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CAPITULO 4

DEFINLCION DEL MERCADO

4.1 Introduccion

Definir-¢l niercadoretédanteses e primer paso para analizar una practica monopolistica
sospechosa-La razén pard definie el mercado. fo mercacos).es determinarzjdé termpetensia
podtfaser-alectada por:EpFATticd. La competencia puede ser analizada L'Jr:fc_amente enun
inercaclo. £n parlicular, es cbwiamente esencial definic un mercado, con &b in de decidir 5i
ura firma liene una posicidn dominante, En palalxas ded Tribunal de Juslicta Ewropeo, la
definicion del mercado relevanie es de esendial impartancia®. Continental Can, [1973) ECR
215, 246 [1973] CMLR 199, 32 [21 lebrero| 973].

Definir el mercada es un tema muy practico. La pregunta fundamental es. “Oug
-:ompet&ndzu:i.re,arrﬂg@tern:leifametparafemrtllentesarnnﬂas.parﬁfﬁlamﬂ‘.

Pera definir los mercadaos tambidn. tiene una-base tedrica..La cuestion fundamental
por preguntar al hacer tal definicion es: “ySlexistierauna sala Airmavendiendoesste-praducto

es.%] S eniGnces: & mercade Esta @propiadamente, definido. L a venta de ese producto en
esa Jrea es un mercado relevante. Los efectos competitivos pueden ser analizados en ese

(U

-mercado. Siarespudia &3 “na” enforices; ef Mercaty g FECEsita sér defifidd.

Esta base [edrica tene sentida comin, Puesto que el enfoque de lalay antimonopolic
es prevenir esta pradica o et abuso de una posicd dominante o la priciica del poder del
mercado, es Idgico que la definicidn de mercado debe buscar un mercado en el cual existe
15 posibitidad de que el poder pueda ser practicado o se abuse tle &

en esta-area. podria 25t elevar, el recio.por.encima deknivel. competitiva:, Si la respuesta:

e —————
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o de expresar fa pregunta basics se encueniiaeg fa Ley de la Unidn Eure-
podiiia concluir que hay dos mercados relevantes separados sl los ~ bfenes cons- >
ahon separados ios cuzles podrian ser dominados por un fabricante que sostie-

00N de mercado mds atta.” Continentat Can, [1973] ECR 215, 247 [19733)
> {21 fcbrero 1973,

ntas por hacerse son:
i;: ol morggdn relevinte?
M €5 el prochsstorelevante del mercado?

i Demdinda
2. Ot «

s el mercadengengaiicg selovante?

w0 es dellnico, primero, desde e punto de vista de la deifgibda fes decir,
pan-dos-clienles?), La oferta es lambltn considerada al definir el mercado v en

erie de CcoMo es consignada en ef andlisis de entrada a ese mercadg, (€]
da. ef cual es relacionado estrechamente a la definicion cle m ercado, es discu-
eitte en el siguicrite canilulo, de Posicldn Cominante].

tiscusion hasta ahora 1va considerado Onicamente la definicion de mercade mas
o cual e monapols de un vendedor es el tema. La pregunta especial de las

it e mercados para un menopsenic timanopolio campracdor] es conside-
vaiL R

vl s cliseridn posteriermente. Luego Iy una fisla de verificacion mira
Achos, 13 cudl cnumera las preguntas por acer, pase por pase. Sequide e ta
KN, hay listas sugenidas de {regunias de definicidn de mercado para [T} una
i1 daminante, [2) fos dlientes de la Frma dominanie ¥ [3} otras firmas que son
peticiores. La inforimacidn que se obtiene hacienda estas prequntas puede ser
vinar ladiska y defirir el mercaclo, Segquida de estos materiales aparecen lFrkas
cspediales para definir mercados en el contexto del pader de meonopsonio.

N [y mids convenierite] entpezar por definir of producto relevante def mevcado,

o del piciucto

inGs arginarios, definir el mercads de un progaucte es tratar de contestar ia

G lcs prodietss FEaTIERTE CompifeR T/aEcon ttros?™, Cs importante empe-
- COn e3a sola pregunta prictica onomenie. Pero o expericricia en definir

Feveicla a otras fonmas mds complicadas de foumfar b pregunia, Eslas son
o8 princigios que yacen en la definicidn del mercado.

. %.2.1Definkcién del mercado del producto en Estados Unidos, la Unidn
Europea ¥ la ley canadicnse

En Estadoes Wnidos, las agencias reguladoras de antimonopatio definen sl ios merca-
dos de producto son delinidos mediante esta pregeinia; "5 exist[era-uupequeﬁazgerp-,sfgnr-
flcalivo iftcremento en' &l [rétic’ di un' productd, 'fa-gué otros froductos cambiarizn-Jos
clientes {5l exlstiesen)?”, 5f [a respuesta es “ninguna -la mayorla de las consumidares paga-
fisn UN precio mas alto™, entonces, o mercado estarla correctamente delinide, Perg sl axis-
ten otros. productos:a los euales-un-gran. numero de clientes cam biarfa, entonces; esgs -
Diemes estaran inguides.en-el.mercada felevante, porque-serfan sustitutos circanas,

Mas a menudo, un tinco por ciento de incremenite en precio es usada en la preguin-
12, a pesar de que olres montos de incrementa de precio pueden ser empleades en algunas
nstancias. E5 ambién importante que se asuma fue ¢ Incresnento de prodia po es {ransitoria,

fn la UntdiEurobea, fa pregunta es formulada de manera ligeramente diferente:
“¢5on los producios-irtereantbidbles o Sstiies parer el consumidor?® Bl formulario de
natiicacidn de usidn de [ Unidn Ewropea define [os mercados de prodiclo como sigue;

MERCADOS DE PRODUCTO: Unmercado de producta relevante comprende todos
aqueltos bienes o servicios. que son considerados coma fntercambiabes o sustituibles porel
consuntidar, pov razones de las 'CaJ:aCtEJ’IS!iEa.SE'd‘E-”-SHSFEFOUUCLOS.‘-SUEDFECMS? SrsUmIesto
usae Un mercado de producto refevante puede, en algunas casos. estar compuesto de
grupos de productos individuales. Un grupo de productos ndividuales es un producte o

pequenc grupe de productos que presentan caracienisiicas fsicas o léonicas idérticas, par
Io que son completamente intercanthiakles.: -

La diferencia entre las productos dentre del Qrupo sera pequedia v de manera usual
vinicimen|e 1 cueslidi de marea o imagen. Eaercade det producio usvalmente serd la
clasificacion empleada por el empresario en sus operaciones de mercado. Comisidn de las
Comunidades Evvopeas, Reguladion Mo, 2367490 del 75 de julio. 1990, en las nolificacio-
nes, tierpos limites y audiencias consideradas enla Regulacidn de Consejo (EEC) Mo. 4054/
87 e e control de concentraciones entre empresarios, Anexo |, Seccidn 5, 1990 G e
fen lo stcesive UE Regulacidn de Natificacidn de Fusisn 2367/90).

Ent la decistdn ele Continenial Can, el Tribunal. de Justicia £ uropeo acvinid la impor-
rcia de definir un mercade en Wrminos de elasticidad y-positilidad de sustittcidn: “Para la
evaluacion de la posicitn dominanie de juna firmaj, la definicién de mercado relevante es
de esenctal importancia, porque las posibilidades de competencia pueden ser Unicamente
Juzgadas en refacidin con aquellas caracteristicas de los praductos que son particularmente
Apkos para satistacer una necesidad ineldstica y son Gnicamente, lasta derip punto, fter-

cambialies con otros productos.” Continenial Can, 97| ECR 215, 245, 1973] CMLR 199,
32 ffebuero 21 1973),

En Canada-ta definicidn de rnz‘i’n:ﬂtfﬁ‘[en‘ef—ﬁmﬂexl? de-reuision de.usiones] 11a sido
planteada como sigue:




Lonceptuaimente.

PduCtivamenie, inpon

{Cudndo un pragucto es
ericambiable a sustituible para el
sUMIdOr?, v spor aué los susi-
& S0 ka0 Importantes en ja deii-
de mercada? s importante
ordar que ef Proposite de definge
mercado definitivamente 5 degi-
f qué competencia es en realictad
Yporante para una cierta firma fy
ertos tonsLenideras): finalmen.
Propaosiio €5 clocidie si hay o pg-
haber, .podn;{ir[e,mercado. Los
ULOS Sout I It aines para
pPregunta, Indusive sj ung fiiina
tnico fabricant: ga €58 produe-
Ao liene podler (e monopg-
oS corsumiclanes Pueden obte-

SPreguntas complicadas san
PO CEITEr LN SUstitute? y- A qug
>

. Ambas progunias son hechas
B'practica en ia Union Ewopea,

Unidos v Canady, QAL En
3 Ngeramente diferenie, En Ja

de definicion de mercaa da
E- BN mercado de praduceg rele-
Eebe inctuic praducios e son
tofables o wistiluibles, cansi-
SUs caracterlsticas, sus pre.
posible 1o,

- Uniercade relovante para Lin andlisis o
Ley es definico an tErminos def anJpo

83 DRQUES con relacidn con aquellos vendedores, que s
onopaolista hipotético'J serla el Onico vendeder de esos
G ¥ sostener un incremento dle

¥ encima de los hivetes que Probabileqiente existirian en
svorcement Guidelines, Direcior d

Zolicy, Corporate and Consumer Alfairs Canads {1991

En tanto que hay diferencias en dichos £nig
tados en la vasea mayoria de fos casos de fa vi

erales, sin embargo, son sofamente g punto de parlida
SU aplicacidn, La Himera clave es g PHNCipla basico usy

4.2.2 Demanda - Foiibilidad-de sustitucidn

Dienes sustitutos parg ef mizmo, -

1.

