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RESOLUCION No. A-030
(De 30 de junio de 2009)

El Administrador de la Autoridad de Proteccidn al Consumidor y Defensa de la Competencia, en uso de sus faculte
legales, y;

CONSIDERANDO:

Que la Autoridad de Proteccion al Consumidor y Defensa de la Competencia (en adelante la Autoridad) es una Ent
Publica Descentralizada del Estado, con personeria juridica propia, autonomia en su régimen interno y creada por |z
45 de 2007.

El articulo 7 de la citada Ley 45 de 2007 establece que se prohiben los actos unilaterales, contratos y demas practice
restrinjan, disminuyan, dafien, impidan o vulneren de cualquier otra manera la libre competencia y la libre concurrencic
el mercado.

Es funcion de la Autoridad investigar y sancionar, dentro de los limites de su competencia, la realizacién de los act
conductas prohibidas en la Ley 45 de 2007.

De conformidad con el numeral 7 del articulo 86 de la Ley 45 de 2007, en concordancia con el articulo 17 del Decl
Ejecutivo No. 8-A del 22 de enero de 2009, la Autoridad esta facultada para emitir instructivos o Guias para el |
publico.

En atencion a la expedicidn de la Ley 45 de 2007, por medio de la cual se derog6 la Ley 29 de 1996 y se dictaron no
sobre proteccién al consumidor y, defensa de la competencia, resulta conveniente expedir UBH IRUBVERA EL
ANALISIS DE CONDUCTAS VERTICALES con el fin de adoptar los lineamientos generales que la Autoridad seguira
al analizar las conductas verticales e identificar los casos en los cuales dichas conductas contravienen las prohibici
establecidas por la Ley 45 de 2007.

En base a las consideraciones expuestas,
RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO: Aprobar los lineamientos para el andlisis de las conductas verticales a través de la nue
"GUIA PARA EL ANALISIS DE CONDUCTAS VERTICALES ", cuyo tenor es el siguiente:

REPUBLICA DE PANAMA

AUTORIDAD DE PROTECCION AL CONSUMIDOR Y DEFENSA DE LA COMPETENCIA

GUIA PARA EL ANALISIS DE CONDUCTAS VERTICALES

Panama, Junio de 2009
GUIA PARA EL ANALISIS DE CONDUCTAS VERTICALES
PARTE I: INTRODUCCION
1.1. Objetivo de la Guia

1. La Ley 45 de 2007 (en adelante Ley 45) por medio de la cual se establecen las normas sobre la defensa ¢
competencia, incorpora en sus articulos 15 a 19 las disposiciones concernientes a las practicas monopolisticas rels
La Autoridad de Proteccion al Consumidor y Defensa de la Competencia (en adelante la Autoridad) es una enti
especial y descentralizada que tiene entre sus funciones velar por el cumplimiento de los preceptos normat
contemplados en la Ley 45 y el Decreto Ejecutivo No. 8-A de 2009 (en adelante Decreto 8-A) que reglamenta el Titu
(Monopolio) de la Ley 45.

2. De conformidad con el numeral 7 del articulo 86 de la Ley 45, y en concordancia con el articulo 17 del Decreto 8-A
Autoridad esté facultada para emitir instructivos o Guias para el uso publico.

3. El objetivo de esta Guia es establecer los lineamientos generales y los principios que seguird la Autoridad al mom
de evaluar las conductas verticales que estdn contempladas en el Capitulo Il del Titulo | de la Ley 45 y en el Capituls
del Decreto 8-A. Se entiende por conductas verticales, las que se realizan entre agentes econémicos ubicados en di:
etapas de la cadena productiva y de comercializacion, tales como productores y distribuidores; o mayoristas y minorist
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4. La presente Guia para el Andlisis de Conductas Verticales (en adelante la Guia) presenta el procedimiento analiticc
la Autoridad aplicara para evaluar si una determinada conducta vertical se caracteriza o0 no como una prac
monopolistica relativa al tenor de la Ley y, consecuentemente, podria llegar a ser demandada como un acto ilicito.
Guia analizard las modalidades mas frecuentes de practicas monopolisticas relativas, tales como: marca U
distribucion exclusiva, asignacion de cliente exclusivo, distribucién selectiva, franquicia, suministro exclusivo, vent
atadas o vinculadas, imposicién de precios de reventa recomendados, entre otras restricciones.

5. Con la publicacion de esta Guia la Autoridad pretende orientar a los agentes econdmicos respecto a la legalidad ©
actos de naturaleza vertical que éstos establezcan en sus respectivas relaciones comerciales y ayudarlos a que real
propia evaluacién de los mismos, a fin de adecuarlos a las normas de competencia vigentes y crear mas transparencis
actuacion de la Autoridad.

6. Debe advertirse, sin embargo, que los pardmetros y lineamientos contenidos en la Guia, constituyen elemento
analisis para la Autoridad y los particulares, pero cada caso sera estudiado y decidido a la luz de sus propios hechos

7. La Guia se encuentra estructurada en cuatro partes: la plinrechuccién, describe el objetivo de la Guia, marco
legal, los acuerdos verticales y los efectos de la violacion de las normas. La segunda contefinitzda del mercado
pertinente y la determinacién de poder sustancial y célculo de la participacion de mercado pertinentgpie aborda
temas, tales como: la definicion del mercado pertinente producto y geografico, el analisis de barreras a la entrada
mercado pertinente, el célculo de la participacion de mercado pertinente, la determinacion del poder sustancial \
ejercicio. El tercer apartado estableceOl@entacion para analizar y evaluar este tipo de restriccionesen éste se
describe el marco de analisis de las conductas verticales y se especifican algunos temas como las consecuencias ne
y los efectos positivos de las restricciones verticales. El cuarto apaktadisjs de restricciones verticales especificas
describe el marco general de analisis y la evaluacién de la Autoridad en casos concretos de acuerdos verticales.

1.2 Marco Legal

8. De conformidad con la prohibicién contenida en el articulo 7 de la Ley 45, las conductas verticales que se analizar
la presente Guia, pueden configurar Practicas Monopolisticas Relativas llicitas, de conformidad con lo dispuesto por
articulos 15 a 19 de la Ley 45 y el articulo 14 del Decreto 8-A.

Segun las mencionadas disposiciones, para que las conductas verticales sean analizadas como Practicas Monopol
Relativas llicitas, deben cumplir con los siguientes requisitos:

a) Ser realizadas por uno o mas agentes econéfhiapse tengan poder sustancial, ya sea individual o colectivo, en el
mercado pertinent&

b) Ser realizadas respecto de los bienes o servicios que formen parte del fRlercado
c) Que dafien o impidan el proceso de libre competencia o la libre concurrencia entre los agentes eédhgmicos;
1.3 Aplicacion de los articulos 15 a 19 de la Ley 45 a los acuerdos verticales

9. El articulo 15 de la Ley 45 define las Préacticas Relativas Monopolisticas llicitas, como aquéllas que disminuyer
impiden la libre competencia o la libre concurrencia entre agentes econdémicos, sin especificar que dichos age
econdémicos deban ser necesariamente empresas que compiten entre si en un mismo nivel del proceso productivo y
mismo mercado pertinente; lo cual indica que este tipo de practicas es susceptible de tener una connotacion vertical.

10.

Al analizar la presunta realizacion de Practicas Monopolisticas Relativas llicitas, la Autoridad debera verificar
presencia de los siguientes elementos:

a) Que se trate de una de las conductas descritas en el articulo 16 de la Ley 45. Debe tenerse en cuenta que el nun
del articulo 16 de la Ley 45 contiene una disposicion abierta, de conformidad con la cual constituye Pract
Monopolistica Relativa llicita, cualquier acto que irrazonablemente dafie o impida el proceso de libre competen
econdmica Yy libre concurrencia. Esta clausula de tipo general, habilita a la Autoridad para adelantar investigacio
respecto de aquellas conductas que no se encuentren especificamente contenidas en el catalogo del articulo 16.

b) Que se trate de una practica que disminuya o impida la libre competencia ecéhdniadibre concurrenci® entre
agentes econdémicos. Para el efecto debera demostrarse que la conducta tiene por objeto o como efecto des
irrazonablemente a otros agentes del mercado, impedirles irrazonablemente su acceso o establecer irrazonabler
ventajas exclusivas a favor de uno o varios agentes econdmicos. La Autoridad considera que la conducta de un a
economico es irrazonable, cuando el balance de sus efectos resulte negativo en términos de eficiencia y/o de bene
para los consumidores.
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c¢) La determinacion del mercado pertinente en el cual supuestamente se habria realizado la practica, para lo cual d
establecer el producto y la zona geogréfica que se ven afectados por la préctica; y si se considera conveniente, d
indagarse respecto de las dimensiones funcional y temporal del mercado péfinémtiecionalmente debera tener en
cuenta los criterios que se especifican en el articulo 18 de la Ley 45.

d) Que el agente o los agentes econémicos que realizan la practica tengan poder sustancial, ya sea individual o cole
sobre el mercado pertinente definido, de conformidad con los criterios que se sefialan en el articulo 19 de la Ley 45.

11. Para el estudio de las Practicas Monopolisticas Relativas llicitas de caracter vertical, la Autoridad debt
adicionalmente establecer lo siguiente:

a) El tipo de conducta investigada, es decir, si se trata de una conducta unilateral o concertada.

b) Que los agentes econdmicos involucrados en la conducta o afectados por la misma tengan una relacion de tipo ve
entre si.

1.4 Aplicacion del Decreto Ejecutivo 8-A a las conductas verticales.

12. El articulo 14 el Decreto 8-A establece una lista de supuestos que desarrollan los conceptos enmarcados el
articulos 15 a 19 de la Ley 45. Asimismo ofrece un marco juridico para la evaluacion de las Conductas Monopolisti
Relativas llicitas y desarrolla los criterios juridicos y econdmicos bajo los cuales dichas practicas se conside
irrazonables. Ademas, se reconoce que algunas conductas pueden tener efectos benéficos para la economia
consumidores, cuando permitan obtener un incremento en la eficiencia econémica. En estos casos se considera q
conductas no restringen, disminuyen, dafian, impiden o vulneran la libre competencia econdémica y la libre concurrenci

13. Se consideran incrementos en eficiencia econémica, las mejorias en las condiciones de produccién, procesami
distribucién, suministro, comercializacion o consumo de productos o servicios, y el fomento del progreso técnicc
econdmico, siempre y cuando se demuestre que tales mejorias, acumulativamente:

No se pueden obtener de otra manera, o solamente se podrian obtener a través de una concentracion econémica.

No impongan a los agentes econdémicos interesados restricciones que no sean indispensables para alcanzat
objetivos.

Sean persistentes a largo plazo.

No resultaren en un aumento de precios, en una reduccion de la oferta en el mercado, en una inhibicion importan
el grado de innovacién en el mercado, ni en una disminucion significativa en las opciones para los consumidores.

Reserven a los consumidores una participacidn equitativa en el beneficio resultante.

Compensen, como minimo, el posible efecto negativo al proceso de libre competencia econdémica y de |l
concurrencia.

14. Las mejorias en las condiciones de produccion, procesamiento, distribucién, suministro, comercializacién o const
de productos o servicios podran consistir, entre otras, en:

Reducciones de precios a niveles inferiores a los existentes antes de la vigencia del acto unilateral, combinaci
acuerdo correspondiente;

Aumentos en la calidad del producto o servicio sin un correspondiente aumento de precios;
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Reducciones de los costos de distribucion, busqueda y de transaccion;

°
Aumento de la informacion sobre los productos o servicios disponibles;
°
Oferta de nuevos o mejorados productos y servicios en virtud de la introduccién de avances tecnolégicos;
°
La disminucion del costo de produccién o comercializacion derivada de la expansién de una red de infraestructul
distribucion;
°
La disminucién significativa de los gastos administrativos;
°
La transferencia de tecnologia de produccién o conocimiento de mercado;
°
El aprovechamiento de saldos y productos perecederos; o
°

Las reducciones de costos derivadas de la creacion de nuevas técnicas y métodos de produccién, de la integraci
activos, de los incrementos en la escala de la produccién y de la produccion de bienes o servicios diferentes co
mismos factores de produccion.

15. De lo antes expuesto se deduce que un agente econdmico que no tenga poder sustancial en el mercado pertine
tiene la capacidad de afectar irrazonablemente el proceso de competencia a través de la realizacién de las Conc
Relativas descritas en la Ley.

16. Asimismo, cuando se impute la realizacion de Conductas Monopolisticas Relativas de tipo vertical a uno o n
agentes econdmicos con poder sustancial, ya sea individual o colectivo, sobre el mercado pertinente, la Autoridad p
considerar las eficiencias econOmicas que resulten demostradas, con el fin de ponderar los efectos n
economicos-positivos (pro-competitivos) de la conducta y evaluar si superan los efectos anticompetitivos de la misma
preserva el interés superior del consumidor.

PARTE II: CONDUCTAS VERTICALES

17. Dentro de las Préacticas Monopolisticas Verticales, se incluyen los actos, los acuerdos y las combinaciones.
conformidad con las definiciones incluidas en el articulo 2 del Decreto 8-A se entiende por acto todo comportamie
unilateral de un agente econémico. El acuerdo se define como todo contrato, arreglo, convenio o concertacion, entre (
mas agentes econdémicos. Por Ultimo la combinacién se define como todo acuerdo o practica conscientemente pal
entre dos 0 mas agentes econémicos.

18. Las conductas (actos, acuerdos o combinaciones) de tipo vertical son aquéllas que se realizan entre age
econdémicos que compiten o concurren en distintas etapas del proceso o cadena de produccion, distribucié
comercializacion de los productos (bienes y servicios) que conforman el mercado pertinente en el cual se investig
restriccion. No se descarta que alguno de los agentes econdmicos opere en mas de un eslabén de la cadena de prod
distribucién y/o comercializacién.

