-

mas debido, en particular, a que las condiciones de

competencia en ella prevalecientes son sensiblemen-
s ) 14

te distintas a aquéllas” .

A fin de establecer una metodologia que permita
evaluar la delimitacién de un mercado geografico, a
partir de definiciones como las arriba citadas,
Helzynga-Hogarty (1973) propusieron un test basado
en estadisticas de los flujos de comercio entre regio-
nes geograficas. Segun este test, si una proporcion
importante (mayor al 90%) del total consumido en la
region proviene de empresas ubicadas en la misma
region (a este criterio le denomina Little Inside from
Outside-LIFO-)y, a su vez, una proporcion importan-
te de la produccion total de las empresas que estan
ubicadas dentrode la localidad es consumido interna-
mente (Little Qutside from Inside — LOFI-); la delimi-
tacion geografica del mercado estaria constituida por
laregionen cuestion' . De no cumplirse una de estas
condiciones, debe ampliarse el area sujeta a evalua-
cion v repetir el ejercicio, hasta obtener un espacio
geografico que cumpla con los dos criterios mencio-
nados.

El test de Helzynga-Hogarty, sin embargo, no brinda
una explicacién convincente acerca de la posible
respuesta de los consumidores frente a aumentos
pequenos y sostenidos en el preciom. De la ausencia
de comercio entre dos regiones, es erréneo deducir la
existencia de dos mercados geograficos. Aun cuando
en un lapso prolongado de tiempo, no haya existido
comercio entre dichas regiones, es posible que las
elasticidades cruzadas entre productos provenientes
de éstas sea alta, y que ante aumentos pequefos en
precios en alguna de las regiones, el comercio se
produzca.

Un ejemplo de las limitaciones del test de Helzynga-
Hogarty se pone de manifiesto en el Informe Técnico
de la Secretaria de la Comision de Libre Competencia
(CLC), sobre ladenuncia contra laempresa Minera del
Centro S.A. ~Centromin Peri- por presunto abuso de
posicion de dominio en el mercado de plomo refina-
do"”. Enla investigacion se encontré que, si bien los
consumidores nacionales de plomo refinado adqui-
rian el 100% del plomo que consumian en el mercado
nacional, Centromin (la empresa productora de plo-

CCE(1997), p. C 372/ 6.

LIFO =

Lo, L
i o

- >0.9; LOFI = -~
f;Q

~

" En términos matematicos, el test de Helzinga-Hogarty, puede plantearse como:

Donde i: 1,..,N es el nimero de consumidores en la region y j: 1,..,M es el nimero de proveedores en la region. LIFO, en inglés significa

Little Inside from QOutside, mientras LOFI, Little Qutside from Inside.
© Para un analisis de las las criticas al test de Helzinga-Hogarty, ver Werden (1981).

Indecopi, Comision de Libre Competencia (1997¢).
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mo refinado denunciada), destinaba una parte peque-
fia de su produccién al mercado doméstico y el resto
al exterior. En este sentido, no se cumplia conuno de
los criterios del mencionado test'’. Sin embargo, se
encontrd que la existencia de barreras a la natural
entrada al mercado doméstico y ciertas barreras
legales, durante el periodo de investigacién, impe-
dian a los consumidores domésticos sustituir el plo-
mo refinado producido por Centromin por plomo
refinado importado. Como resultado se determiné
que la configuracion geografica del mercado era
nacional.

Delimitar geograficamente un mercado constituye
una labor compleja que implica el anélisis de las
barreras al comercio existentes entre regiones distin-
tas, a la vez que efectuar, al igual que con la delimi-
tacion del producto, un analisis respecto a qué ocurri-
ria en caso de que los precios sean mayores a los
prevalecientes en un determinado punto del tiempo.
Para este efecto, la informacién sobre los flujos de
comercio, las correlaciones entre las series de precios
entre regiones, asi como la proporcionada por las
partes involucradas en la investigacion, pueden ser de
utilidad para el investigador, teniendo en cuenta sus
potenciales limitaciones; especialmente en contextos
en los que no se cuenta con estadisticas detalladas que
permitan estimar elasticidades. También es importan-
te evaluar las posibles barreras legales a la entrada al
mercado geogréfico en el periodo que se desea ana-
lizar, tales como los aranceles, para-aranceles, cuotas
de importacion, actividades otorgadas en concesion
exclusiva a empresas privadas o publicas, entre otros.
Por otro lado, factores determinantes en la configura-
cion geografica del mercado pueden ser los costos de
transporte, que pueden estar asociados positivamente
con la distancia del proveedor al consumidor, el peso
del producto y su grado de perecibilidad.

Aligual que en el caso de la delimitacién del produc-
to, para reducir el grado de subjetividad de la autori-
dad en la determinacion del mercado geografico, es
necesaria la elaboracion de guias y cuestionarios
generales destinados a los agentes participantes en el
mercado. El analisis de dicha informacién puede ser
complementada por estimaciones econométricas de
elasticidades en los casos en que exista informacién
estadistica suficiente. Todo ello debe apuntar a limitar
el grado de discresionalidad de la entidad investiga-
doraen ladeterminacion del area geograficaen la que
se considera existen condiciones “razonables” de
competencia.

1.3. Criticas al “test del 5%”

La metodologia arriba mencionada ha estado sujeta a
un conjunto de criticas'”. Una primera alude al caréc-
ter arbitrario del limite de 5% impuesto al incremento
de precios (aunque segin los HMG dicho margen
podria variar dependiendo de las caracteristicas de la
industria, a criterio de la autoridad). En principio, se
entiende simplemente que el 5% constituye un mar-
gende incremento en los precios que permite un nivel
de sustitucion razonable entre los productos que
forman parte de un mismo mercado.

