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. INTRODUCCION

La defensa de la competencia en Espafia se apoya sobre dos pilares
legales. Por una parte, el Tratado de la Union Europea (tue) 2y, por
otra, la Ley 16/89, de 17 de julio, de Defensa de la Competencia (1d¢) 3,
sometida a sucesivas modificaciones. La referencia basica de la defensa
de la competencia (art. 3 tue) es «el establecimiento de un régimen que
garantice que la competencia no serd falseada en el mercado (comiin)y.

La legislacion espafiola tiene muchos puntos de contacto con el Dere-
cho antitrust americano y, sobre todo, con el Derecho europeo de defensa
de la competencia. En ambos casos, el objetivo es asegurar que las empre-
sas en los mercados pertinentes o relevantes lleven a cabo sus actuaciones
asegurando que la competencia no serd falseada. En consecuencia, y con
el fin de asegurar dicho objetivo, se establece que las conductas que entor-
pezcan la competencia pueden ser castigadas por las autoridades com-
petentes. En este contexto, la determinacion del mercado relevante se
convierte en una cuestion fundamental y en el punto de partida de muchos
expedientes resueltos por las autoridades de defensa de la competencia.

Ni el Tue ni la Lpc persiguen a las empresas porque hayan alcanzado
una posicion de dominio en uno o varios mercados pertinentes. La posi-
cién de dominio es, tan s6lo, una condicién necesaria del abuso que es
la conducta perseguida por sus efectos negativos sobre la competencia
(expulsion de un rival del mercado o apropiacion de una parte del exce-
dente del consumidor, imposible en un marco de competencia efectiva,

1 Iiiigo H ErGUERA agradece la financiacién del Proyecto SEC2000-0723 de la cicvyT.
Fundamentalmente, los articulos 81 y 82 (antes 85 y 86).
3 Fundamentalmente, los articulos 1y 6.
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por ejemplo). Pero la legislacion también contempla la existencia de
acuerdos entre empresas cuando dichos acuerdos impactan negativamente
sobre la competencia. La referencia se sostiene si se considera que, en
muchas ocasiones, los acuerdos entre empresas convierten a un conjunto
de empresas independientes entre si en un sucedaneo de los monopolios,
con la posibilidad de producir los mismos efectos, al eliminar la com-
petencia entre ellas.

Pero la consideracion del mercado relevante no siempre es suficiente.
De lo dicho y de la consideracion de la tradicion del analisis econdmico
se deduce que otra pieza clave de la aplicaciéon del derecho de la com-
petencia es, ademas de la determinaciéon del mercado relevante4, la con-
sideracion de las barreras de entrada. En efecto, el articulo 1.1 de la
Loc prohibe los acuerdos entre empresas cuando repercutan negativa-
mente sobre la competencia en el mercado nacional o en una parte del
mismo. Por su parte, el articulo 6.1.a) de la Loc al referirse a la prohibicion
del abuso de posicion de dominio se refiere al mercado afectado por
la conducta anticoncurrencial. Lo mismo sucede en el analisis de las ope-
raciones de concentracién [art. 14.a) Lpc]. Sin embargo, la referencia a
las barreras de entrada 5so6lo esta contemplada en el ko 1080/1992 cuando
se refiere a la solicitud de datos sobre «Limitacién de acceso de nuevas
empresas al mercado».

El Tribunal de Defensa de la Competencia (rpc) se ha pronunciado
en muchas Resoluciones acerca de las conductas prohibidas por la vpc
y la necesidad de delimitar el mercado (o los mercados) relevante(s) afec-
tados. Por ejemplo, en el Expediente 379/96 (Relojes joya) el tpc sostuvo
que «cuando se trata de perseguir conductas prohibidas, la delimitacion del
mercado relevante resulta imprescindible si se trata de conductas abusivas
de una posicion dominante, ya que estaposicion de dominio ha de producirse
en un mercado determinado que previamente hay que delimitar, pero no
es menos cierto que también tal delimitacion resulta necesaria cuando se
trata de ententes colusorias de tipo vertical (...) ya que para realizar el corres-
pondiente juicio concurrencial resulta necesario conocer cudl es el poder
de mercado de la empresa que ha introducido o piensa introducir deter-
minadas restricciones verticales, pues los efectos competitivos seran diferentes
segun cudl sea elpoder de mercadoy.

El andlisis de la jurisprudencia en materia de competencia revela que
dichas piezas son de crucial importancia para la correcta interpretacion
de los hechos enjuiciados y que su consideracion en la aplicacion del

4 Sobre esta cuestion, ver el excelente trabajo de C. A LcaipE, «Comentarios a la Comunicacién
de la Comisién relativa a la delimitacion del mercado», Anuario de la Competencia 1998, Madrid,
Fundacion ICO-Marcial Pons. Ademas de otras referencias contenidas en las notas siguientes, vid.
«Oligopolistic dominance and EEC Merger Policy», European Economy, nim. 57, 1994; W. LANDES
y R. PosnNERr, «Market power in antitrust cases», Harvard Eaw Review, vol. 94, num. 5, 1981,
pp. 937-982; D. SCHEFFMAN y P. SPILLER, «Geographic market definition under the US Department
of Justice Merger Guidelines», Journal of Eaw and Economics, vol. XXX, abril 1987.

5 En el indice incluido en las publicaciones que agrupan las resoluciones del Tpc no figuran
las barreras de entrada como referencia.
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derecho de la competencia no es una tarea sencilla, dado que, a diferencia
de otros ambitos del Derecho, el analisis juridico, aun siendo necesario,
no es suficiente. En efecto, la naturaleza de los casos sometidos al juicio
de las autoridades responsables de la defensa de la competencia exige
que se combinen, en las proporciones adecuadas, los conocimientos de
los economistas y de los juristas.

El analisis econdémico ha desarrollado los criterios que permiten la
individualizacién de los mercados sobre la base de las elasticidades y la
determinacion de las barreras de entrada. Sin embargo, ni la informacién
disponible ni la rapidez exigida a los dictimenes emitidos por los res-
ponsables de la defensa de la competencia permiten aprovechar todos
los recursos e instrumentos de la teoria economica. Por ello, no resulta
extrafio que los Informes sobre operaciones de concentracion o los expe-
dientes sancionadores en los que se incluye el preceptivo analisis del mer-
cado relevante y la pertinente consideracion de las barreras de entrada
dejen insatisfechos, con frecuencia, a los académicos y a los estudiosos.

El objetivo del presente trabajo es ofrecer un panorama, forzosamente
sintético, del estado de la cuestion, ofreciendo algunos criterios dirigidos
a la tarea de individualizar los mercados y a precisar las barreras de entra-
da, de acuerdo con la legislaciéon de defensa de la competencia. La refle-
xion general se acompafa de ejemplos procedentes de los dictamenes
y resoluciones del Tpc.

2. (POR QUE ES NECESARIO DETERMINAR EL MERCADO
RELEVANTE?

De acuerdo con el texto de la Lpc, la referencia al mercado relevante
no aparece explicitamente. El articulo 1.2.3) Lpc se refiere a conductas
de escasa importancia que «no sean capaces de afectar de manera sig-
nificativa a la competencia». El articulo 6.1.a) Lpoc prohibe la explotacion
abusiva por una o mas empresas «De su posicion de dominio en todo o
en parte del mercado nacional» 6. Y el art. 1.1) tpc prohibe un conjunto
de acuerdos explicitos o ticitos cuando incidan negativamente sobre la
competencia «en todo o parte del mercado nacionaly. El articulo 14.a)
tpc se refiere a las operaciones de concentracién y a sus efectos sobre
el mercado (nacional o sobre un mercado geografico definido dentro del
mismo). Aunque no se mencione explicitamente el mercado relevante
como referencia basica, se entiende que su consideracion debe aplicarse
a un mercado especifico. Apoya esta conclusion el hecho de que, en oca-
siones, la legislacion se refiere a las cuotas de mercado cuya delimitacion

6 La Lpc sera modificada de acuerdo con la Sentencia del Tribunal Constitucional de 11 de
noviembre de 1999 dictada en los recursos de inconstitucionalidad acumulados nimeros 2009/1989
y 2027/1989 que estim6 parcialmente dichos recursos y declaré la inconstitucionalidad de la clausula
«en todo o en parte del mercado nacional» contenida expresamente o por remision en los articulos 4,
7,9, 10, 11 y 25m) de la LDC.
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exige precisar, previamente, el mercado (geografico y de producto) al
que deben referirse las mismas. Tampoco se ofrecen en la Lpc los criterios
que deben dirigir los pasos de los operadores econdémicos y de las auto-
ridades de defensa de la competencia. Pero, a pesar de dichas lagunas,
no cabe duda acerca de que la especificacion del mercado de referencia
debe realizarse sobre la base de la aplicacién del conocimiento del analisis
econdémico.

El problema al que se enfrentan las autoridades responsables de velar
por la defensa de la competencia es la medicion o la ponderaciéon de
los efectos de las conductas empresariales que inciden sobre la compe-
tencia en los mercados. Por esta razon, los criterios de referencia emplea-
dos por las autoridades e interesados deben ser precisos y transparentes
con el fin de que las autoridades no incurran en razonamientos imprecisos
y de que los operadores econdmicos puedan minimizar el grado de incer-
tidumbre de sus conductas o decisiones en relacion con sus efectos sobre
la competencia.

