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1. INTRODUCCION

La discriminacién de precios es una (sino es que la) practica de mer-
cadotecnia mas frecuentemente utilizada.! Dicha practica que ha sus-

' VARIAN, Hal R., “Price Discrimination”, en Handbook of Industrial O(ganization,
vol. I, Richard SCHMALENSEE y Robert WILLIG (eds.), North-Holland, Elsevier, Oxford,
1989, 2005, p. 598.
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citado polémica entre expertos de competencia economica, tanto eco-
nomistas como abogados. Los motivos son diversos. En este estudio
se cgmentarén, para lo cual se realizara un comentario sobre el tema
genérico donde se ubican: precios (§1I), para luego examinar el fend-
meno economico de la practica (§11I), pasando por las aristas en ma-
teria de ;ompetencia economica que genera (§1V), la experiencia
regulatonz_a y casuista mexicana (§V) realizando una digresion sobre
una especie de la practica: el dumping (§VI), concluyendo con un
comentario final (§VII).

II. PRECIOS

El establecimiento de precios de un producto es un ejercicio dificil y
trascendente que los comerciantes tienen que realizar. Para entender
las opciones disponibles a un hombre de negocios, debe vislumbrar-
se el siguiente horizonte de opciones: en un extremo encontramos la
firma perfectamente competitiva. En otro extremo encontramos al
monopolnsFa. Entre ambos extremos se manifiestan una diversidad
de escenarios que permiten que las decisiones sobre precios busquen
no solo los fines inmediatos evidentes (ganancias) sino fines ulterio-
res. A lo anterior se le conoce como “precios estratégicos”.

1. Precios competitivos

Una firma perfectamente competitiva enfrenta una curva de deman-
da hon;ontal. Es lo que la jerga econémica denomina un “tomador
de precios”. No tiene control sobre el precio de mercado. La firma
competitiva puede tnicamente cobrar el precio de mercado e incre-
mentar su abasto hasta el punto que el costo marginal es igual a pre-
cio. Dle no hacerlo ocurrira alguno de los siguientes resultados: a)
perderia tpdas (0 casi todas) sus ventas;” b) de establecerse el precio
por debajo del precio de mercado, estaria perdiendo ganancias

(medibles conceptualmente por la distanci .
cio de mercado). P ncia entre el precio y el pre-

2 El motivo es claro: ; i i
r . {por qué habrian consumidores d
(presumiblemente) homogéneo? L a4
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Entendido lo anterior, puede observarse que la tnica variable so-
bre la cual una firma competitiva realmente tiene margen de discre-
cién es abasto. El precio esta anclado.

2. Precios monopdlicos

A diferencia de la firma competitiva, un monopolista absoluto en-
frenta una curva de demanda con pendiente negativa. No es un “to-
mador de precios”. Mas bien, es un “creador de precios”, quien, con
miras a maximizar utilidades, inicamente necesita igualar su costo
marginal de corto plazo con ingreso marginal.

Dicho en términos menos técnicos, un agente econdémico que no
enfrenta competencia alguna tiene la libertad de decidir cuanto ven-
de y a qué precio. Si sube el precio, no pierde ventas. No se desvian
a un competidor por la sencilla razén de que no hoy otro. El consu-
midor tiene que aguantarse y comprar el producto a un precio mas
alto. Por otro lado, si decide reducir abasto sera ¢l mismo quien perciba
(o resienta) en su precio la respuesta del mercado. Como no hay mas
competidores, le quedara muy claro qué hecho es el que esta empu-
jando la demanda que enfrenta (y por ende el precio) hacia arriba.?

Entendido lo anterior, puede percibirse que una firma dominante,
a diferencia de una que enfrenta un mercado competido, tiene mar-
gen de discrecion en dos variables: tanto precio como abasto; pero
son variables que se afectan entre si. Una subida de precio bajara su

demanda, y viceversa.