€ fusidn de empresas bajo
.2 praductos mds-pequedio y-hirea geagréfica
ACHAN COMO una 5612 firma jun
Productos en of dreg, podrian,
precio significativo y no transfiario
alsEncia de fa fusgian, Merger
e investigation and fiesearch, Bureay of Competition

. PUECS 58 requieren mds detalles
do enla definicidn delimercade,

PRECIC ¥ SUSTITUCION

Mesas de ping ¥ mesas de aheta

Suponga que kas MEsAs para &l hogar san comLin-
mente hechas de ping ¥ abela. Las doj MaUeras tienen
clalidades similaras ¥ & mavorla de igs Consumidores
plensan acerca de aifaz enlorma similar, Muchos ConsL-
midores, inclusive, no Pueden habiar de eflas separada-
MEnite. 5i-of precio. de.las 1nesas e aberg se eféudran
inclusive um 1%, muchos escogeran las da ping. Eirgs
Mo vElan la razén Fara pagar un 196 axtr POrund mesa
de abeto; es Al Por fo tant, conciyr que las mesas ds,
Pino y-abeta soniguales en _g_l,-:ry;:_r,;arlp: .

Mesas de madera, manteles ¥ cigarrillos,
Supanga que af Precio de las mesas ge madera se
incrementan en 200%, de 2t 2 millones g 2l & millones,
Mucha gente fue ha comprado ung mesa por 2l 2 millg-
NES omardn una decisidn diferents si g precio es i &
millones, Elios Pueden, por gjermpilo, COmMErar un nlcvg
mantel por 21 200,000 ¥ continuar usando i3 vigja mes;,
40w hardn eliog con los olros 2t 5.800.0007 Elgs, 4 cam-
big, tos gastastan en cigasrilos o alimentos o ung il
LNgrifica esto que iag Mesas y manteles estan en el mis.
ma mercado? (Las mesas ¥ los cigariiltos? Mo, porgue [a
imera sugosicicn -un incremenio de 200%:.25 Lan gran-

“p -
Inelustria y Cemerciy

|urlllhllnulu:u

La prdciica de definician de mercado de €U y Canadd menciong &l mismo temna
Preguntando sflos consumidares Se camblarlan a un posi

ble producio sustituto silos precips
se elevaran en un Pequefio monto. [as consumidores que torman I3 decisidn de cambiarse
o o, otwiamente considerarian af preci

0 def positle sustituig ¥ 5u calidad. Por | anto, fa
Praclica de delinizion da fhiercado examina 1a cercania de un posible sustituto ¥ 30 precio,

Existe un parcentaje de cambio de

Esto es cierto s g porcentaje no es esfipiiado, Alguien guede ng deciflo de manera explici-
ta, pero ahl esta, Suponga que alguien g

mMptemente haca 13 Pregunia p0ue atrg Producin
desempenara fa misma funcidn?”, Lig Parte etencial de |3 fEspUEsta es yA que precio?”, §i

el precio no impoita,-par giemplo; un tloque de mnarma) itadiana taflado a Mano pueds ser
un Sustitate para ung simple mesa de madera, O tome un elerrplo mas comin, en fabricas
de producios de madera @ Dran 2sCa. E5 la mactera cortada con una sierra manual un
SUshitUlo para 1a madera cortada con una sierrg eléctrica moderna? Probablemente ng, Pero
4par qué no, si los resuttadgs 50n las mismos, en manos de un hag) ARESANOT Porque g
Kabajo a mane sera mucho mds cara. §i el casto fuera ef mismg, alguien podria concuir

fie ellos son susiitutos, Por consiguiente, eltema da| Precio esta fmerentemen[uontenidn
8N cada pregunta ALELa.de producios sustinus, ' )

En Lonsecuencia, ung OPCidn consist
directamenie of incremento relevante de pr
Precio coma un Punla de partida, Ese es el

£ en colacar el tema day precio ableno y definjr
ecio. O por lo menas usar algun incremenia de
punta de “la prueba de anco por cierg~.

La ‘orueba de cinep Por ciento” puede Parecer sin sentido en una SConomla con una
inflacién de 30-50m O Mads por afa. Es importante advertir que la prueba. considera un
ncremento e PECCIOS rolinhwns, o diri,

R ingEemEnin S Chregio-clol roducto en cues.
W00, con relacidn.al Precio.de todos.los Diros_praducios, '

Esto no significa AQuUe Una fima es libre de steyar el
PO Ciento. Mas bien, es salo una-forma de pensar
Preducto’es un sustitgitg Paraalro produca,

Defirir un producta relevanie

CONSUMIDOHES
€5, @ ErMinos econdmicos, un nren. INFRAMARGINALES ¥
10 de evaluar indirectamente a "elas-. MARGINALES

‘licidad da SUSUCion” enire up pro-

cle. ﬂ;ﬁema;ilm*feﬁﬁdﬁ'ﬁsﬁ?ﬁ‘ﬁ&“ﬁﬁﬁ1é‘fﬁtéf€a dev
Postbilidad de_swstinucian.

Frire estos dos CAIFEMIOS hay algdn punio realis-
ta para definir uny mercada. Un cambio ¢le 504 en el

ductg ¥ SUMefor sustituto, Por g ge-
fitial, o es posible medi directamer-
be la dlasticictad de 1y LSS, pues
on frecuenciala informacidn no e
disponibla,

Algunas personag QUE viven cerca a una af
macdn de viveres siempre COMPran sus afimenios
all, por una variedad de razones: Algunos son an
CIaNos v tienen diftcuitad para viajar a otras tendas,
alguros sgn MLy constantes en sus hdbitos, oiros

precia es ral punto, ‘

consideran de gran valor 1 Conveniencia y algunos




=
dcuria de fmfusteia p Comercia

SCseCUCgia, Ly infor-
bitili-odd para deiinir las
de produclo es mas
QOUE es ogicamenle un
LAl liene caraclevisticas
JOUE 50 usa ahora coime
1O 1A lgunas clictins-
O O [ denicamente pio-
ard A0 e osady g
el prannclo? fFOe usan las
N OIS PEIGNCE 3 on
aes? OUE hace In genle
cdusinias o silgaciones?
i cuestan loclas esas ale
5?7 Coriderar eslas pre-
tr fma de delinic ¢f
poc Lo aracducts, §lay su-
s m.s especilicas e ki soc-
orejo Fraclico,

=) Id Il_.‘nE'r en cuchta gque
ger la deliniciaon del mer
g ol conumiclor margingl,

50n simplemente perezosﬁs ¥ o les importa el dinero,

~En 1énminos econdmicos, oflos son consuanidaores™

"InftamarginatesT-aquellos que-estarriejos det margen.
Estos consumidgres inframarginales compran s8lg en
o34 ficnda, ¢ Significa eslo que este almacen de viveres
€5 puar 1 misma un mercado refevante? §Puede el dise-
Ao colacar precios sin lenor encuentaia counpetoncia?
Por suptieste que no.

ey cslpas . corslmilorgs., A Huien el pretic'es muy

.unpurtante_F llos plservardan alrededor para conseguir

tos 1igjéres precios, y declinardn la compra de bienes
que ellos Creen gue tienen un precio deimasiado alto.
Estos son los consumidores marginales. Si existers no
s ue LUnos pocos oe ellos, pucdo tener una in-
{lgncia muy desproporcionJddla com respeclo a sy ng-
e, & duchio del aimacén no puede efevar los pre-
cios, exceplo que ¢ o alla eslén dispuestos a perder
las veritas de fos consumidores marginales. Todos los
olros Consumidores que Comman en ese alinaceén se
Lenelician de la influercia de tos consuimidores margi-
nates. Inclusive los consumiclores que na revisan pre-
cios ¢ olros almacenes de una forma regular, se be-
nefician e la competencia de precios -a ravés de ias
acciones de fos consumidores margingles.