Puede concluirse, en consecuencia, que la necesidad de delimitar el
mercado relevante afectado por una determinada conducta o cambio de
estructura esta presente en el analisis de la competencia, dado que cons-
tituye la referencia basica cuando se trata de estimar el efecto de una
conducta anticompetitiva o de prever las consecuencias de los cambios
de estructura promovidos por una determinada operacion de concentra-
cién. Por ejemplo, en la Resolucion recaida en el Expediente 343/93 (Feria
Internacional de Valencia) el Tribunal sostuvo que «la definicion del mer-
cado exige una precisa referencia a un bien o servicio susceptible de ser
ofrecido o demandado (...) la nocion de sustituibilidad refleja las posibi-
lidades de un operador economico de dirigirse hacia un bien o servicio alter-
nativo sin un coste significativo ni una pérdida significativa de las carac-
teristicas del bien o servicio demandado». Y concluia el toc que en el expe-
diente no habia quedado claro «si los Certimenes son sustitutos perfectos
entre si ni el grado de sustituibilidad entre Certamenesy. Afiadia a conti-
nuacién que «la imputacion de una conducta de abuso de posicion de domi-
nio exige, en primer lugary necesariamente, la previa demostracion inequi-
voca de una situacion de posicion de dominio en un mercado que debe
ser definido con suma precision —ni demasiado amplio ni demasiado redu-
cido— desde la perspectiva del producto y territorial utilizando para ello
los instrumentos analiticos que ofrece la ciencia econdomicay». Pero es cierto
que en los casos resueltos en Espafia, ni el Servicio ni el Tribunal ni
en la mayor parte de los casos las propias empresas interesadas han
recurrido a estudios empiricos rigurosos para la determinacion del mer-
cado de referencia.

La conducta seguida por las autoridades antitrust sigue distintas eta-
pas, todas ellas necesarias. En primer lugar, se establece el alcance del
mercado, tanto en su dimensién geogréafica como de producto. En segun-
do lugar, tomando el mercado definido como referencia, se analiza el



LA DETERMINACION DEL MERCADO RELEVANTE Y DE LAS BARRERAS 57

impacto de la conducta o, en su caso, se analiza el posible cambio de
estructura del mercado sobre la competencia.

3. EL CONCEPTO DE MERCADO ANTITRUST RELEVANTE.
CONSIDERACIONES GENERALES

El concepto de mercado relevante constituye un instrumento funda-
mental en el andlisis antitrust. Las conductas empresariales tienen lugar
en mercados concretos y sus efectos deben evaluarse en dichos mercados.
De ahi la necesidad de su determinacién precisa. Pero una vez delimi-
tados, deben ser analizados de acuerdo con un conjunto de variables selec-
cionadas que ofrecen los principales elementos de referencia y carac-
teristicas de los mismos.

Por lo tanto, un paso de maximo interés siempre es la definicidén del
mercado relevante. Es importante dejar claro que la autoridad analiza
si una prdctica concreta (esto es: un comportamiento), y no una cuota
de mercado, supone un abuso o practica prohibida por la legislacion.
La distincién entre condiciones estructurales del mercado (por ejemplo,
un cambio en los niveles de concentracion) y el comportamiento de las
empresas es crucial para entender el verdadero problema al que se enfren-
ta la autoridad, que no es otro que evaluar una practica o comportamiento
concreto. La dificultad estriba en que el comportamiento de una empresa
es dificilmente mensurable o ponderable y, por lo tanto, es de dificil juicio.

Para analizar si un comportamiento determinado viola la legislacion
antitrust se analizan, en primer lugar, las caracteristicas estructurales del
mercado en donde aquél ha tenido lugar: esto es, las caracteristicas exo-
genas a la empresa que contribuyen a que un comportamiento sea plau-
sible y tenga éxito o no. Entre estas caracteristicas se encuentra el alcance
del mercado en el que la practica concreta ha de ser evaluada.

La arena donde se determinan los precios a los cuales se puede inter-
cambiar un bien por otro se denomina mercado /. En otros términos,
la extension de un mercado es el «drea donde el precio de un bien tiende
a la homogeneidad (uniformidad), temniendo en cuenta los costes de trans-
portey H Pero la definiciéon de un mercado econdémico puede diferir de
la nociéon de mercado relevante en temas antitrust.

En un mercado econéomico los bienes considerados deben estar rela-
cionados a través de sus precios por medio del arbitraje (via demanda

7 También se ha definido como el drea en la que un grupo de vendedores de una mercaderia,
bien o servicio y de sus sustitutos préximos compiten para conseguir clientes. En este contexto se
considera que el mercado tiene dos dimensiones. Una, geografica. Otra, referida al objeto de la
transaccién; es decir, de producto. A partir de dicha delimitacion se sostiene que dos dreas geograficas
o dos productos constituyen mercados separados «si los cambios en los precios en uno de ellos
no produce efectos sustanciales en el volumen de ventas del otro». Véase Antitrust Law & Economics
Review, 1997.

s Véase G. STIGLER Yy R. SHERWIN, «The extent of the market», Journal of Law and Economics,
vol. XXVIII, 1985, pp. 555-585. Esta definicion corresponde con la de un mercado econémico de
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o via oferta) 9. Pero esta definicion econdémica del mercado desde las
Merger Guidelines (mG) del Departament of Justice (Dof]) de Estados
Unidos (1984) no es la nocién de mercado utilizada en casos antitrust.
Para entender la nocién de mercado antitrust es importante tener en cuen-
ta que una autoridad de defensa de la competencia busca identificar el
posible poder de mercado de una empresa (o grupo de ellas) para lo
cual define el area relevante (i.e., el mercado) sobre la base de la capa-
cidad que la empresa, o grupo de ellas, pueda tener para elevar precios,
restringir el output y maximizar de este modo sus beneficios 10

De hecho, el fest inicial para delimitar el alcance del mercado se basa
en que si el incremento en el precio de una empresa hipotética que fuera
monopolista en ese mercado provocara que muchos consumidores se des-
plazaran a otras empresas o localizaciones para adquirir el bien en cues-
tion, de tal modo que el incremento en el precio no le saliera beneficioso
a la empresa que lo aumenta, entonces, los otros bienes rivales deben
ser incluidos en la definicion del mercado (antitrust) relevante porque
impiden que la empresa pueda elevar sus precios. Este proceso, de ele-
vacion de los precios y busqueda de los sustitutos posibles, prosigue hasta
que el incremento en el precio resulte rentable a la empresa objeto de
estudio. El mercado queda definido, ahora, como el area (i.e., el nimero
de productos y de localizaciones) donde la empresa hipotética mono-
polista puede elevar precios y obtener mayores beneficios n.

Tanto la Comisiéon Europea (ce) como el Tribunal de Justicia Europeo
(rse) y el propio roc espafiol han seguido esta tradicion de buscar el mer-
cado antitrust relevante procedente del Dof] en sus mc. De hecho, el
mercado afectado por una practica concreta es, segun el T3k, «el espacio
comercial en cuyo interior debe evaluarse la potencia econdomica de la empre-
sa en relacion con sus competidoresy (caso axzo).

Al delimitar el alcance de un mercado, la autoridad intenta definir
las restricciones de comportamiento a los que la empresa se ve sometida.
Pero la competencia potencial, tanto de empresas como de productos,

Marshall, «[es el drea] donde los precios de los mismos bienes tienden a ser iguales corrigiendo
por los costes de transporte».

9 Un test que ilustra el concepto econémico de mercado es el propuesto por G. Stigler y
R. Sherwin (op. cit): «dos bienes (x, y) se encuentran en el mismo mercado (son sustitutos cercanos
en la produccion o en la demanda) cuando sus precios relativos mantienen un cociente establey.

10 En las citadas MG se define mercado como «un grupo de productos y un drea geografica
donde se venden tales que una hipotética empresa que maximizara beneficios, no sometida a control
de precios regulados, que fuera la unica ofertante presente y futura de esos bienes en ese drea
pudiera imponer un pequefio pero significativo y no-transitorio incremento en los precios por encima
de los niveles actuales o futuros esperados».

1 De este modo, mientras que el mercado antitrust se define como el menor nimero de pro-
ductos (y localizaciones geograficas) que permiten a una empresa hipotética que monopoliza todo
el mercado elevar precios y obtener mayores beneficios, el mercado econémico se define sobre la
base del arbitraje (de demanda o de oferta) que pueda existir. Las consideraciones de arbitraje
via oferta se consideran también por las autoridades antitrust pero en una etapa posterior a la defi-
nicion del mercado relevante.
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es objeto de andlisis en un estadio posterior al de la definicion del mer-
cado relevante.

Un test muy utilizado por las autoridades antitrust para determinar
el alcance de un mercado es el propuesto por el Dof] en sus mc. El
Dof] define mercado como «el grupo de productos y un drea geogrdfica
asociada tal que (en ausencia de nueva entrada) una empresa hipotética,
que cubra ella sola todo el mercado, puede incrementar sus beneficios a
través de un incremento en el precio pequeiio pero no transitorio». Este
test se basa en la idea de poder de mercado y refleja el criterio mas
utilizado para la delimitacién del mercado antitrust relevante. De hecho,
una empresa que se enfrenta a una demanda determinada intenta maxi-
mizar sus beneficios eligiendo el precio 2 o la cantidad a producir I
Supoéngase una combinacidon cualquiera de precio y cantidad correspon-
diente demandada. Para buscar el precio que maximiza sus beneficios
la empresa debe tener en cuenta dos efectos. Por un lado, si a partir
de la situacidn inicial incrementa algo el precio, supdngase en un 5 por
100, la empresa incrementard sus ingresos en un 5 por 100 en relacion
con las unidades que a ese nuevo precio se sigan demandando K4

Por otro lado, debido a la Ley de la demanda, al aumentar el precio
la empresa pierde clientes dado que al nuevo precio algunos consumidores
preferiran no consumir el bien ofrecido por las empresas. Los consu-
midores que después del incremento en el precio cambian de proveedor
son consumidores que antes proporcionaban unos ingresos a las empre-
sas 15 Para alcanzar el punto 6ptimo (el mejor precio posible que maxi-
miza los beneficios) la empresa debe balancear estos dos efectos (con
la referencia del coste marginal). Esta claro que cuanto mas sensible sea
la demanda al precio, mayor numero de consumidores perdera la empresa
al incrementarlo. Para demandas bastante elasticas (elasticidad mayor
que la unidad, en valor absoluto) es facil mostrar que los ingresos perdidos
por la empresa como consecuencia de haber elevado el precio superan
a los ingresos adicionales que obtendrd en las unidades que ain venda
al nuevo precio. Luego, el incremento en el precio, para esta demanda
elastica, no resulta rentable a la empresa y, por tanto, la empresa no
lo incrementard. Que la empresa gane mas o pierda al elevar el precio
depende de la elasticidad. En este punto es facil imaginar donde se situara
la demanda dirigida a la empresa: el punto donde la elasticidad sea
inelastica.