Enel caso de paises en desarrollo, la presencia de altos
niveles de inflacion puede representar un problema
practico para laimplementacion de esta metodologia.
En particular, cuando la magnitud del cambio en los
precios es significativa, los consumidores pueden ser
menos propensos a sustituir el consumo de ciertos
productos ante cambios pequefios en los precios
relativos. Una forma de corregir- al menos parcial-
mente- esta dificultad, seria el empleo de indices de
precios reales. Ain considerando esta correccion, es
importante tener en cuenta que las elecciones que
realiza el consumidor en contextos de alta inflacion
pueden involucrar mayores costos de basqueda y de
informacién. Ello haria mas dificil o costosa la deci-
sion de sustituir ciertos productos por otros.

Por otro lado, un conjunto de criticas al mencionado
test del 5%, se refiere a que si bien es posible que la
firma “hipotética” mantenga un incremento de pre-
cios de esa magnitud durante un periodo largo, esto
puede no ser lo mas rentable para la misma. Es
probable que su decisién de precios 6ptima esté por
debajo de ese umbral y que, por tanto, estemos
considerando productos que en la practica no serian
sustituibles, pues la empresa nunca consideraria la
posibilidad de incrementar sus precios en esa magni-
tud, aun cuando ello sea sostenible en un plazo
razonable. De la misma manera, pueden existir dos
productos cuyo aumento de precios de 5% sea
sostenible en el tiempo pero que, sin embargo, la
decision 6ptima de la firma consista en aumentar el
precio de un producto en 3% y del otro en 10%.

Otras criticas a la denominada “regla del 5%” esta
relacionada con la eleccion del sustituto mas proxi-
mo. Segln dicha regla, todo producto cuyo consumo
se incremente en respuesta a un aumento del 5% en
el precio de otro, debe considerarse dentro del con-
junto relevante de productos. Aunque no se define

" £] criterio LOFI (ver nota 16).

"
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cudl seria el sustituto mas préximo, en principio se
entenderia que serfa aquel cuyo incremento en el
consumo haya sido mayor frente al aumento del 5%.

Un riesgo que advierte McElroy (1995) en esta
metodologia es la posibilidad de incluir dentro de este
conjunto de productos a sustitutos que podrian tener
otros usos alternativos. Asi, el caracter sostenible del
incremento de precios, en principio, podria ser atri-
buido al uso para el cual se esta realizando la evalua-
¢ién o algln uso alternativo. Por ejemplo, en el Perd,
en ciertos estratos de ingreso, las amas de casa em-
plean los detergentes de ropa como un sustituto de los
lavavajillas. Asi, aumentos ligeros en el precio del
favavajillas no serian sostenibles debido a que el
consumo de los mismos en estos estratos normalmen-
te se desplazaria hacia detergentes. Por lo tanto, en
principio, ambos productos formarfan parte de mismo
mercado. Si desearamos determinar la inclusion de
productos adicionales a este mercado, deberiamos
nuevamente evaluarla reaccion del consumo de lava-
vajillas y detergentes, frente a un aumento simultaneo
del 5% en sus precios. Si este aumento fuera sostenible
eneltiempo, dado gue los detergentes tienen dos usos
distintos (lavado de ropa y de vajilla), no podriamos
determinar a priori en qué medida dicho incremento
sostenible es atribuible a la ausencia de sustitutos en
el mercado de productos que sirven para lavar vajilla
versus el de productos que sirven para lavar ropa. En
principio, es posible que el caracter sostenible en el
incremento de precios antes mencionado sea atribuible
a la existencia de pocos sutitutos del detergente como
producto destinado a lavar ropa, y no a la existencia
de un mercado de productos para lavar vajilla que
incluya exclusivamente lavavajillas y detergentes.

A pesar de las criticas arriba mencionadas, la
metodologia de definiciéon de mercado relevante re-
sefada en los puntos 1.1. y 1.2, es ampliamente
utilizada por las distintas agencias de competencia a
nivel mundial. Ello, probablemente, obedece a que
Jos problemas metodologicos arriba resefiados pare-
cerian ser menos importantes frente a los beneficios
de contar, en la practica, con un marco conceptual
que proporcione cierto nivel de coherencia y consis-
tencia al analisis de las condiciones de competencia
en los mercados.

If. ALGUNAS VERDADES Y FALACIAS

Como se ha mencionado anteriormente, la aplicacién
del concepto de mercado relevante en paises desarro-
llados a casos especificos ha sido controvertida. Un
punto importante de debate ha estado vinculado con
casos en que las practicas anticompetitivas son reali-
zadas por los demandantes y con la posibilidad de
aplicar de manera simétrica al analisis de sustitucion
por el lado de la demanda, un analisis de las distintas
posibilidades con que cuenta el ofertante (sustituibili-
dad de oferta). En la seccién siguiente se abordard este
punto.

Un segundo tema estd vinculado a una decision
adoptada por las cortes norteamericanas en el afio
1956, que origind una de las controversias mas impor-
tantes asociadas a la definicién del mercado relevan-
te, denominado la Falacia del Celofan. La pregunta
central que subyace este debate es en qué medida
puede definirse un mercado relevante, a partir de
ciertas condiciones de competencia prevalecientes
en el mercado, en particular, en mercados poco
competitivos o altamente concentrados. En fa seccion
1.2. se analizara este punto

11.1. ;Sustituibilidad de oferta o facilidad de entrada?

Los HMG sefialan que la definicién de mercado se
centra solamente en factores de demanda; es decir,
posibles respuestas del consumidor”. Sin embargo,
algunos autores plantean que en ciertos casos particu-
lares, especialmente cuando existen empresas de-
mandantes de bienes y/o servicios que tienen posi-
cién de dominio en el mercado, deben contemplarse
criterios alternativos, como la llamada sustituibilidad
de oferta:

“La definicién de mercado relevante puede ser dificil
en el contexto del analisis del poder de mercado
ejercido sobre los ofertantes; es decir, el monopsonio.
Los principios claves a recordar son que las victimas
del monopsonio son los vendedores; el dafo poten-
cial estd reflejado en precios menores que los compe-
titivos. Asi, el foco de andlisis son las alternativas de
los ofertantes””".

