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Juguemos “Monopolic”

El lector recordard haber jugado el popular juego de mesa
“Monopolio”!, cuyo principal objetive es convertir al
jugador en el duefio de la mayor cantidad de propiedades,
cumpliendo con un conjunto de reglas.

Durante el ir y venir de los dados, y la rotacion de turnos
entre participantes, el juego va permitiendc que cada
jugador tome decisiones de compra o venta de
propiedades para intentar ser el ganador. Asimismo, existen
situacicnes en las que las obligaciones de pagar impuestos
afectan las decisiones del jugador Durante las fargas jor-
nadas de juego, han existido ocasiones en que parece
haberse decidido la victoria a favor de un participante
para luego dar abruptamente un cambic sustancial. La
dindmica forma parte del juego.

El juego de "Monopolic” no es muy diferente, en lo esen-
cial, al mercado real. De hecho, las relaciones de compra
y venta son las que dan origen a ese popular juego de
mesa. Sin embargo, en el mercado real no solo se venden
terrenos para hacer casas y hoteles, ni tan sélo se venden
y compran derechos de uso de ferrovias o servicios bési-
cos (luz o agua). En el mercado real se comercializan todo
tipo de bienes y servicios, y puede haber varios
"ganadores”. En el mercado real, si los consumidores pre-
fieren los productos {bienes o servicios) de un determi-
nado proveedor {vendedor), la ganancia es para ambos.
Ambos ganan.

El proveedor gana porque al proveer su producto estard
en una mejor situacién que cualquier otro de sus com-
petidores; v, el consumidor gana al haber adquirido lo
mejor que pudo encontrar con su dinero.

Es evidente gue el mercado es un juego mds complejo
que el “Monopolio” pues, en el "Monopolio”, sélo partici-
pan unos cuantos jugadores contados con los dedos de
una mano, mientras que, en el mercado, interactdan miliones

de perscnas todos los dfas. Sin embargo, a pesar de su
complejidad, resulia increible observar cémo el mercado
logra coordinar las millones de transacciones que se cele-
bran entre proveedores y consumidores vy, a partir de eflas,
logra que se coordinen las necesidades de los consumi-
dores con lo que los proveedores finalmente producen.bo
importante es competir bajo reglas claras e iguales para
todos, de manera tal que, cumpliendo con las regias,
cualquiera tenga la opertunidad de ganar en ef juego del
mercado.

E! luego De La Competencia

Todos necesitamos distintas cesas: alimento, vestido, trans-
porte, sarvicios publicos, diversion, etc. Normalmente,
para cada una de esas necesidades, encontramos un
proveedor gue nos brinda lo que buscamos.

Imaginemos una gran ciudad, como Bogotd, Caracas, La
Paz, Lima, o Quito, con millones de habitantes buscando
satisfacer sus necesidades, ;Cdmo conseguimos coordinar
fa produccidn para que todas esas perscnas, con gustos,
preferencias, ingresos v necesidades diferentes encuentren
opciones suficientes y adecuadas?

La respuesta a estas preguntas nos la da el mercado. Si el
mercado funciona bien todos salimos ganando: la empre-
sa obtiene utilidades y los consumidores os bienes vy ser-
vicios que necesita a precios adecuados.

Pero si el mercadoc no funciona bien, muchos pueden
perder. Asi, por gjemplo, si nuevas empresas nc pueden
entrar al mercado, las nuevas empresas pierden su cpor-
tunidad de obtener utilidades; y, los consumidores pierden
lz posibilidad de tener mds opciones y se ven forzados a
pagar precios mayores,

Asimismo, si sdlo tenemos una opcidn, los precios podrian
ser mis altos. Por ejemplo, en un pals donde no hay susti-
tutos para el pan y sélo hay un panadero, éste puede subir
los precios v los consumidores le seguirdn comprando por
no tener otro lugar en donde encontrar pan. Algunos con-
sumidores. no podrdn pagar ese nuevo precio ¥y se
quedardn sin el producto; v, los que puedan pagar el
mayor precio, dejardn de tener recursos para cubrir otras
necesidades. Entonces, el tener un sdlo productor
{monopolio) puede hacer que mi dinero me rinda menos
o que no me alcance para satisfacer todas mis necesi-
dades.

Las ltamadas "polfticas de competenciz” buscan jusia-
mente resolver los problemas creades por la falta de
opciones. Al hacerlo, su objetivo principal es garantizar
opciones a los consumidores y oportunidades a las empre-
sas.

 El juego "Monopolio” estd registrado bajo la marca de Parke Davis.
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EL MERCADO

El Semaforo Del Mercado

Si usted llega a una esquina en su automdvil y ve que la luz del semd-
foro estd en rojo, simplemente detiene fa marcha y espera que cam-
bie la luz a verde. Fl semdforo es un sistema de sefales efectivo para
indicarle al conductor qué hacer y cdmo evitar accidentes.

La existencia de sefiales permite comprender porgue, en una gran
ciudad, millones de personas pueden movilizarse por las cailes de
manera reiativamente coordinada; y, como los conductores de
vehiculos comprenden que la fuz roja quiere decir "no pase”
entonces se detienen, y los vehiculos que vienen del otro lado, pasar.

En el mercade ocurre algo similar El mercadeo tiene un sistema de
sefiales que permite coardinar la conducta de millones de personas.
Esas sefiales cperan en lo que se conoce como “sistema de precios”.

Cuando un precio sube le indica a los consumidores “para, na com-
pres, escoge otra cosa”, como o hace una luz roja. En cambic, cuan-
do el precic baja, el semdforo del mercads -como lo hace la luz
verde- le indica al consumidor “compra”. Con ello se logra que los
consumidores puedan saber como usar de la mejor manera su
dinero. '

lgualmente, por el lado de los productores, los precios altos fes indi-
can a los productores “fabrica mds™ y los precios muy bajos le indican
"deja de fabricar porque ya hay demasiade”. Asl, el productor sabe
cuanto producir ) ’

Entences, queda claro como operan las sefiales del mercado y como
ellas influyen en los productores y los consumidores, v cual es la
explicacién del porgue millones de personas pueden saber que com-
prar y que vender todos los dias,

G_Comprq manzana o compro platano? N

Si un derrumbe destruye una carretera

¥ fas manzanas no pueden llegar o

lo ciudad, los precios suben y, ol

hacerio, le dicen a ios consumi-

dores que es mejor consumir

otras frutas. Y si el problema con

la carretera es permanente, otros

productores sembrardn manzanas

en lugares accesibles para cubrir la
demanda.

For ef conitrario, si se producen demasiados. pldtanos en una tern-
porada, el preciu baja .y se compran mds pldtanocs. Un menor pre-
cio fe indica @ los agricultores que no deben sembrar tanto la prox-

kﬁma temporada. /

Les consumidores, con su experiencia, aprenden también a leer atras
sefiales. Por ejemplo, entienden porque los productos de mejor cali-
dad cuestan mds. Aprenden a leer también las marcas, por ejemple,
Coca Cola, en lo que a bebidas gaseosas se refiere; Swiss Army, en lo
gue a relojes respecta; o, Sony, en lo que a televisores se refiere; y,

descubren que tipo de bienes les ofrecen dependiendo de la marca
de que se trate. Quizds todos querriamos comprarnos un automdvil
de una muy buera marca a sélo 1,000 délares (pasos bolivianos,
nuevos sofes ® bolivares, dependiendo de la moneda que tengamos
en nuestro pafs) pero, a los productores, fabricarlo les cuesta bas-
tante mds. Por tanto, el mercado no séio nos ofrece opciones sing
también nos ofrece opciones realistas,

El mercado es entonces, ese “lugar” en el cual se desarrollan las
transacciones entre productores y consumidores. “Lugar” no quiere
decir necesariamenite un “iugar fisico”, pues uno puede intercambiar
bienes o servicios en un fugar fisico determinado, coms también a
través del teléfono o por Internet, etc. Por tanto, “mercado’ es todo
aquel “lugar” donde las sefiales pueden y deben funcionar en forma
transparente y clara para mejorar el bienestar de todos.