3. Precios estratégicos

Como se explico con anterioridad, entre los dos polos mencionados
encontramos los “precios estratégicos,” que son el resultado de in-
cluir en el proceso de toma de decisiones sobre el precio las opciones
de los competidores de la firma con respecto a precios y abasto.

Lo anterior es parecido a un ajedrez. Al decidir qué pieza mover,
un jugador necesariamente tomaré en cuenta las opciones de su ad-

3 El analisis anterior presume la existencia de cero competidores.
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versario, so pena de subita e inesperadamente encontrarse con un
jaque.

El empleo del término “precios estratégicos” no debe crear la infe-
rencia que dicha practica es inherentemente condenable. Una empre-
sa (oligopolista, dominante, u otra) no puede maximizar sus ganancias
sin tomar en consideracion las respuestas de sus rivales (incluyendo
potenciales), y la maximizacion de utilidades es un objetivo legiti-
mo. Los precios estratégicos pueden ser ilicitos inicamente cuando
otros factores estan presentes.

Aungue la mayoria de los precios estratégicos son licitos, sola-
mente los precios estratégicos pueden ser ilicitos. El problema, en-
tonces, radicara en como identificar los tipos de precios que deben
ser sancionados sin disuadir el que los agentes econdémicos establez-
can el tipo de precios agresivos que buscan propiciar las leyes de
competencia econdémica.*

Esta interrogante general encuentra como caso particular a la dis-
criminacion de precios. Antes de examinar a detalle esta practica,
comentaré algunos ejemplos de precios estratégicos y no-uniformes.

A. Precios limite

En el mundo de los precios estratégicos encontramos ‘‘/imit pricing’”
que consiste en la estrategia seguida por la firma dominante de co-
brar menos que el precio que en el corto plazo maximiza utilidades
con el objetivo de evitar la entrada por rivales. Una firma, al cuida-
dosamente establecer precios limite, obtendréa un nivel de ganancias
inferior que si estableciera precios monopo6licos, pero mantendra su
monopolio por un periodo mas largo, posiblemente en forma in-
definida.®

La practica de establecer precios limite busca limitar las oportuni-
dades de rivales. De ser exitosa, evitara que surja competencia. En

4 La siguiente explicacién asume que todas las firmas, ya sea competidores perfectos,

oligopolistas, firmas dominantes y monopolistas absolutos, establecen sus precios con
miras a maximizar sus ganancias.

% Que he traducido como “precios limite”.

¢ AREEDA, Phillip E. y HOVENKAMP, Herbert, Antitrust law. An Analysis of Antitrust
Principles y their Application, vol. III, p. 318.

DISCRIMKNACION DE PRECIOS 235

ausencia del establecimiento de precios limite, los precios maximos
podrian precipitar (atraer) competencia, lo cual necesariamente re-
duciria los precios (otrora maximizadores de utilidades).”

B. Respuestas de rivales a los precios estratégicos

De la misma manera en que el agente econémico enfrenta opciones
al establecer su precio, sus competidores (tanto actuales como po-
tenciales) enfrentan opciones. '

Las reacciones que rivales actuales pueden mostrar a los precios
estratégicos pueden ser reducciones ‘hostiles’ de precios, Incremen-
tos ‘obedientes’ de precios, o salir del mercado. Las respuestas que
rivales potenciales pueden perseguir son entrar al mercado, no en-
trar, entrar a gran escala, entrar con poca escala, o entrar en un nicho
de mercado distinto.® ‘

Visto lo anterior puede apreciarse como la comparacion entre la
actividad de establecer precios con un juego de ajedrez es procec!en-
te, aunque sigue siendo una simplificacion pues el ajedrez €s un jue-
go uno a uno mientras que en la trinchera de negocios los frentes
pueden (y generalmente son) multiples.