" Department of Justice y Federal Trade Commission (1992), p. 4 “Market definition focuses on demand substitution factors —i.e., possible
consumer responses. Supply substitution factors —i.e., possible production responses- are considered elsewhere in the Guidelines in the

identification of firms that participate in the relevant market and the analysis of entry”.

" Traduccion propia. Ver, Conrath (1993), p. 4-27. El concepto de sustituibilidad de oferta es utitizado también por la CEE (1997), p. C 372/
7. punto 20. “La sustituibilidad de la oferta también puede tenerse en cuenta al definir mercados en los casos en que sus efectos son
equivalentes a los de la sustuibilidad de la demanda en términos de eficacia y de respuesta inmediata. Esto requiere que los proveedores
puedan pasar a fabricar los productos de referencia y comercializarlos a corto plazo, sin recurrir en costos o riesgos adicionales significativos,
en respuesta a pequenas variaciones permanentes de los precios relativos”.
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Por ejemplo, imaginemos que un agricultor posee un
terreno en el que siembra papas. En el mercado de
papas el anico demandante es la empresa A que,
haciendo uso de su posicion dominante, le ofrece
pagar precios inferiores a los de competencia. En este
caso, jcomo delinear el mercado de productos? Segin
estos autores, habria que evaluar las posibilidades de
sustitucion que tiene el agricultor frente a cambios en
precios relativos. Asi, por ejemplo, si ante cambios
sostenidos en el precio relativo del choclo frente al de
la papa, el agricultor pudiera, con relativa rapidez,
sustituir un cultivo por otro, el mercado de producto
estaria compuesto por choclos y papas.

La capacidad que tienen las empresas de “sustituir”
ciertas lineas de produccidn por otras, guarda estre-
cha relacion con el funcionamiento del mercado de
factores, las caracteristicas de dichos factores, y la
tecnologia misma que usa la empresa. En el ejemplo
anterior, serian las caracteristicas de la tierra (junto a
otras variables como el clima), asi como la tecnologia
que emplea el agricultor, las que posibilitan la rdpida
sustitucion de un cultivo por otro. Dicha sustitucion
deberia dar una rentabilidad al agricultor que le
resulte igualmente atractiva que la que se obtiene
como resultado de sembrar papas.

En el caso del Perg, un ejemplo de este tipo de
problemas en la definicién de mercado de productos
lo ilustra el caso de la denuncia de la empresa Formas
Continuas S.A. — Focodesa contra la empresa de
Servicios Postales S.A. — Serpost SAY La empresa
Serpost S.A. gozaba de la exclusividad de la comer-
cializacion de sellos postales a nivel del Perd, mien-
tras la denunciante, Focodesa, era una empresa
dedicada a la industria grafica (documentos valores
tales como cheques, bonos, certificados de depési-
tos bancarios y otros titulos). Esta empresa acusaba a
Serpost de realizar un trato discriminatorio en contra
de Focodesa, rehusandose injustificadamente a ad-
quirir la produccién de dicha empresa. Al analizar el
mercado del producto, el informe sefalaba que éste
era el de estampillas“. Si bien la conclusion del

informe fue recogida en la Resolucién de la Comi-
sion”, uno de los comisionados se pronuncié a favor
de considerar como producto relevante todo lo que
el fabricante en cuestién, en este caso Serpost, esta
en capacidad de elaborar con las mismas capacida-
desy personal, sin tener mayor dificultad de pasar de
uno a otro item. Si bien la decisiéon final de la
Comision fue confirmada en segunda instancia, el
Tribunal del Indecopi se pronuncié a favor de la
caracterizacion del mercado basada en el criterio de
sustituibilidad de la oferta:

“Por ejemplo, si existiera en un mercado determinado
un solo comprador de cuadernos, y varias empresas
que los fabrican, seria equivocado considerar como
mercado relevante sélo a los cuadernos. Si las empre-
sas pudieran girar su produccién hacia otros produc-
tos impresos (libretas, blocks, afiches etc.), sin incurrir
en costos significativos, entonces la Gnica empresa
compradora de cuadernos careceria de posicion de
dominio que le permitiera actuar con prescindencia
de sus competidores””.

A nuestro juicio, el empleo del concepto de sustitui-
bilidad de oferta refleja una confusion entre el analisis
del mercado relevante y el de los determinantes de la
posicién de dominio o poder de mercado de una
empresa. Cominmente se incurre en la misma confu-
sién cuando se analiza casos de posicion de dominio
de las empresas que venden productos en el mercado
(ofertantes). La elasticidad precio de la demanda que
cominmente se estima para analizar el mercado
relevante, también sirve de base para la determina-
cién de la posicion de dominio de una empresazb. De
ahi que se asocie un nivel reducido de elasticidad
inmediatamente con un alto indice de poder de mer-
cado. Cuanto menos alternativas tenga el consumidor
para adquirir bienes en el mercado (que su elasticidad
precio sea menor), mayor sera el poder de mercado de
las empresas. Sin embargo, es importante tener en
cuenta que lo anterior sélo es cierto cuando la empre-
sa en cuestion es la Gnica en el mercado. De existir
variasempresas en el mercado, la elasticidad a utilizar

Indecopi (1997a).