Seiiales y Bienestar: Los Consumidores

Los consumidares buscan los bienes y servicios que necesitan tratan-
do de pagar el menor precio posible y logrands fa mejor calidad del
producto. El consumidar busca su bienestar,

Si el precio sube, los consumidores compran menos indicando z los
productores que reduzcan el precio. Si la calidad baja dejan de com-
prarie a ese proveedor para irse donde el competidor v le indican as/,
al productor; que mejore la calidad de sus productos. Igual sucede
con los servicios que acompafian a algunos productos, como son las
garantias en los electrodomésticos; o los requerimientos tecnoldgicos
para computadoras, efc,

Algunas empresas suelen utiizar la exageracion o el engafio para pro-
mocianar y publicitar sus producios, y asl atraer a los consumidores.
En muchas ocasiones, estos consumidores toman por cierto lo que
dice el vendedor Sin embargo, posteriormente descubren que el pro-
ducto carece de los atributos promocicnados y que, por tanto, les
han dado “gatc por libre”. Entonces, el consumidor descubre que hizo
un mal uso de su dinero.

Fara poder gjercer su voz, los consumidores necesitan informacion
sobre sus opciones. Con ello, estardn siempre en capacidad de usar
el sisterna de sefiales a su favor. Por elio, una autoridad que e brinde
informacion al consumidor lo ayudard a utilizar el sistema de sefiales

para protegerse mejor a si mismo.

/EJ arroz que no rendia N
Una empresa introdujo fa venia de arroz en bolsas de 34 de kilo. Filo
era innovador por que el arroz se vendia a granel, es dedir sin embolsar,
La publicidad decia que 3/4 de kifo del arroz embol-

sado rendia mds que un kilo de arroz a granal,

Cuando la autoridad Je pidié a la empresa que

demostrara su afirmacion respecto del mayor ’ .
rendimiento el arroz, ésta no pudo hocerlo. La é a
auteridad le puso una fuerte mufta v lo publici-

dad engafiosa fue retirada de los medios de

CONUNICACIon.

N S/
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La sancion mas temida

Una qutoridad de proteccidn o consumidor recibla continuas quejas
contra las aerofineas por que éstas cancelaban sus vuelos o suffian
retrasos de varias horas, sin brindar justificacion de ningdn tipo.

En lugor de sancienarias con multas que las fineas oéreds podiian

pagar aumentande el precio ¢ los usuarios, la autoridad decidid

publicar un cuadro con los atrasos y cancelaciones injustificadas.

Con ello g autoridad brindd informacidn a los

consumidores como para que éstos des-

cubran cuoles empresas incumplian

o prestaban mal servicio en com-

paracidn con aquellas que si
cumplian sus compromisos.

El resultado de brindar esa
informacién fue sorprendente.

Las cancelaciones injustificadas
pasaron de 10 of mes a cero.Y los
retrasos injustificados se reduferon de
15 minutos promedio por vuelo a & minu-

tos promedio. Queds claro que las empresas temfan mds el perder
la preferencia de los consumidores que el riesge de ser multadas

! idad,
\por a autorida /

Sefiales y Oportunidades:
Las Empresas En El Mercado

Las empresas buscan oportunidades para producir y proveer de
bienes o servicios a los consumidores v usuarios. Por esc, para iden-
tificar dichas oportunidades y obtener utilidades, las empresas deben
aprender a leer correctamente fas sefiales del mercado que les indi-
can cuanto y como produdn a que precios vender, que servicios
prestar, y donde y cuando invertir.

Las empresas saben que si otra empresa vende mds barato el mismo
producto, perderdn clientes y venderdn menos, Por ello, para obten-
er mayores utilidades, curicsamente, las empresas deberdn bajar sus
precios, gastar mds en mejorar la calidad de su producto y en brindar
un mejor servicio a sus clientss. .

Asimismo, las empresas deben saber estudiar las sefiales del mercado
para ver el futuro de sus productos. pues en el fargo plaze quizd
algunos deban salir del mercado. Habrd entonces que identificar
nuevas oportunidades. Asf por ejemplo, al surgir los automdvites con
ruedas de caucho, los fabricantes de ruedas de madera debieron
dejar de producirlas porque nadie las querfa, se volviercn "obsoletas”.
La innovacidn y la tecnologia son factores importantes que las empre-
sas siempre deben considerar en la identificacién de nuevas oportu-
nidades de negocic.

La Competitividad

Si queremos que nuestra seleccién de fltbol llegue al Campeonato
Mundial, harfamos mal trayendo equipos poco exigentes para los par-
tidos de prdctica. Si se golea 4 a 0 a un equipo de bajo nivel, o si los
competidores jugasen con zapatos de plomo, habrizn pocos motivos
para festejar una victoria. Ei dia que nuestra Seleccidn tenga que
enfrentarse a las de Alemania o Brasil, y esos equipes usen zapatos
normales, otro serd el resultado.

También es cierte que, a pesar que los eguipos de futbol sudameri-

Canos cuentan Con Menos recursos gue SUS pares europeos y, que en
términos generales, la potencia fisica de los europeos es notoria-
mente mayor, Sudamérica ha ganado mds Copas Mundiales, Ello es asf
porque la competitividad no significa necesariamente tamafio o fuerza
sino capacidad para identificar en que aspectos scmos mejores
(;Cudles son nuestras fortalezasl) y en que aspectos somos débiles
para enfrentar la competencia (;Cudles son nuestras debilidades?}. En
el caso del filtbol, hemos descubiertc que la habilidad vy la impro-
visacién en el juego es una ventaja ¥ debemos saber aprovecharta.

Cuando se protege excesivamente a las empresas, les estamos quitando
la capacidad de prepararse eficientemente para la competencia. No les
permitimos apreciar en forma comparativa cuales son sus fortalezas y
cuales son sus debilidades. Por tanto, cuando se decide proteger a las
empresas, en el fondo, se les podria estar limitando su competitividad.

Algunas veces, la competitividad ha permitido a pequefias y medianas
empresas desplazar a las mds grandes que son las generalmente cuen-
tan con mayores recursos. :

Los nuevos campeones \

Kola Real es una bebida gaseosa

def Perit que ha hecho su ingreso

al mercade de Venezuela y

México enfrentando o grondes

empresas internacionales con mar-
cas de reconccido prestigio.

El Atin Real, una conserva de origen ecuatoriano, se comercializa
Qn pafses de la Subregidn con mucho éxito. /

E! Premio De La Competencia

Como en cualquier juego o deporte, la competencia se da cuando los
competidores se esfuerzan por ganar. En el caso del mercado, la com-
petencia es entre las empresas.Y, en lugar de una copa o medalia, el
premio para las empresas es jograr ganar la preferencia de los con-
sumidores.

Como se sabe, a mayor esfuerzo de los competidores, los especta-
dores disfrutardn de un mejor juego. Dicho esfuerzo en los deportes
significard que los jugadores se entrenen arduamente, y que los
equipos desarrollen técticas y estrategias para ganarle a sus rivales.

Lo mismo ccurre en el mercado. Las empresas buscan formas de
vender mejores productos ¥ a menores precios, y con ello buscan
enviar mejores sefiales a los consumidores para lograr captar su pref-
erencia. Este esfuerzo de las empresas por competir y ganar en esa
competencia, es un esfuerzo que termina por beneficiar 2 los con-
sumidores. Al igual que los espectadores ganan cuando los dos
equipos que juegan se esfuerzan por ganar;, de igual forma los con-
sumideres ganan cuando las empresas se esfuerzan por ganar sus
preferencias. ' '

La competencia es la que hace que las empresas tengan incentivos
para ser competitivas.

Pero fas tdcticas v las estrategias de juego deben ser limpias v legales,
tienen que ajustarse a las reglas. De lo contrario el mercado dejard
de ser un juego limpio y sus resultados pueden ser injustos.



Cuando el Semaforo del Mercado no funciona

En algunas paises, el Estado decide cuales bienes producir y que pre-
cio pagar por ellos, En esos pafses, no existe el sistema de sefiales o
éste estd limitado, Allf, ef Estado se instituye en la voz de los con-
sumidores.

En estos cases, no hay certeza de que el precio refleje que un pro-
ducto es escaso o abundante. Sélo refigja lo que la oficina perti-
nente del Estado ha decidido, y elic obstaculiza la funcidn de los pre-
cios para la toma de decisiones adecuadas.

~

ﬁPor qué los controfes de precios generan colas?