19. En concordancia con lo previsto por el articulo 2 de la Ley 45, la Autoridad aplicara las normas de competenci
todos los agentes econdémicos, ya sea que se trate de personas naturales o juridicas, empresas privadas 0 institt
estatales o municipales, industriales, comerciantes o profesionales, entidades lucrativas o sin fines de lucro y en gen
todo aquél que participe en la actividad econdmica.

20. La ACODECO analizara las conductas verticales con base en los aspectos juridicos y econémicos presentes en
caso y motivara sus decisiones desde ambas perspectivas. Al estudiar las conductas de tipo vertical, la ACODI
balanceara las ventajas pro-competitivas y los beneficios que la conducta reporta, versus las desventajas anticompet
0 restricciones a la competencia que la misma cause. Al decidir actuar sobre la presunta legalidad o ilegalidad de
conductas investigadas, la ACODECO buscara proteger e impulsar la politica de competencia, de manera que los rec
se asignen de manera eficiente y se salvaguarde el interés superior del consumidor, de tal manera que se genel
ganancia neta para la sociedad.
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21. Se entiende que el acto unilateral o aquél realizado entre dos 0 mas agentes econdmicos dafia irrazonablen
cuando en ejercicio de poder sustancial de mercado pertinente, en una relacion de caracteestitigal el proceso

de libre competencia econémica o libre concurrencia y no puedan ser justificados en términos de eficiencia econémic
acuerdo a los pardmetros de la Ley y de la presente Guia. No se justifica en términos de eficiencia econémica el actc
genere un efecto neto negativo para la sociedad. Al contrario, no dafa irrazonablemente el proceso de libre competer
la libre concurrencia el acto unilateral o concertado de caracter vertical en ejercicio de poder sustancial de merc
pertinente, que genere incrementos o aumentos netos de eficiencia econdémica de los cuales se beneficie el consum
permita la competencia efectiva, actual y/o potencial.

22.Las conductas de tipo vertical pueden plantear problemas en la competencia entre marcas. Las restricciones verti
entre diversas marcas de productos competidores (restricciones inter-marcas) resultan mas dafiinas para la compe
gue las restricciones de la competencia al interior de una misma marca (restricciones intra-marca). Por esta raz6
analizar acuerdos o combinaciones de tipo vertical, la Autoridad aplicara un test de balanceo, con el fin de establec
los efectos pro-competitivos inter-marcas, sobrepasan los efectos anticompetitivos intra-marca, caso en el cual consid
si las eficiencias que se obtienen por medio de la conducta investigada benefician a la economia y/o a los consumidor

23. La Autoridad se abstendra de analizar los acuerdos o combinaciones verticales que correspondan al ejercicio d
Derechos de Propiedad Intelectual e Industrial que la ley les reconozca a sus titulares, los cuales, de conformidad c
dispuesto por el articulo 4 de la Ley 45, se encuentran excluidos de la aplicacion de la ley. Sin embargo, los acuerc
demas conductas verticales que no correspondan al ejercicio directo de los mencionados derechos de propiedad ind
e intelectual por sus titulares, podran ser investigados por la Autoridad.

PARTE llI: LA DEFINICION DE MERCADO PERTINENTE
3.1. Aspectos generales

24. En esta parte de la Guia se explica el tipo de andlisis que la Autoridad realiza con el fin de determinar el merc
pertinente y la existencia de poder sustancial, ya sea individual o colectivo, sobre el mismo.

25. La definiciébn de mercado pertinente permite establecer el marco competitivo en el cual desarrollan su actividad
agentes econémicos y en el cual se realizan las conductas que la Autoridad analiza. Es importante que los ag
econdmicos tengan conocimiento de la metodologia que la Autoridad aplica para determinar el mercado pertinente.

26. La definicién de mercado pertinente, desde el punto de vista del producto y de su dimension geogréfica, le permite
Autoridad identificar los productos que son sustitutos perfectos e imperfectos y los competidores actuales y potenciale
los agentes econdmicos afectados, que pueden llegar a disciplinar su comportamiento competitivo y a impedirles ac
con independencia en el mercado. Cuando ello sea necesario, la Autoridad profundizard el andlisis de las dimensi
funcional y temporal, con el fin de determinar de manera precisa el mercado pertinente.

27.La claridad y la aplicacion consistente de la metodologia adoptada por la Autoridad para la determinacion del merc
pertinente y el poder sustancial en el mismo, permitirh a los agentes econdmicos y sus asesores prever la posibilid:
gue la Autoridad plantee objeciones desde el punto de vista de la competencia en un caso concreto y utilizar
informacién en su proceso interno de toma de decisiones.

28. El mercado pertinente se determina por la existencia de un producto o servicio, o de un grupo de productos o serv
y otros productos o servicios sustitutivos, dentro del 4rea geografica en que tales productos o servicios son producic
vendido$ 8-

29. Para definir el mercado pertinente en un caso concreto, es necesario entonces determinar dos dimensiones difer
La del producto y la de la zona geogréfica. Cuando lo considere necesario, la Autoridad podra complementar el ané
del mercado pertinente, con la consideracion de las dimensiones funcional y temporal, lo cual implica considerar
eficiencias que produce la integracion vertical y las posibilidades de sustitucion del producto afectado por otros
aunque no tienen similares caracteristicas, pueden ser utilizados para la misma finalidad, en un marco temporal
también debera ser determinddd.

30. Los agentes econdmicos se ven sometidos a tres fuentes principales de presiones en los asuntos de compet
posibilidad de sustitucion desde el punto de vista de la demanda y posibilidad de sustitucion desde el punto de vista
oferta (incluyendo en ambos casos la competencia potencial). Desde una perspectiva econdmica, para la definicio
mercado pertinente, la posibilidad de sustitucion desde el punto de vista de la demanda es el medio mas inmediato y ¢
de restringir el comportamiento de los oferentes de un determinado producto, especialmente por lo que se refiere
decisiones en materia de fijacion de precios.

3.2 Definicién de mercado pertinente de producto
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31. Para determinar el mercado pertinente del producto, la Autoridad, al igual que la mayor parte de las agencias
competencia utilizard herramientas conceptuales y cuantitativas (siempre que cuente con los datos correspondientes)
el efecto, podra usar los elementos conceptuales en los cuales se basa el'Tastadiel Monopolista Hipotético§l

cual consiste en tomar el producto afectado por la conducta que se analiza y suponer que dicho producto se encuen
condiciones de monopolio. Se asume entonces que el monopolista elevara el precio en forma pequefia pero significat
sostenida en el tiempo (alrededor del 5% en la mayoria de los casos).

32. Si como consecuencia de que el monopolista hipotético haya elevado los precios en la forma sefialada sucede qt
consumidores desplazan sus preferencias a otros productos, se asume que estos nuevos productos a los cuales se ¢
el consumo forman parte del mercado pertinente. Esta operacion se realizard de manera conceptual (a menos que se
con datos para realizarla de manera cuantitativa) y se repetira hasta que la Autoridad se forme una idea del con,
minimo de productos cuya oferta deberia ser controlada por un solo agente econémico, con el fin de poder imponerle
consumidores un incremento de precios pequefio pero significativo y sostenido en el tiempo, sin que éstos pue
desplazar sus preferencias de consumo hacia otros productos.

33. El conjunto de productos que conforman el mercado pertinente incluye aquellos productos que pueden entra
mercado como resultado de la reaccién de agentes econémicos competidores frente al aumento de precios realizado
monopolista hipotético y convertirse en alternativas ciertas para los consumidores en el corto plazo.

34.Desde el punto de vista de la demanda, el analisis del mercado pertinente del producto debe considerar en qué me
() los consumidores estarian dispuestos a desplazar su decision de compra hacia otros bienes sustitutos; y (i) s
consumidores estarian dispuestos a reorientar su demanda hacia el mismo producto vendido en otras areas geogréfic

35. A partir del analisis de los aspectos que constituyen la decision de consumo, se consideraran como parte del mel
pertinente, cada producto que cumpla con el requisito de sustitucion, es decir aquella alternativa que esté disponible
los demandantes en cantidades suficientes a precios constantes, y que cuente con el mayor porcentaje de la desviac
la demanda en respuesta a un aumento pequefio pero significativo y no transitorio en el precio. La idea es incluir e
mercado pertinente aquellos productos hacia los cuales la respuesta es suficientemente importante, en término
volumzn gie mercado pertinente que responde a variaciones en los precios, para hacer improductivo el aument
preciod 10),

36. La utilizacion de métodos cualitativos se basa principalmente en la informacion que sea suministrada por las parte
la investigacion, y la informacion que se recoja de otros actores, incluyendo la opcion de recurrir directamente a
consumidores en el mercado pertinente para evaluar su mapa de preferencias y decisiones. En términos econémicos
se trata de evaluar es la elasticidad de la demanda del producto frente al precio del mismo; es decir, la posibilidad d
consumidores de satisfacer las mismas necesidades mediante el consumo de productos sustitutos, frente al alza del
del producto en cuestion.

37. Hay una serie de elementos que permiten evaluar en qué medida podria producirse la sustitucién. En algunos c
cierto tipo de elementos seran determinantes, principalmente en funcion de las caracteristicas y particularidades del s
y de los productos o servicios considerados, mientras que pueden no ser importantes en otros casos. En la mayo
casos, una decision tendra que basarse en varios criterios y diferentes elementos de apreciacion.

38. El analisis de mercado pertinente debe aplicarse separadamente para cada uno de los productos objeto
investigacion. Hay un cierto nimero de elementos que permiten identificar los productos que son considerados ct
intercambiables o sustitutos por el consumidor. En general la Autoridad tendra en cuenta las caracteristicas, uso y p
de los productos (entre otros factores), vistos en primer lugar desde el punto de vista de los consumidores. Sin embar
analisis del mercado pertinente en términos de producto abarca los estudios sobre la posibilidad de sustitucion por el
de la demanda y por el lado de la oferta.

3.2.1. Posibilidad de sustitucién por el lado de la demanda

39. La Autoridad tendra en cuenta los siguientes elementos al analizar la posibilidad de los consumidores de sustituil
productos analizados por otros.

a. Caracteristicas

40. Se revisaran las caracteristicas fisicas, los materiales y los sistemas de produccion de los productos potencialr
sustituibles y se evaluara la forma en que dichas caracteristicas afectan a los consumidores.

b. Uso final del producto

41. Este es uno de los aspectos mas importantes para determinar la posibilidad de sustitucién, en la medida que
decision de los consumidores que se pretende sintetizar, debe ser factible, suficiente y oportuna (en el corto plazo
posibilidad de intercambio funcional entre dos productos es por lo general necesaria, mas no suficiente para garantiz
inclusion de productos dentro de un mismo mercado pertinente.
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42. A partir de la especificidad del consumo puede investigarse la sustitucion econdmica, es decir, si las variaciones el
precios relativos entre un producto y su supuesto sustituto es efectivamente ejercida cuando se modifica la vari
econdémica.

43. A pesar de que dos productos puedan ser considerados como pertenecientes al mismo mercado con base
posibilidad de intercambio funcional, dichos productos pueden pertenecer a mercados pertinentes diferentes, ¢
consecuencia del mayor valor que los compradores den a una determinada caracteristica técnica o fisica que posea |
estos productos. Asimismo, las diferencias en el precio pueden hacer que productos funcionalmente intercambial
deban ser clasificados en mercados pertinentes diferentes.

44. El grado de especificidad de un producto, en virtud de la valoracion de atributos fisicos o técnicos particulares, pu
determinar que un producto pase a constituir un mercado pertinente en si mismo, descartando la posibilidad de sustiti
efectiva por los productos que funcionalmente tienen los mismos usos. Otros productos que podrian influir en e
decisiones de sustitucion son la reputacion del producto o del fabricante, la moda y fenémenos de consumo.

c. Evolucién de los precios reales

45, Se analiza la evolucion de los precios reales de los posibles sustitutos, ya que si dos productos son sustitutos efe
el uno del otro, de no producirse variaciones en la calidad y en otros atributos de los productos, sus movimientos
precios en el tiempo deben presentar una alta correlacion (o deben variar en forma muy paralela en el tiempo).

46. Este andlisis no es concluyente, pues debe descartarse que la correlacion en los precios de los productos sea ex|
por la evolucién de los precios de un insumo comun, inflacién, politicas de precios de firmas multi-productos y ott
variables.

47.Los analisis de precios son limitados en el sentido que la confiabilidad de la informacidn respecto a los movimientc
niveles de los precios es reducida, por la dificultad de comprobar los precios netos a los cuales las ventas son efectua

48. El analisis de precios puede tener otras extensiones como el andlisis de la competencia potencial de otros prodt
En ese sentido, seria necesario, ademas de determinar indicadores de correlacion, observar la relacion entre la posit
de entrada de competidores potenciales, incluyendo las importaciones, con las decisiones de precios de las firme
instaladas en el mercado pertinente.

d. Los costos y el tiempo de transaccion

49. Los costos de transaccion y el tiempo requerido para sustituir el consumo de un producto por un supuesto susti
pueden determinar que la sustitucion funcional se haga efectiva. En consecuencia, es importante apreciar si los cost
transaccidn en los cuales tendrian que incurrir los compradores para cambiar su consumo al del producto sustitutc
suficientes para inhibir la suficiencia y oportunidad de este cambio en la demanda. Si estos costos son altos, la sustitt
efectiva no se realizara y no podra considerarse el producto sustituto como parte del mismo mercado pertinente.