% Cusiinidaores marginales son los que probabdemente camizxen. Ellos son sensi-
i, Aequcfios cuya conducta normalmente define el mercado. Oires conswmido-
A L soay g sensibles af precio o son finlia-madginales”, son menos impor-
Fhelinicdin del mercagle, Vea on d recuadro un ejemplo ustrathvo. Por lo tanto,

AR, C8 I ANE feCoIicer que exision fos dos eonstmidares el margi-
i inad, T cada mercado, habrd consumidores que no cambiardn ajo nin-

ticion realista. Perg los consurmiddredioragreentre seh aquelios que eambiaran,
a refovante es 5F agurclios consumidares marginates cambiarkan, cudinlos de elios
cuncliciones los Nevarlan a cantbiar, Estas afinmaciones definer las fronteras de un
irelcvante desde el punto de visia de la demanda.,

-3 Oferta - Sustitucidmd & ofertd; fquidn estien cl-mercado®

sspuls cle considorar que harfan los comgaradores, es tamiién importante conside-
ibtesrspICstas e lasvendedgres. Esta usualmente se denamiing el andlisis de la
Cicilo, supanea que hay una sola malinera de harina de trigo e una ciudad,
cer que msta doming unomercaclo, Pero suponga due hay ofras molineras con
Ly sinilar quiz actualimente estdn imgliendg centeno de tigo, hgo sarraceno y
05. M cslas malimerss- pedieran-camifar FAcil x.rapidavente detrigo mefido a
s la cudslenciaole estas ofras molingras limitarla acckin de una simple micline-
ulrigy, E310 se denoming sustilusiérsdealenn. Algunas veces Las otras meline-
iackis compelidores potenciales. Cualesquicra que sean 105 ténmings usados, es

Vo (OO pNTEr oo

Indwsiria 7 Crawerrip
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clara que el estado dela competendia en faharina de trigo molida no puede ser exactamen-
te evaluada sin considerar 2l eleclo de estas olras molinecas,

Existe una diferercia entre el enfoque de Morleamérica y el enfoque europen para los '

temas de la sustitucion de oferld. Los dos consideran una impaortante cuestion, pero ellas fa
coisideran en etapas diferenies det proceso, Estas diferendias podrian tener gran significado
en algunos casos, pero Rermalimente resulla enla evaluacidn de los mismos factores compe-
lildegs, Lnicamenie que en un orden difereite.

La definicidn def mercado elvopeo es probable que cansidere la oferta al definir el
mercade del preducto. Enla definicidn norteamericana de mercads es mids prabable consi-
derar [a oferta of deterrninar cudfes firmas estdn en ef mercada, Par o tanto, si el preducto en
cuestidn son fas copas para las lantas. un enfoque Amerlcano podrla decir que ese producto
s Copas para llantas pero wodas Ias finmas que hacen estaimpado en metal dana estdn en el
mercada, inclusive s ellos ne estdn haciendo copas para lantas en el momento.

Un enfoque ewrapeo podrla simplemente definir el mercada como estampade de
metal suave, Como este gjempla la fustra, Ios dos enfoques son uswalmente-dos diferentes
formasdédiedgar a'la mistha caihciuzion esencial acerca-dela tompetencia. En fa seccidn de
consejos practicos, al final de este Capllulo, el enfoque eurapea es adogtado.

La importancia de considerar la sustitucidn de oferta fue flustrada por el Tribunal de
Justicia Eurcpeo en la decisidn de Continental Can:

La Comisldn definid un mercado para ervases fviangs para los productos de came
enfalada’, un ‘mercado para envases fvianos para alimentos de mar enfatados’ y un ‘merca-
do de los dermres metdlicos para [z incusiia de empaque de afimentos, diferentes a coronas
de carchg’, tados supuestamente mercados dominados. La decisién, sin embarge. no da
detaltes de cmo estos lres mncrcados difieren uno de otro, por lo que delzen ser considera-
tfos separaclamente,

Igualmente, o se dice fiada acerca de cdmo estos tres mercadaos difieren det merca-
do general para envates de metal ivianos, espedificamente el mercado para enwases de
rmelai para frutas y vegetales, leche condensada, aceite de afiva, jugos de fnutas v productos

quimico-técnicos. Con el fin de ser tenidos en cuenta como constitutivos de un mercado

clistinto, los producios en avestidn deben ser fndividualizades, no dnicamente por [3 simple

olirmacidn de que sor usados para el empagque de ciertos productos, sing por caracter(sticas |

particulares de produccidn, las cuales hacen gue sean especificamente convenientes para
oite nropdsito. En consecuenda, Un una posicidn dominanie en el mercado para envases
cle metal livianos para carne ¥ pescado no puede ser decisiva, hasta tanto no haya sido
probago que los compelidores de olros sectares del mercado estén en posicidn de enlvar a
este mercacto, con una simple adaptacidn, con suficiente fortaleza para crear un serio con-
trapeso. Continental Can, [1973] ECR 215, 24647, [1973] CMLR 199, 77 33 jiebrera 21,
1973} B! énfasis 1a side adicionada).

Al erunciar este principio dirr:ctgmente esta se hacd mds daro: si hay una firma que
c5td en “una posicidn para entrar a este mercado, por simple adaptacién, con suficiente

¥
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ieddeneln de Sndiustein p Conerefo

B8 para Clear unsenlo conlapess”, dsta debeser considerada incluida en ef mercado,
sustiticicn ce oferta.

.

.4-2.4 Evidencia en definicién de mercades de producto

-La pregunin te qué evidencia puede sor usida para delinir un mercado de producte
ante es clisculida en las scaciones refevantes de "Canackian terger Friforcement

ines”, 1as cimiles son establecidas anul. Esle tema os disceliuo, posiefonmenie ¢n l
bon de Consgjos prdclicos 4.6 y tas listas «e vedficacion en €53 seccion,

Mcrger Enforcement Guldelines
Director of nvestigation and Rosearcly
Bureaw of Compelition Moficy
Corporale and Cansumer Alfairs Canaela
{eeal

La dimensidén de 1d produccidn
Enfoque genarat

Ef siguiiente enfoque acerca del analisis del mercaclo relevante es aplicado separada-
te & cada Ung de los productos, con relacion a que partes de 13 [usién parecen compe-
El andlisis del alcance del producto de mercados especificas relevantes comienza enfo-
dndose on que pasana sl una de as partes fusionactas intentars imponer unincremento de
eCio significativo y no transitario con relacian af preducto. 5i el incremento de precio
proRablemente Causa que fos compradores cambfen sus compras hacia otros productas en

idacl sulicienie para hacer el incrementa de precios norentable, of procducio siguiente a
jor sslilde seed adicionado al mercada celevante.

S

La oficing, crtonces, preghntars qué pasarta si ef vendedor del producto ¥la pate
SIoNada en cuestion, acuade come un maonopolisia hipotético, intentara imponer un
ucremento de wecio significativo v no transitorio con respecto a los dos productos del
pupo. El proceso de adicionar ef produclo que es et sigufente mejor sustituto para los
WocltCtas yaincluicos dentro del mercaclo continga hasta quic fuera posible para los vendes

&5, aciuanth como un monapelisia hipotético, imponer ¥ sostener rentablemente un

wrermento de precia significativo, “ OAnoner  sesmRrrel Yo &' anve.

" oo
Criterics evaluadores h T o vaan o .Q‘M’

Al evaluar Ta naturaleza v imaqritud de tag respuestas probables de la oferta y 13 de-
rnda y un future incrementa de precio en el contexto de casos paiticulares, toda la infor-
macidn relevanle es considerada. Sin embargo, un pesa particular se da a los factores resa)-
aclos pastericnmente. los cuales suministran evidercia indirecia e posibilidad de suskite
cion. La evidencia divecta, en forma de medidas estadisticas, de elasticiclades cruzadas de
lemanda y oftrla, raramienic estd disponible. En algunas situaciones, 1os resultados det
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andlisis ele cada uno de esios faclores no son consistentes con una sola conclusién, Cuando

“esto ocurre, se hace un intenlo para llegar a fa definfcidn del rercado que estd rnejor

soportada por & informacidn disponible,

Opinlones, estrategias, conducta e identidad de los compradores - Las
opiniones, esticlegias ¥ conducta de las compradores son a menudo (35 fuentes mas impar-
tantes de informaddn consiceradas en la evaluadon de silos compradares probeblements
se cambiardn a otra producto, en el eventa de vnincremento de precio significativo v no
transilario. que hardn Ios compracdores, ¢ud han hecho en el pasado y cuslles sansus planes
estratégicos, generalmente suministran una indicacién confiable de si el precio fuede impo-
nerse y sostenerse en ef evento de un incremenio.

Cuando los compradores, en el pasada, no hain sustituida un producto 8 porinoAe
indican que probablemente no o harlan, puede ser inadecuado concluir, basadas en consi-
heraciones hipotélicas, que estos productos compilen en el mismo mercado relevante, Lo
ismo puade ser cierte cuande los dos productos son vendidos a los compradores que
tienen caracteristicas distinlas, por efemplo, cuando el producto A es vendido a dos consumi-
dares y el praducta B es vendide a los negocies.

Opiniones de [a industrla, estrategias y conducta - A menudo informacian
{ilil con refacion a desarroilas histéricos y probablemente futuros en el mercado relevante es
suministrada Dor tercenos conacedares de faindustiia, tales oo las personas que provecn
alos vencledores del producto relevante, lgualmente, encuestas de fa industria por lo gene-
fal surministrars informacidn que ayuda af analisis.

Oira fuenie de informacion es 1a conducta pasada de las empresas fusionadas v otras
que venden &l producto relevante, con refacidn a olros bienes que supuestamente generan
una influencia significativa de resticcidn. Por gjernplo, las modificaciones al disefo de un
producto o empanue que sigue desammallos similares con otro producto, pureden sugerir que
Ios dos bienes estdn en el misino mercado relevane.