Cuando el precio de los productos estd controlods por f Estade, es
comdn ver coles para la cornpra de esos bienes. La siuacion es espe-
cialmente trdgica cuando vemos que effo suele ocurnr con productos
de primera necesidad como la leche, &f pan o los fidess.

La explicacidn es sencilla. Ei precic bajo fijado por la oficing estatel! e
indica al censumider “compra”. Sin embargo, e precio bajo e indica ol
productor "no produzeas, o es rentable”, £l resuitads es que mds
gente quiere el producte y menos estdn dispuestos a fabricarlo. Ef
"semdforo” da asl sefiales contradictorias,

Ef resultado es la escasez causade
por una distorsion en el sisterma
de sefidles. La cola sblo reflgja
dicha escasez.

N

En otras ocasiones, para hacer producir un bien se necesitan licen-
cias o registros del Estado. Por ejemplo, se requiere de un registro
sanitario para hacer medicamentos o de un registro municipal para
establecer una tienda,

En principio, el Estado suele tener razones para exigir ciertos requi-
sitos. Sin embargo, en ocasiones, esos requisitos se vuslven absurdos
© muy costosos e impiden que entren nuevos competidores al mer-
cado, lo cual es grave cuando un bien o servicio se vuelve escaso, El
precio sube para indicarle a los productores que entren al mercado,
sin embargo, éstos no entran por que los trimites son muy engor-
rosos, torman mucho tiempo o son muy caros. El resultado es que los
precios siguen subiendo,

Por ello, la simplificacién de trdmites no sdlo hace la vida mds facil a los
cudadanos sinc que contribuye al ingreso de nuevos competidores y asf,
a que los precios bajen como consecuencia de una mayor competencia.

Esto no debe ilevarnos a pensar que todas las regulaciones o
trdmites deban ser eliminados o cuestionados, sinc a que sélo
deberdn mantenerse aquelios que resulten necesarios para fa seguri-
dad y correcta decision de los consumidores, la proteccidn del
medio ambiente, la seguridad publica y, siempre y cuando, la exigen-
cia sea razonable y no imponga cargas innecesarias. Los trémites deben
ser lo mds sencillos posibles y deben ser predecibles en su resultade,

En otras ocasiones, las restricciones toman la forma de barreras ai
comercio © a las importaciones. No es extrafio que se creen requi-
sitos que impidan a los consumidores de un pals disfrutar de pro-
ductos extranjeros que pueden ser mds baratos o de mejor calidad.
Al hacerlo tratan de proteger a los productores nacionales, pero a veces
solo consiguen perjudicar a los consumidores y le quitar: competitividad
al pais por que “le ponen zapatos de plomo” a los otros competidores.

/Con fa salud no se juega N

Es importante que los autoridades de salud vigilen que los medica-
MENtos sean seguros y que no causen dafos injustificados a los con-
sumidores. Por eso deben registrarse ante lg

autoridad pertinente.

En ocasiones, los requisitos para con-

seguir los Registros Sanitarios de los

medicamentos toman mucho temn-

po demorondo la autorizacién para

su venta, Ello es especialmente grave

con os llamados medicamentos

genéricos, Estos son igudles a los

medicamentos de marca v tienen los mis-

mos compuestos quirnices, pero no son elaborados necesariamente

por ef que descubrié ef medicamento sino por otros laboratorios, que

lo fabrican con costos menores v, por eflo, los comerdigiizan a
menores brecios.

En ocasiones, a esos medicamentos genéricos fas autoridades sani-
tarias le honen exigencias adicionales o requerimientos jmposibles de
cumplit. Ello troe coms consecuencio que los medicamentos de
marca se mantengan de manera monopdlica porque no pueden
entrar nuevos productos para competir con ellos.

La gente puede efectivamente morir por utilizar un medicamento que
no era adecuado y la autoridad sanitaria debe

evitar que ello pose. Pero también mueren personas por que un
medicomento no estd disponible o por que tienen un afto predo que
fos consumnidores de menares ingresos no pueden pagar. Lo comipe-
tericia podria mejorar esa situacidn. Por effo, fa competencia puede

Qer un tema de vida o muerte. j
™

/E! picudo mexicano

En un pafs de fo Subregidn, un grupo de agricultores de algoddn se que-
Jjaban que se estaba importando algoddn muy barato. En respuestd, ef
gobiemo cred un requisito de fumigacidn en cdmaras af. vacio de todos
los cargamentos de algodén pare evitar que

entrara o pals un pardsite larmado ef
“picudo migjicano”. El pardsito efecti-
vamente existiq y era importante
evitar su ingreso ol bafs. Perc ef reg-
uisite creado significaba trasiador
algodén a una de las dos dnicas
cdmaras de furnigacion al vacio que
existen en el mundo (una en San
Francisco, Estados Unidos, y lo otra en
Alejandria, Egibto}. Con ese requisito erg
imposible seguir trayendo aigoddn de otros paises.

Existian, sin embargo, otrus técnicas de fumigacién igualmente efecti-
vas, seguras y de bajo costo, que bodian haberse aplicado en ef mismo
pais, pero que no fueron consideradas por el gobierno por que no fe per-
mitian restringir las importaciones.

El resuitado fue que la industria textil se vio obfigada a pagar por un
algoddn mds caro y los consumidores de estos produictos fueron los que
@nai twvieron que “pagar la factura” del picuds mejicano /

C‘Cuéntas farmacias son necesarias?

\

A comienzos de los afios 1990, en una ciudad de la Comunidad
Andina no era posible gbrir una farmacia si es que existia otra a
menos de 300 metros,

Elio lo mandaba la ley con la idea de evitar que las farmacdias se
concentren en las zonas residenciales de mayores ingresos y para
incentivar ia apertura de farmacias en
las zonas marginales. El resuftado
fue la creacién de pequefios

. monopalios territoriales.

Posteriormente este requisito

fue eliminado y se simplificaron

fos trdmites para poder abrir un

establecimiento de este tipo. Ef

resultade fue que apareciercn mds
farmacias y, contra lo que se crefq,

abarecieron mds farmacias en los barrias

marginales. Asi hubo crecimientos de hosta 2000% en ef ndmero de

solicitudes de apertura de farmacias en los barrios populares.

Pera fo que mds beneficid a los consumidores fue que af abrirse far-
macias, unas af lado de las otros, comenzd una agresiva compe-
tencia de precios que conllevd a que éstos bajaran significativa-
mente. Mds farmacias significaren medicinas mds baratas. Este

B—> capitulo I

\\resuitado se derivé de la propia competencia. /

LAS POLITICAS DE
COMPETENCIA

Las Reglas y El Arbitro Del luego

MNo es posible jugar al fiitbol sin que se defina el tamafic del
campo, el nimero de jugadores, las formas permitidas de juego, las
infracciones, etc. De no ser asi, imperarfa la ley de lz selva
Asimismo, se necesita de drbitros que sancionen a los gue no se
ajustan a las reglas.

Como en todo juego, el mercado necesita de reglas claras que
ordenen y castiguen las infracciones z la justa y leal competencia.
A dichas leyes se le llaman “leyes de competencia”; y, a los drbitros
responsables de aplicarlas, “agencias de competencia”.

De esta forma, at conjunto conformado por la "ley de competen-
cia", la "agencia de competencia”, y la forma como se aplica dicha
ley, se le denomina "politicas dé competancia’.

El Seguro De La Competencia

Para que el mercade funcicne se reguiere que las sefiales funcio

nen. Ese es precisamente el papel de las polfticas de competencia:

conseguir que en el mercade, las “sefiales de los precios” sean

claras, y que los “semdforos” no sean manipulados por las empre-
sas y puedan afectar las decisiones de los consumidores,

Por ejemplo; un monopolio puede llevar 2 que lz sefial se ponga en
rojo (precio alto) cuando no hay razones gue justifiquen la escasez
y dicho precio alto. La empresa con monopolio simpiemen‘te deja
de producir y asf consigue subir el precio y cbtener ganancias que
no obtendrfa si tuviera que enfrentar la competencia. El monopo-
lio también puede crear barreras para que ctros competidores no
puedan enviar sus sefiales. Las polfticas de competencia tratan de

™

/Y ahora,_gQuiéﬁ podra defendernos?
Recuerda el lector haber lefda en un periddico:
“Los rranspom‘smg se pusieron de acuerdo para subir el pasaje“; G,
“Fl gremio de panaderos de la cludad anuncid nuevas alzas”,

Quizds le haya parecide normal pero, en realidad, es una prdctica
incorrecta. Cuando los productores se ponen de acuerdo para subir
los precios nos privan @ los consumidores de nuestro derecho de
hacer oir nuestros voces en ef "sistema de sefiales” y nos perjudican
porque nos cbligan o pagar mds.