50. También es importante considerar el tiempo que tomaria a los demandantes cambiar su consumo de un product
otro.

e. Comportamiento e identidad de los compradores

51. Dentro de los analisis de mercado pertinente debe considerarse el comportamiento pasado de los compradores
planes estratégicos de negocios que elaboren los agentes econémicos en funcién del comportamiento previsible d
mismos. Estos aspectos proveen informacion util respecto a evaluar si los compradores probablemente se cambiar
otro producto, en caso que se registraran aumentos en los precios.

f. Existencia de productos de segunda mano, reacondicionados, reciclados, reparados o alquilados

52. En el andlisis de sustitucion, debe evaluarse la posibilidad de que los compradores se cambien a demandar prod
de segunda mano, reacondicionados, reciclados, reparados o alquilados. Esta posibilidad debe existir en térn
funcionales, de precios relativos y de la disponibilidad de tales fuentes alternativas, de modo que sea suficientem
importante para competir efectivamente con la oferta de productos originales.

3.2.2. Posibilidad de sustitucion por el lado de la oferta

53. El analisis de la posibilidad de sustitucion por el lado de la oferta pretende identificar los participantes en el merc:
pertinente, de modo que se incorporen al mismo aquellos agentes econémicos que no estan instalados en el pais
fabricacidn del bien objeto de andlisis, pero que podrian hacerlo en un corto plazo y a un bajo costo.

54. Se debe considerar la vision que tengan los agentes econdémicos vinculados a la operacion y los demas oferentes
productos evaluados respecto a los productos que consideran como rivales del producto en cuestion. Es decir, se tr:
abstraer el proceso de formacién de decisiones comerciales de los vendedores y se aprecia si ellos prevén la susti
entre productos. Aqui debe estudiarse qué tipo de consideraciones toman los agentes econémicos que ofertan un r
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producto, incluyendo, por ejemplo, si acuerdan modificaciones en los empaques de sus productos que sigan estrateg
productos similares; la estacionalidad de las promociones y la inversion en el desarrollo de canales de distribuc
particulares.

55. Para realizar esta evaluacion se examina fundamentalmente la posibilidad de que la tecnologia disponible permite
existan fuentes de competencia potencial por el lado de la oferta. Este tipo de respuestas puede ocurrir de difer
maneras: mediante la adaptacion de equipos actuales de produccién o venta para la sustitucion o para la extension
oferta, 0 mediante la construccion o adquisicion de activos que permitan la produccion o venta en el mercado pertine
En consecuencia el analisis tiene relacién estrecha con la identificacién de entradas de corto plazo al mercado pertine

56. La competencia potencial de vendedores que podrian entrar a producir el producto pertinente no podra materializ
como tal, si los vendedores tuvieran dificultades para acceder a las redes de distribucion y de mercadeo de los prodt
0 si se requiere de nuevas instalaciones de produccién o distribucién para poder vender en una escala significativa.

57.Si se cumplen estas condiciones, la fuente de competencia debe ser considerada como externa al mercado pertine
las causales que impiden el ejercicio de la competencia potencial deben revisarse en el andlisis de barreras de entr
mercado pertinente.

58. El andlisis de competencia potencial también debe realizarse respecto a los agentes econdmicos integr
verticalmente. En caso que existan agentes econdmicos en un mercado pertinente que producen el bien analizado p
uso interno, habria que considerar si éstos podrian ampliar su produccién y destinarla al mercado pertinente. Tal fuen
competencia sera inhibida en caso que tales agentes econémicos encuentren dificultades o costos importantes en des
produccién de sus necesidades internas, 0 en caso que para llevar la produccién al mercado pertinente en forma sufi
se tuviera que incurrir en inversiones o en expansiones.

3.3 Definicién de mercado pertinente geografico

59. La definicibn de mercado pertinente geogréafico es la segunda dimension necesaria para delimitar el merc
pertinente. En particular, se busca determinar el ambito espacial dentro del cual compiten los productos identificados ¢
delimitacion del mercado pertinente producto, en términos de caracteristicas, uso y precios.

60. Si al producirse variaciones en los precios de los productos los demandantes pueden trasladar su consumo ha
adquisicion de productos provenientes de otras areas geograficas, los productores localizados en esas areas geog
entrarian dentro del mercado pertinente a ser considerado. Asi, la definicibn del mercado pertinente deberia incluir
fabricantes del mismo producto ubicados en otras areas geograficas, asi como a aquellos productos hacia los cual
consumidores desplazarian sus preferencias en respuesta a una variacion en los precios relativos de los mismos.

61. Al igual que en la definicibn de mercado pertinente en términos de producto, en este analisis se evallan los prodL
y agentes econdmicos respecto de los cuales se establece una competencia efectiva, en funcién de su localizacién,
fin de delimitar las fronteras competitivas del mercado.

62. En caso de prever que ante un incremento en el precio ocurriria un desplazamiento de la demanda hacia otro proc
en una magnitud tal que anulara el incremento en el precio, el producto hacia el cual se desplaz6 la demanda dek
incorporado como parte del mercado pertinente.

63. En la aplicacion de este criterio de andlisis, cuando no sea posible obtener la informacion de las importaciones
suficiente desagregacion, de modo que tenga que presumirse que las mismas no participan directamente en la din:
competitiva del mercado pertinente analizado, podra considerarse el andlisis de las importaciones dentro del tratam
de las barreras de acceso y condiciones de rivalidad del mercado pertinente.

64. La informacién que la Autoridad utiliza para definir el mercado pertinente geografico, incluye, sin limitarse, lo
siguientes elementos:

3.3.1Vision y estrategia de los compradores y de los oferentes

65. El analisis de mercado pertinente geografico comienza por la identificacion de las areas de venta de c
establecimiento de produccion de los agentes econémicos investigados.

66. Al igual que en el andlisis de mercado pertinente producto, debe considerarse el comportamiento pasado de
compradores y los planes estratégicos de negocios que elaboren los agentes econdmicos en funcién del comportan
previsible de los mismos.

3.3.2 Costos de transporte

67. En este analisis se utiliza el mismo concepto de consumidor marginal que se aplicé en la definicibn de merc
pertinente en términos de producto, por lo que debe evaluarse si ante una variacion en el precio relativo de un proc
vendido en la zona pertinente, seria factible que una proporcién suficiente de consumidores desplazaran su consu
productos vendidos en otra area. Los costos de transporte pueden determinar que esa sustitucion pueda materializar
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caso positivo, se amplia la definicion del mercado pertinente geografico a partir del &rea donde la firma analizada venc
producto pertinente.

68. La consideracion de los costos de transporte es tanto mas importante en aquellos mercados pertinentes en los
los costos de transporte representan una proporcion importante en el precio del producto analizado, o cuandc
especificaciones del producto implican que debe consumirse en un perimetro muy cercano al centro de compra. En a
casos se espera que el mercado pertinente geografico atendido desde cada planta o centro de distribucion, se
limitado.

69. Otro indicador que se utiliza para identificar mercados pertinentes geogréaficos separados es la relacién entre
precios del producto pertinente que se verifican en diferentes areas geograficas. Debe observarse si histéricament
existido precios diferentes para productos que forman parte del mismo mercado pertinente en su dimension producto
son transados en areas geogréficas distintas.

70. Es necesario estudiar si esas diferencias son explicadas por los costos de transporte prevalecientes entre amba:
geogréficas. Si las diferencias de precios son mayores que aquellos, puede preverse que las dinamicas de competer
ambas areas no influyen en los precios de la otra, y de alli parte la consideracion de diferentes mercados pertine
geogréficos.

3.3.3 Costos de transaccion

71.Los costos de transaccion se refieren a los costos en que se incurre en el intercambio del producto pertinente. Incl
los costos de descubrir los precios del mercado pertinente y los costos de redaccién y ejecucién de los contratos.

72. Las economias en los costos de transaccion son reducciones en los costos medios de produccion derivados
eliminacion de gastos asociados a negociaciones con proveedores o distribuidores, que no se expresan en los p
pactados entre las partes. Las economias de costos de transaccion son mas significativas en mercados pertinentes
los costos de transaccion son mayores.

73. Los costos de transaccion tienden a ser mayores y, por lo tanto los beneficios potenciales son mas elevados, cuan

Los gastos de redactar y aplicar un contrato son elevados, y

Cuando los costos de busqueda del producto son altos.

74. Los contratos pueden ser dificiles de redactar o de aplicar cuando las caracteristicas del producto respond
exigencias técnicas bastante precisas y/o las condiciones de mercado pertinente cambian frecuentemente. Coma
contrato es limitado en términos de las contingencias futuras que puede prever, tales caracteristicas del producto
mercado pertinente aumentan la posibilidad de que una de las partes involucradas adopte conductas oportunistas con
demas, elevando los costos de renegociacion.

75. Los costos de busqueda del insumo son altos cuando las caracteristicas del producto responden a exigencias té
bastante precisas y las condiciones de mercado pertinente cambian frecuentemente y/o cuando las informaci
pertinentes para la busqueda solamente pueden ser obtenidas a través de la compra en conjunto a otros af
econdmicos. Cuanto mayor el grado de especificacién del insumo, mayor la dificultad de obtener proveedores sustitt
Cuanto mas cambien las condiciones del mercado pertinente, mayor es la necesidad de busqueda del proveedo
eficiente. En ambos casos, el costo de busqueda es relativamente mas alto.

3.3.4 Costos locales

76. Para determinar si los vendedores ubicados en un area diferente al mercado pertinente geogréafico estan en cap:s
de responder ante variaciones en el precio del producto pertinente en otra area, es necesario considerar si existen
asociados con la actividad productiva en la zona geogréfica que implican la incursién en costos hundidos de una mag
tal, que impidan reorientar la oferta hacia la atencion de nuevos mercados pertinentes geograficos. Ejemplo de e
costos puede ser la contratacién de empleados locales, la inversion en mercadeo especifica a la demanda de ul
localizada, la infraestructura en activos especificos para las funciones de almacenamiento y los costos asociados c
obtencion de aprobaciones asociadas con regulaciones locales.

3.3.5 Precios relativos

77. Al igual que en la identificacion de productos sustitutos, cuando puede probarse una estrecha correlacién en
precios de los productos provenientes de diferentes areas geograficas, esto se podria tomar como indicio de que &
areas forman parte de un mismo mercado pertinente, pues sugiere la existencia de competencia entre vendedores
mismo producto en esas diferentes areas. De alli que seria necesario verificar si existen estas similitudes en la evoll
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de los precios y si podrian atribuirse a las politicas de precios de agentes econdémicos que participan en varios mert
pertinentes, la evolucion de los precios de insumos comunes, u otras variables.

78. Adicionalmente, debe realizarse un esfuerzo por conocer si en el pasado las estrategias de penetracién del me
pertinente de agentes econdémicos ubicados en esas diferentes areas han tomado en consideracion la evolucic
mercado pertinente correspondiente a esas otras areas geograficas.

3.3.6Patrones de transporte

79. Para completar la identificacion de los compradores que forman parte de una misma dinamica de competencia, p
evaluarse la extension de la infraestructura utilizada para distribuir los productos. Si en el pasado se han distribi
productos fabricados en un area en otras zonas geograficas, esto podria indicar que efectivamente se atienden me
pertinentes mas amplios.

80. La existencia de medios de transporte significativos transportando el producto pertinente hacia una segunda
sugiere que el mercado pertinente geografico podria ampliarse. Esta evidencia no es concluyente y no puede consid
aisladamente respecto a otros aspectos que permiten definir el mercado pertinente.

3.3.7Competencia de productos importados

81. Es necesario analizar si productos que son fabricados en otros paises pueden competir significativamente col
productos locales. Este andlisis debe hacerse siempre que se trate de productos susceptibles de §éPtreeszette
a cada uno de los productos analizados.

82. A través de este analisis se identifican productos y participantes en el mercado pertinente que no estén localiz
dentro del territorio nacional. Este andlisis se realiza una vez que se han identificado los productos que forman parte
mercado pertinente que puede incluir productos importados que ya estén participando en el mismo.

83. A partir de alli, el analisis verifica si ante variaciones en los precios relativos es factible esperar la competencia
importaciones y determinar, si en caso de que los consumidores desvien su compra hacia productos de esa proceder
demanda de productos foraneos seria suficiente para disciplinar los precios de los productos domésticos.

84. Cuando una fuente de competencia extranjera puede afectar la viabilidad de incrementos en los precios de
productos domeésticos, es posible incorporar esa area geografica al mercado pertinente geografico dentro del cu
verifica la actividad de la empresa involucrada en la practica vertical.

85. Se considera apropiado analizar la existencia de controles gubernamentales que pudieran limitar la disponibilida
productos provenientes de otros paises, como seria el caso de las barreras arancelarias y no arancelarias. En aquello
en donde existan aranceles, y el precio de la produccion nacional no pueda ser superior al precio del producto impol
mas el arancel, debido a la posibilidad de entrada de la competencia extranjera, esta fuente de competencia dek
tomada como un argumento, y en consecuencia, habria de ampliarse la definicion del dmbito espacial del mer
pertinente mas alla de las fronteras nacionales.

3.4Dimensiones funcional y temporal del mercado pertinente

86. Cuando lo considere necesario, la Autoridad podra complementar el analisis del mercado pertinente, con
consideracién de las dimensiones funcional y temporal. En el caso de la dimension funcional, esto implica consideral
eficiencias que produce la integracion vertical y las posibilidades de sustitucion del producto afectado por otros
pueden ser utilizados con la misma finalidad. De la misma manera, se debe tener en cuenta el marco temporal en el ¢
sustitucion de unos productos por otros es facfibie.

87. La determinacién de la dimensiéon funcional del mercado pertinente requiere la identificacion de las etapas
produccién y/o comercializacién que requiere el producto para ser llevado al mercado. Este analisis debe tener en cu
como ya se advirtid, las eficiencias de la integracion vertical, la realidad comercial y la posibilidad de sustitucion

algunas de las etapas del proceso de produccién - comercializacion, por etapas de mercados adyacentes. En aquello:
en que se producen importantes eficiencias entre las distintas etapas de un proceso de produccién - comercialize
resulta inapropiado definir mercados funcionales separados.