4. Precios no uniformes

No obstante que las firmas en un mercado competitiv? no tienen mas
opcion que vender a un precio competitivo, la mayoria de la_ls ﬁnpfls
en un mercado que dista de ser competitivo tienen cierta discrecion
al establecer sus politicas de precios.” Pueden establef:er precios dis-
tintos para los mismos productos 0 un precio que varie dependiendo
de cuantas unidades sean adquiridas (precios no-lineales). Lo ante-
ror con miras a incrementar ganancias. La doctrina econoémica ha

7 Dicho de una manera no técnica, seria una manera de (una inversion en) mantener

viva a la gallina de los huevos de oro.
¥ No abundaré sobre esto, aunque d
cado al respecto. . L :
9 CARLT%N, Dennis W. y PERLOFF, Jeffrey M., Modern Industrial Organization, Harper

Collins, 2a. ed., 1994, p. 431.

ebo advertir que existe andlisis econdmico sofisti-
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bautizado este fendmeno como “‘precios no-lineales” (non-uniform
pricing). Existen cinco tipos de precios no-lineales: '°

Tarifas de dos partes: consiste en cobrar una tarifa (la primera
tarifa) por el derecho a comprar el nimero de unidades de producto
que un consumidor desee a un precio especifico (la segunda tarifa).

Descuentos por volumen: las variaciones de precio dependeran del
numero de unidades adquiridas.

Ventas atadas: condicionar la venta de un producto a la compra de
un segundo.

Discriminacion de calidad: el ofrecimiento de una calidad dife-
rente de productos al mismo precio o a precios que no reflejen com-
pletamente la diferencia de calidad. Al ofrecer bienes caros y de
alta-calidad a consumidores que le atribuyen un alto valor a los mis-
mos, y bienes de baja calidad a bajo precio a otros consumidores,
una firma puede separar los consumidores en grupos y cobrarles en
forma distinta.

Discriminacion de precios: la venta de un mismo producto a dife-
rentes tasas de retorno.

Me concentraré en discriminacion de precios.

[II. DISCRIMINACION DE PRECIOS

1. Concepto de discriminacién de precios

La discriminacion de precios sucede cuando una firma hace dos ven-
tas de un producto similar a dos tasas de retorno distintas. Dicho en
términos econémicos, dos ventas seran discriminatorias cuando
involucren dos radios diferentes de precio a costo marginal.'!

" CARLTON y PERLOFF, p. 432. Las siguientes no son las tinicas explicaciones/justifi-
caciones para cobrar precios distintos. Existen otros ejemplos, como ahorros en costos de
hacer ordenes grandes, cicétera. Sin embargo, la siguiente explicacién busca abordar la
situacion que se presenta cuando una firma con cierto poder de mercado puede lucrar
mediante ¢l establecimiento de precios no-uniformes.

"' HOVENKAMP, Herbert, Federal Antitrust Policy. The Law of Competition and its
Practice, West Publishing Co., St. Paul Minnesota, 1994, p. 516.
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Debe distinguirse la discriminacion de pyecios de la djfererzcg’a—
cion de precios. Un producto puede ser v_en@dq a dos precios distin-
tos (diferenciacion de precios) y no ser filscnmlnator!o, en la mledlda
en que el costo marginal de vender a dichos ponsumldores varie. En
forma similar, dos ventas a un mismo precio pueden ser discrimi-
natorias si la tasa de retorno (costo marginal) es distinta al venderle a
ambos clientes.'?

2. Origen de la discriminacién de precios

La discriminacién de precios es un fendmeno interesante y diﬁgi!. Su
lado interesante deriva del hecho que esta basada en la subjetividad
del gusto del humano, aunado a las vaﬁaciones que cada mercado
ofrece. Su dificultad consiste en que invoca una actitud Shgkes-
peareana hacia sus efectos econdmicos y competitivos: no es ni bpe—
na ni mala, es la forma en que se asimila lo que determinara su sentido
axiologico. Me explicaré. pong 4l _