En los paises que han imple-
mentado “politicos de com-
petencia” esas practicas e
no estdn permitidas. La ‘ <
agencia de competencia 7

abrirfa  de inmedigto
una investigacion y san-
cionario a los respons-
ables de flevar o cobo
alzas por acuerds.

Este es sdlo un efernplo del
porqué es importante contar

\con polfticas de competencia. J

preservar el buen funcionamiento del sistema de sefiales frente a
pricticas que pueden distorsionar las reglas del mercado.

Muchos pafses han llevado a cabo en la dltima década reformas a
sus leyes que incluyen el tener “politicas de competencia™ ade-
cuadamenie implementadas.

Cuando La Competencia No Es Posible

Existen ocasiones en que, a pesar del esfuerzo de los competi-
dores y de la agencia de competencia, no es posible esperar que
se dé una competencia real. La existencia de una scla empresa es
fa dnica alfernativa viable. A esa situacién se le conoce como
“monopolic natural”, ' '

Imaginemos una ciudad como Bogetd, con siete millones de habi-
tantes. Los ciudadanos necesitan def servicic de agua'y desaglie pero
es diffcil imaginar mds de una empresa brindando ese servicio. Para
que haya competencia entre al menos dos empresas se requieren
dos redes de agua y desaglie completas. Los costos de tener ambas
redes son demasiado elevados. Bl resultado es que las tarifas serfan
mds altas si tepnemos dos empresas en lugar de tener una sola.




El problema es que, una vez que tengamos una sola empresa, ésta
tendrd un monopolic y ninguna otra empresa pedrd entrar por la
inversién que ello significa, El resultado es que las tarifas de agua se
volverdn monopdlicas en perjuicio de los consumidores sin que fa
agencia de competencia pueda hacer nada.para evitar que ello
ocurra. Aqui surge una excepcidn al “sistema de sefiales”.

La respuesta mds usual es permitir que un “organismo regulador
sectorial” sea el que autorice la fijacidn de tarifas, fije los estdndares
técnicos requeridos, v garantice el buen funcionamiente de las
redes en los casos de monopolios naturales. Asimismo, sea este
organismos el que establezca un mecanisme efectivo para que los
consumidores puedan presentar reclamos ante las potenciales
infracciones que podrian cometer las empresas. En todos los demds

casos, es el consumidor quien tiene la posibilidad de cambiar de’

proveedor y, por tanto, el Estado ne tiens porque intervenir v pri-
varle del derecho de elegir

(E! monopolio natural ;Es siempre natural?

La condicidn de “monopolio natural” de determinada actividad
nG es siempre permanente y

-puede cambiar en el tiem-

po. Por ejemplo, el
desarrollo tecnoldgico
puede convertir un
monopolio  natural
en  un  mercado
competitivo  con
relativa facitidad.

Cuando aparecié la
telefonia mdvil o celu-
lar, Ig prestacion dei ser-
vicic era rentable cuande lo
oferteba una sola empresa.
Hoy, ello ha cambiode pues, la tecnofogio permite montar
varias redes de antenos de telefonia mévil g un costo relativa-
men-te bajo. Por ello, los reguladores de telecomunicaciones
suelen dejar ias tarifas de telefonia celular a las reglas del mer-
cado, pues compiten varias empresas y los costos no son una
barrera de entrada of mercads,

—@—> capitulo Il

LOS ACUERDOS

Los Mas Malos De La Pelicula

Imaginese que, en un campeonato, dos equipas de fitbol se panen
de acuerdo para empatar un partido y asi pasar ambos a |a sigu-
iente etapa def campeonate. ;Qué pensariz de ello? Evidentemente
se sentirfa desilusionado y frustrado, Fl éxits no dependerfa de las
capacidades de los equipos, sino de un acuerdo hecho bajo la mesa.
Los espectadores habrfamos side traicicnades en nuestra buena fe
y confianza de que los equipos se encontraban involucrados en una
sana y leal competencia.

Competir es una drdua tarea Implica esfuerze y constancia.
Ademds exige una conducta leal y una conducta de respeto a los
consumidores y otros proveedores. A veces, las empresas se
cansan de competir y buscan camings mas fciles, Asi, en lugar de
asumir el reto, se ponen de acuerdo para nc competir. Al hacerlo
traicionan a los consumidores, '

Los acuerdos entre competidores mds conocidos son los Nlamados
“cdrteles”. Mediante ios acuerdos entre competidores, algunas
empresas fijan precios, en Jugar de ofrecer preductos o servicios
de calidad a precios atractives. Dichas empresas se fimitan a
aprovecharse de la situacién por ellos establecida. No les preocu-
pa ser realmente competitivos, No les interesa innovar ni reducir
sus costos de produccidn. Sus productos o servicios se vuelven
obsoletas v a precios elevados respecto de sus similares del mer-
cado internacional.

Al ingresar al mercado competidores ajenos al acuerdo, las
empresas que suscribieran el acuerdo no estarfan preparadas para
competir, lo que las obligard a despedir trabajadores, cerrar sus
plantas afectando a contratistas, comerciantes y demds personal
vinculado a las empresas,

De otra parte, los altos precios de los productos sujetos a acuer-
dos repercuten a su vez en los costos de otras empresas que son
sus clientes. Asi, éstas Gltimas terminardn vendiendo al consumidor
los productos o servicios a precios todavia mds aitos, pues sus
costos se han visto incrementados por los acuyerdos de sus
proveederes para subir precics.

4 El caso del pollo )

A mediados de los ofios 1990, i casi totalidad de empresas
avicolas decidieron fijar un sélo precic para el pollo. Era un
acuerdo dificil de implementar, Tenfan que conjurtamente elim-
inar el exceso de pollos para evitar que el precic cayera. Para
ello decidieren controlar los gaflinas penedoras de huevos y fos
bollos bebés, y eliminar @ los pollos en edad de ser consumido
0 que pasaran del peso pactado.

Asimisms, implementaron un
mecanismo fara qgue todos
confuntamente  envigran
una cantidad de poflos o
congelar para posterior-
mente ser vendidos en las
zonas donde el poilo con-
geledo tuviese mayor
aceptacion.. Formaba
parte de esta estrategio, ef
establecer barreras a- lg
entrade g nuevss competi-
dores que vendieran pollo conge-

lado importado. En - efecto, este polio

congelade (que era ef excedente de produccion que se buscaba
eliminar} fue enviado @ zonas de frontera y pudo venderse a un
precio muy bajo. Bl dnico objetivo erg evitar ef ingreso de nusvos
competidores que no podrion competir con precios tan bajos.

El acuerdo fue efecutado y posteriormente descubierto por lg

@encm de competencia quien lo sanciond drdsticamente, )

En estos casos ef consumidor no dispone de posibilidades d’e giec-
cién y no se puede beneficiar del progreso técnico © econdmico.

Otros acuerdos de competidores tienen por cobjeto o efecto
determinar otras condiciones de funcidnamiento del mercaf:!o, por
gjemplo, repartirse el mercado {(uno vende en una provincia, otro
en otra, y se ponen de acuerdo para no vender en |a provincia que
le toca al otro}, fijar cuotas de preduccidn por empresa (decir "t
no produces mds de tal cantidad v yo no produch mds de te.a\ can-
tidad” para generar una escasez artificial y subir Ios‘. p‘reaos), y
determinar condiciones de venta {(entrega en la fibrica de ia
empresa cartelizada y no en el local del cliente, etc'.)‘. OTras veces
se ponen de acuerdo para presentar ofertas en licitaciones con
precios acordados previamente, forzando al cgmprador (muchas
veces al Estado) a pagar mds por bienes y servicios.

Normalmente, este tipo de acuerdos van ligados a otros rela-
cionados a estanddres de calidad o a las condiciones en que se
ofrecen los bienes y servicios. Ello, por que una vez que el precio
es el mismo, los competidores tienen que buscar nuevos incentivos
para ganarse la preferencia del consumidor y podm’ap romper g]
acuerdo ofreciendo mejor calidad u ofreciends mejores condi-
ciones a los consumidores.