El test del Dof], llamado también del 5 por 100 (o del 10 por 100)
consiste en suponer que en el mercado existe una sola empresa y, a con-
tinuacion, hacer la siguiente pregunta: si se eleva el precio un 5 por 100

2 Y dejando que la cantidad a producir sea la que se demande a ese precio.

B Dejando entonces que el precio de venta del bien sea aquel que iguale la cantidad demandada
a la cantidad que ha elegido producir (oferta).

H Este efecto es de incremento en los ingresos debido al incremento en el precio de las unidades
inframarginales.

B Este es el efecto —negativo en los ingresos— de la demanda al subir el precio.
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(o un 10 por 100) ;lograra esta empresa hipotética incrementar sus bene-
ficios? Si la respuesta es positiva, la empresa podria, hipotéticamente,
elevar el precio y, por tanto, todos los productos considerados formarian
parte del mismo mercado. Si la respuesta es negativa se considera que
aun no se han incluido todos los productos sustitutos posibles. Sobre la
base de este fest, un posible mercado es el area donde si todas las empresas
en este mercado coludieran e incrementaran sus precios en, al menos,
un 5 por 100 (o un 10 por 100), lograrian incrementar sus beneficios.
La nocién implicita de mercado en el sentido antifrust en este test es
«el area donde puede ejercitarse elpoder de mercadoy» 1.

Una limitacion derivada de centrar la atencién en la cuestion de la
definicion del alcance del mercado es que se ignora la practica (i.e., com-
portamiento) considerada contraria al derecho de la competencia. Y como
la misma Comision establece: «Esta metodologia [definir el mercado rele-
vante en primer lugar] puede conducir, de todos modos, a resultados dife-
rentes dependiendo de la naturaleza del tema a examinar. Por ejemplo, el
alcance geogrdfico del mercado puede ser diferente al analizar un expediente
de concentracion, en cuyo caso el andlisis es prospectivo, a cuando se analiza
el comportamiento de una empresa en el pasado. El distinto horizonte tem-
poral utilizado en cada caso puede llevar a la delimitacion de distintos mer-
cados geogrdficos para el mismo conjunto de productos, dependiendo de
si la Comision examina un cambio en la estructura de mercado o bien un
tema referido al comportamiento en el pasado.» De hecho, en las propias
resoluciones del Toc espafiol se puede apreciar que un elemento estruc-
tural basico, como es la cuota de mercado, conduce a juicios diferentes
segun se trate de un caso de concentracién econémica o de compor-
tamiento desleal hacia una marca 7.

Las empresas que operan en un mercado se enfrentan a tres fuentes
de competencia potencial que actuan como fuerzas discipiinadoras sobre
su comportamiento: en primer lugar, la sustituibilidad de la demanda;
en segundo lugar, la sustituibilidad de la oferta; y, por ultimo, la sus-
tituibilidad temporal I

En la definicion del mercado relevante no existe una metodologia
cuantitativa o cualificativa unica por parte de las autoridades antitrust.
En general, el método se basa en la acumulacién de evidencias parciales
que, conjuntamente, contribuyen a definir un mercado relevante. De
acuerdo con la ck, toda evidencia util debe ser aceptada y examinada
por la autoridad, ya sea de tipo econométrico (por ejemplo, elasticidades
de demanda), estudios de marketing o la mera observaciéon casual de
patrones de consumo. Pero, como se ha mencionado, en muchos paises

16 DofJ, MG.

' Mas adelante se hara referencia a la Resoluciéon Bacardi del Tpc.

18 Se trata de la competencia existente entre el bien vendido hoy y la demanda residual de
mafiana, para las ventas de una misma empresa cuando la mercancia es almacenable, las demandas
de los consumidores son unitarias y hay expectativas racionales sobre evolucion de los precios. Se
aplica a bienes exclusivamente duraderos.
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de la ve y en Espafla en particular, no se han realizado estudios eco-
nométricos, experimentales o de muestreo de consumidores. Este rechazo
de evidencias es de dificil justificacién cuando se observan las dificultades
existentes en la obtenciéon de buenas estimaciones de elasticidades con
datos del mercado real.

A. E 1 MERCADO DEL PRODUCTO RELEVANTE

a) Introduccion

De acuerdo con el troc, «el mercado relevante de producto comprende
la totalidad de los productos y servicios que los consumidores consideren
intercambiables o sustituibles en razon de sus caracteristicas, su precio
o el uso que se prevea hacer de ellos» (roc, Expte. C 34/98 Molabe,
S. A.)I. En este informe el toc desarrolla la aplicaciéon del concepto
de mercado antitrust relevante: «En esencia, la cuestion que debe resolverse
es la de si los clientes de las partes estarian dispuestos a demandar productos
sustitutivos facilmente disponibles o a trasladar su consumo a proveedores
localizados en otro lugar en respuesta a un pequenio (5 a 10 por 100 segun
la ‘Comunicacion de la Comision relativa a la definicion de mercado de
referencia a efectos de la normativa comunitaria en materia de competencia ’)
ypermanente incremento hipotético de los precios relativos para losproductos
y zonas considerados. Si el grado de sustitucion es suficiente para hacer
que el incremento de precios no sea rentable debido a la reduccion resultante
de las ventas, se incluiran en el mercado de referencia otros productos sus-
titutivos y zonas hasta que el conjunto de productos y zonas geogrdficas
sea tal que resulte rentable un pequeiio incremento permanente de los precios
relativos.»

En la Resolucion recaida en el expediente 319/92, el roc subrayo que,
de acuerdo con las autoridades antitrust americanas, «se trata de encontrar
el grupo de productos mds pequeiio necesario para satisfacer la condicion
de que un eventual monopolista tuviera interés economico para proceder
a un incremento de precio pequeiio pero significativo y no transitorioy. Y
se afiadia en la Resolucién que, de acuerdo con la jurisprudencia comu-
nitaria, la elecciéon debe basarse en la necesidad y el reparto del producto,
la estrategia empresarial y la de los competidores, la naturaleza —du-
radera o perecedera— de los productos, y su disponibilidad en el tiempo,
todo ello desde una perspectiva dinamica, de acuerdo con las Sentencias
del TICE de 13 de julio de 1966, As. 56 y 58/64 (Consten Grundig),
de 25 de noviembre de 1971, As. 22/71 (Beguelin) y de 21 de febrero
de 1973, As. 6/72 (Continental Can).

9 Esta definicion del mercado relevante a nivel de producto se basa en el mismo concepto
de la Comision Europea en su Comunicacion de 1997 [Commission Notice on the defmition of the
relevant market for the purposes of Community competition law, OJ C 372 (9 de diciembre de 1997),
Bruselas].
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El andlisis de la documentacion examinada por el Tribunal revela
que en el método utilizado para la definicion del alcance del mercado
de producto hay ligeras diferencias segun se trate de un caso de con-
centracion o de un expediente de abuso de posicion de dominio o practica
concertada. Cuando se trata de un informe relativo a una concentracidn,
el roc, ademas de un analisis de las caracteristicas hedonicas del producto
y del comportamiento previsible de los consumidores, considera también
elementos institucionales tales como la existencia de Asociaciones que
agrupen a determinados intereses de los oferentes o las regulaciones
publicas especificas que limitan el comportamiento de algunos operadores
y clasifica las actividades segin estén reguladas o no. Tales considera-
ciones son necesarias, pues constituyen piezas fundamentales en la deter-
minacion ex ante del mercado relevante y pueden ser muy tutiles en aque-
llos casos en que la autoridad debe definir un mercado que seria relevante
si se llevase a cabo la concentraciéon que se propone. Por otro lado, cuando
la autoridad antitrust debe definir el mercado relevante en el caso de
una practica concreta que se supone atenta contra la Loc, la metodologia
del toc suele ser mas especifica al caso denunciado y utiliza, en con-
secuencia, un analisis basado en la posible extensiéon no sélo del mercado
en si mismo, sino, también, de la practica en cuestion.

El primer paso en la determinacién de los productos que deben ser
incluidos en el mercado relevante es la descripcion de sus caracteristicas
hedonicas; es decir, de los componentes objetivos de los productos can-
didatos a formar parte del mismo mercado. En este mismo estadio es
importante, ademas, sefialar los posibles usos o destinos de estos bienes
por los consumidores. Pero estas dos caracteristicas (heddnicas y de usos
previsibles) no son suficientes en si mismas para determinar el alcance
del mercado del producto. Es necesario, ademas, analizar, aunque solo
sea a efectos de argumentacidon, la posible sustituibilidad por el lado de
la demanda 20.