88. La dimension temporal del mercado pertinente se refiere al periodo de tiempo en el cual la posibilidad de sustituc
puede ser considerada. Resulta claro que entre mas tiempo se otorgue a productores y consumidores para ajustars
incentivos econémicos, mas amplio sera el mercado pertinente. Para el efecto, la Autoridad considera que para deter!
si es posible la sustitucién de los productos en cuestion, se debe tomar en consideracion un periodo de tiemg
suficientemente amplio (generalmente 2 afios), dentro de los limites de un futuro previsible, mas all4 de los cuales, ¢
presentarse la posibilidad de sustitucion, podra ejercerse de manera efectiva un poder sustancial sobre el mercado.
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PARTE IV: DETERMINACION DEL PODER SUSTANCIAL EN EL MERCADO PERTINENTE
4.1 Calculo de la participacion de mercado pertinente

89. En esta seccién se desarrollardn a manera de orientacion los elementos que deben tomarse en considerac
estudiarse el poder de mercado, en un mercado pertinente determinado, conforme lo sefiala el articulo 19 de la Ley ¢
analisis se inicia ubicando la participacion de mercado de los agentes econémicos participantes del mercado pertin
observandose a continuacién, que el poder sustancial de mercado puede verse desde dos variantes bien definic
acuerdo a nuestro ordenamiento juridico, ya sea desde la perspectiva de la capacidad de fijar precios unilateralmer
uno 0 mas agentes econdémicos, o desde la capacidad de que uno o0 mas agentes econdmicos restrinjan la oferta er
mercado pertinente. En ambos casos, sin que la competencia efectiva o potencial pueda disciplinar o contrarrestz
capacidad en el ejercicio competitivo. A continuacién se analizaran los elementos restantes pero concurrentes del art
19 de la Ley 45, y aquéllos que llegaren a establecerse mediante decreto reglamentario. En la presente Guia se anal
los elementos que ordena la Ley 45 y el Decreto 8-A.

90. En este sentido, la definicibn de mercado pertinente, tanto en lo relativo a los productos como en su dimen:s
geogréfica, permiten saber cudles son los agentes econdmicos (proveedores, clientes, consumidores) en este me
pertinente. Sobre esta base, es posible calcular, para cada uno de los proveedores, el tamafio total del mercado pertir
las participaciones de mercado pertinente que detentan sobre la base del volumen de negocios correspondiente
productos en cuestion vendidos en el territorio pertinente.

91. Las estimaciones de los agentes econdémicos, los estudios encargados a las firmas de consultoria 0 a las asocia
profesionales o el volumen de negocios de los agentes econdmicos en cuestion, contribuyen a calcular el tamafio tot:
mercado pertinente y las participaciones de mercado pertinente que detentan cada uno de los operadores. Aungt
ventas son generalmente la referencia para calcular las participaciones de mercado, existen sin embargo otras refere
segun los productos o la industria especifica en cuestion, que pueden ofrecer informacion util sobre la capacidad inst:
y el volumen de produccion.

92. Para calcular la participacién de mercado pertinente los datos fisicos en niumero de unidades se pueden utilizar cu
los agentes econémicos atienden a diferentes compradores. Los datos monetarios en Balboas se pueden utilizar cua
importante la diferenciacion de productos.

93. Para recabar la informacion necesaria se utilizaran, de existir, cifras publicas o de asociaciones a las que perter
los agentes econdmicos involucrados. En caso contrario se recabard la informacién directamente de los age
economicos que pertenecen al mercado pertinente analizado. De existir serias diferencias se procedera a solicit
informacion de ventas (en unidades y/o balboas) y/o la capacidad instalada de los agentes econémicos que pertene
mismo mercado pertinente.

4.2 Andlisis de las barreras a la entrada

94. El grado de competencia que existe en un mercado pertinente esta directamente relacionado con la medida en qu
es disputable, y ello depende substancialmente de que no haya barreras a la entrada. Desde Bain (1956), la doctrina
a lasbarreras a la entradacomo aquéllas que permiten a los agentes econémicos que ya estan en el mercado pertine
seguir obteniendo beneficios por encima de los normales debido a la inexistencia de una amenaza de entrada (al me
pertinente) de nuevos competidores. Esta amenaza o caracter disputable del mercado pertinente constituye uno c
elementos esenciales de la libre competencia, ya que indica la existencia de competidores actuales o potenciale:
tienen la capacidad de disciplinar la conducta de los agentes econdmicos en el mercado.

95. Cuando un mercado pertinente se encuentra concentrado, la posibilidad de competencia que se realice en el n
estara determinada en gran medida por la probabilidad de ingreso de nuevos competidores (también depende
rivalidad de dichos entrantes).

96. El andlisis de las condiciones de entrada tiene dos propdsitos. Primero, constatar si la estructura de mercado perti
concentrada conlleva un poder sustancial en el mercado pertinente. Segundo, verificar si estas condiciones se
reforzadas por la conducta vertical restrictiva, al punto que conduzcan a efectos perjudiciales respecto de la compets
efectiva en el mercado pertinente. Ambas conclusiones se obtienen a partir del estudio de los aspectos que se sefia
esta seccion.

97. La posibilidad de entrada se define en términos de las acciones que la empresa que quiere ingresar debe efectu
el fin de poder producir y/o vender en un mercado pertinente. Todas las fases del esfuerzo de entrada se conside
Estas incluyen la planificacion, el disefio, y la gerencia; los costos de instalacion y financiamiento; la obtencién de
permisos necesarios para operar en el mercado pertinente, licencias y otro tipo de permisos; la construccion y oper:
de las instalaciones productivas; la publicidad y la promocién (incluyendo los descuentos de introduccién), mercac
distribucion, y satisfaccion de los gustos del consumidor.
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98. Para ordenar el analisis, es necesario abordar cada uno de los factores que pueden constituir restricciones
establecerse como productor y/o comercializador en el mercado pertinente. Entre estos factores se encuentran:

La existencia de exceso de capacidad instalada en la industria, o cual haria mas probable que los participe
actuales en el mercado pertinente adoptaran acciones de retaliacién (represalia) en contra de los nuevos compet
mediante un incremento significativo de su produccion, con el consiguiente descenso en los precios de los produ
En estas circunstancias, el mantenimiento de un exceso de capacidad ociosa por parte de los agentes econdémic
conforman un mercado pertinente (conducta estratégica) incrementa la incertidumbre que debera enfrentar un n
entrante, y puede ser un elemento que impida la entrada de un competidor.

Las limitaciones de acceso a factores de produccion tales como insumos, mano de obra especializada, recurs
capital y tecnologia.

El analisis de costos hundidos. Los costos hundidos son aquéllos que no pueden ser recuperados cuando la en
decide salir del mercado pertinente, lo cual se constituye al final en una forma de barrera al ingreso, pue:
inversionista teme que sus recursos queden atrapados o0 que resulte muy costoso retirarlos. La magnitud de los ¢
hundidos depende, entre otros, de:

o)
El grado de especificidad del uso del capital;
o
La existencia de un mercado para los equipos usados;
o)
La existencia de un mercado para el alquiler de bienes de capital;
o
El volumen de inversiones necesario para garantizar la distribucion del producto (gastos con promocic
publicidad y formacién de la red de distribuidores).
o)

Las barreras que establezcan la ley y la regulacion son exigencias creadas por el Estado para la instals
y la explotacién de una empresa. Las barreras legales pueden representar, en la practica, un increment
los costos hundidos, cuando no pueden ser traspasadas, 0 pueden simplemente excluir la posibilidac
entrada para un determinado conjunto de agentes econémicos. De igual forma se considera la necesida
contar con concesiones, licencias o cualquier clase de autorizacion gubernamental, asi como permisos
disponer de los derechos de uso o explotacién protegidos por la legislaciéon de propiedad intelectual.

Importancia de la imagen de marca en el mercado pertinente. La marca de los productos incide en la capacida
penetracion del mercado pertinente por nuevos competidores, y en la capacidad de reaccion del resto de
participantes en el mismo, en términos generales. En consecuencia, puede resultar un factor determinante del ri
gue enfrente un entrante y de la magnitud de los costos hundidos en los que deba incurrir para instal:
efectivamente en el mercado pertinente. De alli que deba analizarse la fidelidad hacia las marcas de la emg
investigada, en particular a través de los siguientes aspectos: el comportamiento previo del mercado pertinente
variaciones en los precios por parte de los agentes econdmicos que desarrollan la conducta, las reacciones ¢
clientes y los competidores ante tales variaciones y las inversiones de los competidores en mantener la imagen d
respectivas marcas. Por otra parte, deben evaluarse los efectos de las marcas de prestigio sobre el pod
negociacién de la demanda.

El grado de integracion de la cadena productiva (en este caso integracién de tipo vertical) puede constituir |
barrera a la entrada en la medida en que incremente los costos de ingreso de competidores potenciales. Tales
aumentan a medida en que la Unica opcién de ingreso involucra inversiones en varias etapas de la cadena produ
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distinta de aquella en la cual pretende operar el entrante potencial. Las relaciones contractuales entre los ag
economicos que se concentran y sus clientes en virtud de su temporalidad, la sofisticacion del producto o por condicic
de exclusividad, tienden a crear vinculos estables entre oferentes y demandantes, lo cual podria dificultar el potel
competitivo de los restantes participantes en el mercado pertinente.

El monto, indivisibilidad y plazo de recuperacion de la inversidn requerida para entrar en el mercado pertinente,
como la ausencia o escasa rentabilidad de usos alternativos de la facilidad productiva o el equipo y la ausencia, fe
imperfeccion de un mercado pertinente para facilidades productivas y equipos usados.

Los costos financieros y el acceso limitado al financiamiento.

El acceso limitado a canales de distribucion eficientes o el costo elevado de desarrollar canales alternativos.

El acceso limitado a la tecnologia.

99. Una vez analizados los aspectos que se han enumerado, es necesario determinar si, en caso de haber determine
existen condiciones para que ocurra alguna entrada probable y oportuna al mercado, dicho ingreso seria suficiente
disciplinar la conducta competitiva de los agentes econdémicos existentes; en otras palabras, si dicho ingreso contribui
reducir los precios a los niveles previos a la configuracion de la conducta restrictiva. La entrada puede no ser suficier
pesar de que sea oportuna y probable, cuando las restricciones a la disponibilidad de activos esenciales (tangib
intangibles) le dan el control a las firmas establecidas, lo cual podria hacer imposible a nuevos entrantes alcanzar el
necesario de ventas.

100 La entrada sera considerada como probable cuando sea econdémicamente rentable a precios competitivos y cL
estos precios puedan ser asegurados por el entrante. Los precios no podran ser asegurados por el potencial entrante
el incremento minimo posible de la oferta provocado por la empresa entrante fuera suficiente para causar una reduc
de los precios en el mercado pertinente. Como consecuencia, la entrada no sera considerada probable cuando las e
minimas viables sean superiores a las oportunidades de venta en el mercado pertinente.

101 El ingreso de un nuevo competidor al mercado no serd considerado por la Autoridad como suficiente, si co
resultado del control de los participantes ya instalados, los activos tangibles e intangibles requeridos para entrar no ¢
adecuadamente disponibles para que los entrantes puedan responder completamente con sus oportunidades de pene
del mercado pertinente.

102. A partir de estos analisis se concluira en qué medida el mercado pertinente esta abierto a la entrada de nu
competidores, y de alli poder precisar el grado de poder sustancial que caracteriza cada mercado pertinente y los e
de la conducta restrictiva evaluada.

103 Un aspecto adicional que es necesario revisar es la posibilidad que se levanten barreras a la entrada c
consecuencia de la conducta, por ejemplo:

La eliminacion de una fuente significativa de recursos necesarios o un canal de distribucién irremplazable;

El aumento significativo de la escala minima viable o volumen de negocio con la que debe ingresar un nue
competidor.

4.3 Andlisis de rivalidad

104. Un andlisis del comportamiento reciente de los agentes econémicos permite una mejor comprension de las fue
competitivas en el mercado pertinente y de las relaciones entre los participantes en diferentes niveles dentro de éste
andlisis también permite identificar la importancia relativa de las diversas caracteristicas estructurales del merc
pertinente y poner en contexto apropiado los aspectos de participacion de mercado pertinente, organizacion de los ce
de distribucién, integracién vertical y barreras de acceso al mercado pertinente. Por otra parte, el analisis de esta diné
permite identificar las estrategias de rivalidad seguidas en el pasado, y de alli aporta elementos para eva
comportamientos o estrategias futuras.
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105.Esta seccion abarca cuestiones de estrategia y comportamiento, y esta estructurada de modo que pueda organiz
informacioén disponible en aras de prever si se conforman las condiciones para la realizacién de conductas que prete
excluir a los participantes del mercado.

4.4. Andlisis para determinar el poder sustancial en el mercado pertinente

106. El poder de mercado es la capacidad que tiene un agente econdmico, ya sea en forma individual o colectiva
influir sobre las variables de competencia del mercado pertinente (precio, cantidad, calidad, financiacion, etc.), situac
distinta al supuesto de la competencia perfecta por el cual los agentes econémicos son tomadores de las variabl
competencia en el mercado pertinente.

107. En un mercado pertinente en que la oferta de cada empresa es suficientemente pequefia en relacién con la ofert
de la industria, ninguna empresa 0 grupo de agentes econémico sostiene, unilateral o coordinadamente, capacid:
cambiar sus conductas con relacion a las que prevalecerian bajo condiciones de competencia porque los consumi
responderian a tal acto desviando la totalidad de sus compras para los agentes econdmicos rivales. En la ausencia ¢
condicién, una empresa 0 grupo de agentes econdmicos tiene, unilateral o coordinadamente, la capacidad de altel
conducta en relacion con las que prevalecerian bajo condiciones de competencia porque parte sustantiva de la demar
puede ser provista por los agentes econdémicos rivales existentes.