Por principio de cuentas, la discriminacion d; precios encuentra
su leitmotif en la imperfeccion, ya que seria inexistente en un merca-
do perfectamente competitivo y equilibrado. Después de todo, cual-
quier comprador desfavorecido'? podria rechazar' la oferta de un
producto a un precio (aunque sea irrisoriamente mas alto) y encon-
trar otro vendedor deseoso de proveer dicho producto al precio com-
petitivo. Sin embargo, el mundo real funciona de forma dlstm’ta. En
la realidad, los mercados son dindmicos, competidos y ﬂuctuag en
tiempo y espacio. Es en las olas y mareas del rpqrcado que el bicho
de la discriminacion de precios encuentra su hab!tat.‘_"" '

Pero también encuentra otro origen la discriminacion de precios:
los (variopintos) gustos y preferencias del consumidor. El ‘mgreq:eg-l
te subjetivo humano sale a colacién en el contexto de ‘valor’.

12 Ello puede ser el resultado de variaciones por unidad de costo ma‘lgmgl. s

13 Al referirme a la discriminacion de precios, llamal_'é comprador ‘des avor:tem -
aquél que tiene que pagar un precio arriba de costo mar.gm‘al, oun prec;:lo q‘:x: :eobc agar
una tasa de retorno mas alta por el producto; ¥ ‘favorecido’ al compra :r q p
unpreciobajo o preio que conengs, e o T o competitivo tenden 8

o icar las cosas aun mas, lo . ! e
moverps»:r:nc?x:\ngl:tai::lo de equilibrio y, al hacerlo, existird un cierto grado de discrimina

cién de precios.
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valor que cada cliente'® atribuye a un mismo producto varia, lo cual
impacta cuanto esta dispuesto a pagar. En lenguaje econoémico, algu-
nos clientes son de “alta elasticidad” mientras que otros son de “baja
elasticidad”. Los primeros son aquellos cuya respuesta al cambio del
precio de un producto sera significativa, mientras que los segundos
seran clientes cuya demanda por un producto sufrira poco o ningin
cambio por la variacion del precio.

Como puede verse, existen circunstancias tanto del lado de la oferta
como del lado de la demanda que invitan la discriminacion de precios.

En forma ideal —para el vendedor— podria vender cada unidad
de producto al “precio de reserva” de todos los clientes; es decir, al
precio mas alto que el cliente esta dispuesto a pagar por dicha uni-
dad. Sin embargo, esta premisa es solo el principio de una labor difi-
cil (o imposible): establecer exactamente cual es el “precio de reserva”
de una persona, clase de consumidor o mercado especifico.

En adicion a las razones anteriores que explican la utilidad de la
discriminacion de precios, existen otras razones microecondomicas
que explican la practica. Por ejemplo, la discriminacion de precios
puede también ser entendida (y utilizada) como un método para mi-
nimizar el efecto de reduccion de ingresos derivado de las ventas
marginales a costo marginal.'® Al evitar que el precio marginal “in-
fecte” el abasto total, la (negativa, a los ojos del vendedor) reduccion
de ingresos derivada de la produccion marginal se evita.

3. Requisitos de la discriminacién de precios

Para establecer un esquema de discriminacion de precios, lo siguien-
te es necesario:'’

' Aun clientes parecidos. Si bien puede sonar evidente que diferentes personas le
atribuyan diferentes valores a un mismo producto, llama la atencién que personas con un
perfil parecido (por ejemplo, con una misma nacionalidad, ubicacion, edad, sexo, clase
social, nivel econdémico, etcétera) tengan distintas preferencias, y, por ende, manifiesten
un ‘valor residual’ distinto por un mismo producto.

'* Recuérdese que el ingreso marginal es el resultado de las siguientes dos funciones:
a) el ingreso adicional de vender una unidad adicional, que es el precio que el vendedor
recibe de la Gltima unidad vendida; y b) la reduccién de ingreso de todo el abasto existen-
te. La resta de b) de a) arrojaré el ingreso marginal. (CARLTON y PERLOFF, p. 434).

