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dores que s6lo adquieren ¢l otro bien, y compradores que adquic-
ren los dos bienes. Para que esto funcione, sin embargo, es necesa-
rio que se cumplan ciertas condiciones, que bisicamente implican
que comprar el paquete que contiene ambos bienes debe ser mis
barato que comprar los dos bienes por scparado, pero que cada
bien por separado debe ser mds barato que el paquete que contie-
ne ambos bienes.

La venta en bloque opcional implementa una especie de discri-
minacién de precios de segundo grado entre compradores con
distintas preferencias respecto de los distintos bienes. La discrimi-
nacién de precios, sin embargo, no es la tinica causa por la cual
puede resultar racional que un vendedor ofrezca varios bienes en
bloque. En ciertos casos la explicacion puede ser que los produc-
tos ofrecidos son complementarios en el consumo (como, por ejem-
plo,un automdvil y accesorios tales como su receptor de radio o su
equipo de aire acondicionado) o en la produccién (como, por ejem-
plo, el conjunto de cortes de carne vacuna que un frigorifico le
vende a una carniceria). También puede deberse a razones de tipo
impositivo si, tal como sucede en algunos paises, resulta posible
eludir ciertos impuestos sobre determinados bienes si se los empa-
queta conjuntamente con otros bienes no gravados.

En lo que se refiere a las ventas atadas, las mismas constituyen
un esquema de comercializacién que consiste en subordinar la
adquisicion de un bien o servicio a la compra de otro. La venta en
bloque obligatoria es por lo tanto un caso particular de venta ata-
da, en tanto que la venta en bloque opcional no lo es, ya que los
compradores pueden optar entre comprar cada producto por se-
parado y comprar los dos bienes conjuntamente. Ademas de las
ventas en bloque obligatorias, existen otros casos posibles de venta
atada. Si, por ejemplo, cierto bien puede comprarse separadamen-
te pero hay otro que sélo puede comprarse en bloque con el pri-
mero de dichos bienes, también estamos en presencia de un caso
de venta atada, ya que la adquisicién del segundo bien estd subor-
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dinadaala del primero. Lo mismo ocurre si no hay \'(.'lH‘El L‘fl I':I;)-
que pero si existe un requerimiento de comprar un -dth-n“.l]n.‘“l '.)
bien o servicio para poder acceder a otro. En ¢sos casos sucle de-
cirse que el pr(u!ucm que solo Pucdc curmprgrsc en conJlumln :‘:,".
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riamente anexado al producto vinculante, opera como “producto
vinculado o atado” (tied good).

1.6. Barreras de entrada y mercados desaﬁablts

Una barrera de entrada puede definirse como el costo en ¢l qu.c
debe incurrir una empresa que busca ingresar a un mc'rcatlu pcuuu
que no s soportado por las empresas que ya estan en (h.chn ln-crl".“..
do, y que implica una distorsion en la asignacion de rr:cx.trlsm. .d.\
barreras de entrada suelen clasificarse en tres categorias: )1rrc ras
naturales, barreras (artiﬁciales) legales y otras barreras arlnﬁc:.\l;:sf.
Las primeras son las que estén presentes €n mercados cr:1 los cu(;lu es
las propias caracteristicas lccnjol()glcas de los procesos de pro ::Ca
cién y distribucién y ¢l tamaiio del mercado determinan qucl ;
econdmicamente ms eficiente que haya pocas empresas a que m(yl .1
muchas. La barrera natural clisica estd (‘hd-ﬂ por la cxlsu?n.cua e
economias de escala en la producciony chstnhtlxcmn. que h.awl que,
dentro de cierto rango, cuanto mayor sca ¢l nivel de .pro(!ucm?n y
ventas de una cmpresa, MENOres sean sus costos mcdlos. En una ISI-
tuacion en la que existe una barrera como ¢sa, el mgr.cs:\mc polt.n-
cial 2 un mercado se topara con el problema de que, st desca entrar
con un nivel de produccién menor al de I.a cmpresa establecida, sus
costos medios serdn mayores que los de dicha empresa, y por lo tan-

to su capacidad de compeur estara seriamente disminuida. .
Cabe destacar, sin embargo, que las economias de cscala’no siem-
pre son barreras de entrada propiamente dichas. 'E,sm esasi pt')l:Q‘l‘lt..‘,
si las empresas establecidas y los entrantes pot-cn-cmlcs tienen ‘l‘(.C(.?()
a la misma funcién de costos, entonces €stos altimos pueden entrar
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al mercado, producir la misma cantidad que las empresas estableci-
das y tener los mismos costos que éstas'. La verdadera fuente de
barreras de entrada naturales son en este caso los “costos hundidos”
(sunk costs), que son aquellos costos que se incurren en el momento
de ingresar al mercado pero que luego dejan de ser relevantes a la
hora de tomar decisiones, debido a que resultan irrecuperables si se
decide luego salir del mercado. En general, los costos hundidos son
siempre costos fijos (es decir, costos que no dependen del nivel de
produccién), pero la inversa no es cierta: hay muchos costos fijos
que no son hundidos, en el sentido de que pueden recuperarse o
ahorrarse si se decide abandonar el mercado™.