Si bien se planted que Serpost podia considerar sustitutos de los sellos postales a los certificados de pago hechos a través de las maquinas
franqueadoras en el servicio postal del Estado, las estampillas tenian un uso particular para el que no existian sustitutos, en especial, el uso

que sc hace de las estampillas en el mercado filatélico.
indecopi (1997b)
Indecopi (1998)

A partir la férmula de la nota 31, el indice de Lerner —IL- (que mide el poder de mercado de las empresas), indicando en cuanto se aleja el

precio del monopolista (P) del precio de competencia perfecta 6 costo marginal (CMg) seria:

= P-CMg 1

s n

Debe tenerse en cuenta que el uso de la elasticidad de demanda de mercado para el calculo del Indice de Lerner, s6lo es aplicable en el
caso que exista un solo productor en el mercado. En casos en que exista mas de una empresa participante en el mercado, éste debe calcularse
a partir de la elasticidad de demanda residual (ver definicién en nota siguiente).
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para efectos de medir el poder de mercado de éstas, es
. . . 27
la elasticidad precio de la demanda residual ™.

Los determinantes del poder de mercado que tiene
una empresa pueden ser distintos a los factores que
influyen en la definicion del mercado relevante. Si-
suiendo con el caso de varias empresas vendedoras
en el mercado, mientras el mercado relevante esta
determinado por el numero de sustitutos potenciales
y reales que tiene un producto para los consumidores;
el poder de mercado esta influenciado por las ventajas
relativas —tecnolégicas, know how, etc.- que tienen
las empresas frente a otras para satisfacer las necesida-
des del consumidor. Asi, en un mismo mercado
relevante, pueden existir diversas empresas con dis-
tintos niveles de poder de mercado.

El mismo analisis podria hacerse para el caso en el que
existe un elevado grado de concentracién, por el lado
de los compradores. Si bien el mercado relevante
sigue estando determinado por factores de demanda,
el poder de mercado de los compradores estara dado
por la capacidad relativa que tiene cada empresa para
poder adquirir dichos productos a un precio inferior.
Un factor que puede influir en esto Gltimo son las
alternativas de produccién con que cuenta el produc-
tor. Es decir, cuanto mayores alternativas tenga(n) la(s)
empresa(s) de incursionar en otros mercados en el
corto plazo, sin incurrir en costos significativos, me-
nor sera el poder de mercado de la(s) empresa(s)
compradora(s). Ello es independiente de la definicién
del mercado relevante, que debe seguir basandose en
el conjunto de sustitutos reales o potenciales existen-
tes para los consumidores.

La capacidad que tiene una empresa para cambiar de
siro y destinar parte o la totalidad de su produccién
hacia un nuevo mercado, guarda especial relacion
con las barreras a la entrada y a la salida existentes en
el mismo o en otros mercados alternativos. Por ejem-
plo, en el caso del agricultor que siembra papas, si la
entrada al mercado de choclos lo obliga a incurrir en
gastos irrecuperables o hundidos (asociados, por ejem-

plo, a cierto tipo de pesticidas o fertilizantes especifi-
cos a la produccion de choclo), serd mas dificil que el
agricultor reoriente su produccién hacia dicho merca-
do, lo cual reforzaria el poder de mercado de la
empresa monopsoénica en el mercado de papas. Por
otro lado, es importante tener en cuenta que también
pueden existir costos irrecuperables en el mismo
mercado de papas que, en la practica, constituyanuna
barrera ala salida de ese mercado”’. Asi, si estos costos
irrecuperables son altos, el poder de mercado de la
empresa monopsonica sera significativo. En este sen-
tido, el analisis de las barreras de entrada y salida al
mercado (o de la Hamada “sustituibilidad de la oferta”)
resulta Gtil para evaluar la posiciéon de dominio de una
empresa en el mercado (ya sea por el lado de la
demanda como el de la oferta), mas no para efectos de
la definicion del mismo.

Con laintencion dediferenciar el analisis del mercado
relevante del de poder de mercado o posicién de
dominio de las empresas, los HMG introducen la
figura del entrante comprometido y no comprometido
(committed y uncommitted entrant). El entrante no
comprometido en un mercado es aquél que, ante un
cambio sostenido en precios relativos, puede
incursionar con relativa facilidad en un mercado sin
incurrir en elevados costos hundidos y en un plazo
relativamente corto. En contraste, el entrante compro-
metido es aquél que, ante este cambio en precios,
podria incursionar en el mercado, peroa un costoy en
un plazo mayores. Mientras en el analisis de la estruc-
tura del mercado los entrantes no comprometidos son
considerados participantes en el mercado, no ocurre
asi con los comprometidos.

La presencia o no de competidores potenciales y de
la facilidad de entrada, forma parte del anélisis de la
estructura del mercado y de los determinantes de la
posicién de dominio de una empresa en el mercado.
Los HMG hacen alusién a condiciones de entrada
(entry conditions) y no a sustituibilidad de oferta, en
el entendido que tanto para el caso de monopolios
como monopsonios deben analizarse las condicio-

" La demanda residual proviene de restar horizontalmente de la curva de demanda que enfrenta la empresa, la oferta del resto de empresas
que participan en el mercado. La elasticidad de demanda residual mide el grado de sustitucion del producto elaborado por la empresa en
cuestion. Siguiendo la notacion empleada en la nota anterior y denotando si a la participacion de la empresa i en el mercado relevante, hr
ala elasticidad de 1a demanda residual y eo a la elasticidad de oferta, tenemos:

1 @a-s)
n,=1 (?') + E"TL

i
Donde se aprecia que existe una relacion directa entre elasticidad de demanda de mercado vy la elasticidad de demanda residual. Sin
embargo, también influyen otros factores como la elasticidad de oferta del resto de empresas en el mercado (que mide la reaccién de estos
ante cambios en el precio). Cuanto mayor es esta elasticidad mayor también sera la elasticidad de la demanda residual (menor ser4 el poder
de mercado). Finalmente, la elasticidad de demanda residual es menor mientras mayor sea el poder de mercado de las empresas. Para una
derivacion de la expresion que figura arriba y una discusion sobre la relacion de las elasticidades de demanda residual y poder de mercado
aparece, ver Landes y Posner (1981).
“ Ver Baumol, Panzar y Willig (1982).
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nes de entrada en el mercado, a efectos de determi-
nar la magnitud del poder de mercado o posicién de
dominio de la (o las) empresa(s). Ello, entre otros
aspectos, permite establecer definiciones de merca-
do que sean independientes de la préactica o conduc-
ta empresarial sujeta a evaluacién. El empleo de
definiciones alternativas para casos de abuso de
posicion dominante por el lado de la oferta o de la
demanda, desvirtda el significado mismo de merca-
do, asociandolo a practicas especificas antes que a
criterios puramente econémicos.