En cualquier caso, la autoridad antitrust utiliza, en general, cualquier
evidencia presente o pasada, institucional o de comportamiento de los
consumidores, para ayudarse en la delimitacion del mercado relevante.

Puede hacerse una distincién metodoldgica en este proceso segun la
autoridad decida sobre una operacion de concentracion, en cuyo caso
el andlisis es prospectivo, o sobre una acusacién de una practica concreta,
en cuyo caso el andlisis es retrospectivo. Cuando el rpoc ha determinado
el mercado relevante en un expediente correspondiente a una conducta
contraria a la Lpc, en ocasiones la referencia ha sido la practica en si
misma y su posible alcance en la dimension del producto o en la dimension
espacial. Por ejemplo, en el Expediente 430/98 (Onda Ramblas/Agedi),
el Servicio de Defensa de la Competencia (spc) consideré que el mercado
relevante objetivo era el de los servicios de gestion de los derechos que

Al De acuerdo con la ce, «el mercado del producto comprende la totalidad de los bienes o servicios
que los consumidores consideren intercambiables o sustituibles entre si», Comunicacion de la Comision
Europea, 1997.
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corresponden a los productores fonograficos por la comunicaciéon publica
mediante radiodifusion de sus obras musicales, acep1 discutidé tal deli-
mitaciéon por considerar que el mercado pertinente era el de la comu-
nicacion publica de fonogramas y las condiciones objetivas de su ejercicio.
Por su parte, el rpc no compartié los criterios de la denunciada al con-
siderar que intentaba «poner el acento en cuestiones ajenas a cuanto se
discute en el expedientey, dado que de lo que se trataba era de analizar
el precio de determinados derechos (propiedad intelectual, por ejemplo)
que corresponden a los productores fonograficos.

También hubo discrepancias en el Expediente R 351/99 (Unespa).
En efecto, mientras que la patronal consideraba que el mercado relevante
era el de la prestacion de servicios sanitarios en general, el roc considerd
que se trataba de los servicios sanitarios no financiados por la Seguridad
Social, derivados de accidentes de trafico y amparados por la cobertura
del Seguro obligatorio de riesgos de la circulacion.

Y en el caso de los derechos del futbol, con sutileza se afirmaba que
«[e]s preciso analizar las caracteristicas del producto: su sustituibilidad ‘$in
gran dificultad’] su diferenciacion, su calidad, su precio. Debe definirse un
mercado de producto en el que todos sus componentes sean en cierta medida
sustituibles entre si», concluyendo que «teniendo en cuenta la conducta y
los contratos suscritos por parte de los encausados, el Tribunal considera
que el mercado de producto relevante es el de los derechos de retransmision
de futbol por television». Aun compartiendo el planteamiento general, los
razonamientos efectuados y la conclusidon, tanto en el contexto del debate
juridico en materias relacionadas con el antitrust como en el del analisis
econdémico es necesaria una mayor argumentacion y, en la medida de
lo posible, un mayor andlisis desde el punto de vista econémico. En unos
casos se trata de evitar la posible indefension de los interesados pero
en otros el objetivo debe ser consolidar la contundencia de la conclusién
alcanzada. Y si ello no es posible por falta de medios queda clara la
cuestion a plantear, una vez eliminada la hipotesis de utilizaciéon ine-
ficiente o insuficiente de los recursos disponibles.

No es infrecuente que los interesados en un determinado expediente
deseen ampliar la dimension del mercado de producto relevante cuando
ello favorece sus pretensiones. Tampoco es infrecuente que la argumen-
tacion sea fragil o escasa. En la Resolucion recaida en el expedien-
te 291/90, los interesados defendieron la ampliacion del mercado con-
siderado como relevante por las autoridades, no s6lo desde el punto de
vista del producto, sino, también, desde el punto de vista geografico. La
respuesta del rpc fue precisa al entender que la definicién del mercado
«debe hacerse desde el punto de vista del usuario que es quien con su deter-
minacion de adquirir uno u otro (bien) decide la competencia entre fabri-
cantesy. Preciso el roc que, aunque los tres productos contemplados en
la discusiéon cumplian una misma funciéon, no satisfacian la misma nece-
sidad, sosteniendo que «hay tres clases de usuarios que dirigen su demanda
exclusivamente a cada uno de esos tipos, que no resultan sustitutivos, es
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decir, competitivos entre ellos». Esto es, en el analisis del alcance del mer-
cado relevante, la autoridad se ha basado, sobre todo, en las conside-
raciones de la demanda, ya que la sustituibilidad real viene determinada
por las preferencias de los consumidores y no tanto por consideraciones
de tipo estratégico por parte de las empresas.

En otros casos, el tde¢ también consideré6 mercados muy especificos
sobre la base de la sustituibilidad de los productos por el consumidor
efectivo de los mismos. En el expediente R313/98 (Wilkinson/Gillette),
el tdc¢ consideré que el mercado de producto relevante era el de los
aparatos de afeitado humedo con cuchilla (hojas y maquinillas de afeitar),
formando parte de otros mercados los aparatos de afeitado en seco y
de depilacion. Y dentro de dicho mercado se consideraron tres segmentos
con un elevado grado de sustituibilidad, a saber: a) aparatos de doble
filo; b) aparatos desechables, y ¢) «sistemas». Con la misma precision
se¢ definié el mercado relevante en el caso del tabaco. En efecto, en la
Resolucion recaida en el expediente 375/96 (Tabacos de Canarias) se
consideré que el mercado relevante estaba constituido por «los cigarros
fabricados de forma mecanizada, con un peso de entre 5y 8 gramos, un
diametro entre 11y 18 mm, una longitud entre 94y 145 mm y unos precios
que oscilan entre las 30 y 70 pias.». En la misma linea de precision, el
td ¢ considerdo que el mercado relevante en el expediente 438/98 (Inter-
flora) era el de las flores y plantas ornamentales para su entrega a dis-
tancia y no el de las flores o plantas ornamentales, en general.

Pero el mercado relevante no puede incluir productos no sustitutivos
entre si. En consecuencia, en relacion con un tipo de bebidas alcohdlicas
(Expediente r 164/96, Bebidas alcoholicas) el mercado de producto con-
siderado por el troc fue el de la oferta a mayoristas de vinos quinados
y dulces, en lugar del mercado de vinos y licores, considerado demasiado
amplio, dada la ausencia de la suficiente sustituibilidad desde el punto
de vista del consumidor.

b) La regulacion como criterio delimitador del mercado de productos

Hay ocasiones en que la autoridad se basa en la regulacion existente
para definir el alcance de un mercado. En el mercado de las telecomu-
nicaciones, por ejemplo, en diversas Resoluciones el td ¢ ha utilizado la
legislacion basica del sector (Ley General de Telecomunicaciones o Direc-
tivas Comunitarias, por ejemplo) para distinguir entre los mercados de
telefonia de voz fija y movil, por separado. Asi, en el caso MC 10/96
(Airtel-Telefonica) el td ¢ considerd que «en el sector de la telefonia existen
varios mercados, que pueden concretarse en dos principales, servicio de tele-
fonia vocal fija y servicio de telecomunicaciones moviles, tal y como los
delimita la Directiva 90/338/CEE». El argumento de la decisién es simple:
con regulaciones distintas, las conductas de los operadores econémicos
en dos mercados proximos pueden ser también distintas. En consecuencia,
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no sera posible la sustituibilidad perfecta. Luego, en estas circunstancias,
no hay argumentos bastantes para sostener qué productos o servicios
amparados o perjudicados por regulaciones no idénticas deben formar
parte del mismo mercado.

Otros ejemplos de delimitacién del mercado relevante basados en la
regulacion existente en el sector correspondiente han sido considerados
en recientes andlisis de operaciones de concentracién en la banca espa-
fiola. Tanto en la operacion BBV-Argentaria (C47/99) como en la del Ban-
co Santander/Central Hispano (C39/99), el roc utilizé decisiones y Direc-
tivas de Coordinacion Bancaria procedentes de la Unién Europea para
delimitar el negocio bancario en tres segmentos: en primer lugar, el mino-
rista; en segundo lugar, el corporativo; y, por ultimo, el de banca de inver-
siones. También en la operacion de concentracion Endesa/Gas Natural
(C38/99), el toc utilizd la delimitacion entre actividades reguladas y no-re-
guladas, definidas en la Ley de Hidrocarburos, para proceder a la seg-
mentacion de los mercados relevantes y a su analisis prospectivo por lo
que se refiere a los efectos que dicha operacion pudiera tener en relacion
con la competencia en las actividades de distribucion de gas y electricidad
en las areas geograficas afectadas 2L

Aun mas, en el expediente mc 18/96 (Servicom/Telefénica) el roc se
refirié a los «servicios de informacion a través de telecomunicacionesy, apun-
tando la posibilidad de distinguir entre diversos submercados interconec-
tados entre sien los que se prestan diversos servicios entre los que pueden
destacarse los mercados de «prestacion de servicios de valor anadido de
suministro de conmutacion de datos por paquetes o circuitos» 'y de «pro-
veedores de senados de informacion». Esta distincion entre servicios de
valor afiadido y servicios de redes procede de la regulacién comunitaria
de las telecomunicaciones, en la cual, en 1996, existia una regulacion
distinta para los servicios (liberalizados) y otra para las redes y servicios
asociados (regulados).

La intervenciéon de la autoridad también se tomo en consideracion
para definir el mercado relevante en el expediente R 293/98 (Isutel/Te-
lefonica). En este caso, el mercado de producto considerado fue el de
los equipos terminales de telefonia de uso publico, diferenciando segin
que el servicio se prestara en zonas vigiladas o en lugares no vigilados
«por cuanto que las caracteristicas de los terminales —al menos en lo que
se refiere a los sistemas de proteccion— son distintosy.