108 Para determinar si un agente econdmico tiene o no poder sustancial sobre el mercado pertinente, se tomaré
cuenta los siguientes factores:

°
Su participacién en este mercado pertinente y su capacidad de fijar precios unilateralmente o de restringir el ab
en el mercado pertinente, sin que los agentes econdmicos competidores puedan, efectiva o potencialme
contrarrestar dicha capacidad;

°
La existencia de barreras de entrada al mercado pertinente y los elementos que, previsiblemente, puedan alterar
las barreras como la oferta de otros competidores;

°
La existencia y poder de los agentes econémicos competidores;

°
Las posibilidades de acceso del agente econdémico y sus competidores a fuentes de insumos;

°
Su comportamiento reciente, y

°

Otros criterios que se establezcan mediante Decreto Ejecutivo.

109 En cuanto a la participacion en el mercado pertinente, la Autoridad considerara que una empresa puede tener
sustancial de mercado pertinente, unilateral o coordinado, siempre que:

Posea una participacion en el mercado pertinente igual o superior a 40%; en el caso de poder de mercado pertil
individual.

Posea una participacion en el mercado pertinente igual o superior a 20% y la participacion acumulada de las cL
mayores agentes econémicos (CR4) en el mercado pertinente sea igual o superior a 60%, en el caso de pod
mercado pertinente colectid3)

110 Si una empresa que adopta una conducta vertical se encuentra en una de las situaciones descritas arriba
capacidad de ejercer un pequefio pero significativo y no transitorio aumento de precios o tiene capacidad para restrin
oferta, se considera que si tiene poder sustancial. El solo hecho que se cumplan alguno de los pardmetros expt
anteriormente no significa que la empresa tiene poder sustancial de mercado.
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111. Cabe recordar que el poder sustancial de mercado no es determinado exclusivamente por un indice o vari
cuantitativa especifica, sino que debe analizarse, ademds, un conjunto de aspectos como las barreras a la entr
rivalidad, tomando en cuenta que lo importante es la probabilidad de ejercicio de ese poder de merce
independientemente del poder de mercado que tenga el o los agentes econémicos. Este aspecto lo analizan
continuacion.

PARTE V: ANALISIS DE LA PROBABILIDAD DE EJERCICIO INDIVIDUAL Y COLECTIVO DE PODER
DE MERCADO PERTINENTE

112.Desde el punto de vista de defensa de la competencia lo que interesa es comprobar si se ejerce el poder sustan
mercado en forma abusiva y/o exclusionaria, y no la existencia del poder de mercado en si mismo. En el caso de la
45, que utiliza el concepto de poder sustancial en el mercado pertinente, interesa conocer si es probable el ejercicio d
poder.

113. El poder sustancial de la empresa infractora tendrd menor probabilidad de ser ejercido si la rivalidad entre ¢
empresa y sus competidores es "efectiva". La rivalidad es efectiva cuando los competidores son econémicamente ca
de sostener conductas agresivas para mantener o aumentar sus participaciones en el mercado pertinente o para disc
los precios de la competencia.

114.La evaluacion de la rivalidad debe analizar el entorno competitivo del agente econdmico, bien o servicio pertiner
identificando, caracterizando y analizando para cada mercado pertinente los siguientes elementos:

Competidores directos

Productos sustitutos

Amenaza de aparicion de nuevos competidores

Poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion de los proveedores
115 Es posible identificar por lo menos tres situaciones en que la rivalidad no es efectiva:

a) En_ausencia de proveedoralernativos. La probabilidad de que el poder de mercado pertinente sea ejercid
unilateralmente por el agente econémico infractor aumenta a medida en que un porcentaje significativo de sus cliente
pueda desviar sus compras hacia proveedores alternativos. Esto puede ocurrir cuando los agentes econémicos restal
el mercado pertinente no puedan aumentar suficientemente las cantidades ofertadas en un plazo de tiempo razol
porque se encuentran operando a plena capacidad y no es econdémicamente viable expandir su produccién en un ple
superior a dos afios. También puede resultar cuando la entrada en operacion de la capacidad ociosa existente ir
costos unitarios mayores que los costos asociados a la operacién del nivel de ocupacién actual.

b) En_mercados pertinentes sin _productastitutos: La probabilidad que el poder de mercado pertinente sea ejercidc
unilateralmente por la empresa infractora aumenta a medida en que una parte significativa de sus clientes no p
desviar sus compras hacia productos sustitutos. Este sera el caso cuando una parte significativa de los consumidore:
mercado pertinente considerare los productos provistos por la empresa como su primera y segunda principales opcio
las siguientes no sean sustitutos cercanos.

c) En casos de integracidrertical: La probabilidad de que el poder de mercado pertinente sea ejercido unilateralmen
por la empresa infractora aumenta a medida que la conducta empresarial posibilite el aumento de los costos de los riy
el cierre del acceso de los competidores a un importante insumo de produccion/comercializacion y la reduccion artifi
de los precios de los rivales. Para evaluar la posibilidad de que la integracion vertical reduzca la rivalidad efective
consideran dos aspectos: hasta qué punto los rivales estan integrados verticalmente; y hasta qué punto el insumo (c
la conducta involucrara un proveedor) o el canal de distribucién (cuando la conducta involucrara un distribuidor) s
esenciales para los competidores de la empresa con poder sustancial.

PARTE VI: ORIENTACIONES PARA ANALIZAR Y EVALUAR RESTRICCIONES VERTICALES ENTRE
AGENTES ECONOMICOS
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6.1 Marco de analisis

116. Lo que les concede a las restricciones verticales un tratamiento analitico especial es que, a diferencia de
relaciones verticales comerciales entre agentes econdémicos y consumidores finales, lo que hace un agente relacic
verticalmente afecta a los agentes econdémicos con los que se relaciona.

117 En el caso de productores relacionados, si el producto no es entregado, el efecto negativo sobre el consumo
asumido, principalmente, por el duefio de la marca, por el productor o por los otros distribuidores que si entrega
servicio adecuado. Esto hace, que sin una obligacibn o un contrato, algunos participantes de la cadena no ter
incentivos a dar el nivel de servicio eficiente, que no sélo conviene al productor sino que puede resultar eficiente desc
punto de vista de los actores que participan en la transaccion.

118. Las restricciones verticales también pueden explicarse por la existencia de poderes monopdélicos, es decir, genel
por los agentes econdmicos con el objetivo de afianzar el poder de mercado pertinente. Esta hipotesis es contraria a |
gue visualiza a las restricciones verticales como contratos que permiten lograr una mayor eficiencia. En ambos cas
tratard de acuerdos o combinaciones que procuraran producir, en estructuras desintegradas verticalmente, el
resultado que se produciria si se integraran verticalmente, es decir, la maximizacion de los beneficios conjuntos. El gu
prefiera este tipo de conductas sobre la integracién vertical depende de los costos y beneficios de integrarse, pel
particular, de cémo la legislacion trate los contratos verticales en relacion con la integracion vertical.

6.2 Consecuencias negativas de las restricciones verticales

119. A los argumentos basados en la eficiencia de las conductas verticales, pueden contraponérsele otros que intery
las restricciones verticales como instrumentos utilizados por los agentes econdmicos para incrementar su pode
mercado pertinente o para efectuar un ejercicio abusivo de éste que termina perjudicando a los consumidores.

120. El uso de las restricciones verticales como instrumento para el ejercicio del poder de mercado pertinente pu
verificarse en tres tipos de situaciones diferentes.

121 La primera es que lo que se intente sea influir sobre los precios de modo de obtener margenes mayores entre pre
costo marginal, creando de ese modo poder de mercado pertinente o ejerciéndolo de manera mas efectiva.

122. La segunda posibilidad es que se intente excluir a competidores reales o potenciales, a los efectos de evitar
dichos competidores limiten el poder de mercado de los agentes econdmicos que instrumentan la restriccion vertica
exclusion se puede dar a través de la creacion de obstaculos a la entrada de competidores potenciales o de elevacionr
costos de los competidores efectivos.

123 La tercera forma es utilizarlo como instrumento de presidn para imponer acuerdos colusorios.

124 Al investigar los probables costos econdémicos de las conductas verticales, se tomaran en cuenta, entre otras
siguientes informaciones:

La porcién del mercado pertinente cubierta por conductas verticales invesfiidas;

La duracion de la practica (la extension temporal del 4¢R);

La extension de las barreras a la entrada en el mercado pertinente en que se da la practica vertical,

La efectividad de la competencia proporcionada por los competidores (productores de modelos -marcas- rivales);

La disponibilidad de opciones alternativas para los consumidores (el grado de sustitucién entre los produc
-modelos y marcas- disponibles);

Los diferenciales de precios en productos equivalentes y de una misma marca;
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Los diferenciales de precios en productos equivalentes y de marcas distintas;

Las conductas previas en cuanto a colusion de precios, paralelismo cons-ciente o division geogréafica de mercado

Los niveles de consumo vigentes antes y después de la vigencia de la practica vertical; y

La historia de la practica vertical, en especial, asi como determinar cual agente econémico tuvo la iniciativa del ac
6.3 Efectos positivos de las restricciones verticales

125. Al investigar los probables beneficios econdmicos de las conductas verticales, se tomaran en cuenta, entre otra:
siguientes informaciones:

Las caracteristicas fisicas del producto comercializado;

La dependencia de la reputacién del producto al servicio ofrecido por el distribuidor;

El grado de diferenciacién de los mercados pertinentes regionales;

La importancia del esfuerzo de venta de los distribuidores en el desempefio de los proveedores;

La posibilidad del productor de recompensar individualmente a los distribuidores en funcion del esfuerzo de ve
realizado;

El nivel de inversion de productores en servicios postventa realizados a través de los distribuidores;

La generacion de externalidades positivas, por las inversiones, realizadas por los proveedores, para sus rivales;

El nivel de inversidn de distribuidores en servicios

La generacion de externalidades positivas, por las inversiones realizadas, por los distribuidores, para sus rivales;

La oferta de servicios postventa, tales como, asesoria técnica, capacitacion del usuario y certificacion de calidad;

La incidencia de economias de escala o de alcance en la actividad de distribucion y su traslado a los precios final

126. Los beneficios econdmicos derivados de las restricciones verticales provienen principalmente del ahorro de
eliminacion de los problemas de comportamiento oportunista entre distribuidores y entre proveedores, y de la existe
del margen doble.

6.4 Problema del doble margen
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127.Cuando el productor de un bien o servicio sobre el cual ejerce cierto poder de mercado pertinente comercializ:
producto a través de un distribuidor que también tiene cierto margen para influir sobre los precios, ambos tiel
incentivos para restringir su oferta con el objeto de elevar su precio de venta, y el poder de mercado pertinente de ur
ellos no contrarresta el efecto que tiene el poder de mercado pertinente del otro, sino que mas bien lo potencia.

128.La causa de dicha potenciacién proviene del hecho de que el distribuidor, que enfrenta toda la demanda final del
gue comercializa, tiene incentivos para elevar el precio de venta por encima de su costo marginal de provision.
comportarse de este modo, le genera una reduccion en la demanda al productor, que a su vez halla mas conveniente
el precio al cual le vende su producto al distribuidor y aumentar el costo marginal de éste. Esto tiene como efecto el
aun mas el precio de venta del bien a los consumidores finales, restringiendo en consecuencia el volumen |
comercializado.

129 Este doble margen puede eliminarse mediante la fijacion de precios de reventa en la forma de fijaciéon de un pr
maximo de reventa por un proveedor (0 la imposiciéon de una participacién minima de venta), eliminando la posibilidad
gue un distribuidor ejerza su poder de mercado pertinente. La fijacién de un precio maximo de reventa (o la imposicior
una participacion minima de venta) aumenta las ganancias del proveedor del producto a expensas del distribuidor. I
ausencia de un precio maximo, las cantidades distribuidas son menores y los precios son mas elevados. La gananc
distribuidor seria mayor pero a expensas de la ganancia del proveedor y del bienestar del consumidor. En estos casc
gue tener presente las posibilidades de colusién lo cual debe ser un elemento para no concordar con la restriccién ver

6.5 Problema del aprovechamiento gratuito o comportamiento parasitario.

130 El comportamiento oportunista consiste en el acto de utilizar un producto sin incurrir en los costos correspondien
Un agente que asi actua esta perjudicando (generando un costo extra) al agente que incurre en los costos necesari
generar el producto. Un agente que es victima del comportamiento oportunista no se apropia de la totalidad de
beneficios generados por sus desembolsos y esta, por eso, incentivado a realizar una inversion inferior a la que real
si fuera capaz de apropiarse de la totalidad de los beneficios generados. Por eso, el agente del comportamiento oport
perjudica también al conjunto de la sociedad.

131.Eliminar la posibilidad del comportamiento oportunista, permitiendo que el agente econémico que realiza el gastc
apropie de la totalidad de sus beneficios, eleva la oferta de los productos correspondientes y representa, por es
incremento de la eficiencia econdmica. Para evaluar los posibles beneficios econdmicos derivados de las condt
verticales en términos de eliminacion del problema del comportamiento oportunista es necesario conside
adicionalmente, la existencia de soluciones alternativas que restrinjan menos la competencia entre rivales.

132 Para que el comportamiento oportunista entre distribuidores sea un problema real, dos condiciones deben
presentes:

Las ventas (y el desempefio econémico) del proveedor dependen, de manera sustantiva, del esfuerzo de vent:
distribuidor; y

Los distribuidores no pueden ser recompensados individualmente en funcion del esfuerzo de venta realizado.

133. Ejemplos en que estas condiciones deben estar presentes incluyen, los casos en que el distribuidor realiza ele
gastos de publicidad de un producto que también es comercializado por otros distribuidores; el distribuidor debe real
elevados gastos en el local en que se da la venta, como por ejemplo, en las instalaciones de salas de exhibicién; cua
distribuidor debe realizar elevados gastos de entrenamiento del personal de ventas, como por ejemplo, para las ven
productos de informatica; o cuando la reputacién del producto es fuertemente dependiente del servicio de distribu
como, por ejemplo, en el caso de las cadenas de comidas rapidas.