Ademas de confundir el analisis de la definicion de
mercado con la evaluacién de los determinantes de
la posicion de dominio de una empresa, el concepto
de sustituibilidad de oferta puede llevarnos a defini-
ciones poco verosimiles o absurdas de mercado
relevante.

Asumamos, por ejemplo, que existe un productor que
tiene la tecnologia necesaria para elaborar bastones
de uso geridtrico. Con la misma tecnologia podria
producir palos de esquiar, dada la estructura prevale-
ciente de precios relativos entre ambos productos, sin
embargo solo produce bastones. Supongamos ahora
que el Gobierno dicta una ley en la que establece que
todos los bastones de uso geriatrico deben ser vendi-
dos a una empresa privada llamada Alfa. Como resul-
tado, el precio que la empresa Alfa ofrece cae sustan-
cialmente y el productor estima conveniente {0 mas
rentable} comenzar a producir palos de esqui. ;Debe
entenderse ahora que el mercado del productoes el de
palos de esqui y bastones de uso geriatrico o mas bien
que el productor esta incursionando en otro mercado?
Mientras los palos de esqui son consumidos por gente
relativamente joven, deportista, con gustos y prefe-
rencias definidos y tienen pocos sustitutos; por otro
lado, los bastones geriatricos son demandados por
personas de edad mayor, con otro tipo de preferencias
y podrian tener como sustitutos a las sillas de ruedas.
Se trata evidentemente de mercados distintos en los
que los factores que influyen en la demanda -y

. 1A 29 . .
posiblemente, también en la oferta” - van a diferir
sustancialmente.

11.2. El caso du Pont (“Falacia del Celofan”)

La denominada falacia del Celofan™ surge como re-
sultado de una decision judicial adoptada por las
cortes norteamericanas contra la empresa E.1. du Pont
de Nemours & Co., en relacién con el presunto
ejercicio de poder monopdlico en el mercado de
papel celofan. Laempresa du Pont producia alrededor
del 75% del celofan consumido en Estados Unidos.
Sin embargo, la defensa de la empresa sostenia que el
mercado relevante no era el de papel celofan, sino que
también incluia otros productos que podian emplear-
se como material de empaque flexible, tales como el
papel, el aluminio, las laminas delgadas de metal,
peliculas flexibles, entre otros. Ciertos materiales de
empaque tenian mayor aceptaciéon que otros segun
sus distintos usos. Asi, por ejemplo, el empaque de los
cigarrillos debe ser transparente, mientras que ciertos
alimentos como el pan suelen ser envueltos en papel o
materiales opacos. No obstante, en este caso la corte se
rehusé a emplear una definicion de mercado relevante
restringida a alguno de estos segmentos, sino mas bien
consideré dentro del mercado relevante a todos los
materiales de empaque flexibles. El razonamiento fue
que existia un grado razonable de sustitucion entre el
celofan y el resto de materiales de empaque y que, por
lo tanto, el mercado relevante estaba compuesto por
todos los materiales de empaque flexibles.

Este argumento es denominado por los autores’' como
la “falacia del celofan”. La falacia surge del hecho de
que en mercados altamente concentrados, o en los
que existen empresas que ostentan cierto poder de
mercado, es comin que exista un alto grado de
sustitucion en la demanda de los productos. Ello
ocurredebido al resultado de la teoria microecondmica
de que el monopolista o, en general, una empresa con
posicién de dominio, en general, opera necesaria-
mente en el tramo elastico de la curva de demanda.™

Por ejemplo, la oferta en el mercado de bastones de uso geriatrico puede estar compuesta por la produccion de sillas de rueda —cuya

tecnologia es distinta-, mientras la de palos de esqui, no. Asimismo, pueden existir distintas técnologias mas o menos especificas a la

produccion de palos de esqui y bastones.

PM(1 +~,1T)= CMg

Para un anélisis detallado del caso, ver Hovenkamp (1994), seccion 3.4b.
~. Ver, por ejemplo, Turner {1956), Hovenkamp (1994) y Werden (1992},
El resultado de microeconomia estandar puede describirse como:

donde PM : precio que carga el monopolista; h : elasticidad de demanda de mercado; CMg: costo marginal de la empresa. Como se observa en
esta formula, mientras menor es h en valor absoluto, mayor es el precio que fijara el monopolista. Sinembargo, dado que la elasticidad de demanda
tiene signo negativo, su valor no puede ser menor (en valor absoluto) a 1, es decir, ser inelastica, pues ello implicaria un ingreso marginal negativo
para el monopolista. Es por ello, que éste s6lo opera en el tramo de la curva de demanda en el que la elasticidad tiene valor absoluto inferiora 1.
Cabe senalar, sin embargo, que si bien el monopolista opera en el tramo en el que la curva de demanda tiene una elasticidad menor a -1,
cuanto menos elastica sea la curva mayor sera el precio que este podra fijar.
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Figura 1. Monopolio, competencia y
elasticidad de demanda
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La figura 1 muestra que el monopolista opera en el
tramo superior de la curva de demanda. En este tramo,
la razén precio/cantidad tiende a ser mayor, asi como
la pendiente de dicha curva, haciendo que tanto el
valor de la elasticidad-precio como de la elasticidad
cruzada se reduzcan. Una interpretacion intuitiva de
este resultado es que, a medida que los precios
aumentan, lo normal es que surjan nuevos sustitutos
o alternativas de eleccion que comienzan a resultar
atractivas para el consumidor.