La localizacion dentro de un mismo municipio permitio diferenciar
mercados en el sector de los servicios de telecomunicaciones al distinguir
entre los terminales en la via publica y los terminales de uso fuera de
la via publica (expediente r 314/98, Intertrace/Telefoénica), asignandolos
a mercados distintos.

Otra dimension de la intervencion publica, los subsidios, también ha
sido utilizada como elemento diferenciador de mercados de productos

21 Mercados definidos como el de transporte, el de distribucién y el de comercializacién.
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que, en principio, parecen relativamente cercanos entre si. En la Reso-
lucion recaida en el expediente 323/92 se establecié que la reutilizacion
de aceites de automocion usados incluia diversas actividades como la rege-
neracion, incineracion, reutilizacion, recogida, transporte, almacenamien-
to y analisis, entre otras. Y se sostenia que algunas de tales actividades
mostraban un elevado grado de sustituibilidad por lo que «la regeneracion
de aceites usados constituye un subconjunto de la actividad de transfor-
macion y exportacion de aceites usados. Las actividades de recogida, trans-
porte, almacenamiento o andlisis constituyen actividades complementariasy.
En consecuencia, sostuvo el toc que «/e/l conjunto de actividades rela-
cionadas con el tratamiento de los aceites usados quedaria incluido en el
amplio mercado de la reutilizacion de dichos aceites». La Resolucion del
Tpc se apoyod en el principio de que el mercado de reutilizacion de aceites
usados es un mercado delimitado, en gran medida, por el alcance de
las subvenciones concedidas por las distintas Administraciones Publicas
afiadiendo que «\eln este mercado, elprecio no reflejaba la valoracion mer-
cantil del producto y, por lo tanto, no se determinaba a partir de la libre
confrontacion de la oferta y la demanda. La subvencion se justifica por
la defensa del medio ambiente y por el hecho de que la regeneracion de
bases lubricantes a partir de aceites usados suponia unos costes superiores
a los correspondientes a la obtencion de aceites delpetroleo en las refineriasy.

Cuando el toc debe decidir sobre una préactica concreta aplica un
analisis mas ad hoc, especifico al caso concreto y al ambito (geografico
o de producto) de la practica en cuestion. La delimitacion del mercado
relevante, entonces, ademas de efectuar consideraciones basicas de
demanda y la definicién de las caracteristicas heddnicas del producto o
servicio, hace uso también del contexto institucional que define o limita
el ambito o extensioén de la practica. Por ejemplo, en el expediente 309/91,
la Comunidad de Madrid se defini6 como el mercado relevante, dado
que los Estatutos de la Asociaciéon de Concesionarios de Automoviles
Intermarcas de Madrid (acima) limitaban su ambito de actuacion a los
empresarios de Madrid y su provincia y era en este ambito geografico
donde se concentraban «la mayor parte de los vehiculos asegurados por
la Mutua». lgualmente se considerd como relevante el mercado de la
Comunidad Autéonoma de Catalufia en el Expediente 381/96 (Funerarias
de Catalufia) al ser el Gremio interesado «una agrupacion de empresas
funerarias» que prestan sus servicios en el territorio de Catalufia. La
Comunidad de Madrid también se consider6 como el mercado geografico
relevante en relacién con los servicios profesionales de los aparejadores
y arquitectos técnicos (Expediente 397/97, Aparejadores Madrid). En
todos estos casos la delimitacién del mercado era relevante para enjuiciar
practicas de concertacion de precios entre los agentes.

c) Relaciones multimercado

En otra Resolucion (Expte. 319/92) se considerd la posibilidad de
considerar mas de un mercado relevante. En este caso, el tpc delimito,
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en primer lugar, el mercado relevante de las imagenes de los partidos
de futbol. En segundo lugar, las retransmisiones por canal codificado.
En tercer lugar, las imagenes relacionadas con los partidos de futbol pro-
fesional relativos a competiciones profesionales organizados por la Liga
Nacional de Futbol Profesional. Y, por tltimo, desde la perspectiva del
Tpc Sse propuso, provisionalmente, que el mercado afectado fuera «e/
espectdculo de los partidos de futbol de interés nacionaly, argumentandose
a lo largo del procedimiento que el mercado de producto pudiera ser
el entretenimiento o los derechos de emision por television de aconte-
cimientos deportivos. El mismo problema se planted en el caso de los
vehiculos (Exptes. R 132/95, Ford Espaiia, mc 17/96, Ford) resolviendo
el oc que es posible «diferenciar claramente dos mercados: el de la dis-
tribucion y servicios postventa de vehiculos automoviles de turismo y el de
distribucion y servicio postventa de vehiculos industrialesy, siendo posible
individualizar, como tercer mercado de producto, el de la asistencia téc-
nica, mantenimiento y reparacién. En la misma linea se consideré como
mercado relevante (Expediente R 126/95, Handling en aeropuertos) el
de los servicios de asistencia en tierra a las aeronaves, pasajeros y mer-
cancias en los aeropuertos espafioles.

En el expediente 356/94, Roca Radiadores, se consider6 que el mer-
cado relevante abarcaba distintos productos complementarios entre si,
a saber: los equipos de cuarto de bafio «considerando el mercado de grifos
y accesorios como un mercado proximo o vecino, condicionado al principal,
por tratarse de productos complementarios».

d) Diversificaciony diferenciacion

La diversificacion del producto ofrecido es un elemento de referencia
fundamental. En el expediente A 28/92 considerd el roc que el mercado
de custodia, deposito y seguridad de explosivos era un mercado distinto
del de la «fabricacion y elaboracion de los mismos» afadiendo que «\l\a
tenencia y vigilancia de polvorines, fortines, demoliciones, minas, canteras,
etc., constituye un mercado de producto totalmente distinto del de la inves-
tigacion y elaboracion de este tipo de sustanciasy.

En ocasiones, la posicidon del roc ha sido sutil, como en el expediente
R 137/95 (Soportes fonograficos), en el que se examinaba una denuncia
por presunto abuso de posicion de dominio y competencia desleal por
la venta de discos compactos (cp) y musicasetes (Mc) de los denominados
«supervenias». En este caso, el roc sostuvo que el mercado de producto
relevante no era el de las supervenias de soportes de musica, «puesto
que el éxito efimero de un numero de composiciones en un momento dado
no determina la gran sustituibilidad entre los distintos titulos de éxito y la
menor sustituibilidad de esos titulos por otros de menos moda. Los éxitos
de ventas se consiguen por el interés que demuestran en determinados titulos
grupos de consumidores de caracteristicas diferentes, con gustos nada pare-
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cidos, de modo que un éxito concreto puede sustituir peor a otro éxito del
mismo momento que a una composicion anterior del mismo autor o intér-
prete (...) El mercado de producto a considerar seria el de distribucion de
soportes fonograficos musicales o los de los cpsy los mMcs por separadoy.
En la misma linea se considerd que el mercado relevante no era el de
cada pelicula por separado, sino los mercados correspondientes a los gran-
des éxitos, las peliculas cldsicas (reposiciones) y otras peliculas de menor
interés comercial (expediente R 147/96, Manuel Salvador).

Si se trata de un mercado donde los bienes que se venden no estan
especialmente diferenciados por no existir caracteristicas que los distingan
claramente o bien se trata de bienes con componentes diferentes pero
los consumidores los perciben como iguales, se incluird en el mercado
afectado a todos los productos que tengan una composicion y funcion
similar. Este ha sido el criterio seguido por el toc espafiol en el caso
Vileda-Tervi (rpc, 437/98), donde entendiéo que todos aquellos compo-
nentes quimicos que cumplian con la misma finalidad que el producto
analizado (un mejor blanqueado de la ropa) debian ser incluidos como
productos sustitutos potenciales. Las caracteristicas hedonicas de un pro-
ducto no son suficientes para excluir a productos rivales en muchas oca-
siones. Para esta parte del analisis se estudian las prestaciones que el
producto ofrece a los consumidores.

La diferenciacién de los productos puede darse por muchas razones
y una de ellas es la reputacion o imagen de marca conseguida en el tiempo.
Existen muchas actividades donde hay empresas que disponen de marcas
muy conocidas y reputadas que compiten con otras de menor imagen
o incluso con las marcas blancas. La imagen de marca es una caracteristica
conseguida por la empresa a través del esfuerzo publicitario, promocional
y de calidad a lo largo del tiempo y estos atributos, de un modo general,
estan al alcance de cualquier otra marca con menor reputacioén inicial.
La imagen de marca, por si sola y por importante que sea, dificilmente
hace de un producto algo totalmente diferente de los demds cuando sus
prestaciones sean similares. De hecho, el propio roc (Resoluciéon 396/97,
fatbol por ordenador) ha argumentado que: «Una marca no convierte a
un producto en algo tan diferente de los otros que impida su sustituibilidad
y, por lo tanto, no puede considerarse que el uso de una marca convierta
al producto en algo tan insustituible que constituya un mercado diferen-
ciado.» El tpc consider6 como un producto especifico la perfumeria de
lujo (expediente 2 219/97, Perfumerias catalanas) en lugar de las marcas
especificas, dado que «existe una sustituibilidad amplia entre productos para
la misma finalidad de diferentes marcas, dentro de la gama de alta per-
fumeria o perfumeria de lujor.