Uso final - Ei grado én que dos productos son funcionalmente intercambiabtes en
el uso Anal es una fuente impartante con refacidn a s la sustitucidn.enlre elios es probable
gque ccuira o no. En efecto, la intercambiabilidad funcional es por Jo general necesaria, pero
no una condicidn suliciente que deba ser cumplida par dos productos para garantizar su
inclusion en el mismo mercado relevante, a pesar de que tienen caracteristicas Msicas iy
diferentes, como, por efemplo. los fdsforos ¥ los encendeadores desechables.

Dos productos probablemente estdn en mercados refevantes separados, en tanto
que [a diferencta entre sus incrementos de predios o sus Lsos finates individuales sorn Unicos,
Par efemplo, productos finos como encendedores enchapados en oro, carros de lujo e
instrymentos de escritura pueden estar en mercados relevantes separaclos de los mercados
para encendedares con descuento, carros medianos y bollgrafos desechables, respedtiva-
menle, No cbstante, Ios productos fincs y de descusnta fenen usos similares,

Caracteristicas fisicas y técnlcas - A pesar de que gos producios con caracterls-
ticas fisicas o récnicas dnicas pueden estar en el mismo mercado relevanie, basados en a
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ialliciacd {uncional, estan comdnmente en mercados relevantes separados. En
migniras mds grande sea el vator quetos compradores colocan en las caracterlsticas
técicas Unicas reales o percibidas, es mds probatte que éste sea Un producto que
un mercado relevante clistinto. Garantias de productas, senvicio, posventa, liempo

313 e Una arden, etc., estdn todas incluidas en e paquete de caractersticas que
M progucto,

pstos de cambio - A pesar cle que dos productos pucden ser iuncionalmente

ables, es importane evafuar e extension <fe tos coslos de iransaccidn en las
drian que incurrir los cormpradores con ef fin de Feequipar, reempacar y adaptar
20, IncLimplir i comlrato de suministro, aprender evos ocedimizntos, ete,,

erHeEs para dar este cambia en respuesta a un in cremento de precio significativo
arig,

Achicionaimente, seloma en cuenia of graca cn el que cl Iracaso de un producks para
“as eapectativas o parg desempediarse comao se espera, impondida costos significa-
OVtpracor o 5ol diesgo asodaco de incurs en esos costos facilita ef cambio en
$a a unfncremento de precio significaiiva y.no ransttario. Tales costos padran incluir
B A 11 reptacian el comprador como revendedor o los gastos de intemmumpir una
e produccidn completa coma resultada del lracaso de un producio componente en
ed.
By ambidn intportante considerar si tos campradores colocanan tales recursos extras
pleta inea de productos qure fos vendedores no podnian repnimir un incrementg

o signiffcaliva ¥ ng transitorio impuesta por el proveedaor de Ia Iinea camipleta con
oN 3 ¢se sdlo producio,

. Relaciones de precios y niveles relativos de preclos - La ausendia de una
Correl 1idn e fos mavimientos de precios entre dos productos por un periado signl-

Inmuelaliaente revio a una fusion, por lo general sugiere e estos no estan en ol
G icha refevante, Viceversa: una alla correlacion en los maovimientos de precios e

(los A y 0, es a inenuda indicative de una Competendia significativa de los dos, Sin
Go. I corelaciin puede ser atribuida a las cambios de precios en los factares de
Cidn comuines, inMlacion, pailiicas de precios de firmas multiproductos U otras varia-
2 no plrede decirse que sugieren fa presencia de un alto grade de sustitucidn, En
Lencia, sord necesanio determinar silos Maviimientos paralelos de precios, pureden ser
[AO5 [K0F L8 0 Mads de e30as razanes, antes de que esta fuente de nformacion sea
Berada indicativa ge Una competencia significativa entre Ay B,

Igualmente, se hard una determinacian del grado en el que las respuestas de precios
65 suglicren que los vendedares del producta B denen [2 posibilidad de repriniir un

to <l precig significativo ¥ ho transitorio postulado con relacidn a1 producta A,
 pLeda ser estalilecido que les vendedores del producto B lienen esta abilidad, un

Levior rue debe ser lralado s [a probawilidad «v que efios lo empleen en la farma
X ch i seecidn de Enfogue General e cslos Principfos arriba cnuncindos, LA
lidadl de la informacion con respecto a los imovimienios ¥ niveles de precios es a

reducicla por la dificuitad de comprobar los precios netos alos cuales [3s ventas son
enic transaclas,
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Coste de adaptacidn o construccion de Proceses de produccidn, dislribucian ¥ rmer-
radea - Al evaluar el grada al que las fuentes de competencia polendal practican una regre-
siva influencia en ef establecimienta de precios de preductos vendidos dertre del mercado
relevante, deben tenerse en cuenta ios vendedgres que actualimente o fabrican el produc-
ta relevante, pero que poseen instalaclones que podrlan ser adaptadas para fabricarlo. €n
case de que pueda establecerse que tal vendedor podna adaptar sus Instalaciones para
falbricar el producto relevante en cantidades suficfentes para reprimic un incremento de
predio signifficaliva v no transitario en el mercado refevante, esta fuente de competencia,
gencrafinente, serd incluida dentro de este mercado. Sin embargo, Iz competencia poten-

. vial de Jos vendedaores que podrlan fabricar e! producte relevante adaptande las instalacio-

fres en las que estdn fabricando otro producto no serd evaluada enfa eta pa de definicidn det
mercade af examinar una iusidn en ia cual:

il Tal vendedor probtabtermente encontrarda un dificuliad significativa en la distibucidn
o imercadeo del producte relevante, o

il Se requerirlan instalaciones de nueva preduccidn o distibucitn para fabricar ¥ ver-
der a gran escala. '

En dichas clrcunstancias, esta fuente de compelencia serd, a cambio, considerada
para la delineacion del mercado relevante, al evaluar la probabilidad de una entrada fulra,

Un enfoque similar se ioma cuando un vendedor integrado de manera vertical que
{abrica un producto enteramente para su Uso interng come faCkor componente de un bisn
secundanio, practica una clara represiva inluendia en ef imercado refevante. Los productgs

de estas vendedores generalmente serdn incluidos dentro del mercado relevante, exceplo
que:

il Estos vendedores encuentren gran difficultad al desviar 1a produccion de sus necesi-
dacles secundarlas o en la distribucidn o mercaden del produclo en ef thercado refp-
vante, o

i Prabablemente tendrén gue lacer una irversion importante para expandir sus insta-
faciories existentes, con el in fabricar y vender a una escala significativa,

El mising enfogque &5 adoptado en fa evaluacisn de olras situaciones en las cuales |a
Preduccion de una firma ha sida histdricamente distribuida por entero 3 compradares espe-
Cilicos. Al evaluar la represivajinfluencia de los vendedores integradas verticalmente, se hara
una evaluacion de si ef potencial para la produccidn incrementada POF eskos, en el que el
producto refevante esincorparado, ejerce una fnflluencia represiva en los vendedores actua-
les del producto rerevantg.

Existenciade pmduétos de segunda mano, reacondicionados o rentados.
Cuando la disponibilidad de producios de segqunda mang, reacondicionadss, renovados,
reciclados o rentados, evitara que un lncremento de precio postulade significative y no
fransiiorfo, fuera inpuesio eo forma rentabile, serd tenido £n cuenia en |3 clapa de defini-
Cidn el mercade, oitfafenna descrila en taseceidn de Enfoque General de estos principlas.
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En términos comoenes, aefinir u mercado gecgrifica es intentar responder 1a pre-
qunita; “eDdnele st fa regién de competencia real 7

4.3 Mercada geografice

%4.3.1 Definicidn d
Unidas

¢ mercado geografico de la Unién Eiurapsa y Estados

Enla Unidn Europea, el mercado geografico ha sido definido camo Sighue:

El mercado geagrafico retevante com prende el drea en |a cual [as firmas estan
iwolucradas on ta oferta cle productos o servicios, dongde las condiciones de competencia
30N homagéneas y puedey distinguirse cle fas dreas vecinas porque, en paiticular, las cangli-
ciones e Compeiencia son agreciablenianie diferenies en esas dreas. Las factores pertinen-
fe3 ala evatuacion de este mercado inciuyen ta naturaleza ¥ caracteristicas de fos procductos
O servicios retacionados, ta existencia de barreras de entrada o preferencias de log LonsuUrmi-
doves, dilerencias apreciables de 18 participacién del mercado de ios empresarios entre las

&reas vecinas o diferencias sustandiales de precios, EU Merger Matificacion Reguiation 2347/
. Anexa |, Seccldn 5.

; Ei Estados Unidos, los mercados aeogralicos se definen mediante Ja ormudacian de
L UNA pregunta simitar g fa de definitién de mercade de producta: *)Qué tan lejos irfan log
L-clientes para ahaoiar cinco Par ciento? Mas precisamente: A qud fuenies se dirigirian ios

LCONSAMIdOres si ol precio clel Arouucts relevante se fncrementara en un Moo paqurefio
s Pero signilicalive? Siun numerg suslancial ce consenmidones COMpiara de un drea externa

=010 consideracd, entances ei drea adicional de donde eligs compranan debe ser incluida en
el mercado geografico. :

Estas fainas ¢l descabic i clefnicion clel mercacly geagrafico son csencialmente
: sintlires. Evaliar §i fas Condiciones de competencia en un 4Fea san “suficientementis home-
OENeas” y puelen distinguiirse de otras dreas Cercanas ¢s muy pareciclo a preguntar si fos
onsumidores pogrfan e irfan g aqueltas dreas; si lo hicieran, Jag condiciones cieramente
. Serdn casiiguides, porque fa disponibifidad de esas allernativas para los consurnidores hardn
§ Conciciones sinvlares, A NS, los conumidores probablernente na van a otras Areas

i factores fales como barreras de entrada o preferencias especificas de los consumidares
zindlican que effos 1o pugden o na lo Nardn.