Si la competencia vy la necesidad de distinguirse en &l merFado es
la base del precese de competencia, renunciar a compettr. nece-
sariamente significa generar menos opciones a los consumidores.
Pero esta reduccién de opciones no es parte del proceso com-
petitivo natural.

Cualquiera que sea la modalidad de estos acuerdos, el gfgcto es ef
mismo: privar a los consumidores de su derecho a participar en fa
formacidn del precio, distorsionando con ello el sistema de sefales
del mercado.

Esa reduccidn de opciones es disefiada, digitada y ejecutada por !os
mismos agentes econdmicos productores de bienes vy servicios
para evitar que los consumidores expresen su voz.

~

/La coincidencia milagrosa

Una empresa del Estado organizaba licitaciones para comprar bar-
riles de metal pord envasar petrdles. Siempre se presentaban las
mismas dos empresas a todos Jas licitaciones con precios diferenci-
ados. Por ofigs, lq guerra entre ambas fue haciendo bajar los precios
y ta empresa del Estado compraba barriles cada vez mds baratos.

De pronto, un buen dia, af abrirse

los sobres de las ofertas en ef b h Y«
proceso de lo licitacidn, se
aprecié que ambas empresas
habian presentado ofertas
sélo por fa mitad del volu-
men de-los barriles solicitados
y-con precios idénticos al cen-
tavo, supericres a los precics de
venta anteriores,

s

E! fendmeno se repitid, cual milagrosa coincidencia, durante las
tres licitaciones siguientes. La agencia de competencia les abrid
una investigacion y sdnciond a las empresas por concertar pre-

cios en licitaciones publicas. /

)

Acuerdos costosos

Erase una vez dos embotelladoras distribuidoras de goseosas
que decidieron un dfa tomarse un recesc y dejar de competir, Se
reunieron sus representantes y se pusieron de gcuerde para
ofrecer a los supermercades, sus dlientes mds importantes, las
mismas condiciones de comercializacidn.

Pocos dias después, Juan guien se desempefiaba como gerente
de compras de un supermercado recibié un fax en el cuai,}!a
primera embotelladora fle indicaba que, a partir de fo’s 15 dias
subsiguientes, fos precios de sus productos aumentarfan en un
5% Curiosamentie, |0 minutos mds torde, juan recibié un segun-
do fax, proveniente de la otra embotelladore y que coinciden-
cialmente era idéntico

ol primero. Lo dnico
que cambigba
erg el nombre

de g com-
paidia vy las
marcas  de

las gaseosas.

Juan sabia que

fos acuerdos de

precios estaban pro-

hibidos v decidid enviar

los faxes o fa oficina de competencia de su pafs, lo cual abrid

inmedigtamente un brocedimiento para sancionor a las
embotelfadoras.

Ambas empresas gostaron grandes sumas de dinero en la con-
tratacidn de abogados para que demostraran que no habion
realizado un acuerds de precios. Al final, a fas embotellodoras se
les impuso ung mufta de aproximadamente 80 mif ddlares.

Lo gue comenzé como un acuerdo beneficioso y amistoss, cul-
miné con un resultade muy pernicioss v, sobre todo, muy cos-

\toso para las empresas J

Los acuerdos entre competidores son generalmente amistosos y
beneficiosos para las empresas que participan en ellos pero, en los
paises donde existe reglas de competencia, pueden resultar MUy
pero muy costosos,

Cuande los acuerdos de precios entre competidores sean contrar-
i0s a la competencia y perjudiquen al conjunto de operadorgs del
mercado, la intervencidn de las agencias de competencia se
encuentra justificada.
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ABUSO DE
"POSICION DE DOMINIO”

iQue Gane El Mejor!!!!

Imagiese &l equipo de fltbol de Brasil, iS¢ le podria pedir que deje
de ser unc de los equipos campeones del munde? Por supuesto que
no. En su lugar se le pide que sea cadz vez mejor y se le aplaude
cuando brinda un buen partido y se le felicita cuando logra el campe-
onato del munde,

Asl también, las empresas eficientes procuran conquistar la preferen-
cia de los consumidores para lograr una posicién importante o una
“posicidn de dorninio” en el mercade, Se tiene una "posicién de
dominie” en el mercado cuando se dispone de la capacidad econdmi-
¢a para actuar en el mercado sin tener en cuenta ia reaccidn de los
competidores o de sus clientes,

El poseer una “posicidén de dominic” en el mercado no es inaceptable
cuando es un premio a la eficiencia de la empresa.

iGrande y Abusivo!!!

Imagiese, hay un gordito duefio de Ja pelota y resulta que esa es la
Unica pelota con la que se podria jugar el partido de fiitbol en
cuestidn. El gordito tiene la posibilidad de, abusando del poder que
le brinda el tener la dnica peicta, presionar a todos para que lo dejen
jugar en el mejor equipo y lo dejen asimismo, hacer todos los goles
que le plazca. Es claro que si nuestro amigo duefio de la pelota estd
en el mejor equipo v hace los goles que desea en el partido, ello no
ocurrié por que fuera un gran jugader; sino por que abusé de su
poder,

Izual puede scurrir que una empresa tiene una participacidn impor-
tante en el mercado.

Er alguras cportunidades, cuando una empresa tiene una partici-
pacién muy grande en ei mercado podrfa verse tentada, por ejemp-
lo, a subir sus precios, Ello en principic no serfa un problema pues al
subir el precio enviard una sefial al mercado de que hay un margen
de ganancia que puede ser captado por nuevas empresas y con ello
creard el incentive para que entren nuevos competidores,

Con el ingreso de nuevos competidores y la mayor competencia, en
el largo plazo, el precio volverd a bajar.

Sin embargo, si habria un problema si la empresa de nuestro ejemp-
lo utilizara su fuerza en el mercado para tratar de evitar el ingreso de
nueves competidores creando barreras a |z entrada al mercado de
nuevos jugadores o elevando los costos de sus competidores, Este
serfa un caso de una empresa con poder de mercado que, abusando
de su poder; reduce las opciones de los consumidores.

Asf como el caso anterior, algunas empresas aprovechan su poder
para obstacufizar la competenciz, privande al consumidor de
opciones en el mercado y perjudicando a sus competideres al no
cumplir con lzs reglas del “fair play” o “juege limpio”. Dada la “posi-
cidn de dominio” de la empresa, elfo constituye una prédctica abusiva.

(EI oro del Rey Midas )

En une localidad existe una dnica mina queé puede proveer del
mineral de cro a una fundidora. Puede decirse que la ming tiene
una "posicién de dominio” en el mercado del mineral de oro.

La decisién de la ming de ele-
var su precio unilateral-
mente y sin razén
aparente- constituirfe un
abuso de su posicidn

de dominio pues lg
empresa fundidora no
tendrfa mas que alterng-
tiva que gceptar Jlas
condiciones impuestas por
su Unico proveedor,

Lo fundidora deberd a su vez incrementar el precio de su pro-
iucto lo que finglmente afectard Gl consumidor )

En canclusién, no es censurable la "posicién de deminic” de una
empresa en ef mercado sino el abuso que se haga de dicha posicién
al utilizar llegftimamente su poder para aumentar su influencia, o para
debilitar o expulsar a sus competidores del mercado.

Por ello, &l rol de la agencia de competencia sancionande précticas de

abuso de posicidn de dominio es complementario al de ia propia
competencia en el mercado.

Son diversos los casos en los que es necesario sancionar los abusos
de las empresas con “posicién de dominio” en el rercado. Alguncs
de los casos mds tipicos son las siguientes:

» Negativas injustificadas a comprar o vender

En principio, una empresa es libre de contratar con quien quiera. Pero

si tiene "posicién de dominio” en el mercade, no debe negarse injus-

tificadamente a comprar o vender para impedir la entrada de sus
competidores o para expulsar a fos ya existentes,

~

/jNO anuncie en radio!

En un pequefio pueblo, un periddico era ef medio de publicidad
pbor excelenda. Cuando una radio comenzé a hacer publicidad,
algunos clientes ponian tambidén publi-

ddad en la radio. £l periddice

“sancionabe” a los clientes
que hablan puesto bubiici-
dad ‘en’la radic negdn-
doles sus paginas para
poner publicidad en
ellas.