B. E1 MERCADO GEOGRAFICO RELEVANTE

En esta fase se trata de determinar si empresas localizadas en un
area diferente de la empresa objeto de andalisis pueden constituir una
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alternativa real de oferta para los consumidores. El test de referencia
se basa en un ejercicio de simulacién: si el precio del bien en cuestiéon
se incrementa de un modo permanente en un 5 o un 10 por 100, se
observaria un desplazamiento de la demanda a corto plazo en favor de
bienes producidos en otras localizaciones sin necesidad de que los con-
sumidores incurran en un coste significativo.

El tpc se ha referido a esta cuestion en multitud de ocasiones y ha
sostenido que «.. el mercado geogrdfico de referencia comprende la zona
en la que las empresas afectadas desarrollan actividades de suministro de
los productos y de prestacion de los servicios de referencia, en la que las
condiciones de competencia son suficientemente homogéneas y que puede
distinguirse de otras zonas geogrdficas proximas debido, en particular, a que
las condiciones de competencia en ella prevalecientes son sensiblemente dis-
tintas de aquéllasy (expte. Concentraciéon Molabe SA, 34/98, toc) 22.

La primera referencia al «mercado relevante» se encuentra en la Sen-
tencia Columbia Steel23. Que el asunto no es sencillo se pone de relieve
en dicha Sentencia, donde ¢l Tribunal reconocid las dificultades existentes
para precisar el mercado relevante en términos de espacio geografico
y de producto. Reconocia el Tribunal que el andlisis es particularmente
dificil cuando se trata de mercados caracterizados por la competencia
monopolistica entre los distintos operadores econdémicos, dada la dife-
renciacion fie los bienes y la imperfecta sustituibilidad entre los mismos.

En determinados casos, el mercado geografico se ha definido de forma
muy restringida. Por ejemplo, en la Resolucidon recaida en el expediente
A 52/93 el mercado relevante se limitd a la «ensefianza del esqui en la
Estacion de Cerler» 24 en el expediente A 54/93 (billetes de tren) se defi-
nié como «el transporte regular de viajeros entre Cercedilla y Navacerra-
da, no entre Madrid y Navacerrada como mantiene RENFE en sus ale-
gaciones». En la Resolucion correspondiente al expediente 431/98 (Eléc-
trica Curds) como el pequeiio municipio de Santa Pau y en el expediente
A 16/91 como el correspondiente a la ciudad de Madrid.

Al igual que ocurre en el caso del analisis del mercado de producto,
hay ocasiones donde los mercados en cuestion estan sometidos a regi-
menes regulatorios especificos que definen distintos mercados, segin
estén sometidos a restricciones regulatorias o no. El roc ha utilizado a

2 Del mismo modo la ckE en su Comunicacién de 1997 define: «el mercado geogrifico relevante
incluye el area donde las empresas objeto de investigacion ofrecen o demandan productos o servicios
en condiciones de ;a competencia suficientemente homogéneasy éstas puedan ser diferenciadas de dreas
vecinas debido a que las condiciones de la competencia sean apreciablemente diferentes de aquéllay.

21 United States v. Columbia Steel Co., 334 us 495, 508.

24 En la Resoluciéon se afirma que «en este mercado estin presentes varios operadores que actiian
tanto individual como colectivamente por lo que no puede negarse la existencia de competencia. Ahora
bien, dada la posicion del concesionario en exclusiva de la utilizacion de! monte publico que tiene
la Estacion de Cerler, ésta podria haber utilizado su poder de mercado para establecer una serie de
limitaciones o condiciones que atribuyeran ventajas competitivas a unos operadores sobre otros. Pero
no es el caso. En efecto, consta indubitadamente en el expediente la existencia de una completa libertad
para la practica de la enseiianza del esqui en la Estacion de Cerler».
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menudo este cuerpo legal regulatorio en el que los mercados vienen defi-
nidos ex ante, sin aplicacidon concreta al caso especifico, como criterio
de delimitacién de mercados. Un ejemplo es la Resolucion 334/93: el
mercado geografico se limitd a la ciudad de Fuengirola, «donde el ayun-
tamiento tiene su poder de regulacion y donde se ha producido la practicar.
O el expediente R-193/96 (Suelo Municipal de Zumaia) referentes a sue-
los urbanizables, en donde el rpc entendid que al ser el suelo urbanizable
una potestad regulatoria municipal y cada municipio podia establecer
mecanismos de asignaciéon de suelo diferentes, era en ese ambito geo-
grafico municipal donde debia ser juzgada la practica concreta.

De forma similar, en el expediente 310/92 (Retransmisién por tv de
futbol extranjero), se considerd que, a pesar de que el mercado de pro-
ducto estaba constituido por las retransmisiones de partidos de futbol
celebrados entre equipos pertenecientes a la vera, el mercado geografico
se limitaba a Espafa «por cuanto la competencia de la RFEF para la con-
cesion o denegacion de autorizaciones para la retransmision de partidos
extranjeros se circunscribe exclusivamente a nuestro pais y es ademds en
dicho territorio donde se producen los efectos de la conducta finalmente
enjuiciada en este expedientey. O sea, con independencia de considera-
ciones de demanda, la potestad de conceder un derecho a desarrollar
una actividad cuando parte de una autoridad publica con competencias
geograficas definidas, esta potestad publica ayuda en la delimitacion del
alcance geografico del mercado al limitar el alcance posible de una prac-
tica o comportamiento. Por ltimo, en la Decision relativa a la operacion
de concentracion entre Endesa y Gas Natural (C38/99) el tpc define el
ambito geografico de otros comercializadores competidores con las dos
empresas sujetas de la fusion como «el drea geografica que abarcan las
autorizaciones administrativas», dado que algunos rivales de pequefio
tamafio tenian autorizacién para la distribucién del gas Gnicamente en
alguna region especifica y esto les limitaba en su capacidad de competir
con las restantes empresas.

En la definicion del ambito geografico, la variable costes de transporte
que recaen sobre el consumidor en su eleccion del producto o servicio
en ocasiones es el criterio determinante. En el expediente R 217/97 (Co-
legio San Alberto Magno) se limité a la ciudad de Zaragoza el dmbito
geografico, dado que es dificil que «alumnos residentes en otras provincias
o ciudades aragonesas se planteen acudir al colegio denunciado en numero
suficiente para que el efecto global sobre la competencia en la region sea
significativoy. De la misma forma, en el caso de las peliculas de estreno,
el mercado geografico relevante se limité a una ciudad y sus alrededores,
dado que no es imaginable que los espectadores se desplacen por el terri-
torio nacional para ver una determinada pelicula (expediente R 147/96,
Manuel Salvador). También se limité a una ciudad el mercado geografico
correspondiente a los permisos de conducir (expediente 391/96, Autoes-
cuelas Linares).

Los costes de transporte relevantes también pueden analizarse desde
el lado de la oferta, especialmente cuando sean relevantes en relacion
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con el precio final del bien o servicio y recaigan sobre el consumidor.
En el caso de un expediente de autorizacién de asistencia técnica (ex-
pediente A 90/94, Asistencia Técnica Vaillant), el roc discrep6 de la opi-
nidén del SDC, manifestacion inequivoca de la indeterminacion de muchos
principios inherentes al derecho de la competencia, y sostuvo que el mer-
cado de asistencia técnica de calefaccion y calentadores de agua «no tiene
alcance nacional, sino local, o a lo sumo, provincialy. Igualmente, en el
expediente R 155/96 (Gasolineras de Canarias) el roc delimit6 el mercado
geografico de la distribucion de productos petroliferos para automocion
como el correspondiente a las Islas Canarias. Asimismo, el toc defini6
como provincial el mercado de distribucion de publicaciones periddicas
(Expediente R 170/96, General Espafiola de Libreria y Expediente R
183/96, Prensa de Barcelona). En la operacion de concentracién entre
Azucarera y Ebro (C31/98) el roc definié el mercado geografico como
el nacional pero a su vez incluia la posibilidad de dividir el mercado
nacional en tres submercados debido a los muy diferentes costes de trans-
porte en los que se incurre cuando la distancia a recorrer es superior
a los 150-200 Km. En consecuencia, dividié el mercado espafiol en tres
areas 25 (zona Nordeste, resto del Norte y zona Centro y Sur).

En otros casos, el mercado geografico relevante ha sido interpretado
como el espafiol estrictamente o con desbordamientos —considerados
como irrelevantes— en Portugal o Francia, como en el caso del expediente
319/92. En la decision sobre la operacion de concentracion C48/99 (In-
termalta/Maltamancha) se incluy6 a localizaciones del sur de Francia y
de Italia como posibles competidores de los fabricantes de malta para
cerveza en suelo nacional. El mercado de distribuciéon al por mayor de
todo tipo de pescado procedente de los puertos espafioles fue definido
como el mercado nacional (Expediente 378/96, Asentadores de pescado),
dado que no hay barreras ni costes de transporte especialmente diferentes
entre las distintas localizaciones del mercado nacional.

C. La DIMENSION TEMPORAL

Una fuente de competencia adicional se da en la dimensién temporal.
Existen bienes cuyo disfrute se prolonga en el tiempo durante varios perio-
dos (i.e., bienes duraderos), lo cual hace que su demanda pueda carac-
terizarse como unitaria a lo largo de un largo periodo de tiempo. Esto
es, los consumidores demandan o una unidad o ninguna del bien en cues-
tiébn y una vez adquirido el bien dejan de demandarlo. Se trata de bienes
como los automoviles, las lavadoras o el equipo en general, cuya vida
y disfrute para el consumidor se extiende en el tiempo.