%.3.2 El proceso de definicign de mercado geegrifice

La forma mds traclicionat de comenzar a examinar los temas de mercado geoqrafico
empezar por examlnar las dreas de venta atendidas por cada planty de produccidn o g
puesta firma dominante, Bn ef casa de una investigacion cle fusidn, debe iniciarse can el
e donde b compielencia alendicla par s plailas te proktuaccion e fas dlos fiinas se
perpone,

>
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El siguienie paso, Livalmente, es observar los costas de lransparie. Por ejemplo, en el
Cas0 de Continental Can, [a Comision y el titunat de Jys ticia ebservaron ios costos de trans-

poiie deios productos en cuesiidn aldefinir el mercada geografico. Condnental Can, 19723
ECR 215, 248, [1973] CMLR 99, 33 {fabrero 21, 1973] .

Imagine, por gjernplo, que existen dos finnas productoras de foncreto locatizadas en
Lublin, ¥ que hay atras dos Productaras de concreta en Varsovia, Radom, Kielee ¥ Krakowe, B
concrelo es inuy pesaclo, con relacian 4 suvalar, por o que el ransporle conslituye una alia
Proparcidn ce su costa para ef consuridor. Adicionalmente, una VEZ Mezolado, debe ser
vaciado dentro de un periodo corto, razanes porlas cuates los ciientes en Lublin siempre lo
compran a un productor en esa ciudag,

Inuy prabable que el mercado felevanie es Ia regidn de Lubiin, §i el precio del concretg se
incrementa afli, 1 mayoiia de los cientes no Paditan ir a otras iocalidades, Sofamente pocos
chientes distantes tienen una altermativa. Las condiciones relevanies competitvas son ague-
llas en Lubtin v eltas son distintas de las condiciones competitivas en atras rediones,

¢l ransporie e5 una Proparcion muy pequeda del cosio final para los consurmidores, Pareca
muy probable que el mercado Qe0grafico refevante es mucho mas arande que la regidn de
Lublin, Un pequedo incremento en el precio atraera productores de olros silios en Polonia,
Las condiciones competitivas relevantes son mucho mds amplias que las condiciones en

Lublin. Esto es cierto inclusive < los productores de esta ciudad tienen una ligera veniafa en
&l cosTo debido a su ubicacin,

Algunas veces una fima enlronta 1y competencia uricamenie en I3 perifenia de 13
fegidn donde vende, En tal C50, 3 pesar de que fa Competencia existe Onicamente en 1a
periferia, esto puede ser suliciente para que no sea rentable &l monopalio de establecimien-
1o de precios. En este caso, o mercado debe ser definido mads ampliamente, Por ejemplo,
Suponga que ia firma A en Lulsin es 12 Unica que produce ¥ ¥énde jugo de frutas, pero que
también vende en ta mayor parte de Polonia Varsonda, Krakow, Gdansk,, Blalysiok v otras
tiudades v puetios, A [e5ar de que Ja firma es el tnico vendedor en Lublin, enfrenta compe-
lencia de varfas otras en cada ung de los otros Jugares donde vende. La firma no puede

Sita firma Intenta elevar sy predo en un monto Pequefio pera significativ, perdeda
& mayerla de sus cliertes en ia perferia de su drea de ventas -Vaisovia, Krakow, Gdansk,
Bialystok v otras ciudades ¥ pueblos, que Tepresentan una aran Proporcion de sus ventas
tolalds, i perclerias probablemente signifique que etincrementa e DIecin no e reniable -
inciusive si el incremenio de precio ne les causara perder clientes en Lublin, Est indica que
Bl mercado geagrafico relevante Pra el fugo de fruta es mas grande que Lublin y probable.
menle inciuye por o menos, ioda ef aniente de Polonig PONquz 12 Competencia en ia perife-

_ st
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ef drea cle ventas de fa firma A esth reprimiendo el precio del jugo de inta en Lublin, en
ertra de i drea de ventas. - :

° >
De estalunng, es posible reconacer que una finma puede tener una vertaja de ubica-
cerca a sus instalaciones de progduccion, pero, sin embarge, no estd operanda en un
ada separnda alll. Observe cdmo este gjompla diliere def anterior sabre concrele, En et
plo del concreto, fos ciientes en la periferia no eran MLy significativos. Cn el ejemplo del
cle frusy, s clientes en [ periferia san MUy imMpOHANCS, por e quie un incremenio on

i arriesgania un gran ndinero de cllos.

4

Qtras Fachores adicionales a los costos cle lransporte son relevantes para la defiriciin
mcrcadn geagrdfive. Algunos de 4slos son barreras de enlracla y las preferenclas de los
s por sevicio focal o consuita, Estos y €iros factores son dlisculidas en i seccidn 4.3.3,
4o L procesa simitar al descrilo anleriormenio, Unal [persand debe preguntar gdimo
laclores afecta si las cansuimidores en una regidn particular estan prategidos por la
ercia che Biimas e otras regiones g s algunos factores la inkiben,

IFoduccion y preguntar si o5 cllentes en esa regidn podrlan e irian a otros proveedares
de esa regidn silos precios se ncrementaran en un pequeiia monto. 51un gran niime-
hiciera, entonces el drea no es una regidn con condiciones compelitivas homogéneas
ede sor distinguida de las otras regiones. En consecuencia, el mercado debe ser
dide ¥ la pregunta tendra Que hacerse de nueva. Por Litimo, este proceso definirg un
o geagrifica relevante en ef cual fas condiciones compelithvas son interdependientes,
temele hamagtneas v distintas de olras regiones. Esta serd una regidn en'la gue el

clef mereeto praclra sor cjercdo y, porio tanto, una en la que e riesgo de antimonopolio
ser eilia g, '

4.3.3 1 Quidn esta en el mercado?
cle de las firmas en ¢l conternc del mercado

Para deloaminar quicsn esid en ol mercaclo, ia pregunta no es ddnde estd focalizads la
SiNG s Gien dénde estd vendiencds su producto refevante. Finnas localizadas en
es sitios pueden tamibicn eslar en ef mercado gecgrifico refevante.

Oud pwrequnta muy relacionada, es el efeclg cle las eimpresas en el contorma del
0. En algunos existen irmas que ne estan vendiendo en el Imercado ahora, pero que
;ﬂ_ eleglo l'mr}r fmportante. Estas son fimas para las cuales serfa muy il empezar a
BN U mercade. particularmente si fos precios se elevaran gn una pequena siima,

plo. la firma pocra vender ahara el praducte en Un drea cercana, pero no en el
0 relevaitte. Quizds 5t la firma quislcra empezar a vender en el mercada refevants,
te necesilarta tener sus camiones de entrega ¥ adicionar una pocas nuevas rutas.
Ente, Lna empresa podrfa estar corracla & un mercaclo e procducto relevante, Esta
encdor Lin producio simiflar ¥ resutlarle facil empezar a praciucic y vender el producta
€. Por g fanto, esta'discusidn es [a definicion de mercada grografico equivalente a
or cle sustitucian de oferta en 1a secoidn 4.2.3),

Enresumen, una persona debe ginpezar con el drea de vertas aclual de cada planta

Vi
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Tales firmas en el contamo del mercada pueden tener un efecto compelitivo en ef
mercacda refevante ahora. Esta es porque las firmas en el mercado probablemente saben
que la nugva competencia de estas firmas &3 posible, Este conocimiento afecta lo que ellas
hacen en el mercado. Ellas saben que sf elevan los Precios, estas Namas en el contarng
srobabtermente entren af mercada ¥ empiecen a vender,

La pregunta de cémo tratar las firmas en ef contorng del mercado, obviamente estd
intimamenle relacionada oo pregunty sobre quié tan Faci es cnirar, Eleclivamente, las
dos preguntas se mezclan entre ol [Existe Lna discusion separacta para entrada al mercado

en el Capitute 5. pPodrlala irma emperzar a vender ¥ ser un electivo campetidor en un mes?
LB seis meses? JEn L afio? BN dos afios?

Es impartante tambign evaluar sl estas firmas invertirian en "costos no recuperables”,
con el fin de sendr el mercada. [Para discusion €N costas o recuperables, vea el Capitulo 5.
Por gfempla, 5t una ermpresa debe hacer cuanitiosas inversianes en publicidad para entrar al

imercado. estos costos son generalmente irrecuperables ¥. por to tanto, hace menos proba-
ble que enire af mercada.