La agencig de competen-

cia considerd que la regati-
va de aceptar publicidad era
injustificada y estaba destinada a

excluir la emirado de competidores al

mercade de la publicidad y sancioné al periédico. j

iYéndame coca por favor!

Por mandato legal de un pais, fa Empresa Naciona! es fa tnica
empresa que podia cernprar hojas de coca a los campesinos, para
usos perrmitidos.

La Empresa Nacional se dedicaba
también a fabricar bofsitas fil-
trantes de mate de coca, un
producto muy popuiar en

el pals. Ung empresa fe
pidid a g Empresa
Nacional que fe vendiera

hojas de coca para poder
fabricar las mismas bolsi-

tas filtrantes. La Empresa
Nacional se negd con fo evi-
dente intencidn de evitar la compe-
tencia con sus productos.

La agencia de competencia considerd la negativa como injustifica-

day sanciond a la Empresa Nacional. )

-

* Discriminacién de precios y condiciones.

En el mercado, las empresas son libres de hacer diferencias de pre-
cies v condiciones. Pero si una empresa tiene “posicién de dominic”
en el mercado debe evaluar si la diferenciacién puede causar distor-
siones en el mercado como, en aguellos casos en que la diferencia
de precios o condiciones de venta puede determinar; a su voluntad, la per-

~

/EI broblema de los postes

Una empresa dedicada a io telefonfa tenia sus postes instala-
dos por toda fo dudad.Una empresa que queria dedicarse al
negocio de la tefevisidn por cable le pidid que le dlquilara los
postes para poder tender el cable

necesaric para levar la

sefial o los hogares de la
ciudad. La empresa
telefdnica  accedié
pero le cobraba ef
doble por poste de

lo que le cobraba

G otre empresa

que tambidén se
dedicaba of nego-

co de la televisién
por cable, y de la cual

la empresa dedicada a
la telefonfa era accionista.

Lo agencia de competencia considerd la prdctica como una
@cn’mmaddn de precios injustificada, J

manencia en el mercado de uno u otro de sus clientes o competidores.
En algunas ocasiones, existen razones justificadas para que una
empresa decida dar mejores condiciones de venta a unos clientes
que a otros, como pueden ser: descuentos por mayores volimenes
de ventas 0 mejores condiciones de pago.

/gCuénto pagd su compafiero de asiento?

/Amarrando el Remolcador

~

;Le ha preguntado alguna vez g su compafiero de asiento en un
avidn cudntc pagé por su pasaje? No serfo extrafio que pueda
haber pagado mucho mds o mucho menos que usted.

Sifa aerolinea tuviera posicidn de dominio en esa ruta spodiia ser
sancionada por abuso? Elio depende dal porque existe dicha difer-
encia. Quizds su vecing comprd su pasaje con mucha anticipacion.
Quizds el no tiene derecho a cam-
bior de fecha o puede hac-

erlo pagando una multe
superior @ lo  suya.
Quizds el otro
pasgjero pertenece q

una empresa que utiliza
frecuentemente los servi-
clos de esa gerollnea v obtiene

descuentos por volumen, S} bien vigja en el mismo tipo de asiento,
come fa misma comida que usted, y sale y llega ol mismo aerop-
werto, su pasaje no es idéntico ol suyo: tiene costos diferentes para
la aerolinea que pueden explicar que el precio no sea el mismo. Asi
la diferenciacién puede estar justificada y no deberia preocupar a

@ agencia de competencig, _/

* Clausulas de Atadura.

Si usted va a la tienda a comprar arroz y el tendero le condiciona la
venta a comprar un preducto que no necesita {por ejemplo, fds-
foros) uno puede ir a otra tienda y comprar sélo arroz. Pero si es la
Unica tienda de la localidad, entonces sélo le quedarfa aceptar la
condicidn de comprar ics fésforos que no necesita. a

\

La Empresa Nacional de Puertos manejeba el puerto mds impor-
tente del pais. 5i un barco querfa desembarcar en el puerto tenia
que pagarle el servicio respectivo.

Para amarrar el barco en el buerto se necesitaba del servicio de
remoique, por el que un grupo de pequefias embarcaciones {lla-
maodas remolcadores) conducen al barco hasta el punto de omarre
en el muelle mismo.

Lo Empresa Nacional de Puertos impedic que otrgs empresas
brindaran el servicio, obligando a los empresas navieras g contratar
conjuntamente ef servicic de puerto con el de remoique que era
brindado directarnente por fa referida empresa nacional.

La ogencia de competencia con-
siders que dado que o
Empresa  Nacional  de
Puertos tenfa ung posicién

de dominic en el mercado

de los puertos, y que ef ser-

vicio de rernolque era per-
fectamente diferenciable de

los dernds servicios presto-
dos, lo atadura era ilegal vy
ordend a o Empresa Nacional a

permitir fa operacion de otros remolcadores. /




Una empresa puede querer atar o condicionar |z venta de un pro-
ducte para el cual tiene “posicién de dominio” en su mercads (pro-
ducto atante) a otro preducto en el que trata de extender su
dominio {producto atads).

GNecesita una lapida? TN

Una empresa con la concesidn para administrar un cementerio
decidié incluir en sus planes de venta de parce-
fas, el suministro de la ldpida funer-
arig, acordando en el contrato que
‘e eleccién de una lapida difer-
ente implicaria para los con-
sumidores gasto extra y, en
consecuencia, un costo adi-
cional. Dichas lapidas serfan
surministradas  por séla dos
empresas fabricantes.

@
—

Esta situocién ocasiond que en la

via of Cementerio, un grupo de empre-

sas que efaboraban Iipidas comenzaran a desaparecer paulati-
nhamenie, ung ver que los usuarios decidieran optar por ia
aceptacion de la ldpida "gratuita” ofrecida, Al respecto la ggencia
de comnpetencia considerd que la concesienaria abusd de su posi-
cién de dominio, otorgade legalmente, al atar io compra de lg
parcela a la Idpida funeraria, perjudicande ¢ jos consummidores v

exciuyende del mercade a competidores actugies y potenciales.

Algunas ataduras son justificadas. Por gjemplo, condicionar la garantia
por parte de un taller autorizade de una marca de autamdviles a la
compra de repuestos originales. Su razén es evitar gle repuestos de
dudosa czlidad afecten el desempefio del autorndvil e incrementen el
costo de brindar la garantia,

ﬁ' atjetas y Computadoras N

Hace algunos afios, para ingresar informacion a las computadoras
se utilizaba tarjetas de cartén perforadas.

La empresa [BM fue sancionada por atar a la venta de sus com-
putadoras, la compra de sus tarjetas perforadas requeridas para
efeciuar los programas. Sin embargo Ja decision de lo agencia de
competencia no evalud adecuadomente que si fas tarjetas eran de
mala calidad podian ocasionar

desperfectos en las computo-

daras elevande el costo del &l
servicio téanico,

Asl todo parece indicar que
existio uria buena razén para
kc;tcw' una cosa a la otra.

¢ Precios Predatorios.

Una empresa con "posicidn de dominio” puede usar sus ganancias
para sacar a sus competidores del mercado vendiendo, durante un
periodo, por debajo del costo obligando a sus competidores a incur-
rir en pérdidas y retirarse del mercado. Al retirarse el competidor, fa
empresa aumenta sus precios incluso por encima del nival inicial. A
esta prdctica se le conoce como "politicas de precios predatorios”.

La empresa que realiza esta préctica debe considerar que, cuando
suba sus precios, fa sefial del precio alto haré entrar a nuevos com-
petidores lo que podria obligarla a bajarlos nuevamente, Esta estrate-
gia podria tener éxito en aquellos mercados donde existan barreras
naturales de acceso al mercado como puede ser altos costos de
inversidn, entre otros.

ﬁi yo pierdo ti pierdes )

Dos gerolineas compartian la misma ruta dentro de un pais y com-
petlan por los mismos pasajeros.

Los requisitos pare obtener ef permiso de operacién eran complejos por
que la autoridad era muy exigente y ef trdmite era farge y complejo.