2 De evidencias recogidas por los operadores, parece evidente que a partir de una distancia
de 200 Km el coste por Kg de aziicar transportada mas que se duplica con respecto al coste unitario
para distancias pequefias (pasa de 1,5 ptas/Kg a unos costes de 3 o incluso de 6 ptas. por Kg
transportado).
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El hecho de que un consumidor pueda comprar el bien duradero en
el momento to t+ 1,0 bien en periodos posteriores tiene efectos pro-com-
petitivos muy importantes.

Un resultado, debido a Coase, establece que incluso una sola empresa
que produzca bienes duraderos, si los consumidores pueden elegir la com-
pra del bien en varios periodos, y si se asume que existen expectativas
racionales por el lado de la demanda, resulta que la posibilidad de sustituir
la compra hoy por la compra mafiana hard que el monopolista en el
limite s6lo pueda establecer un precio. Dicho precio cubrira el coste mar-
ginal de produccion. Por lo tanto, se sostiene que seran los consumidores
los que ejerzan la fuerza competitiva sobre el precio del monopolista.
Al inicio de la vida del producto el monopolista deseard establecer un
alto precio al bien. Por lo tanto, habra consumidores con valoraciones
mas altas del bien que quizd lo compren. Pero otros consumidores, con
valoraciones medias preferirdn esperar a comprar el bien, ya que al redu-
cirse la demanda de periodo a periodo, el monopolista no tendra otra
salida que reducir el precio de oferta del bien en periodos sucesivos.

Si esta situacion se alarga durante muchos periodos, el unico precio
al cual los consumidores estaran dispuestos a comprar el bien serd el
que coincida con el coste marginal, porque saben que antes o después
¢éste sera el unico precio al cual el monopolista podra colocar las ultimas
unidades del mismo.

Este resultado tedrico, conocido como la conjetura de Coase, tiene
una clara relevancia en los mercados de bienes duraderos. El monopolista
que produce este tipo de bienes tiene varias alternativas para evitar el
efecto de reduccion en el precio de su oferta: una salida consiste en el
precompromiso (creible) por parte del monopolista de mantener una poli-
tica de precios (decreciente en el tiempo) de cara a los consumidores.
Si el compromiso es creible, lograra vender distintas unidades en periodos
diferentes, a precios distintos. Esta discriminaciéon temporal maximizara
las ganancias, ya que conseguira colocar el bien en los primeros periodos
a los consumidores con mayores valoraciones. Los ultimos consumidores
en comprar el bien lo hardn necesariamente a precios cercanos a los
costes marginales.

Otra salida posible a la conjetura de Coase es la estrategia consistente
en no vender el bien, sino vender los servicios que presta este bien. Es
decir, consumidores que compren el alquiler en el momento t no desa-
parecen del mercado en el momento t+ 1, ya que necesitardn de nuevo
los servicios del bien duradero. Al no desaparecer estos consumidores
de la demanda, el monopolista podra mantener su poder de monopolio
periodo tras periodo. Esta estrategia, de hecho, es la utilizada desde hace
mas de treinta afios por compafilas que producen los bienes duraderos
(maquinas de fotocopiar, p. e.), los cuales, en general, no se Venden (aun-
que existe la posibilidad de compra), sino que, por lo general, se alquilan
(leasing u otros contratos de servicios) a los consumidores.
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Las relaciones comerciales de este tipo de empresas se caracterizan
por la existencia de contrato a largo plazo con sus clientes. Estas rela-
ciones verticales pueden, en ocasiones, ser consideradas anticompetitivas,
dado el tipo de clausulas que pueden llevar implicitas. La implicacién
de la conjetura de Coase en relacion con el alcance del mercado es clara:
el mercado relevante del producto no tiene en cuenta sélo el periodo
considerado, sino que, dada la sustitucién posible por parte de los con-
sumidores entre consumo hoy y consumo maifana, el horizonte temporal
a considerar en el mercado afectado es dindmico.

En un caso relativo a la empresa Xerox, el roc analizé6 un conjunto
de clausulas de exclusividad que Xerox imponia a sus clientes en Espafa
relativas a los agentes encargados del mantenimiento y reparaciéon de
sus maquinas fotocopiadoras. Xerox imponia la exclusividad de contratar
los servicios de postventa propios de la empresa y esto podria ser enten-
dido como una restriccion a la competencia al limitar Xerox la posibilidad
de eleccion del servicio de mantenimiento de los clientes. El roc entendid
que, dado que los servicios de reparacion y mantenimiento eran clara-
mente diferentes de los servicios de fotocopiado, debian separarse como
mercados relevantes distintos y no podian ser ofrecidos como un bundle,
en conjunto, necesariamente y debian, por tanto, ser ofrecidos con clau-
sulas diferenciadas y por separado para que el consumidor pudiera elegir
ese servicio postventa a la misma o a otra compafia.

Para un cierto tipo de bienes puede ser que la demanda de cada
individuo se limite a una unidad del bien o ninguna y ésta puede adquirirse
en este momento o en uno mas lejano en el tiempo. A pesar de que
las preferencias de los individuos pueden aconsejar la compra del bien
ahora, dependiendo del precio al que se ofrezca este producto, muchos
consumidores preferirdn esperar si, de este modo, obtienen una rebaja
del precio. Esto puede conducir a un equilibrio muy competitivo a pesar
incluso de existir un solo ofertante en el sector. Este tipo de competencia
temporal es relevante en la Resolucion Xerox.

4. LA COMPETENCIA POTENCIAL Y LAS BARRERAS
A LA ENTRADA Y LA SALIDA

El analisis por el lado de la oferta revela la posibilidad de una dis-
ciplina de las empresas presentes en el mercado o entrantes potenciales
tal que pueda impedir el ejercicio del poder del mercado de la empresa
establecida. En coherencia con este planteamiento el rpc acepta que si
sus efectos disciplinadores son importantes, es un criterio util para la
definicién del mercado antitrust relevante: «Al definir los mercados rele-
vantes de producto y geogrdfico la sustituibilidad de la oferta también puede
tenerse en cuenta en los casos en que sus efectos son equivalentes a los
de la sustituibilidad de la demanda en términos de eficacia y de respuesta
inmediata. Esto requiere que los proveedores puedan pasar a fabricar los
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productos de referenciay comercializarlos a corto plazo, sin incurrir en costes
o riesgos adicionales significativos, en respuesta a pequernias variaciones per-
manentes de los precios relativos. Cuando se cumplan estas condiciones,
la produccion adicional que se comercialice tendrd un efecto restrictivo sobre
el comportamiento competitivo de las empresas afectadas» (expediente
34/98, Molabe).

El criterio por el lado de la oferta se aplica con el objetivo de ampliar,
no de disminuir, el alcance del mercado. En el caso Molabe antes citado,
el snc definié tres mercados distintos basdndose en que uno de los pro-
ductos (achicoria soluble) necesitaba de una tecnologia especial para ser
producida y por ello no competia con la achicoria en grano y malte. El
TpC, por contra, entendiéo que dado que la achicoria en grano y la achicoria
en formato soluble eran sustitutos cercanos por el lado de la demanda,
ambos debian incluirse en el mismo mercado afectado a pesar de la dife-
rencia tecnoldgica que presentaban. De nuevo aqui se pone de relieve
coémo la sustituibilidad de oferta es un criterio en general utilizado para
ampliar, no para reducir, el alcance del mercado, el cual viene princi-
palmente determinado por consideraciones del lado de la demanda.

La publicidad y los servicios asociados a ella, imagen de marca y repu-
tacion, muy a menudo son considerados como barreras a la entrada. Pero
este juicio puede ignorar la naturaleza misma de la competencia en algu-
nos mercados. Para el caso, por ejemplo, de las bebidas embotelladas,
la ce ha sefialado que, a pesar de que es facil que un embotellador pro-
duzca un nuevo refresco y lo introduzca en el mercado (no hay barreras
tecnoldgicas significativas a la entrada), también es cierto que toda nueva
bebida necesita publicidad y promocidén para asegurar su éxito posterior.
Alcanzar un nivel minimo de este activo intangible exige tiempo y un
montante de recursos muy importante y en ocasiones se trata de inver-
siones de caracter enterrado. Por este motivo, la ce ha sefialado que a
priori la sustituibilidad por el lado de oferta no es posible que ocurra
a corto plazo y sin costes adicionales significativos. En consecuencia, no
se trata de un criterio util para la inclusién de nuevos productos en la
definicion del alcance de un mercado afectado.

A pesar de la relevancia de estas cuestiones, su toma en cuenta por
las autoridades encargadas de defender la competencia es escasa y casi
nunca se realiza un andlisis de la entrada y los efectos disciplinadores
que ésta ha tenido.

En general, las autoridades antitrust analizan la competencia nueva
o la potencial en una fase posterior a la de la delimitacién del mercado
relevante. Con este procedimiento pierden informaciéon valiosa sobre la
elasticidad a la que se enfrenta la empresa objeto del estudio en su deman-
da residual. Ademas, la consideracion de la diferenciacion conseguida
a través del esfuerzo publicitario y promocional es bdsica, en muchas
actividades, para los operadores, los cuales tienen que invertir en publi-
cidad si quieren seguir manteniendo su presencia en el mercado. Se trata,
en suma, de una dimensién de la competencia adicional que, en algunas
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ocasiones, no ha sido bien analizada al considerarse la imagen de marca,
y los recursos correspondientes para su consecucién, como una mera
barrera a la entrada en un mercado, olvidando que hay mercados donde
el esfuerzo publicitario no es una barrera de entrada, sino un ingrediente
de la competencia adicional y natural que, por el lado de la demanda,
constituye una actividad que afecta al comportamiento de los consumi-
dores.