{02 qué forma deben ser tratadas has firmas enla definicion de mercada? Una empre-
5a que estd literalmenite en el contorno del mercado podrla ser considerada como dentra o
fuera, Es claro que una firma que pudiera empezar a compelir en Una semana o en un mes
debe ser considerada en el mercado. Una firma que estd a dos afos de compelir parecer
delinithvamente fuera del mercado lv. por lo tante, relevante para considerar bajo ef anafisis
de entradal. Los Principios de Fusiones de Estados Unidos, consideran una finma en el mer-
cado s esta puede empezar a produci ¥ vender como un competidor efectiva en el merca.
tho refevante dentro de seis meses. Tales hirmas son incluidas en el mercado y se les asigng
Wa panlicigaciin para los propasitos de determinar si el mercado estd concentrado. [La
pardicipacidn que se les asigna, es asunto del siguiente Capliulg).

En un sentido muy practico, no hay ninguna diferencia en cémeo son tratadas eslas
firnas en lanto que su efecta Compelitive es exactamente considerado. Pero desde un sem-
Udo legal, esto puede tener una gran diferencia procesal, Porque |a definicién legal de
posicitn deminante empieza por medir las partidpaciones del mercado, es importante i las
firmtas “en el contarng delmercado” son incluidas en ¢l 5 a ellas s les asignan participacio-
es, este rede hacer diferencia entre la firma que tiene una participacidn méis grande o
s peduehia que $0%,

Mizntras que esto hace una diferencia tegakprocesal importante, al final na debe
hacer ung diferencia iegalsustancial. ¢Por qué? Cansidere el siguiente efemplo. Suponga
que la finna Alpha liene 0% de las ventas actuales en un mercado relevante, ¥ que el 40%
restanie se divide en ofras cuatro firmas en mercados cercanas que podrian fAclmente eme-
Pezar avender en elimercado relevante, adicionando m3s rutas de entrega a sus camiones,
3 estas fiovas "en el margen” son consideradas en el mercado {¥ a cada una se e da una
“Participacidn” simflar ala de otras frmas CIUe usan camiones de repanig), entonces Alpha no
tfene 40% del mercado. Esta, probablemente, es una re exidit exacta de la realidad del
mercado. 5i Alpha intenta elevar el precio Por sl misma, perderfa ventas gue Jrfan facia las
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Olras cuatro ianas, y para 2lgunas cle las ochg einpresas en el marg
a vender, Alpha realmenie ng pogee 1

Na posicidhs relevante g Poder de mercado,

Pero aunsiung estiecha prueha de 1o quee significa estar @
electo competitivo de esas firmas “en el mar

tecidir st ta firma twvo poder de mercado o pasicin dominarte, asf como Lamiidn al decictir

stla practica o accion &N Luestion es, en aefinibiva, pevjudiciaimente competitha, sequn ef

Articuto 6. En tualquier caso, la presencia e competencia fuerte en ef margen” demosira.
112 Que Na existe potler cle mercade y que e hay viokwcidn,

L0e modo que es Wporiante s fas firmas on el margen son inciuidas en ef mercados o
na? Probabiomente esa iporta, 5 tales Grinas som Und amenaza real de entrada MLy rdpi-
da, ellas estin lemiendo un electo en el mercado hoy. Es mas ex:icta decic que esidn en el

mecad. B3 costoso para un fegulador antimonopalio evaluar ef efecia de tales firmas en
uit analisis J esralg woimpleta de as pricicas monopalisic

a5 Es mds eficieite ¥ caacte van-
stdderarlas en el primer Paso definiendo elmercacdg ¥ determinanela quien ¢std en ef merea.
o, exactanite como fie heche can ia sustiicisn de olovta en ol caso de Cantinantat Can,

%4.3.4 Evidencia ecn Ia definicion de mercado geografico

Un buen resumen defa evidencia que se usa para cefinir log mer

cados geagraficos so
gncuentra 1y Los Principios de Fusidn-de Canada:

Merger Enforcement Guidelines
Director of Iwvestigation and Research
Bureau of Compeiition Policy
Carporate and Consumer Aifairs Canada
{1931)

La dimensién geografica
El enfoque general

ET siguicrite enfeque para definic of alcance geografico di mercados relevanies es
- aplicado separadamente Para cada lacalidad en 13 que las partes fusionadas verden el pro-
duclo relevanie. Es comein encontrar que una sala firma Compite envarios mercados geo-

1 griificos relevanies, por ejempto, partes de una ciudad, una region, una provincia, Canacda,
ENOREANEC] o o muncg,

La Oicina empieza et Preceso de definicidn de las limites geograicos de mercados
Cievanies especilicos, prequntindose qQue pasarla sf una de las partes fusicnadsis interttara

N, I35 que empesaran

(f
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La Oficing, frega, preguinia Qe pasaria si el vendedor en sta sequnda tocalidad via

" parte fusionada en cuestion, acluando como mongpolista hipatético, intentara imponer un
incre/mento significativo ¥ No lransilorio en fas das lecalidades, g Proceso de adicionar 13

localidad en ta que ta venta def praductg relevante es gf sigulente mefor sustituto Para las

ventas dentro dal inercada relevante definido tentaiivamente, contingia hasta que fuerg

Posible para cada vendedar localizado dentro del ercads relevante, aciuar comg un mo-

nepolista hipotéteo, Pararentablemente imooner ¥ sostener unincremento de precia signi
licathao v o ransitoria,

Criterios evaluativos

Opinlones, estrategias, conducta o Identidad de los compradores - {3
discLsion jen ol mercado cel prodicio) sabre 13 impartanda de 1a Informacidn correspon-

tliente a las opiniones, esirategias, conducts Pasada e fdentidad de ige compradores, es
FpLaENLe dplicable al andiisis del dicance geagrafice de fog mercados relevantes. Por otra
parle. esimportante evaluar ef alcance de las consideraciones sabre 1 influencia que proba-
blemenie gfercerian los compradores en el evento ge unincrements de Rredios sigificativg

¥ Nairansitorio, Eslo es Paficularmenite as! en el casg de las indusirias de servido, cuyos
prociucios a menudo no pueden tener intermedfarios.

Opiniones de I3 industria, estrategias y conducta - Porio general, infarma.
€ion Gl eorrespondiente o desarrollos histdricos ¥ probabtlemente fuiuras en of mercado
felevante, es suministrada Por parie de térceros que tienen canodimiento acerca de laindus.
tria, tales como PErsonas que proveen g fos vendedores del producto relevante, lqualmente,
Ias encuestas de I3 industria a menudo brindan informacion que ayuda al andlisls. Ung
fuenie adicicnal de informacin es ef grado de respuesta de PEsENas que venden ef pro-
ducte relzvante enuna drea, alos cambios &N precios, empague, fervicio, etc., del producte
relevante en una segunda drea. El grado en que los vendedores disianies son teridos en

centa en planes de neqaocios, estrategias de Inercaded y otra documemacfdrn Puede zer
"UnG fugnie postorior g itformacion importante,

Cortos de camblo.- ey {discusion de cambio con relacion at producio dey merea-
dol y [ 1a seccién de costos de transporte], :

Costos de Iransporie - Los Costos de Iransporte ordinariamerie
tral en la delineadién del alcance geogrdfica de las mercados relevan
&l precio enun Aren distante, mas el casta en el que e incurrina para
de un drea geogréfica relevante, excede ef precio en la Gitima Are
precio significative y no transitorio, los producios de los vended
distante, na serdn incluidos en el mercado refevante,

Iuegan un papel cen-
tes. En general, donde
trarspartar el products
a mas ¢f incremento de
ores lacafizados en el drag

« Cvando Jos precios en uin drea distante han excedig

o histdricamente los precios en ef {

Poner un incremento de precio significative ¥ na transitorio en |a localidad donde &sta drea geogréfica relevante y sobrepasan los costos de transporte, es usuaimente una buena 1

ife el producto relevante, §i este incremento de precios prebablements causa que los Indicacidn de que ias dos dreas esidn en m:?rr:ados rere.r.anl:ﬂ separados por razones que

anpradores cambicn una cantidact suficiente de sus compras a producios vendides en VA mds Altd de los costos ch transporte, Sin embarga, esio no puwede ser concluyente, 1

ras lecalidaces, la Olicing adicionard al mercade retevarie 1a ubicacion en la Cual laventa porque el incrernento de precia significativo y no transitorio en el mercado relevante puede '
S producio relevante os o siguiente mejor sustitute d parie lusionada en cuestidn, elevar fos precios par encima dlel precio distante més el costo de transporte. 'En ate rasa
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olras cuairo firmas, ¥ para algunas de tas acihg Cmpesas en el margen, fag que Empezatan
a vender. Alpha realinente no PoSEE Una posicicn Ielgvante o pader de mercada,

Pero aun i una estrechia prueba de fa que significa estar en el mercado es aplicada, ef
electo competitivo da esas firmas "en el margen” efeberia ser considerado al momenta de
decidir si ka lirma tuvg poder de mercado o osicidn dominanite, a5l como también al deciclir
5112 précica o accidn en cuestion es, en definiliva, perudicialienie competitiva, segun el
Arllcula 5, By cudlquier caso, in presencia cle competencia fuerte “en el margen” demosica-
i Qo no e puder de mercado y Qe o hay viokaeidn,

¢0e moda que es lmportante sitas firmas on el margen son inciuidas en el mercado g
na? Probabloimente esg importa, 5 tales Brmas son Una amenaza real de entrada ALY £ H-
da. eflas esidn leniendo un efecro e el mercado hoy. £5 mas exacio decic que esidn en ef
mercado. Es costosa para un regulador antimonopolio evaluar ef efecta de rales firmas en
ur analisis & escala completa ce 1as Priciicas monopalisticas, 5 nids cficiente ¥ exacly con-
siclerarlas en ‘el priimer Paso definicndo el mercado ¥ determinando quien cstd en o merga-
dar, exactainente como fue hecho oo la sustiucitn de ofiuta en o caso de Continentat Can,

4.3.4 Evidencia en |a definicion de mercado geagrifizo

Un buen resumen cle Ja evidencia que se usa para delinir ins imercados geograficos se
ENCUENIra e Los Principios de Fusién de Canada;

Merger Enfarcement Guidelines
Cirecior of tnvestigation and Research
Bureau of Competition Palicy
Corparate and Consumer Aflairs Canady
et [1991)
La dimensién geogrifica
Ei enfoque gencral

Bl siguictite enfoque para definic e alcance geografico dv mercados relevanies os
aplicachd separadamente para cada localidad en i que tas partes fusionadas venden si pro-
=duclo relevanie, £5 comon Encontiar que una sola frma COoMpite en-varfos mercadcs geo-
sQraficos relevanies, por ejemplo, partes de una ciuda o, UNa regidn, Una provingia, Canads,
Nerteamérica o el mundo.