Un buen dia, le empresa con “posicién de dominio” ofrece promo-
clones con ias que no puede competir la empresa mds pequefia sin
incurrir en pérdidas. Al poce tiernpo, lo empresg pequefia sale de!
mercado y la empresa con “posicidn de dominia” que quedd como
tnica provesdora def
servicio de  trans-
porte aérea en fa
ruta, duplicé sus
tarifas.

Las dificultades

legales hacen dificif

entrar @ competir en

esa ruta. Mientras tanto, ke empresa dominante recupera el dinero

perdido y todovia tiene tiempo pare sacarle algo mds a fos con-
\sumidores que se ven forzados g pagor la torifa eleveda. j

—

Hace algunos afios, existian sélo una o dos emprasas que vendfan
Pizzas.

/Quiero Pizza!ll

Luego, ingresaron al mercado nuevas empresas que, aunqgue de
marca menes conodida, tenfan una pizza de gran calidad. ;Cémo
lograr que los consumidores acostumbrados a la pizza de marco,
prueben la pizza nueva?Pues, las empresas nueyas ingresaron con
una polftica muy agresiva de precios (precios mds bajos que los de
la pizza de marca) e icnluso comenzaron a brindar un servicio de
defivery "gratis” de pizzas a domicilio,

E! resultade fue que probada la nueva pizza {como no probaria si
era mds barata y la flevaban a la casa), fos consumidores vieron
que era tan o mds buena que las bizzas de marca. Hoy, las pizzas
que no eran de marca han captado buena parte de los preferen-
cias de fos consumidores y sus precios son relativamente similares
a los de la competencia. La politica agre-
siva de precios sdlo se mantuve por ef
tiempo necesario para que los con-
sumidores probaran el nuevo pro-

ducto.

El resuftado de ta politica agresi-
va de precios fue que fos con-
sumidores ganaron. Y hoy, prdcti-
camente todgs las empresgs

\ hacen delivery.

Hay que tener cuidado de no confundir una “politica de preciqs
predatorios” con una competencia agresiva de precios pues, ésta dlti-
ma no constituye una préctica anticompetitiva. En efecto, para intro-
ducir un producto nuevo suele ocurrir que los nuevos entrantes
venden a precios mds bajos que los de su competencia. El objetivo de
esta politica agresiva de precios es captar la atencién de fos consum-
idores y lograr que prueben el producto nuevo para luego captar su
_preferencia. ;Es esto malo? No, muy por el contrario, las politicas agre-
sivas de precios no son sinc el resultado de Ja competencia entre varias
empresas que compiten por captar la preferencia de los consumidores.

b—> capitulo V

FUSION O
CONCENTRACION

Imaginese usted que los equipos de futbol que hoy pugnan por el
Campeonato y de cuya agresiva competencia nos beneficiamos
todos los espectadores, son adquiridos todos par una sola empre-
sa. Lo mds probable es que, como una sola empresa se convertiria
en la duefia de todos los clubs, el Campeonate ya no serfa lo com-
petitivo de antes y los espectadores tendriamos que padecer par-
tidos muy aburridos en los que queda claramente reflgjado en el
campo que la competencia se acabd, y que “la casa siempre gana™.
Es claro que dicha falta de competencia, por la concentracidén de
todos los equipos en manos de sola empresa, nos perjudicarfa
gravemente z fos aficionados al fitbol.

Por lo anterion, es que, en ocasiones, algunos palses, controlan cier-
tas formas de crecimiento de empresas para evitar que éstas se
hagan muy fuertes y asf puedan abusar de su “pasicién de dominic”
en el mercado. Para ello, han establecido lo que se Hama un “con-
trol de fusiones”, que no es otra cosa que fiscalizar y, en algunos
casos, impedir los acuerdos que llevan a unir 2 dos ¢ més empresas.
En cambio, otros paises han optado por no controlar la propiedad
¥ los procesos de compra de una empresa por ofra pues consid-
eran que el tamafio de fa empresa no es importante o no es malo
en s mismo, sino que lo importante es evitar que las empresas
grandes (o con poder de mercado) abusen de diche pader

/e

‘Salando” el Mercado

\

La sal no sdlo es necesaria para cocinar sinc que es un insumo esen-
<ol paro varias industrias quirnicas. Un producty denvado de ia sal es
el hipaclorito de sodio. £l hipeclerito no puede ser importado por que
bdsicAmente estd formade por agua  y tronsportar agua es muy
costoso por ef peso que tiene,

Las dos plantas existentes para procesar sal fueron adquiridas por
una dnica empresa que fabrica hipoclorite de sodio. Fi resultado es
que ya no habrd competencia para el hipodlorite pues lo empresa
controla el insume bdsico {fa saf).

Hacer una planta de sal nueva es suma-
fitente costoso, por o que ho es de esper-
ar que aparezca competencia fdciimente.

Csta concemtracion de empresas puede’
\g%nemr problemas futuros en el mercado.

——@—> capitulo VI

LOS PAISES

TAMBIEN COMPITEN \<!

¢{Coémo estar en forma para como pais o como
region ser competitivos a nivel internacional?

Muy simple. Los paises deberdn velar porque sus politicas de com-
petencia tengan estdndares internacionales Asi como, para ser
competitivos y llegar en buena forma a la Copa Mundial de
Fatbol, nuestros equipos deberan haberse preparade y haber
sido entrenades bajo las mismas reglas de juego que se aplicardn
en la Copa Mundial, igualmente, para que seamos competitivos a
nivel internacional y estemos en posibilidad de jugar la Copa del
Mundo de la Competitividad y ser los mejores, nuestros pafses y
nuestra regién deberd tener polfticas de competencia que cum-
plan con los estdndares internacionales.

Un equipo de futbol acostumbrado a ganar sus partidos arreg-
lando el resultado no llegard muy lejos en la Copa Mundial (v,
quizés, ni siquiera llegard a clasificar para ella) puss en la Copa
Mundial tales prédcticas no le servirdn de nada. De la misma
forma, un pals sin una politica de competencia o con paliticas de
competencia que no respeten los estdndares internacionales se ter-
minard autoexcluyendo de la Copa Mundiat de la Competividad.

Por ello, se debe procurar que las polfticas de competencia sean
similares a nivel internacional.

Al establecer los Estados legislaciones modernas y eficientes que
promuevan su desarrollo, deben considerar que las politicas de
competencia se encuentran entre las reglas de mercado mds
importantes. Tratar de evitar tener esas reglas es retrasar nues-
tra capacidad para ser competitivos.

Asimismo, debe tenerse en cuenta que contar con reglas mod-
ernas y eficientes en materia de competencia también favorece
y promueve la inversidn, pues los inversionistas buscan reglas
claras de mercado dende quieren instalarse ;Quién invertiria en
un pais donde no se sabe si las fusiones estdn controfadas por el
Estado, o donde la discrecionalidad estatal no tiene reglas claras
ni limites a este respecto!

Las politicas de competencia son importantes en los procesos de
integracion (sea una Zona de Libre Comercio, una Unién
Aduanera o un Mercado Comun) pues aseguran que los benefi-
cios alcanzados mediante la liberalizacién de los mercados no
sean socavados por las pricticas anticompetitivas de los agentes
econdmicos.

Evidentemente, los paises que ya cuentan con “politicas
nacionales de competencia” estdn en ventaja sobre los que no
las tienen, pues tienen la experiencia ganada en la aplicacién de
las "reglas de competencia”.

Para asegurar el efective cumplimiento de ias normas de com-
petencia, es importante difundir la cultura de la competencia y
de la competitividad en el territorio de nuestros pafses.
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COMUNIDAD ANDINA

La “UNION HACE LA FUERZA”

Siguiendo el dicho de que ia “unidn nace la fuerza”, las Republicas
de Bolivia, Colombia, Ecuador, Pert ¥y Yenezuela iniciaron un pro-
ceso con el propdsito mejorar el nivel de vida de sus habitantes,
rediante la integracion y a cooperacién scondmica y social, y pro-
mever su desarrolle equilibrado y armdnico en condiciones de
equidad. Hoy en dfa, dicho proceso se llama
Comunidad Andina. \ ccomvey
& - “Fer,,
-

Somos en total mas de 100 millones de &
habitantes vy cubrimos un total de °
47700,000 kildmetros cuadrados de terri-
torio. Como resuftade del proceso de
integracién, las exportacionss entre los
pafses andinos se han incrementado 51
veces desde 1970, Bl comercio que produce la
integracién andina origina mas de medio millén de
empleos.