"7 SCHERER, F. M. y Ross, David, Industrial Market Structure and Economic Perfor-
mance, Houghton Mifflin Company, Boston, 3a. ed., 1990, p. 489; AREEDA, Antitrust
Law, vol. IX, pp. 119-120; y CARLTON y PERLOFF, p. 435.
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a) El vendedor debe tener algo de poder de mercho: para que el
vendedor pueda diferenciar entre grupos de clientes y cobrar
un precio competitivo de algunos y uno supra-competitivo
de otros necesariamente implica que existe (cierto) poder de
mercado. . ’
En ausencia de dicho requisito, cobrar a un consumidor mas
que el precio competitivo sera infruct.uos.o ya que una firma
perfectamente competitiva no puede discriminar en forma que
genere ganancias. Podria hacerlo por otros motivos (mqtlvos
de mercadotecnia o altruistas) pero sacrificara ganancias al
hacerlo. - ‘

b) Habilidad para segregar: €l discriminador prospectivo debe
tener la posibilidad de segregar clientes en grupos con dlfere_n-
tes elasticidades de demanda o precios de reserva (los precios
més altos que un comprador estaria dispuesto a pagar por una
unidad especifica de abasto). " _

¢) No Arbitraje: no debe existir posibilidad de_ que los clientes de
bajo precio revendan a clientes de alto precio. De otra mgnerz,
el Gnico beneficiario seria el agente econémico que arbitra.

4. Tipos de discriminacién de precios

Los profesores Scherer y Ross'” explican que existe una tremepda
variedad de formas de discriminacion de precios. No ol_)stgnte.c'ilcha
diversidad, clasificaré las especies de practicas de discriminacion de
precios de conformidad con ciertos glemer}tos .c'omunes a su géne-
ro:2° 1) discriminacion personal; 2) dlscnmm‘ac’lop gr,l’xpal; 3) discri-
minacién por producto; 4) ubicacién de la “victima” en la cadena
productiva; y 5) su frecuencia.?!

I Econdmicamente, el “arbitraje” consiste en lucrar como resultado de la d(;fertencll)a) (::
precios en dos mercados. Por ejemplo, si en un mercado (A4) el precio delIJp;o ;c 0 A( 28
$100 y en otro mercado (B) es $80, siempre que 'los costos de llevar e c_aa(en —
inferiores a $20 ($10), alguien lo hara con la finalidad de obtener utl\_a ganz:jr; llos FRAN
ejemplo, oscilaria entre $1 y $9). Esta es una de las razones que explican q
dos tienden al equilibrio.

' SCHERER y ROSS, pp. 491-494.

20 Parte de esta clasificacion esta basada en un
por SCHERER y ROSS, pp. 491-494.

21 Cada descripcion sera seguida por su t

a realizada por Fritz MACHLUP, citado

érmino en el argot de la mercadotecnia.
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A. Discriminacion personal

Esta categoria se basa en la diferenciacion que se encuentra entre
diferentes clientes individuales, a saber:

a) Cuando cada operacion se negocia en forma separada y direc-
tamente entre cada vendedor y comprador (Haggle-every-time).
Como ejemplos de lo anterior, piénsese en la venta de coches.
A su vez, las practicas en los bazares (Suks) orientales.??

b) Cuando los compradores hacen que vendedores compitan en-
tre si reduciendo el precio para lograr una venta, el precio final
sera distinto del precio de lista (Give-in-if-you-must).

¢) La discriminacion basada en el poder adquisitivo y elasticidad
(Size-up-their-income). Los clientes mas acaudalados con
inelasticidad de demanda se les cobra mas que a los menos
afluentes, maxime que, ante precios altos, reduciran su consu-
mo en forma proporcional. Por ejemplo, servicios legales y
médicos.?

d) La que se basa en el uso (Measure-the-use). A la clientela que
utiliza un bien o servicio mas frecuentemente se le cobra mas,
aun cuando existan diferencias de costos que puedan ser insig-
nificantes. Por ejemplo, que una compaiia (como Xerox) ren-
te una fotocopiadora y la renta esté basada en el nimero de
copias realizadas.