Lospuntos Ay A’, enlafigura, son posibles puntos en
los que la elasticidad- precio de fa demanda serfa
iguala 1. Comose aprecia, el equilibrio de competen-
cia (punto C, asignacion Pc, Qc) puede darse tanto en
el tramo inelastico como elastico de la curva de
demanda.

;Cudl es el tramo de la curva de demanda en el que se
debe medir el grado de sustitucién de los productos a
efectos de definir el mercado relevante? Dar respuesta
a esta pregunta requiere necesariamente hacer un
juicio de valor acerca de cual deberia ser la estructura
y funcionamiento del mercado relevante. Quienes
critican la decision de la corte en el caso du Pont,
senalan que el grado de sustitucién o “intercambiabi-
lidad” razonable entre dos productos debe estimarse
a partir del precio competitivo”, es decir, el costo
marginal. Bajo este criterio, dos productos pueden
realmente considerarse sustitutos si, ante aumentos en
el precio de competencia de uno de ellos, los consu-

midores desplazan su consumo hacia otro producto
que es vendido, igualmente, al precio competitivo.

Aplicar dicha “correccién” a la estructura y funciona-
miento de los mercados a efectos de definir mercado
relevante, puede ser complejo y de dificil implemen-
tacion, pues requiere, entre otros aspectos, determi-
nar el precio competitivo de el o los productos candi-
datos a formar parte de dicha definiciéon y, a partir de
este precio, evaluar el posible impacto de aumentos
pequefios y no transitorios en los precios, repitiendo
la metodologia descrita en las secciones anteriores.

Aun sin considerar los problemas en la implementa-
cién de esta metodologia, algunos autores consideran
que corregir por la Falacia del Celofan, puede no ser
conceptualmente lo mas apropiado en ciertos casos.
Por ejemplo, en casos en los que se busca evaluar el
impacto de las fusiones o adquisiciones de empresas
sobre la competencia, establecer el grado de sustitu-
cién entre dos productos a los precios de mercado
competitivo puede llevar a establecer definiciones de
mercado “restringidas” que, a su vez, podrian sobres-
timar el impacto de dichas operaciones sobre la
competencia en el mercado. Werden (1992) llama a
este tipo de casos la “falacia del celofan invertida”",

Para ilustrar este punto, Werden (1992) cita un caso
del ano 1982, enel que fue cuestionada la adquisicion
de parte de las empresas del grupo Nabisco, produc-
toras de edulcorantes liquidos naturales, por laempre-
sa Archer-Daniels-Midland Co. (ADM), que participa-
ba en el mismo mercado.

Los edulcorantes liquidos naturales comenzaron a
comercializarse en Estados Unidos a inicios de los afios
setenta. Los precios de este producto eran generalmen-
te inferiores a los del azdcar”. Ello debido, entre otros
aspectos, a las politicas de regulacién de precios del
aztcar mantenida por el gobierno norteamericano. A
pesar de que el edulcorante liquido natural no es un
sustituto razonable del azdcar en todos sus posibles
usos, se demostré que en aquellos segmentos en los que
la principal variable de decisién del consumidor es el
precio, si lo era. De esta manera, la curva de demanda
de los edulcorantes liquidos tenia un “quiebre” justa-
mente al llegar al precio del azicar. Por encima de

Hovenkamp (1994), p. 100, senala; “If the concept of cross-elasticity of demand serves a useful function in antitrust analysis, it is to establish

wheter two products are close substitutes when both are sold at the competitive price. If two things appear to be close substitutes when both
are sold at marginal cost, then two should be included in the same product market”. Por otro lado, Posner (1976), pag. 128 senala “... the
cellophane formulation fails to specify the price level at which the products alleged to comprise the relevant market are reasonably
interchangeable. (...) Reasonable interchangeability at the current price but not at a competitive price level, far from demonstrating absence

of monopoly power, might well be a symptom of that power...".

The Reverse Cellophane Fallacy.

La comparacion entre ambos requiere determinar la cantidad de edulcorante y azidcar necesarios para el uso o usos que se de a estos

productos.
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dicho precio, la elasticidad de demanda por
edulcorantes naturales seria significativamente mayor.

De esta manera, determinar el mercado relevante a
partir de una elasticidad calculada desde la situacién
previa a la fusiéon, podria subestimar el espacio de
productos relevante, llevandonos a la conclusién de
que el mercado relevante es el de los edulcorantes
fiquidos cuando en realidad (una vez consumada la
operacion), al elevarse los precios de dicho producto,
también podria incluir el de aztcar. En este caso, el
precio del azdcar imponia un tope al eventual incre-
mento de precios del edulcorante liquido. Una vez
realizada la fusion, el precio del azdcar hubiese
impuesto un tope al “posible” incremento del precio
de los edulcorantes liquidos.

Tanto la Falacia del Celofan como la llamada “Falacia
del Celofan Invertida”, hacen especialmente comple-
ja la labor de definir adecuadamente el mercado
relevante en el marco de regimenes de competencia
que contemplan el control de estructuras. En ambos
casos, la estimacion de elasticidades de demanda a
partir de la evidencia empirica disponible (por ejem-
plo, mediante técnicas econométricas) pierde rele-
vancia, pues sélo nos permitiria aproximar dichas
elasticidades en la vecindad de los puntos de equili-
brio. Asi, mientras en el caso de empresas que osten-
tan una posiciéon de dominio, la evidencia empirica
tenderia a sobreestimar las elasticidades precio y
sustitucion “apropiadas” para definir el mercado rele-
vante; cuando se desea evaluar la conveniencia de
una operacion de fusiones, la evidencia tenderia a
subestimar el valor de dichas elasticidades. Como
consecuenciadeello, en el primer caso obtendriamos
definiciones de mercado excesivamente amplias,
mientras en el segundo, obtendriamos definiciones
excesivamente restrictivas del mercado.