%,

s
o

<Cémo estamos en
Competencia?

materia de

Lz Comunidad Andina estd constituida por los cinco Pafses
Miembros y por las instituciones que forman parte dei Sistema
Andine de Integracion.

Adicionalmente, a las leyas nacionales y Poderes Judiciales de cada
uno ce los Pafses Miembros, la Comunidad Andina posee un con-
junto de normas e institucicnes comunitarias que garantizan la
seguridad y estabilidad juridica de los socios comerciales e inver-
sionistas, asf como un sistema de solucidn de diferencias cuya mds
alta expresién es el Tribunal de justicia de la Comunidad Andina.

La Secretaria General de la Comunidad Andinz es el drgano técnice de
este proceso que, entre otros, debe velar por el interés comunitario,

Varios de los pafses que integran la Comunidad Andina cuentan con
“leyes nacicnales de competencia”. Por sy parte, Bolivia y Fcuador

~

ﬁ_os Reglamentos del Juego de Ig Competencia
en la Comunidad Andina

Las leyes de competancia de la Comunidad Andina som:

- Colombig - Decreto 2{52 (1992) y la Ley 446 (1998); y,

- Peni - Decreto Legislative 701 (1991); ¥,

- Venezueia - “Ley para Promover y Proteger el Ejercicio de la
Libre Competencia” (1992).

A nivel comunitario, se tiene fo Decisidn No 408 (2005) que
tiene vigencia en todos los paises andinos ¥ que se aplica cuan-
do las précticas afectan o dos o mds pafses andinos. En todes fos
@a’s casos, se aplican las leyes naciongles. J

estdn en proceso de elaboracion y aprobacidn de sus feyes nacionzles
de competencia aunque han avanzado en lo relativo a “leyes de com-
petencia” para los sectores regulados (servicios publicos).

ﬁos “Arbitros de la Competencia”'en a
Comunidad Andina _

Las agencias de competencia en lo Comunidad Andina sori:
- Colombia ;  Superintendencia de Industria y Comercio (cono
cida-comao $IC), especificamente, la Delegatura de
la Prornocion de la Competencia;

Ft Industria v Comercio

SUPERINTERDENTIR
- Perg : Instituto Nacional de Defensa de fa Libre
Competencig v de Proteccidn de Ju Propiedad
Intefectual (conocido como INDECOP!), especifi-
camente, lo Comisidn de Libre Competencia; v,

S indecopi

. Superintendencia para la Promocién y Proteccién
de lo Libre Competencia {conocida como PRO
COMPETENCIA)

PRO XX COMPETENCIA

SUPERINTENDENCI PARA LA FROMOCION
¥ PROTESCION TF LA LIBRE COMPETENCIR

- Venezuela :

En adicidn o ello, existe un “arbitro™ comuritario: la Secretaria
General de la Comunidad Anding. Ef puede resolver cascs de com-
petencia cuando se involucran competidores de dos ¢ mds palses

@e integran fa Comunidad Anding.

Cuando Bolivia y Ecuador aprueben sus “leyes de competencia”
deberdn también conformar sus “agencias de com etencia’
P

Los organismos reguladores son relativamente comunes en la
Comunidad Andina, en los sectores de los servicios pdblicos, entre
ellos: agua y saneamiento, electricidad, transporte y telecomunicaciones.

N

/Los “Organismos de Regulacién Sectorial” en la
Comumgad Andina :

Los "organismos de regulacién sectorial” en la Comunidad Andina son
los siguientes:

- Bolivia : Los reguladores sectoriales estdn agrupados
en el Sistema de Reguiacién Sectorial (SIRESE) que integra o los reg-
uladores de electricidad, hidrocarburos, saneomientc bdsico, trans-
portes y telecomunicaciones;

- Colornbia - Superintendencia de Servicios Publicos Dormici-
liarios  conformada por las Superintendencias Delegadas para
Energla y Gas, Telacomunicaciones, v Acueducto, Alcantariiado v Aseo

- Ecuador : Consejo Nacional de Flectricidad (CONELEC),
Secretaria Naciona! de Telecomunicaciones (SENATEL) y Consajo
Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL);

- Per . Oficing Sectorial de Energia (OSINERG), Ofici-
na Sectorial para Infraestructura de Transperte {OSITRAN), Oficina
Sectorial para Telecomunicaciones (OSIPTEL) y Superintendencia
Nacional da Servicios de Agua y Saneamiento (SUNASS)

- Venezuelo : La Comisién Nacional de Telecomunicaciones
de Venezuelo (CONATEL), Comisidn Nacional de thergia Eféctrica
(CNEE). y el Ente Nacional del gas (ENEGAS) /

@ capitulo VHI

PRESENTACION DE DENUNCIAS

El ciudadano de la Comunidad Andina que se encuentre en su
vida diaria con indicios de précticas contrarias a la competencia
como las que se han expuesto puede presentar una denuncia.

cAnte Quién?

En primera instancia, acuda a la agencia de competencia de su pafs quien
es competente para recibir las denuncias y aplicar su norma nacional.

Superintendendcia de Industria y Comercio (SIC)\
Carrera 13 nro. 27-00 Mexanine Bogotd,
Colombia

Teféforo. (571) 5231197

Fax, (571) 3505220

WWW.SIC.ZOV.CO

(Coiomb:'o

Industria ¥ Comercin

A
SUPENATENSERSIS

- Perd ;. Comisicn de Libre Competencia Instituto Na-
cional de Defensa de lo Libre Carnpetencia
y de Proteccién de lg Propiedad Intelectual
(INDECOPI)
Calle de la Prosa {38 — San Borjo  Lima, Peri
Teféforo. (511) 2247800
Fax. {(511) 2240348
www.indecopi.gob.pe

2> indecopi

: Superintendencia para la Promocién y Proteccion
de la Libre Competencia (PROCOMPETENCIA)
Av. Lecung, Torre Este, Piso 11,

Caracas 1010 Caracas, Yenezuela
Teléfoxes. (58-212) 5775519 - 5775264
www.brocompetencia,gov.ve

- Venezuela

PRO XX GONPETENCIA

k FERGTECCHN O LA LENE COMPETEWCIA /

Si la practica anticompetitiva afecta el intercambio de biene.s o
servicios entre los Paises Miembros de la Comunidad Andina
{Bolivia, Colombia, Ecuador, Perd y Venezuela), Iacuda ante la
Secretaria General de la Comunidad Andina quien es compe-
tente para recibir las denuncias y aplicar la norma comunitaria.

Teléfono: (311) 4111400

/
COMUNIDAD ANDINA

Secretaria General

Paseo de |z Republica 3855 COMUNIDAD

San lsidro Lima 27, Perd ANDINA

SECRETARIA GENERAL

Fax: (511) 2213329

_ S

¢Coémo iniciar una accion ante la Secretaria
General de 1a Comunidad Andina?

Para las denuncias dirigidas a la Secretaria General de la
Comunidad Andina basta una simple carta o fax, que debers
incluir les siguientes elementos:

% identidad y direccién del denunciante; )

® descripcién detallada de la conducta, indicando el perfodo
aproximado de su duracién o inminencia; ‘

® relacidn e identidad de los involucrades conccidos con Iz
conducta denunciada .

® caracteristica de los productos (bienes o servicios) cbjeto de
la conducta denunciada y de los productos afetados; v,

® clementos de prueba que razcnablemente tenga a su alcance

el solicitante.

éComo procede la Secretaria General de la
Comunidad Andina?

Si la Secretarfa General de la Comunidad Andina considera que
los elementos aportades configuran una préctica contraria'a l‘a
competencia, inicia una investigacion, De confirmarse la prdcti-
ca, la Secretarfa General adoptard una decisién que puede con-
sistir en el cese de inmediate de la conducta restrictiva a la com-
petencia v, de ameritarse, la aplicacién de medidas Forre;ti}ffas
{cese de la prédctica en un periodo determinado, la imposicicn
de condiciones u obligaciones determinadas o multas) y/c san-
cicnatorias (en funcidn de la gravedad de los hechos, el benefi-
cic obtenido, la conducta procesal y el nivel de dafios causados
a la libre competencia en el dmbito de la Comunidad Andina,

entre otros).