134. Si los compradores pueden obtener gratuitamente ciertos servicios en un comercio (por ejemplo, en un negocio
vendedores especializados) y luego comprar el producto en otro (por ejemplo, en un autoservicio), este hecho puede
un efecto disuasivo sobre los incentivos del primero de tales comercios para la prestacion de los servicios en cuestior
generan un valor para los consumidores finales.

135 La situacion anterior puede llevar al productor a imponer restricciones verticales que limiten la competencia entre
distintos distribuidores que venden su producto, a efectos de incentivar la prestacion de servicios de ventas que resp
0 generen valor a la marca del fabricante, y de evitar que los distribuidores que no los prestan se apropien de
beneficios generados por los distribuidores que si los prestan. Asi, la fijacion de precios de reventa, que en ¢
circunstancias tiene por objeto proteger las rentas del comercio que presta servicios de venta especializados e imped
el comercio que no los presta pueda "quitarles clientes" a través de una reduccién de precios encuentra justificacion.
posibilidad es que el productor le asigne exclusividad horizontal a sus distintos distribuidores, a efectos de evitar

dentro de una misma area se desate una competencia de precios entre distribuidores que repercuta negativamente s
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nivel de prestacion que éstos realizan de sus servicios de ventas.

136 Es importante tener presente que los precios de reventa que el productor requiere fijarle al distribuidor son pre
minimos, en tanto que para evitar el problema de doble marginalizacion lo que se requeria era fijar precios maximos.

se debe a que, si existen externalidades horizontales entre distribuidores, los incentivos de estos tienden a llevar
ofrecer menos servicios de venta.

PARTE VII: ANALISIS DE RESTRICCIONES VERTICALES ESPECIFICAS
7.1 El aprovisionamiento exclusivo:

137. El aprovisionamiento en el entorno econémico se verifica como la forma de hacer llegar productos (bienes !
servicios) a los consumidores como actividad de intermediacion que usualmente adoptan formas contractuales
obligaciones de exclusividad. Estas obligaciones le confieren proteccion territorial al distribuidor de determinad
productos, asi como pueden imponer la obligacion de suministro de un solo o de determinado proveedor y/o de
adquirir productos que compitan con los del mencionado proveedor a traves de las clausulas de no competencia.

138 Estas obligaciones usualmente se insertan en el contenido de un contrato de distribucidn, representandc
compromiso de un distribuidor de comprar solamente a un fabricante 0 a un tercero autorizado; al realizar el sumini
exclusivo ya sea de uno o varios productos destinados a su ulterior venta en el establecimiento del distribuidor y en
oportunidades puede revestir la obligacion producto de la cual el establecimiento debe estar autorizado por el fabric
para la ulterior comercializacién. Este concepto implica no sélo el aprovisionamiento de lineas de productos asi com
modalidad reforzada de adquirir productos no relacionados con el objeto del contrato como prestacion subordinad:s
deseada por el distribuidor pero que debe aceptar para recibir la prestacion principal.

139. Estas operaciones tendrdn un caracter vertical cuando empresarios que son parte del acuerdo se encuentr
distintos estadios del proceso econ6n®.En general los pactos de no competencia deben ser razonables en cuanto
su extensioén geografica, duracion y productos o categorias comerciales que comprenden, de acuerdo a la realid:
nuestro contexto econémico y deben analizarse para determinar si los mismos restringen o promueven la compett
para efectos de calificar la legalidad de los compromisos, siendo tales compromisos a final de cuenta el objeto principe
estudio de competencia del contrato, sin descuidar otros aspectos que deriven del mismo. En consecuencia, estos ac
deben ser analizados de acuerdo a la metodologia general utilizada para los acuerdos verticales siempre de manera
estructura de mercado pertinente que crean no resulte restrictiva y por tanto compense de manera neta a la socied:
agentes econémicos y los consumidores en cuanto a los beneficios que se deduzcan del mismo. Veamos a contint
ejemplos de aprovisionamiento exclusivo:

7.1.1 Distribucién exclusiva

140 En el marco de un acuerdo de distribucion exclusiva, el proveedor se obliga a no vender su produccion mas que
Unico distribuidor para su reventa en un territorio determinado. Al mismo tiempo, el distribuidor ve a menudo limitad.
sus ventas activas hacia otros territorios exclusivos, como una forma de proteger a los distribuidores de otras &
geogréficas. Desde el punto de vista de la competencia, este sistema corre el riesgo sobre todo de debilitar la compe
intra-marca y de asignar o repartir espacios de mercado pertinente, de modo que de ello pudiera resultar

discriminacién por los precios. Cuando la mayoria o la totalidad de los proveedores aplican la distribucién exclusiva, ¢
puede facilitar la colusion, tanto a su nivel como al de los distribuidores. Este contrato usualmente le impide al provee
nombrar a otro distribuidor y a este ultimo, revender productos de la competencia.

141. No obstante tal restriccion puede justificarse si su motivacion estd fundamentada en resolver problemas
externalidad. Usualmente se utilizan estos contratos como un mecanismo para que el productor pueda ingresar
mercados pertinentes en los que no cuente con redes de distribucién o con una organizacion que le permita incursior
esta actividad. Otro escenario pudiera ser interesar al distribuidor por el producto (bien o servicio) a través de tal sist
de distribucion exclusiva y se da cabida a que el productor pueda concentrar sus esfuerzos de venta. No obstante er
casos sera muy importante ponderar la competencia que surja entre marcas o entre fabricantes.

Asimismo serd necesario observar los acuerdos que fijen protecciones territoriales que impidan las importaciol
reexportaciones llevadas a cabo por terceros y/o las exportaciones, asi como aquellas que fijen precios diferenciados
impedir o restringir la competencia o las obligaciones de no reconocer las garantias estandar de las importaci
paralelas, cuando éstas infrinjan la competencia.

7.1.2 Asignacion de cliente exclusivo

142.La asignacion de cliente exclusivo es una variedad que reviste la distribucién exclusiva que se observa cuandt
proveedor le garantiza al cliente que él sera el Unico revendedor de su producto a un determinado grupo de client
personas, y éste se compromete a su vez a no vender los productos fuera de dicho grupo.
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143.Esta divisién de mercado pertinente no es necesariamente geografica sino que se contempla por razén de los st
es decir un productor o proveedor puede dividir un mercado pertinente entre sus distribuidores que podian h:
competido entre si, al asignarles un tipo de clientes o grupo al cual deberan revender exclusivamente los prodt
suministrados. Con esta medida se reduce la competencia entre los distribuidores que comercializan el mismo prod
ya que el proveedor segmentd la gestion de venta de estos distribuidores a determinados clientes establecidos |
proveedor.

144. La asignacion de cliente exclusivo se aplica principalmente a los productos intermedios y en el nivel mayorit
cuando atafien a productos finales, en cuyo caso pueden distinguirse grupos de clientes con demandas espet
diferentes en cuanto al producto.

145. Con la ejecucion de esta conducta existen posibles riesgos a la competencia, uno de ellos asociado a la i
competencia intra-marca y la particion del mercado pertinente, con lo que se facilita particularmente la discriminacion
precios, aplicando precios distintos segun el cliente de que se trate. A su vez esta practica vertical puede facilite
colusién, tanto en el nivel de los proveedores como en el de los distribuidores, cuando todos o la mayoria de
proveedores practican una asignacion de cliente exclusivo.

146. Por otro lado, la asignacion de clientes exclusivos dificulta para algunos distribuidores no designados
seleccionados la obtencion del producto, ya que cada distribuidor designado posee su propia categoria de clientes
cuales debe revender el producto. En ese sentido, el distribuidor se ve generalmente limitado en su venta activa a
categorias de clientes asignados en exclusiva a otros distribuidores.

147. Asimismo es importante destacar que la combinacion de distribucion exclusiva o asignacion de clientes exclusi
con la compra exclusiva aumenta el riesgo de segmentacion del mercado pertinente y de discriminacién de precios
distribucién exclusiva y la asignacién de clientes exclusivos hacen mas dificil que los clientes saguen ventaja de
posibles diferencias de precios dentro de una misma marca.

148. Esta combinacion de conductas también impide que los distribuidores se beneficien de las diferencias de precio
se exige al distribuidor exclusivo que compre sus suministros de una marca dada directamente al fabricante, se le
impidiendo que se dirija a otros distribuidores exclusivos para comprar estos productos.

149 La asignacion de cliente exclusivo puede ser permitida o legal si el agente econémico que ejerce la practica no
de poder sustancial en el mercado pertinente. De igual manera, esta restriccion vertical entre el proveedor y distribt
admite justificaciones basadas en argumentos de eficiencia.

150. Las denominadas eficiencias econdmicas pueden justificar las practicas verticales, no obstante, aquel que al
incrementos de eficiencia econdmica como resultado de sus actos debe acreditar tales supuestos.

151 Siendo asi, la asignacién de clientes exclusivos por lo general puede mejorar la eficiencia cuando existe un ahort
los costos de transaccion (v. g. costos relacionados con la bisqueda de los clientes, costos de negociacion del cor
costos ligados a la incertidumbre, costos de administracion, publicidad, entre otros).

152. Asimismo existen incrementos de eficiencia econdémica ligados a la conducta vertical de asignacion de clien
exclusivos si se exige a los distribuidores hacer inversiones en equipos, 0 conocimientos técnicos especificos neces
para adaptarse a las exigencias de dichos clientes.

153. La duracion justificada de un sistema de asignacion de clientes exclusivos viene determinada por el periodc
amortizacion de las inversiones. También es pertinente al momento de determinar las eficiencias, el término limitadc
duracién del contrato que por un lado permite garantizar que los distribuidores puedan recuperar sus inversiones y p
otro, pasado el periodo de exclusividad permite al distribuidor la busqueda de nuevas categorias de clientes pal
producto, compitiendo con los otros distribuidores del mercado pertinente de manera mas dinamica.

154. En general, se dan mas eficiencias en el caso de los productos nuevos o complejos y cuando los productos oblic
distribuidor a adaptarse a las necesidades del cliente en cuestion. Las eficiencias son mas probables si se tra
productos intermedios, es decir, de productos que se venden a diversos tipos de compradores profesionales. Es
probable que la asignacién de consumidores finales genere eficiencias.

7.2 Imposicién de marca Unica

155. Se trata de acuerdos entre agentes econdémicos o de actos unilaterales surgidos de un agente econdmico, en
casos, dentro de una operacién de caracter vertical en la cual se induce, obliga, impone, fija, condiciona al comprad
bienes o servicios producidos, distribuidos, suministrados o comercializados a so6lo comprar, vender, proporciol
revender, o realizar transaccidn sobre productos que sean de determinada marca, o determinado proveedor. Esto in
gue el distribuidor o suministrador no podra vender, comprar, revender o realizar otra transaccién de bienes o servi
distintos de los instruidos por el proveedor.
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156. Usualmente estas clausulas limitativas incluyen la no venta, compra, reventa u otra transaccion de otras marce
bienes o servicios sustitutos de los bienes y servicios del proveedor. Los contratos de marca Unica no deben tene
duracion que cause efectos negativos en el mercado pertinente interpretandose esto de manera restrictiva, si bien p
renovarse.

157. Al aplicarse y analizar los acuerdos y actos verticales debe tenerse en cuenta que, en ciertos casos, cuand
préximo el vencimiento del contrato los proveedores realizan todo tipo de operaciones para conseguir su renovacior
consecuencia, deberan procurarse medidas para evitar 0, en su caso, perseguir estas practicas que contribuyen a c
mercado pertinente, incluyendo aquellos acuerdos que permiten que los proveedores recurran a negocios simulados
ampliar el plazo de duracion del contrato y contribuir al cierre del mercado pertinente.

158 El poder de mercado pertinente del proveedor es primordial para evaluar los posibles efectos anticompetitivos de
obligaciones de no competencia. En general, este tipo de obligacion es impuesta por el proveedor, quien mant
acuerdos similares con otros compradores. No sélo es importante el poder de mercado pertinente del proveedor
también el alcance y la duracién de la obligacién de no competencia. Cuanto mayor sea la participacion de merc
pertinente derivada de la obligacion de marca Unica, mas importante sera la exclusion causada por desplazamient
necesario que los agentes econdmicos justifiquen amplia y objetivamente la adopcién de estas medidas para so
cuidadosamente los efectos favorables y desfavorables sobre la competencia. Estos acuerdos o actos verticales adel
deben facilitar la colusién en el mercado pertinente.

159. Estos acuerdos o actos verticales no deben crear dificultades a la competencia que no sea compensable en tér
de eficiencia de acuerdo a esta Guia, ni deben eliminar la competencia de manera sustancial o evitar la compet
efectiva. Si los consumidores pueden por el contrario encontrar productos (bienes y servicios) sustitutos de
competidores o cuando las firmas competidoras sean capaces de captar de manera relativamente facil compradore
sus bienes y servicios es probable que no se afecte la competencia. Cuando el proveedor tenga poder sustancial
mercado pertinente, cualquier obligacion de marca Unica puede llevar facilmente a efectos de desplazamiento e
mercado pertinente. Cuanto mayor sea su poder de mercado pertinente, mayor serd su capacidad de desplazar ¢
agentes econdmicos. En la justificacién de eficiencia de la empresa o0 agentes econémicos con poder de mercado,
comprobarse el efecto neto a favor de la sociedad y por ende del mercado y/o el consumidor.