A continuacion se discute el concepto de mercado
relevante y su vinculacion con la estructura de los
mercados y las politicas de competencia.

I1l. ENFOQUE DE ESTRUCTURAS, ENFOQUE
DE CONDUCTAS Y MERCADO RELEVANTE

Los casos resefados en Ja seccion precedente ilustran
algunos problemas metodoldgicos que surgen en la
definicion del mercado relevante en contextos en los
que se sanciona la posicion de dominio y/o el incre-
mento en el poder de mercado. Mientras en el primer
caso (Falacia del Celofan) el objetivo de las politicas
de competencia ha sido evaluar el caracter anticompe-

titivo de determinadas estructuras de mercado, en el
segundo caso (Falacia del Celofan Invertida) se ha
tratado de evitar que cambios en dicha estructura (por
ejemplo, una mayor concentracién en el mercado)
tengan efectos negativos sobre la competencia.

Este tipo de problemas no surge en el caso de la
legislacion peruana que no sanciona el incremento en
el poder de mercado o la posicién de dominio de las
empresas en si mismas, sino ciertas practicas a las que
se denomina abuso de posicién de dominio o restric-
tivas de la libre competencia. En estos casos, la
definicién de mercado relevante se realiza a partir de
las condiciones de competencia prevalecientes en el
mercado; independientemente de consideraciones
acerca de la estructura del mercado, o del tramo de la
curva de demanda en que estén operando las empre-
sas. A diferencia de regimenes que contemplan el
control de estructuras, en el caso peruano, la defini-
cion de un mercado relevante es independiente de |a
estructura que éste tenga y, por lo tanto, es imposible
que surjan casos de falacias como las mencionadas en
las secciones precedentes.

No es la intencién del presente articulo discutir las
ventajas o desventajas relativas de politicas de com-
petencia que involucren un enfoque que contemple el
control de estructuras de mercado versus uno que se
centre exclusivamente en la sancién de conductas
anticompetitivas“’. Sin embargo, ademas de la evi-
dente simplificacion de la metodologia, que implica
definir mercado relevante independientemente de la
estructura de mercado prevaleciente, existen argu-
mentos que apoyan este enfoque de definicion de
mercado relevante mas alla de la discusién en torno a
la conveniencia de uno u otro tipo de régimen de
competencia.

(i) Politicas puablicas y estructura de mercado.

En primer término, existe un conjunto de factores que
influyen en la estructura de los mercados y sobre los
que la agencia de competencia normalmente no tiene
mayor control. Uno de los mas importantes son las
barreras de entrada derivadas de intervenciones de
otras entidades del Estado en la economia. Un ejem-
plo de ello son las barreras legales a la entrada de
productos al territorio de un pais, tales como las
medidas arancelarias, para-arancelarias o los subsi-
dios. Una estructura arancelaria que brinde a un
sector especifico una proteccién efectiva significati-
va, afecta necesariamente la estructura de mercado de
dichos productos, haciéndola mas concentrada. Poli-

" Para una discusion sobre las ventajas y desventajas relativas de ambos enfoques ver Ruiz (1997, 1998).
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ticas de subsidios agricolas o de bandas de precios
como las mantenidas en la mayoria de paises desarro-
Hlados, también afectan la estructura de estos merca-
dos, haciéndola mas concentrada. En este contexto, la
existencia de una posicion de dominio en el mercado,
o de empresas con un poder de mercado significativo,
puede tener su origen en disposiciones o medidas
estatales que distorsionan la estructura del mercado.
Para la agencia de competencia, no tiene sentido
pretender corregir por la falacia del celofan en un
mercado cuyo grado de concentracidn tiene su origen
precisamente en medidas o intervenciones del Estado.
En estos contextos, un enfoque mas practico es el de
tomar la estructura como dada, para efectos de definir
el mercado relevante.

Un caso extremo que ilustra el efecto de las interven-
ciones del tstado en la definicion del mercado rele-
vante ocurrié en el Pert, durante la segunda mitad de
la década de los ochentd. Una de las areas de mayor
intervencion del Estado en ese periodo fue el mercado
de productos agricolas. Uno de los productos cuyo
precio se encontraba fuertemente subsidiado era el de
la leche en polvo. Asi, durante un periodo importante
de tiempo, la cal, un producto de apariencia similar
pero que tiene usos completamente distintos (uno de
ellos, el marcado de las lineas de canchas de fatbol),
dada la magnitud del subsidio otorgado a la leche en
polvo, se vendia en el mercado nacional a un precio
ligeramente superior. Asi, en este contexto, habia quie-
nes utilizaban la leche en polvo para estos fines —
delinear canchas de fitbol-y no parafines alimenticios.
En este contexto, la intervencion del Estado en el
mercado habia “ampliado” artificialmente la defini-
cion del mercado relevante para productos suscepti-
bles de ser empleados para delinear canchas de fatbol.

El ejemplo arriba senalado nos muestra las dificulta-
des que enfrenta la agencia de competencia para
definir mercado relevante en el contexto de politicas
de control de estructuras anticompetitivas, en reas en
las que el Estado tiene un rol importante en la asigna-
cion de recursos. En casos en los que existan posicio-
nes de dominio, originadas en intervenciones del
sobierno, las agencias de competencia no deberian
corregir por la falacia del celofan o su versién inversa,
sino evaluar la definicion de mercado relevante a
partir de las condiciones de competencia prevale-
cientes en el mercado.

(i) Estructura de mercado y barreras a la entrada
derivadas de practicas anticompetitivas.