Las barreras legales de entrada, por su parte, surgen en situacio-
nes en las cuales el estado regula de alguna manera el acceso al
mercado, sea a través de disposiciones directas que lo limitan o de
cargas tributarias o requisitos administrativos extraordinarios que
lo vuelven mais costoso. Son ejemplos relevantes de estas barreras
los regimenes de licencias obligatorias para encarar ciertas activi-
dades, los aranceles a la importacién y las patentes de invencion,
entre otros.

Por tltimo, las otras barreras artificiales son las que ponen las
empresas que ya actiian en el mercado para impedir que otras ac-
cedan al mismo. En general, se identifican con erogaciones que no
se justificarian si la empresa establecida no enfrentara competen-
cia potencial, pero que tienen como efecto elevar los costos de
entrada de los posibles ingresantes. Los tres ejemplos mis analiza-
dos en la literatura econémica son la inversién en capacidad insta-

18 Esta observacion fue sefalada por primera vez por Stigler (1968). Para un
anilisis detallado del tema, véase Demsetz (1982).

19 Ejemplos de estos dltimos son los costos asociados con inversiones en equi-
pos que pueden ser ficilmente destinados a otros mercados (computadoras,
automadviles, acronaves, etc). Son en cambio hundidos los costos asociados
con inversiones irrecuperables fuera del mercado en las cuales fueron he-
chas (redes eléctricas, oleoductos, gastos en publicidades especificas, etc).
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s6lo opera una empresa. En dicho caso ¢l equilibrio se da cuando
dicha empresa cobra un precio igual a su costo medio, y ofrece la
méaxima cantidad posible compatible con dicha igualdad y con el
balance entre oferta y demanda. Otro caso de desafiabilidad per-
fecta que no es perfectamente competitivo es el equilibrio de un
mercado de competencia monopolistica con libre entrada, en el
cual todas las empresas terminan cobrando precios iguales a sus
costos medios y el nimero de empresas y de variedades de equili-
brio es ¢l méiximo posible compatible con dicha situacién.

El equilibrio de un mercado perfectamente desafiable compar-
te con el equilibrio de largo plazo de competencia perfecta la par-
ticularidad de que minimiza los costos totales de provisién del bien
de que se trate (es decir, produce una “estructura industrial 6pti-
ma” en cuanto al niimero de empresas que terminan operando en
el mercado). Su relacién con laausencia de barrcras de entrada (y,
en particular, con la ausencia de costos hundidos) tiene que ver
con el hecho de que, si cn un mercado no existen costos hundidos,
la (inica forma de impedir que entren nuevas empresas es cobran-
do precios de los cuales ningiin competidor potencial puede obte-
ner beneficios. Esto hace que aun un monopolista cobre precios
que no exceden sus costos medios, y que por lo tanto el mercado
termine operando en el punto en el cual ¢l excedente total se hace
méximo sujeto a la restriccion de que los beneficios empresarios
scan no negativos.

Al igual que el concepto de competencia perfecta, el concepto
de desafiabilidad perfecta tienc una utilidad mayor como modelo
tedrico contra ¢l cual pucden compararse casos mis o menos “im-
perfectos™ que como descripcion de mercados que existen en la
realidad. Su principal implicancia en términos normativos es, sin
cmbargo, de indudable interés, ya que nos dice que el nimero de
empresas que operan en un mercado no es de por si una medida
que sirva para saber si el luncionamiento del mismo va a ser mas o
menos eficiente, sino que ¢l elemento principal a tener en cuenta
es la existencia o no de barreras de entradayy, por lo tanto, de com-
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ctidores potenciales que puedan ingresary rcemplazar a las cm-
presas establecidas.

2. Conceptos aplicados al analisis antitrust

2.1. Competencia efectiva y concenltracion del mercado

Las normas de defensa de la competencia vigentes en los distin-
tos paiscs del mundo tienen el objetivo comﬁ_n de proteger la com-
petencia en los mercados. Por regla gencral, sin embargo, estas nor-
mas no incluyen una definicién de competencia como lal‘. sino que
lo que hacen es establecer la prohibicién absoluta o relativa de una
serie de actos que restringen dicha competencia. Para encontrar un
“concepto juridico de competencia” resulta por ende necesario re-
currir a la doctrina, o bien a interpretaciones jurisprudenciales res-
pecto de qué tipo de competencia es aceptable o (lcl't.'udihlc y en
qué situaciones puede hablarse de que dicha compelencia se encuen-
tra restringida.

En sus lincamientos sobre la interpretacion de la ley antitrust
britinica, la Oficina de Libre Comercio del Reino Unido definc a
la competencia como “... el proceso por el cual las empresas inten-
tan constantemente obtener una ventaja sobre sus rivales y ganar
oportunidades de negocio, a través de ofrecer términos mas atrac-
tivos a sus clientes o desarrollar mejores productos o formas mas
efectivas de satisfacer los requerimientos de dichos clientes™. Ota
definicion, citada por Cabanellas (1983) como proveniente de la
doctrina alemana, define a la competencia como ... el esfuerzo de

una empresa para lograr, mediante sus propios actos, una \'cnl.Ej.‘l
respecto de la concurrencia, principalmente mediante ]'..l nmpl:l.l-
cion o la conservacion del circulo de sus abastecedores o clientes™
Por iltimo, ¢l propio Cabanellas, después de repasar varias defini-

20 Véase Office of Fair Trading (1998), seccion 1.
91 Esta definicion es atribuida a Miller, Gries y Giessler (1968).
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