Dependiendo de las condiciones de entrada en una industria (i.e.,
barreras), la competencia potencial, de empresas y productos sustitutos,
puede ejercer un papel disciplinador importante y hacer imposible (i.e.
no rentable) el ejercicio del poder de mercado por parte de la empresa
establecida.

Las barreras pueden ser de tres tipos:

En primer lugar, barreras naturales. Se trata de barreras a la entrada
que existen por la naturaleza misma del proceso productivo. Por ejemplo,
en el sector del embotellado cualquier nuevo entrante debera invertir
unos recursos significativos en la instalacién y puesta a punto de una
planta de embotellado. Es importante distinguir aqui si los recursos des-
tinados a esta nueva actividad tienen un caracter de gastos fijos (i.e., recu-
perables una vez se abandona la industria) o bien gastos enterrados (o
hundidos, i.e., no recuperables una vez se ha incurrido en ellos). En el
dmbito del embotellado, por seguir con el ejemplo, estd claro que se
trata de costes fijos. Este tipo de barreras naturales se dan, por lo general,
para todos los operadores por igual, por lo que no presentan problemas
de ventajas esenciales para los operadores ya establecidos (incumbentes).

En segundo lugar, barreras juridicas. En algunos éstas son las mads
importantes. Puede tratarse de ser limitaciones juridicas a la entrada.
Por ejemplo, en telefonia movil es requisito necesario disponer de parte
del espectro. También ocurre en Tv en el ambito nacional, donde el
Gobierno otorga licencias en numero limitado. Estas barreras, se entien-
de, son necesarias, dada la limitacion de la capacidad total del espectro
de radiofrecuencias que otorga cabida solamente a un nimero limitado
de operadores. Pero las barreras pueden adoptar también otras formas
mas sutiles pero igual de efectivas. En este caso, cabe mencionar las estra-
tegias desarrolladas por los poderes publicos cuando facilitan el negocio
a empresas con las que ya han contratado en el pasado.

Cuando un poder publico es quien tiene la llave de entrada a una
actividad economica, hay riesgos claros de comportamientos poco efi-
cientes, especialmente cuando se trata de poderes poco sometidos a la
disciplina de la Lpc. Un ejemplo claro de esta conducta reside en las
licencias de transporte de viajeros por autobus en determinadas lineas/re-
corridos, donde en el concurso concesional la autoridad publica establece
un sistema de puntuaciéon que prima a las empresas ya establecidas por
el hecho de haber prestado el servicio en el pasado. Se trata de una
actividad en la que es dificil sostener que las economias de aprendizaje
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son relevantes y, por tanto, justifican que se dé esta ventaja a las empresas
ya establecidas. Las barreras juridicas a la entrada suponen un problema
de entrada claro, especialmente cuando son determinadas por poderes
publicos que pueden hacer del proceso de concesion de una licencia o
permiso a operar una actividad determinada.

Por ultimo, barreras estratégicas. Se trata de actividades desarrolladas
por la empresa establecida mediante las cuales impide o dificulta la entra-
da de potenciales rivales. Estas barreras toman la forma de gastos de
promociéon o de publicidad necesarios para que un nuevo producto se
desarrolle en el mercado siempre y cuando las inversiones tengan como
objetivo dificultar el acceso de rivales al mercado. Pero desde la pers-
pectiva del derecho de la competencia, esta posibilidad es dificil de iden-
tificar. Por un lado, estos gastos promocionales constituyen una barrera
natural en el sentido de que cualquier empresa debe realizarlos para dar
salida a sus productos26 Si ademas de esta necesidad de negocio existe
el gasto en promocion con fines estratégicos por parte de alguna empresa,
distinguir ambos motivos supondrd una tarea compleja.

La existencia o no de barreras y la rapidez de la entrada/salida hace
que un mercado sea mas o menos contestable o impugnable. Esta cuestion
es objeto de andlisis en una etapa posterior a la definicién y analisis
de un mercado, ya que lo que se quiere determinar en este punto es
la restriccion que la competencia potencial pueden ejercer sobre el com-
portamiento de la empresa establecida, limitando el poder de mercado
que inicialmente y dada su posicion en el mercado se le puede suponer.

La contestabilidad se define en el Informe de concentracion C33/98
(Havas/Grupo Anaya): «/c]ontestabilidad es una cualidad del mercado que
hace referencia a la facilidad de entrada y salida en el mismo. Asi, se dice
que un mercado es perfectamente contestable cuando reune en grado sumo
las condiciones siguientes: En primer lugar, no existen barreras a la entrada
ni a la salida. En segundo lugar, todas las empresas tienen acceso a la
misma tecnologia de produccion, tanto las empresas implantadas como las
potenciales entrantes. En tercer lugar, la informacion sobre precios es com-
pleta y estd disponible para todos los consumidores y todas las empresas.
Y, por ultimo, se puede entrar en el mercado y salir del mismo antes de
que las empresas que operan en él puedan ajustar sus precios. La contes-
tabilidad de un mercado serda mayor o menor segun Sean mds 0 Mmenos
proximas a las citadas condiciones ideales las condiciones reales respectivas
que se den en el mismoy.

El toc desarrolla un analisis de la impugnabilidad de los mercados
en las Resoluciones R362/99 (Ron Bacardi), en R313/98 (Wilkinson/Gi-
llette) y en la operacion de concentracion C32/98 (Chep/Gespalets). En

m JI No otorgan, por tanto, ninguna ventaja especial a las empresas ya establecidas. Todas las
compafiias con marcas con presencia nacional importante dedican una parte muy significativa de
sus recursos a esfuerzos publicitarios y promocionales. Las empresas del sector compiten en esta
dimension, de largo plazo, tan agresivamente como lo hacen en precios.
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todas estas decisiones la impugnabilidad resulta crucial, dado que Ilas
empresas objeto de analisis disfrutaban todas de cuotas de mercado muy
altas y fue la facilidad de entrada y salida del sector lo que determind
una decision favorable a ellas.

El analisis de la impugnabilidad lo desarrolla el roc explicando las
posibilidades de entrada rapida en el mercado del producto ya definido.
Por ejemplo, en la Resolucion referida a Ron Bacardi, el rpc entiende
que en el mercado de bebidas de ron la entrada no tenia ninglin tipo
de limitacidn juridica ni natural y que, por tanto, a pesar de que la empresa
dominante disfrutaba de una cuota de mercado cercana al 70 por 100,
la entrada potencial al mercado era libre y relativamente no onerosa.
Por lo tanto, las posibilidades de ejercer el poder de mercado eran muy
escasas. Argumentos similares basados en los reducidos costes de entrada
a un mercado ya definido se utilizan también en las Resoluciones Wil-
kinson/Gillette y en la referente a maquinas de transporte de paletas
industriales (Chep/Gespalets).

5. CONCLUSIONES

En el presente trabajo se ha realizado un analisis forzosamente general
en relacion con la definicion del mercado relevante (de producto y geo-
grafico) y las barreras de entrada. Se trata de dos instrumentos funda-
mentales en el analisis antitrust. Por esta razoén, la apreciacion efectuada
ha considerado tanto las aportaciones del andlisis econémico como la
practica de las autoridades espafiolas de defensa de la competencia vy,
en particular, del roc.

En primer lugar, se ha distinguido entre el mercado econdémico y el
mercado antitrust, cuyo analisis estd guiado por la consideracion del poder
de mercado de las empresas en un entorno definido. Por ello se definen,
en primer lugar, las caracteristicas heddnicas de los productos y servicios
objeto de analisis, asi como los usos previsibles que los consumidores
puedan hacer de ellos. También se analizan, de forma argumental, las
posibles sustituciones entre productos distintos por parte de los consu-
midores. Son determinantes de la demanda los que definen el alcance
de un mercado, tanto en su dimensiéon del producto como en su dimensiéon
espacial. En esta tltima dimension los costes de transporte son relevantes;
no sélo los que recaen directamente sobre el consumidor, sino también
los que recayendo sobre el producto acaban siendo sufragados por los
consumidores.

En segundo lugar, el analisis de las resoluciones e informes del tpc
revela que éste, con frecuencia, se ha basado en delimitaciones del mer-
cado establecidas a priori, como la regulacion de los mercados por la
ck 0 las administraciones publicas. Esta eleccion facilita el desarrollo de
los informes o resoluciones, pero plantea el inconveniente de definir mer-
cados de forma que no se ajustan plenamente a una realidad en muchos
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casos compleja y dindmica. El ejemplo de las telecomunicaciones puede
ser ilustrativo.

En tercer lugar, también se observa que en la resolucion de expe-
dientes o en la emision de informes, las autoridades espafiolas de defensa
de la competencia —pero no sélo ellas— emplean la argumentacion logica
yjuridica con solidez y claridad. Esta es una cuestion positiva. Sin embar-
go, también se observa, en ocasiones, la existencia de discrepancias no
s6lo entre las autoridades y los interesados, sino también entre las propias
autoridades. Este hecho aconseja completar aquella aproximacion 16gi-
co-juridica con otra de mayor calado desde la perspectiva del analisis
econdémico. Se trataria, en definitiva, de apoyarse en analisis empiricos
—muestral o experimental— para apoyar las conclusiones alcanzadas en
relacién con la delimitacién del mercado relevante con el resultado de
la aplicacion de instrumentos robustos.

Por ultimo, debe subrayarse que las resoluciones del roc consideran,
a menudo, de forma explicita o t4cita, la posible existencia de barreras
de entrada, o impedimentos a la sustituibilidad de la oferta. Dada la
relevancia de esta cuestion, desde la perspectiva de la competencia poten-
cial, también seria aconsejable acompanar las resoluciones e informar
de una mayor evidencia empirica con el objeto de reforzar el contenido
de las conclusiones.