En aquellos casos en que existan barreras de entrada
al mercado originadas en conductas privadas

anticompetitivas (tales como colusién, negativas in-
justificadas de trato); es posible que por efecto de las
mismas la definicion del mercado se vea afectada. Asi,
una practica de abuso de posicién dominante puede
dar lugar a una estructura de mercado mas concentra-
da o a una posicion de dominio, comparada con la
situacién en que ésta no hubiera existido. ;Debe
corregirse en estos casos por la falacia del celofan?

Por ejemplo, veamos el caso de la empresa que
produce cigarrillos marca “A” y que aplica exitosa-
mente una politica de precios predatorios desplazan-
do ala empresa que produce cigarrillos marca “B” del
mercado de consumidores de ingresos medio-bajo.
Luego de desplazar a su competidora la empresa
productora de bienes marca “A” eleva sus precios en
el mercado. A los nuevos precios, sin embargo, algu-
nos cigarrillos que forman parte del mercado de
consumidores de ingreso alto, por ejemplo los cigarri-
Hos marca “C” , comienzan a presentarse como una
alternativa atractiva frente al consumo de los cigarri-
llos marca A. Asi, frente a un aumento sostenido del
5% del precio de A, los consumidores ahora estaran
dispuestos a desplazar parte de su consumo a cigarri-
Hos de la marca "C”. ;Cudl seria el mercado de
producto en este caso: el de los productos A y B
consumidos previamente por personas de ingreso
medio-bajo o el de cigarrillos A y C, consumidos
actualmente por individuos de ingreso alto?

En estos casos, la agencia de competencia deberia
considerar el mercado de las productos A y B, dado
que el “nuevo mercado” ha sido originado por una
practica anticompelitiva y ésta ha sido precisamente
la que ha tenido como efecto aumentar los precios y
ocasionar el surgimiento de nuevos sustitutos. Es el
conjunto de productos sustitutos potenciales o reales,
bajo las condiciones de competencia prevalecientes
antes de la implementacion de dicha practica, el que
determina el mercado relevante para evaluar los efec-
tos de la predacion sobre el mercado.

Si bien evaluar el mercado relevante bajo las condi-
ciones de competencia prevalecientes antes de la
implementacién de la practica anticompetitiva, pare-
ce seruna solucion similar a corregir por la falacia del
celofan, existen dos diferencias importantes. En pri-
mer lugar, el corregir por la falacia del celofan implica
necesariamente evaluar el conjunto de posibles susti-
tutos de un producto en un contexto de competencia
perfecta. En el caso que se ha planteado, se analizaria
la existencia de sustitutos, antes de la implementacion
de la practica, independientemente del grado de
competencia que exista en el mercado en ese periodo.
En el ejemplo anterior, la practica predatoria puede
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haber sido realizada por una empresa con posicion de
dominio en el mercado. En segundo lugar, en el caso
planteado, se analiza el mercado bajo condiciones
objetivas de competencia prevalecientes antes de la
implementacién de la practica. La correccion por la
falacia del celofan, por su parte, puede implicar la
“creacion artificial” de un mercado competitivo para
el cuya verificacion en la realidad no existen condi-
ciones objetivas.

En sintesis, en aquellos casos en los que el poder de
mercado o la posicién de dominio de una empresa
esté originada por la realizacién de practicas
anticompetitivas, el mercado de producto debe eva-
luarse en el contexto de las condiciones prevalecien-
tes antes de la realizacion de dicha practica.

(iii) Otras barreras a la entrada

Existen otras barreras a la entrada derivadas del
comportamiento estratégico de las empresas en el
mercado que no necesariamente constituyen practi-
cas anticompetitivas. Por ejemplo, las estrategias
publicitarias, los gastos en investigacion y desarro-
llo, entre otras, pueden transformarse con el tiempo
en costos hundidos o irrecuperables en los que debe
incurrir un potencial entrante a ese mercado. Por
ejemplo, si una empresa que, debido a una exitosa
estrategia de mercadeo ha logrado posicionar un
producto, generando un alto nivel de fidelidad por
parte del consumidor, y que ostenta posicion de
dominio en el mercado, estd imponiendo simulta-
neamente un costo hundido a los potenciales entran-
tes al mercado, ;debe corregirse en este caso por la
falacia del celofan?

En la medida que se trate de estrategias competitivas
que no busquen deliberadamente restringir la compe-
tencia en el mercado, no tendria sentido correccion
alguna. El mercado relevante en este caso seria el de
los sustitutos que enfrenta el consumidor bajo las
condiciones de competencia prevalecientes.

IV. CONSIDERACIONES FINALES

El presente articulo ha expuesto de manera resumida
las principales caracteristicas de la metodologia de
definicién del mercado relevante empleada en los
casos antitrust. Asimismo, se han introducido al deba-
te algunos puntos que resultan controvertidos en
dicha metodologia y sobre los que, en la actualidad,
no existe un consenso claro. Uno de ellos es el del
empleo del concepto de sustituibilidad de oferta como
parte del anélisis del mercado relevante. Como se
menciond, el empleo de dicho concepto en casos en
que se define mercado relevante con el fin de evaluar
posibles practicas anticompetitivas realizadas por
compradores (demandantes) resulta poco util, siendo
necesario que la definicion de mercado relevante sea
independiente del caracter u origen de la practica. En
segundo lugar, el analisis de los problemas que surgen
en las economias, desarrollados como resultado de
enfoques de competencia que establecen un control
de estructuras, sugiere la conveniencia de emplear un
enfoque que considere la estructura de mercado como
dada. En los casos en los que el cambio de estructura
del mercado haya sido originado por practicas empre-
sariales anticompetitivas, sin embargo, es importante
que se defina el mercado relevante a partir de las
condiciones de competencia prevalecientes antes de
la implementacién de la misma.
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