160. Es en el nivel minorista con los productos finales en el cual pueden verificarse el fendmeno del desplazamiel
dados los significativos obstaculos a la entrada que deben afrontar la mayoria de los proveedores a la hora de crear ¢
o redes de comercializacién para vender sus propios productos, generandose una restriccion inter-marcas. Las exclu:
son mas probables en el caso de un producto intermedio que en un producto final. Si se trata de productos finales ven
al por mayor, el riesgo de exclusion depende del tipo de comercializacion al por mayor y de las barreras de entrada
los mayoristas. No hay riesgo de exclusién cuando los fabricantes competidores pueden organizar sus propios punt
venta al por mayor.

161.La clausula por la cual el proveedor obliga a que el comprador o similar en una transaccion, le revele las oferta:
otros proveedores acciona como clausula de no competencia ya que no puede aceptarse a otro proveedor mient
signatario de la clausula no le ofrezca condiciones similares. Esto también puede facilitar la colusion entre proveedore
que al concentrar sus compras o realizar transacciones con un solo proveedor, puede terminar siendo una divisic
mercado. Lo mismo ocurre con la obligacion de comprar cantidades minimas, el sistema de rebajas por fidelidad,
como las tarifas duales (un precio fijo mas un precio por unidad).

162 La transferencia de conocimientos usualmente justifica una obligacion de no competir, por ejemplo en una situac
de franquicia. A este tema nos referiremos en su correspondiente apartado.

163 En general puede considerarse que las obligaciones de marca Unica menores a un afio no sean inhibitori
restrictivas de la competencia. Su renovacion debe ser cuidadosamente observada. En sentido estricto, no debe ente
marca Unica como la imposicién sobre una marca de un proveedor, ya que tal imposicion puede versar sobre las marc
un proveedor que impone la restriccion.

164. El hecho de que el proveedor conceda al comprador un préstamo o le proporcione equipos no especificam
ligados a su relacidn, no basta por si s6lo como justificacion de eficiencia.

7.3 Distribucioén selectiva

165 Los acuerdos de distribucidon selectiva usualmente revisten el caracter de suministro de producto de consi
sofisticado para cuya reventa de productos se estima conveniente limitar el nimero de distribuidores autorizados.
como ocurre con los acuerdos de distribucion exclusiva, los acuerdos de distribucion selectiva limitan, por una parte
namero de distribuidores autorizados y, por otra, sus posibilidades de reventa. En contra de lo que ocurre col
distribucién exclusiva, la limitacion del nimero de minoristas autorizados no depende del nimero de territorios, sino
criterios de seleccion vinculados en primer lugar a la naturaleza del producto y al minimo de pericia del distribuidor c
pueda desarrolla obligaciones especificas tales como promociones y niveles de aprovisionamiento.
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166. Otra diferencia consiste en el hecho de que la restriccion en materia de reventa no afecta a las ventas ac
efectuadas fuera de un territorio, sino a todas las ventas realizadas con distribuidores no autorizados, ya que entonc
minoristas autorizados y los consumidores finales son los Unicos compradores potenciales.

167.La distribucién selectiva casi siempre se utiliza para distribuir productos finales de marca. Desde el punto de viste
la competencia, este tipo de distribucion corre el riesgo de debilitar la competencia intra marca y, sobre todo si hay ef
acumulativo, de eliminar uno o mas tipos de distribuidores y de facilitar la colusién entre proveedores o compradores.

168. Al igual que el caso de distribucion exclusiva, su justificacion se fundamenta en resolver problemas de externali
entre distribuidores de una misma marca. Sin embargo, usualmente se requiere que el producto califique para este ti
seleccién de distribuidor, que los aspirantes compitan sin restricciones, bajo criterios objetivos y no discriminatorios, (
la seleccidn del distribuidor esté relacionada con aspectos cualitativos para la correcta venta de los productos entre lo
se incluyen instalaciones adecuadas, personal especializado, una organizacion de servicios idénea y capacidad
manejar mercancia; siendo que no seria viable el criterio de disminucion de numeros de oferentes e incluso
importaciones.

169. Los criterios cualitativos ademas deben ser los necesarios para la adecuada distribucion de los productos, o que
no sean de la naturaleza propia que requiera un sistema de distribucién selectiva. Usualmente se requiere qt
distribuidor o que el subdistribuidor honre las garantias del producto vendido por otra empresa de la red.

7.4 Suministro exclusivo

170. El suministro exclusivo implica que una parte se obliga a obtener todo su suministro de determinados productos |
la reventa exclusivamente de la otra parte del acuerdo. En estos contratos se estaria privando al adquirente de la lit
de obtener tales productos de cualquier otra fuente y se estaria impidiendo a otros suministradores colocar sus prod
Por ende, el suministro exclusivo significa que para efectos del adquirente pudiera ocurrir que para un mercado pertir
no hay mas que un Unico proveedor para productos determinados. Usualmente la obligacion de compra exclusiva f
expresamente que las compras se pueden realizar a agentes econémicos a la que la parte suministradora haya conf
distribucion de los productos.

171 La conducta adoptada por el proveedor al incluir una clausula contractual en la que exige su autorizacion
caracter absoluto para poder que el vendedor pueda suplir a otro cliente, podria no ser racional desde el punto de
economico frente a la actividad que pretenda realizar el titular demandante del insumo o servicio, en atencion a qu
limita la libertad de éste imponiendo restricciones innecesarias para la consecucién de sus objetivos, al impedi
realizaciéon de actividades comercialmente licitas que pueden no afectar a su imagen de marca. De este modo las cla
de suministro exclusivo constituyen acuerdos que pueden producir el efecto de restringir la competencia en una part
mercado pertinente especificamente fijando indirectamente condiciones comerciales o de servicio y limitando
distribucion.

172. Desde el punto de vista de la competencia, el suministro exclusivo corre el riesgo sobre todo de dar lugal
desplazamiento de otros compradores o de poder impedir el acceso a otros suplidores, situacion en la que pudiera pc
en riesgo la participacién competitiva de nuevos o potenciales rivales entrantes.

173.Esta conducta es necesario analizarla cuando los acuerdos de compra exclusiva se celebren entre partes con di
participaciones de mercado pertinente en sus respectivos niveles de distribucién, produccién o comercializacién, asi ¢
sera necesario observar el periodo de tiempo por el cual se realicen los acuerdos. Seran pertinentes al momento |
analisis los productos competidores del proveedor incluyendo las importaciones, por el caracter restrictivo que pudie
dimanar de tales acuerdos, por el cual otros proveedores no puedan penetrar el mercado pertinente o coloca
productos. Asimismo se observara la competencia entre marcas y los pactos de acuerdos vinculantes respecto a prot
gue por su naturaleza o uso no lo estén con el producto objeto del suministro exclusivo.

174. En el caso de los bienes o servicios intermedios, el suministro exclusivo a menudo se asimila a un suminis
industrial. En estos casos usualmente se observan restricciones para que el adquirente pueda suplirse de &
intermedios, materias primas o componentes de otro proveedor, asi como clausulas vinculantes que imposibilita
adquirente a comprar otros bienes de otro suplidor. Por lo que se imposibilita igualmente que el adquirente pueda suy
y comerciar libremente de terceros en el mercado pertinente. Estos contratos pueden ser racionales si se trata de ©
comerciales usuales, respecto a cantidades determinadas por un periodo de tiempo que asegure obligaciones come
reciprocas normales e indispensables, y que no restrinjan la competencia.

7.5 Franquicia

175. Los derechos de propiedad intelectual en principio parecieran estar excluidos de la aplicacion de la Ley 45,
embargo, lo cierto es que si a través de estos mecanismos se restringe la libre concurrencia o la libre competencia, si
aplica las normas que prohiben tales conductas segun la misma Ley 45. Por lo tanto, seria necesario efectuar el e:
gue esta Guia describe, en los casos en los cuales se observen comportamientos, acuerdos o restricciones verticales
los cuales seré necesario llevar a cabo la metodologia de andlisis de poder sustancial en el mercado pertinente, y po
los beneficios econdémicos "versus" la restriccion que conduzca a el resultado de desplazamiento irrazonable de
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agente econémico.

176.Los acuerdos de franquicia contienen licencias de derechos de propiedad intelectual relativos en particular a ma
signos registrados, conocimientos técnicos para el uso de la distribucién de bienes o servicios. La licencia y la asiste
comercial o técnica por la transferencia de conocimientos durante la vigencia del contrato son parte esencial del acu
comercial que se otorga en franquicia. Por tanto son acuerdos verticales que contienen licencias de derechos de proy
intelectual, especialmente marcas y conocimientos técnicos para el uso y la distribucion de bienes o la prestaciol
servicios. Ademas de facilitar un método comercial, los acuerdos de franquicia pueden contener una combinacior
diferentes restricciones verticales relativas a la venta de productos que se distribuyen, como la distribucion selec
clausulas inhibitorias de la competencia, distribucion exclusiva u otras formas.

177. Se trata de un acuerdo vertical respecto de bienes o servicios por el cual el propietario de una marca, nor
comercial u otra presentacién distintiva (franquiciante) otorga una licencia en favor de un minorista (franquiciado) p:
gue se utilice su marca, nombre comercial o presentacion, y para disponer su establecimiento de acuerdo al distinti
formato asociado con el franquiciante. El franquiciado contindia siendo un agente econdmico independiente, soportanc
propio riesgo financiero, entre los que se incluyen el pago de canones o regalias al franquiciante. Este contrato se d
como vertical ya que se desarrolla entre sujetos que operan en diferentes niveles de la cadena de producci
comercializacion, como los son de proveedor y demandante del bien o servicios.

178. En la franquicia opera la existencia de un propietario que es poseedor de un nombre, una idea, un proceso
procedimiento secreto, una pieza de un equipo especializado y un saber hacer/conocimiento practico asociac
involucrado al producto y/o servicio mismo. Se obtiene la cesion de una licencia por parte del propietario, a nombre
otra persona, permitiendo el uso de un nombre, idea, proceso o equipo, asi como el conocimiento sobre el asunto
relacién contractual relacionadas con la operacion del negocio a cambio del pago de una contraprestacién, o regali
los derechos cedidos por todo el servicio que el franquiciante proveerd al franquiciado; de igual forma, puede pactar:
pago por el abastecimiento de mercancias o productos en exclusividad. No obstante cada contrato contara
caracteristicas propias con el afan de describir lo mas detalladamente posible las caracteristicas inherentes al hego
desarrollo.

179 Este es un tipo de negocio que puede tender a la minimizacion de riesgos, a partir de la atomizacion de
necesidades de inversion, simplificacion de los procedimientos de administracion del negocio respecto a una organize
vertical extendida, reduccion de los costos operativos debido al ingreso del negocio a una economia de mayor es
retorno de la inversion en la publicidad y promocién del producto y/o servicio a partir de mayor volumen en la activid
ya que permite la pertenencia a una cadena de comercializacion prestigiosa e identificable por parte del puk
consumidor. Aunado a lo anterior permite el acceso a beneficios, provecho de una planificacion previa del franquicie
en la cual el franquiciado participa del beneficio de una economia a gran escala, concentra sus esfuerzos en resul
programados con participacion y provecho de la notoriedad de una marca, ademas que provee asistencia tée
permanente en estudios de mercado, localizacion de establecimientos, formacion de personal, inversion en técnic
apoyo en puntos de venta y promocion, asesoramiento en politica de gestidn, contabilidad y auditoria interna.

180. Las particularidades del contrato de franquicia permiten conductas tipificadas como anticompetitivas por el artici
16 de la Ley 45 de 2007 como son establecer precios de reventa sugeridos por el franquiciante.

181.La intervencion en estos casos de la autoridades de competencia pueden tender a controlar clausulas contractu
de su eventual inclinacién anticompetitiva analizando los beneficios o eficiencia econdmica y las ventajas que aporte
los consumidores de bienes o usuarios de servicios, asi como el aumento en el nivel de eficiencia en la organize
productiva y en la distribucién, en donde los efectos benéficos netos para la sociedad, para el desarrollo de los bier
servicios de que se trate y por ende, para el consumidor, derivados de esa eficiencia econémica, pueden super
posibles efectos anticompetitivos.

182. Por lo general se consideran obligaciones necesarias para proteger los derechos de franquicia, la imposicié
franquiciado de no ejercer directa o indirectamente una actividad comercial similar, la obligacion del franquiciado de
adquirir las participaciones de capital de agentes econémicos competidores que le confieran la posibilidad de influir e
comportamiento de los agentes econdmicos; la imposicion al franquiciado de no revelar a terceros los conocimiel
técnicos aportados por el franquiciante en tanto dichos conocimientos técnicos no hayan pasado a ser de dominio pul
la imposicién al franquiciado de la obligacion de comunicar al franquiciante la experiencia adquirida en la explotacion
la franquicia y conceder a éste y otros franquiciados una licencia no exclusiva sobre los conocimientos técnicos derivz
de dicha experiencia; la imposicion del franquiciado de informar al franquiciante de las infracciones a los derechos
propiedad intelectual cedidos mediante la licencia e iniciar acciones legales contra los infractores; la obligacion de
imposicion al franquiciado de no utilizar conocimientos técnicos transferidos por el franquiciante con fines distintos de
explotacion de la franquicia y la imposicién al franquiciado de la obligacion de no ceder los derechos y obligacior
contemplados en el acuerdo de franquicia sin el conocimiento del franquiciante.

7.7 Ventas atadas o vinculadas
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183.Las ventas atadas estan tipificadas en el numeral 3 del articulo 16 de la Ley 45, en donde se especifica: "La vel
transaccion condicionada a comprar, adquirir, vender o proporcionar otro bien o servicio adicional, normalmente disti
o distinguible, o sobre bases de reciprocidad".

184.Hay casos en que la relacion que existe entre el producto principal y el atado es que el segundo es complementsz
esta relacionado al primero. También es muy comun que el bien principal es el producto tangible y el producto atado ¢
servicio inherente para el buen funcionamiento, mantenimiento y/o reparacion del producto principal.