La Oficina empieza & proceso de definicidn de fos linites geograficos de mercados
cvaites especificos, preguntdndgse qQuié pasar(a si una de jas partes fusionadss intertara
PONEr UN incrementa de precio significative y no transitorio en g localidad donde ésta

ende el producto relevante, 5 este incremento de precios prabablemente causa qQue los

ompraderes cambicn wna cantidac seficiente de sus COMMas & prodicios venciclos on

735 localidndes, 1o Oficina aclicionara ot Imercada relevante ia ubicacian en 1y cual la venta
producio relovanie es o siguiente imejor sustilula de fa parte fuslenacda en cusstide

t{
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La Oficing, luego, wegunta que Pasarta si el vendedor en esta segunaa locatidad v la

" panie fusionada en cuesiign, acluande comea mondpalista hipotético, intentara imponer un
incremento significative ¥ NO Uansitorio en las dos locaiidades, El praceso de adicionar [a
localidad en ta que Ia veriia gt producte relevante es af siguiente mejor sustimtg para las
wantas dentro del mercada refevante definidg {entativamente, continta hastg que fuera
positle para cada vendedoar Iocalizado dentro del mercado relevante, actuar como un me-

nopolista hipatético, para rena blemente imponer ¥ sastener unincrementa de precio signi-
ficative v no transiterio,

Criterios evalua tives

Opinienes, extra tegias, cenducta e identidad de Josx fempradores - (3
discusion {en of mercado el produciol sobre Jg importancia de Ja Informacidn omrespore
thenite a las opinjones, estrategias, conducta Pasaca e identidad de Jos compraderes, eg
igualnenie aplicable at andfisis det Mcance geografico e fos mercados relevantes. Por otra
parte, esimportante evaluar el alcance de las consideraciones sobre ia influencia que proba-
blzmonte ejercerian los tompradores en el evento de un incremento de precios stgnificativo
¥ N lransitorfo, Esto es padicularmente ast en el caso de las industrias de senvicio, CLyos
productos a menuda ng pueden ener intermediarigs,

Cpiniones de [a Industria, estrg teglas y conducta ~ Por Ig general, informa-
Ciduy UL correspondients a desarrolios histdriogs ¥ probablemenie futuros en &l mercado
relevante, es suminisirada Por parte de térceros que tienen conecimiento acerca de Ia indus.
tria, tales como PEMSONAS Que proveen alog vendedaores del prodicio relevante, Igualmenie,
fas encuestas de la inclustria a imenudo brindan informacian que ayurda al andlisis, Ung

uenta en planes de negacios, eslrategias de mercaden ¥ otra documentacidn puede ser

"una fuente posterior de infarmaclin importante,

Costos de camblo- veg Icl]'scusidn de cambio con relacidn at producto del merca-
do} y | a seccidn de cosios de transporiel.

Costos de ransponie - Los costos de rasporte ordinanamente Juegan un papel cen-
tral en 1a cletineacidn de) alcance geogréfico de os mercados relevantss, En general, donde
| precic enun drea distante, mds &l costo en el que se incurrirla para transpoitar el productg
de un drea geogralica felevanie, excede el precio en fa Glima drea mas el incremento de
Precio significativo y no iransitorio, los productos de fos vendederes localizados en el Area
distante, no seran incluidos en el mercado relevainte,

« Cuando tos precios en un &rea disiante han excedido histéricamente los precios en ef
diea géngraﬁc:r refevante y sobwepasan los cosios da Wransporte, es usualmerie una buena
indicacién de que las dos £reas estdn en mercados relevanies separados por razones que
wan mds Al de fos costas o fransporte, Sin embarga, esta no fuete ser concluyente,
Porque el incremento e precio significativo y no Lransitorio en el meccado relevante puede
elevar los precios por encima del precio distante mas el costo de franspanic. 'Er este caso,
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“una evitherich ausenle, que sugiers otras razones de -por qué el proveedor distante ng
comenzana las ventas en el mercade relevante, por lo general asumird que el proveedor
prabablemenite o harla, :

Cuande los precios en un drea distante han sidg Mistdfcamente mas bajos que los del
drea geogrdfica relevanle, por un manta que excede los coslos de transporte, es usualimen-
te una bucna indicacitn de que gl drea distante estd en un mercada relevante separacio. par
rezones que van mads alla de los costos de ransporte. Sin embargo, puede ser gue estas
razanes adicionales, conjurlamente canios cosios de ransparte, no fueran suficientes para
evilar que os proveeclares distantes repriiman el incremento poslenior de la diferencia de
[HECID QUL surgird par &sle, Cuanda esle sea el caso, ol mercado relevante tendria que ser
expancido para explicar esta luente de campetencia,

" Contos focales de constitecion - AM evaluar of gracdo o respuesia de los vendedores

- dlad producke refevante en una soguoda drea a un incremente sigeificalive y no transitoria

en el drea geogrifica relovante, €5 niecesanio evaluar Rasla qué pntg incurirdn en coslos

na recuperabies de estableciniento, camo, por ejemplg, requerimientos de aimacenaje, red

- e crvlos direclos, coslos de mercaden, conlratacion de vendodores focales ¥ los coslos
ascciaclos a ks sprebaciones de enlidades reguladoras locales.

Caracterisifcas parlicutares del producto - Al evaluar si un proveedor distante proba-
blemente desvie el groducto relevante al drea geografica relevante en respuesta al incre-
= menta de precios signilicalive y ne transitorio, es importante examinar sf el producio garticu-
= kar no sean ransportace hacia el mercada relevanie debido a su lragilidad, grado de dele-
s rigro, et

: Relacien de precies y nivelos de precios relativers - L3 ausencia de una
EFuerte colrchicidn en los movimientos de precios def producio relevante en dos dreas geg-
crAficas distintas, por un peroda significativo imediatamente previc a una fusidn, por o

1A A3 corredacidn en los movimlenlos e precios del products relevante en dos Areas
aliferentes, os a menude indicative de L competendia significativa enire estos dos preduclos.

Sin embargo, fa comelacidn puece ser alibuida a los cambios de precios enios facio-
ies e produccidn camunes, inflacidn, paliticas de precios de liemas mulipreducios ulorras
rrables que no sugieren la presendia de un alto grado de sustitecidn. En consecuencia, los
fentos pargistos de precios geteralmente serdn examinacdos para'detenmnalr si &5tos
den ser explicados por una o mds de estas razones, antes de que sean considerados
o un indicativo e competencia significativa entre los wendedaores de ias dos dreas.

Adicionalinerte. se hard un intento para determinar ef grado de respuesia de los
ios histdricos qué conflevan a que fos vendedares en la segunda drea _prc-bablemente
priman el incremento de precio futuro significativo ¥ na transitonio en el drea donde las
es lusionadas compilen, El valor de la infannacidn en lgs movimientos de precio v los
pEles oo recio o ustcalmenie debililicla por fa diliculad oo indagacidn del precio A
Las voiilas o6 acltlaimente ransackas.

el suyiere (e 125 Jdos regicnes 1o estan en el misne mencade relevanle, Viceversa, |

o m il
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Esquema de embarquers - {05 embargues significativos del producte relevante de
una segunda drea a una drea en la cual un incremento de precio significativo y no transitoria
ha 5|_do posiulade. generalimerte sugieren que 1a sequnda rea estd en of mercado relevan-
te. Sin embargo, esquemas pasados de la Industiia pueden ser un mal Indicadar delt grada

de h-abﬂidad de ias fuentes de oferia en In sequnda area para reprintir un incremento de
precios de los vendedores en 12 primera drea.