B. Discriminacion por grupo

Estos métodos de discriminacion de precios se fundamentan en dife-

rencias halladas en diferentes grupos de consumidores. Como ejem-
plos de lo anterior estan:

# Por ejemplo, el caso de un vendedor de autos en el que el vendedor realiza investi-
gaciones detalladas sobre el comprador prospectivo, como lo es el ingreso, domicilio,
status marital, etc., y busca estimar el ingreso disponible (disposable income) del cliente.
Quienes han tenido la oportunidad de comprar tapetes orientales en “Suks” (mercados
arabes) pueden dar testimonio del dificil proceso de negociacién con el vendedor sobre el
precio del tapete, no obstante que el té de menta tradicionalmente servido seguramente
serd un lubricante interesante —y gratuito s6lo en apariencia— de lo que algunos califica-
rian como un proceso de negociacién intenso.

# Un dicho comiin que refleja dicho fenémeno es ‘segin el sapo es la pedrada’.
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a) Cambios en costos de entrega que pueden ser absorbidos o
cargados a clientes ubicados en distancias diversas de las ins-
talaciones o almacenes de la firma (4bsorb-the-freight).

b) La reduccion sistematica de precios posiblemente debajo de
costo, en un mercado con un rival que la firma que discrimina
desea sacar del mercado (Kill the rival).**

c¢) En caso de que exista exceso de oferta, los bienes pueden ser
ofrecidos a precios reducidos en mercados lejanos con la fina-
lidad de no deprimir los precios (posiblemente monopo6licos)
locales (Dump the surplus). .

d) Cuando los precios son persistentemente mas altos en regio-
nes en donde la competencia es mas débil que donde es fuerte
(Get-the-most-from-each-region).?’

e) El ofrecimiento de precios inferiores a nuevos clientes en
comparacion con aquellos pagados por clientes establecidos
con la esperanza de generar lealtad de marca (Promote-new-
customers).>®

f) Los descuentos especiales ofrecidos a clientes que concentran
una gran cantidad de negocios (Keep-them-loyal).*

g) La utilizacion de cupones de descuentos y reembolsos con la
finalidad de distinguir entre clientela con un bajo costo d.e' opor-
tunidad por tiempo, lo cual se estima tiene una correlacion con
un bajo precio de reserva (Sort-them-by-time-value).

h) Cuando grupos con diferentes precios de reserva o elasticidad
de demanda son facilmente clasificables por edad, sexo, ocu-
pacion, etcétera, la discriminacion por grupos puede ser prac-
ticada (Divide-them-by-elasticity).**

% American Tobacco Company vendia ciertas marcas de tabaco a precios por debajo
de sus costos de produccion con la intencién de hacer que los rivales no pudieran generar
ganancias. -

25 Por ejemplo, las diferencias en precios de platanos en‘los paises _del mercado ;or;:ntre\
europeo fueron sujetas a una investigacion de competencia econdémica europea dur
los afios setenta. } -

26 Piénsese en descuentos de periddicos y revistas ofrecidos a estudlalrf\tesa.s

27 Un ejemplo son los esquemas de viajero frecuente de algunas aerolineas. pog)

2% Por ejemplo, cortes de pelo de nifios. A su vez, los vuelos que requle‘l’iﬂ:)“:::isa 2o
los sabados se utilizan para distinguir a los viajeros de negocios de otro tip 1jeros.
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C. Discriminacion por producto

Productos con diferentes caracteristicas pueden justificar precios dis-
tintos. Algunos métodos son:

a) Algunas diferencias de precios que son proporcionales a las
diferencias de costo estan asociadas con una prima por calidad
(Appeal-to-the-classes).

b) Productos que lleven una marca famosa pueden tener un pre-
cio mayor que los productos fisicamente homogéneos que la
carecen (Make-them-pay-for-the-label).

c¢) Para reducir inventarios o incrementar ventas para con cliente-
la con presupuestos pequefios que sean otorgados en tiempos
especificos de cada afio o continuamente en secciones especi-
ficas de tiendas de menudeo (Clear-the-stock).