185. Si la venta atada no impide la competencia o la libre concurrencia en el mercado pertinente de alguno de los
productos (el principal y el atado) y puede sustentarse en términos de ganancias en eficiencia no existe inconvenie
este tipo de practica.

186. También se justifica la venta atada cuando se utiliza para garantizar la calidad de los productos. Es comun
algunos agentes econémicos que comercializan equipos de oficina, vendan el bien atado al servicio de mantenimiel
reparacion. Esto se hace para asegurar la calidad del servicio y de los repuestos utilizados. Ademas, para poder detel
en caso de dafio, luego de una reparacion, si ésta se debié a desperfectos en el propio bien, a la mala calidad
repuestos utilizados o a un trabajo de mano de obra deficiente.

187. Si la venta atada se establece por un periodo de tiempo limitado con el propésito de facilitar la entrada de un nt
producto al mercado puede justificarse en términos de ganancia en eficiencia. Esto es muy comun en los supermerc
donde alimentos, articulos de limpieza personal y de aseo del hogar se venden junto a otro articulo relacionac
complementario como forma de promocion y mercadeo de un nuevo producto que quiere introducirse al mercad
aumentar la participacion en el mercado de un producto ya existente.

188. En algunas ocasiones este producto atado no tiene ningun precio adicional al producto principal. En otros caso
precio del producto principal aumenta en una cantidad menor que el precio del producto atado ("paquete™) si se cor
por separado. La empresa cobra por el producto atado la cantidad minima para cubrir s6lo sus costos, y en algunos
puede ser que no llegue a cubrir estos.

189. Puede desplazar a un competidor si un producto principal, en el cual la empresa tiene poder de mercado, se Vv
atado a otro producto en el cual la empresa no tiene poder sustancial de mercado, pero quiere adquirir este f
ilicitamente. Para llevar a cabo esto, vende sistematicamente, el producto atado durante un periodo prolongado de tie
aprovechando el poder que tiene en el producto principal e incluso compensando pérdidas en el bien atado (sub
cruzado) para desplazar irrazonablemente a los competidores del bien atado y adquirir beneficios y/o poder de mercas
este otro mercado.

190 Los requisitos basicos que deben existir para que una venta atada se considere ilicita son:

Existen dos productos separados o separables.

La empresa tiene poder de mercado en el mercado pertinente del producto principal y lo ejerce.

El producto solo se vende atado.

La competencia se ve afectada de forma sustancial.

La préactica se lleva a cabo durante un periodo prolongado de tiempo y no puede explicarse en términos de gan:
en eficiencia.

191 Una variante de venta atada es la imposicion de toda una linea de productos, en la cual un proveedor presiol
obliga) a un comprador, que primordialmente sélo esta interesado en un producto especifico, a adquirir una linea com
de productos. Esta condicién de atar la venta a toda la linea de productos puede eliminar oportunidades de que
compafias vendan productos afines o aumenten las barreras a la entrada para aquellas que no ofrecen toda una i
producto$!?).

7.8 Imposicién de precios de reventa
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192. La fijacion unilateral de un precio de reventa ya sea maximo o minimo es considerada como una pract
monopolistica relativa susceptible de ser ilicita al tenor de la Ley 45, segun se establece en el numeral 2 del articulo 1
la misma.

193. Aungue esta conducta en principio restringe la competencia y puede afectar negativamente la eficiencia del mere
en cuanto a la determinacién de precios y cantidades, es necesario tomar en cuenta algunas consideraciones al eva
efecto neto.

194. En principio, se puede argumentar que en la fijacion de precios de reventa el productor defiende al consumidor
cobro abusivo del distribuidor y comerciante detallista. La fijaciébn de precios de reventa maximos puede ser vista cc
una forma que no afecta la eficiencia del mercado pertinente, ya que busca evitar que algunos distribuidores por cif
condiciones especiales del mercado en que se desarrollan (localizacién geografica, ingresos de la poblacién, entre
abusen de los consumidores estableciendo precios exorbitantes. En estos casos, usualmente no existe una practica \
restrictiva de la competencia.

195.En el caso de la imposicion de precios de reventa minimos la situacion es opuesta. Estos casos si afectan la efici
del mercado y al consumidor directamente, ya que se impide el establecimiento de precios menores a los fijados p
proveedor, lo que afecta el bienestar del consumidor.

196.Los argumentos a favor de esta politica es evitar el comportamiento oportunista, los precios predatorios, el deter
de la marca (el consumidor puede pensar que la calidad ha disminuido al reducirse los precios) y el deterioro del segn
de mercado en donde esta enfocado el producto o servicio. La fijacibn de precios minimos de reventa es una d
conductas que requieren mayor analisis y cuidado al utilizar la regla de la razoén.

197.Si se permitiera la imposicién de precios de reventa nunca un productor con poder sustancial tendria que renunc
parte de sus utilidades por cambios en el entorno competitivo, le bastaria simplemente reducir el precio al consumi
restringiendo el margen de ganancia del distribuidor o detallista.

198. La realizacién de publicidad dirigida al consumidor final, respecto al precio al cual deberian ser vendidos los biet
0 servicios que va a demandar, en términos generales, puede llegar a condicionar la autodeterminacion del deta
respecto al precio al cual esta dispuesto a vender sus productos, pues aunque la publicidad haga alusion a un |
sugerido, el consumidor tiende a exigirlo al detallista, sin considerar otros aspectos no mencionados en la publicidad,
como el costo de operacién del detallista o su margen de utilidad.

199.Si bien es cierto que la informacién asimétrica tiene repercusién en el aprovechamiento de oportunidades, no por
la ausencia de publicidad implica un desconocimiento total de las opciones de compra de los consumidores en su entc

200 Una lista de precios sugeridos podria tener un efecto anticompetitivo en la medida que todos los negocios que ve
el producto, tengan que hacerlo al mismo precio. Por el contrario, la competencia entre detallistas con base en el p
gue cada uno esté dispuesto a cobrar traeria consigo beneficios tanto para los detallistas como para los consumidores

201. Si la relacién comercial del distribuidor con el productor es de comisionista, la imposicién de precios de reventa
tendido a ser validada y no sancionada. Si el distribuidor actla por cuenta del productor, ello constituye una forme
integracién vertical y no una practica monopolistica relativa.

7.9 Otras restricciones verticales

202 En los puntos anteriores hemos desarrollado las practicas verticales mas comunes que tienden a darse el
economia, sin embargo, existen otros tipos de conductas verticales que entraremos a desarrollar. Estas conductas f
surgir del contrato que se confeccione entre los agentes econémicos que tendran la relacién comercial o pueden sur
la practica o relaciones comerciales entre los agentes econémicos, sin ningln sustento legal mediante un contrato.

203.El hecho que la conducta se dé basada en un contrato no exime de culpa al proveedor, si éste posee poder susta
la practica tiene como objeto o efecto desplazar irrazonablemente a un agente econémico, impedirle irrazonablemen
acceso o establecer irrazonablemente ventajas exclusivas a favor de alguna empresa.

204.Existen practicas verticales que no han sido sefialadas anteriormente, entre otras:
7.9.1 Volumenes maximos de ventas

205.Un proveedor o distribuidor establece a sus clientes un volumen maximo de venta ya sea de forma contractual o
practica, negandose a vender después de cierto volumen especificado para cada cliente particular.

206. Este tipo de conducta puede justificarse si se prevé un exceso de demanda o una disminucion de la oferta, lo
puede ocasionar un desabastecimiento en el mercado. El fabricante o distribuidor debido a su politica comercial e im
de marca no desea que esta situacion se dé en el futuro inmediato en el mercado, por este motivo restringe las ven
sus clientes.
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207.Este desabastecimiento también puede crear especulacion o que los precios suban por el simple juego de la der
y oferta, el fabricante o distribuidor puede tener una politica de precios bajos y no quiere que esta situacion afect
imagen y posicionamiento en el mercado.

208 Por otro lado, establecer un volumen maximo de venta a diferentes clientes puede ser una forma de divisior
mercado por tipo de cliente o region geografica (restriccion territorial). También puede ser la forma de crear escase
una region o tipo de cliente especifico para incrementar los precios.

7.9.2 Restricciones respecto de la exhibicién de productos

209. Esta préctica sucede cuando un proveedor impone a un distribuidor los productos que podra tener en exhibicio
sus anaqueles y puede incluso tomar represalias si exhibe otros productos que no son los autorizados por él. La restr
puede ser en base al lugar en el estante que debe tener el producto, el espacio reservado para éste u otro aspecto Vis
afecte la exhibicion de los productos propios o de la competencia.

210. Este tipo de practica puede convertirse en una restriccion a la competencia porque puede excluir a produ
sustitutos del producto del proveedor con poder sustancial de mercado que lleva a cabo la practica, o establecer vel
exclusivas de un producto sobre otro con el efecto de desplazarlo del mercado.

211.La justificacion puede ser que por el mayor volumen de ventas, el producto del proveedor merece un mejor y me
espacio, lo cual es un principio basico de mercadeo, sin embargo debe analizarse mediante la regla de la razén
restriccion especificada es l6gica y normal dentro de las actividades de negocios y no una forma velada de excluir
competencia.

7.9.3 Restricciones respecto a la utilizacion de productos

212.En este tipo de restriccion el proveedor establece el Unico uso que el distribuidor podra darle al producto y no pc
darle un uso alterno. Esto puede estar justificado si lo que se busca es que el producto funcione correctamente y tr
durante su vida (til sin inconvenientes. El proveedor busca preservar la imagen de calidad y servicio que pueda ten
producto, ademas de prevenir dafios por mal uso del bien.

213. No obstante, tal practica también puede estar dirigida a impedir la entrada de un competidor o a excluirlo. Pue
existir usos alternos de un producto que compiten con otro producto del mismo proveedor. Hoy dia con la segmenta
de mercado, la proliferacion de marcas y productos especializados para satisfacer un nicho de mercado en particula
misma empresa tiene multiples productos que realizan funciones iguales pero estan enfocadas a segmentos de me
distintos con base en ingreso, género, raza, edad, clase social, gustos u otra variable demogréfica.

214 El proveedor por medio de esta restriccion evita que sus propios productos compitan entre si, pero a la vez p
impedir que los distribuidores compitan con los proveedores en ciertos segmentos de mercado. Esta situacion puede
también en cuanto a los servicios. En donde se restringe el uso de un bien a brindar ciertos servicios especificos, pert
otros que brinda el proveedor y en los cuales el distribuidor competiria con el proveedor.

7.9.4 Prohibiciones de condiciones comerciales

215.Ocurre cuando un proveedor impide a un distribuidor que otorgue descuentos, que dé crédito u otra condicién col
en los negocios. Esto se puede convertir en una forma de afectar al distribuidor o dar ventajas a un distribuidor sobre
y/o puede ser una manera de excluir a un distribuidor que no esté dispuesto a establecer ciertas condiciones de ne
gue el proveedor solicita, pero que afectan el proceso de libre competencia y al consumidor.

216.Una posible justificacion para esta conducta puede ser que el proveedor tiene una politica de negocios uniforme
todos los proveedores, desea estandarizar su producto o servicio y todo lo relacionado con ellos para que no exista n
tipo de confusién en los clientes y todos reciban condiciones comerciales diferentes.

ARTICULO SEGUNDQ: Esta Resolucion empezara a regir a partir de su promulgacion en la Gaceta Oficial.

FUNDAMENTO DE DERECHO: Ley 45 de 2007, Decreto Ejecutivo No. 8-A de 22 de enero de 2009.

COMUNIQUESE Y CUMPLASE
Pedro M. Meilan N.
Administrador
Rogelio Fraiz D.

Secretario General
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(@) La definicion de Agente Econémico se encuentra en el inciso segundo del articulo 9 de la Ley 45.
(@) Conforme al articulo 17 de la Ley 45.

() Conforme al articulo 18 de la Ley 45.

4) Conforme al articulo 15 de la Ley 45.

®) Concepto definido en el articulo 9 de la Ley 45.

) Concepto definido en el articulo 10 de la Ley 45.

() Articulo 8 de la Ley 45.

8 Articulo 8 de la Ley 45.

©) Conforme al articulo 16 de la Ley y 11 del Decreto No 31.

(10) Esta idea se corresponde con el concepto de consumidor marginal.

(11 Los bienes susceptibles de ser transados o comercializados son aquellos expuestos al comercio y a la compe
internacional. Asi, una mercancia se considera susceptible de ser transada internacionalmente cuando su prec
determina basicamente por consideraciones en los mercados internacionales, o de manera mas general, cuando su
depende o estd influenciado por lo que sucede a nivel internacional. Tugores Ques, J. Economia Internacion
Integracion Econdémica, Segunda Edicion. McGraw Hill, 1995.

(12) Conforme al articulo 16 de la Ley y el 15 del Decreto No. 8-A.

(13) Si en el mercado pertinente analizado sélo hay cuatro (4) o menos empresas se considera que el mercadc
concentrado y todas las empresas que lo forman tienen un poder coordinado. En estos casos debe analizarse si la el
que realiza la practica vertical tiene participacion de mercado igual o superior a 20% para tener poder de mercado.

(14) para que no generen costos adicionales, las practicas verticales se deben restringir a la extensién del mel
pertinente necesaria a la eliminacién de la ineficiencia que buscan eliminar y a la remuneracién del capital invertido
esta funcion.

(15 para que no generen costos adicionales, las préacticas verticales se deben restringir al periodo de tiempo estrictal
necesario a la eliminacion de la ineficiencia que buscan corregir y a la remuneracion del capital invertido en esta funcic

(16) GINER Parrefio, César. Distribucion y Libre Competencia. Editorial Montecorvo, Madrid, 1994, pag. 57 a 58 y 86
87.

(17) Glosario de términos relativos a la economia de las organizaciones industriales y las leyes sobre competer
Recopilado por R.S. Khemani y D.M. Shapiro.