La infarmacion que muestra embargues importantes de la primera Area 2 la segunda,
revelan poco con respecto a la posivilidad de repAmir incrementos de precios PO parte da.;
las vendedores de la primera drea. La ausencia de embarques significativos entre las dos
dreas sugiere que &stas no estin en el misme mercado relevante; mis aun, no 52 puede
Aregurar que este hecho es demostrada en forma toncluyente, porque los embarques de
Una segunda drea & 1a pimera pueden COMENZAar en respuesta a un incremento de precio
pasiulado signilicalivo v no transitorio. Los vencledares en las dreas respectivas pueden ha-
!ner irmpedliclo . los compradores en su drea a cambiar-hacta gra, manteniencda Ios precios
Justamente debajo del nivel al cual dicho cambio pudiera ocuvrir, -

Campetencia extran]era - En general, fos principios articulades amibag serdn apli-
c.lados al evaluar las dos fuertes de compeiencia doméstica e internacional, £n Consecuen-
Cia, culande una fuente de i:mnpetenciz! extranera probablemente repdmira of incremento
de precio poslulady significativg ¥ No transitorio, este serd explicada de una o dos formas.
Donde es claro que et drea completa entre las veritas de fa localidad de ta parte fusionada en
cuestion y 1a fyente de compelencia extranjera evaluada perlenecen al mercado relevante,
los limites del mercado serdn expondides mds alld de Canada para inciulr I35 ventas en ja
localidad del vendedor extranjero del producto gue estd siendo evaluado,

En tales circunslancias, I35 participaciones de mercado serdn calculadas de [a misma
forma como kas particigaciones de mercado ye firmas domesticas, Alternativamente. cuanda
exisien vendedares fordineas del producto relevante, los cuales estdr localizados entre la
lrontera de Canadd y 1a fuente mds distante de compelenda forinea i cuestion y cuando
las vendedores probablemente ng im pidan el incremento de precio postutade, el mercado
no serd expandido mds alld de Canads, '

Asl las cosas, fa participacién de! mercado atribuible a los productos del vendedor
exlrainjera distante en cuestién, serd calculada con base en sus Actuales ventas en el merca-
do relevants y se recanncerd que fa participactdn def mercado asl caloulada puede no relle-
Jor complelamente la relativa signilicancia competitiva de ese tompetidor. {Este enfoque es
tarmbign adaptado cuando e mercade relevante ng garaniiza ser expandido para inchuir Ia
iocalidadt de un vendedar distante locatizado en Canadd],

) Cuande las tadfas existen y el incremento de precio postulade significativo ¥ na ran-
siterio no eleva ios precios por encima del mivel maxime permitida por la proteccidn de
larifas, ef probable impacto de la competencia fordnea generalimente serd evaluade subse-
tirente a la definicidn de! mercado. Sin embarge. cuande el incremento de precio significa-
oy no fransiloric cleve bos precios [ encima de exte nivel, In pomipeiencig cxiranjora sord
wvaluada de acverdo con los Fringipios generales arifio¥ados en esta parte.
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Situaciones crpeciales
hn EO

Los principios gencrales establecidas arriba son la base para definic un mercado de
to refevanie, Existen algunas situaciones interesantes que sor [o suficientemente ¢o-
para merecer ser discutidas aqul. Ein cada situacion, los principios generales san
os 2 una silvacion espechica,

4.4.1 Nombre de marca, no monopolio

" Una marca ofrece a una firma poder solre su precio, perg no significa que |a firma
see poder de manopalio. La Corte Suprema de Estaclos Unidos en el caso Celicpharie

ubid esta pregunita. La Corte dije, un "producio no estandadzado con cada fabricante
:‘ poder sobre o precio y la produccén de su propio producto. Sin embargo, este podsr
tienen falricantes de automdviles o bebidas gaseosas sobre sus productas regisirados
o e5 el poder Jue lo hace un monopolio ilegal. £ pader iledgal debe sor evaluade en
inos del mercada competilivo del producio”, United Estates v, E.L du Pont de Nemours
Lo [Celiophane), 351 LL5, 377, 393 (1954}

y 4.4.2 Paralelo - (Estin Mercedes ¥ Lada en el misme mercado
de producta?

Algunas vecas ios producios pueden ser colocados en una paralela continua de pre-
sio/calicad y 510 pueds hacer de fa definicidn del mercada de producto un reto. Por gjem-
plo. s empezamcs a preguntar i Mercedes es un mercado de producto por si mismo,
probabienente concluiiamos gue un incremento del precio causaria que algunos clientes

bfaran A BMW, Por 1o tanto expandidames el mercade para incluir 21 Mercedes y el
R, Luego, preguntanizmeos si un inoremento de precio de ambos causarla que los consu-
miclores comifien a Cadillac o Tayola. Si la respuesia es afirmaliva, entonces, debemas -
chuirlas y proseqguir con Aucli o Ford,

Er cacda paso a lo largo ce esta paralela, habria algun cambio en respuesta al incre-
menlo ce precios. Poro este ocesa na diene que serinterminable. Delbemos pregurtar no
G 5 eske comblo ocurrida como respuesia a un incrementa de pregio, sing también si
bria suficienie cambio para hater que el incremento en precio no sea reniable,

For lo tanto, en & gjenplo del avtomdl, una linea puede ser dibujada inclusive si
hay algunos consumidores sensibles al precio tados a la largo de la paratefa. Sequn move
mos la linea «le definicidn de! mercado a lolargo de la paralela, el nlmero de consumidaores
gue no caumbiarian fuera del mercado Lentaliva, sera una proporcicn mds alta de los consu-
idores del mercada. comparada al numero de aquelios que cambiadan.

e Suponga que definimas un mercado de carras grandes ujosos, induyendo Merce-
des, BMW, Caclilfac, un mailele grande de Toyota y Audi, pera exchiyeindo a Ford. Entonces
Ja prequnta os: 15 ¢l precio e Lodos estos carros se incrementand, of dmers de clientes gue
cambian a Fard jy nlros fueca del mencaco ientative) serfalan grande que dicho incremento

1
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ma serla reniable? Por supLiesta. es una pregunta objetiva, Pero éste muy bien pusde ser el
Casa en el que hay una mercado separado para grandes carios lyjosos: a pesar de gue
argunlos compf&dores de Mercedes cambdarlan a BMW ¥ algunos comp'radores de BI?M
cambiarlan a Cadiflac y asi Sucesivarnerite, las utiiidades oblenldas de ios compradores aue
permanecedian dentro de tos lrmites del mercado serfan mayores que las ulilidadas d.ﬂa?ﬂas

de ganar porque algunos compradores cerc "M f
. j anos atimite cambiarlan i
definido -por efemplo. de Audi a Fortl, uera del mercado

Por el contrario, sin emharga, pocrt, r
o . ) a ser el ¢aso on el que hay muchos mas o
en el limite AudifFard que los clientes en | : 4 onentes

ox i & mi Ef] dE
IIIDdD(IUE clhincreme ia dE pJCCiOHDSEJ]: I lab e, E“I:!CBSU. aJJ.Ea dEbE SErg aze da en
CLi2 qu S ptiIE-

_ Estas preguntas objetivas acerca de donde trazar I linea
IeS1ar, pero es usualmente posilie Macer un estimado razenable
porque ¢! Mercedes y Lada
vafiados, nadie liene que

pueden ser dilleiles de con-
. Enresumen, simplemente
50n automdviles y existen muchos otros de precios y calidad
concluir que un Mercedes ¥ un Lada estan en el mismo mercado,

Es también interesante ackvertiv que alguien

) ¢ evalla slempre los mismas criterios
flertamente casi alcanza los mismaos resultados, ya sea que se ha ga la pregunta en ef fﬂﬂ'n:

4] cUropea o en el formato de Norteamérica, En términos SUTOPES picos, LINa persona
de.t'e exa:n[nar el precio y las caractensiicas de los aulemaviles para ver gf g-:adci en el gue
cxsten sustitutos, En términas noneamericancs, alguien debe preguntar slos consunu%o—
fes [que, por supuesto, consideran Precio y caracteristicas| cambiarian si el precio e

incremeritare: N un pEfIUEi [nd pEiO 5 g‘] IJIIE&LIU‘O monio, CUE}JC uiera deb pJOdLI [ 'E'] MSmo
res t:lda. © ‘

(Un tema‘ de paralelo andlogo puede surgir en 1a definicidn de mercaco geografica. Imagi-
ne. por ejemplo. estaciones de gasolina 2l permenar [petrol] locatizadas a intervatos -r urg -
res anledarga e la autopista. Cada ung campite mas con ias alras estaciones cerca d:?ésr;

pero l.:h"l cambio en precio de ung estacian podria tener un efecio “residual® en esracione;
fhas distanies. Vea ia seccion de Mercado Geografico).

4.4.3 Definicién de mercads en Una cconomia en transicién

Definir fos mercados en ung econamia en transicién adopta un elementg adicional

qe cumple:ifdad. Mo se puede aglicar una simple regla o métode; nadie puede de manera
smple decir que la definicién de mercado debe ser Upicamente mas am

d o plia o mas angosta.
Faradéficamente, el efecto de una Iransicidn puede ser amphiar los criterios Lsirales, o esire-

charlos. lEn algunos casos, ambos efecias pueden estar presentes en ¢l mismo mercado al
rrlr:lsmc: liempo. Ngunf‘-s veces un efecto puede estar presente en un mercado £n LN mo-
enta y el olro dos afos mas tarde, Algunas veces ninglin efecto puede extar presente.
R l"ril_ncro. en r:TH_E}UI"IDj MIErados Lna transicion puede seren tiempo de cambio sustan-
tial y rdpiclo. Las viejas fuentes de oferta pueden ser remplazadas, Auevas fiimas pueden