d) Para lograr una capacidad mas llena o mejor distribuida, cier-
tos servicios que son idénticos, excepto con respecto al tiempo
de consumo, se les establecen precios distintos (Switch-them-
to-off-peak-times).?

e) Las ventas en paquete de diversos productos y servicios ofre-
cidos en forma conjunta bajo un unico precio, aunque ciertos
consumidores no consuman todos los componentes del paque-
te, aseguran que el paquete entero sea adquirido (Bundle-the-
outputs).’®

f) Practicas que involucran cobrar mas por bienes mas valiosos o
que buscan fomentar las reacciones del consumidor de alguna
manera que beneficien al vendedor,?' o que hacen que firmas
multiproductos obtengan margenes mas altos precio-costo de
articulos cuya demanda es relativamente inelastica y menos
competitiva (Get-the-most-from-each-group).3?

%% Piénsese en las tarifas de hotel de baja temporada.

39 Por ejemplo, los paquetes de los mejores asientos de una opera con algunos asientos
no tan buenos.

*! Por ejemplo, ofrecer paquetes adicionales de electricidad a tarifas mas bajas para
fomentar a propietarios a instalar calentadores eléctricos.

2 Un ejemplo interesante es “skimming”: la préactica de introducir a un mercado un
producto nuevo o superior a un precio alto destinado a extraer el mayor ingreso posible de
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D. Ubicacion de la “victima” en la cadena productiva

Otra clasificacion obedece al eslabon en la cadena productiva donde
se ubican las victimas de la practica.’® La Robinson-Patman Act es-
tadounidense hace referencia a las siguientes:

a) Daiio de primera linea (Primary line): Ocurre cuando el mo-
nopolista utiliza precios altos en un mercado para compensar
o “subsidiar” precios depredatorios en un mercado dxst1r§t9.

b) Daiio de segunda linea (Secondary line): Cpando las politicas
de diferencias de precios de una firma dividen a clientela de
un mismo mercado. Las victimas seran los compradores
desfavorecidos del vendedor. Se sostiene que el dafio consiste
en que los precios inferiores establecidos por el monopphsta a
favor de un comprador ponen al otro en una desventaja com-
petitiva y le hacen perder negocios.

Se ha llegado a hablar de dafio de tercera 'y cuarta linea consistente en
el dafio que se presenta en escafios inferiores de la cadena productiva.

E. Persistente o esporadico

La discriminaciéon de precios esporadica se .diferenma de la persis-
tente en que en la segunda el vendedor dividira en forma sistematica
a clientela en territorios, clases, tipos, etcétera, y obtendra diferentes
tasas de retorno de cada grupo.**

5. Grados de discriminacién de precios

Se dice que la discriminacién de precios ocurre en diferentes grados:
en primer, segundo y tercero.”

compradores ansiosos con altos valores de reserva, seguido por una gradual reduccién del
precio para penetrar el mercado en forma mas amplia.

3 HOVENKAMP, Federal Antitrust Policy, p. 525.

4 HOVENKAMP, Federal Antitrust Policy, p. 516.

3 SCHERER y ROSS, p. 491.
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A. Primer grado

También llamada “discriminacion de precios perfecta”, cada unidad
es vendida al precio de reserva con la finalidad de que se extraiga la
mayor cantidad posible que cada cliente estaria dispuesto a pagar.?
El vendedor absorbe todo el beneficio del consumidor (consumer
surplus)*” y no se deja nada al comprador.**

B. Segundo grado

También llamada “discriminacion de precios imperfecta”, es la habi-
lidad y practica del vendedor de separar la demanda en grupos de
diferentes precios y cobrarle a cada grupo el precio de reserva que
considere apropiado, expandiendo el abasto hasta que no hayan gru-
pos cuyo precio de reserva exceda el costo marginal.* Es similar a la
discriminacién en primer grado, pero es mas burda.*’

Dado que el vendedor no conoce el precio particular que cada clien-
te estd dispuesto a pagar por el bien en cuestion, clasifica de una
manera menos precisa. En general, aun asi incrementa el abasto.*’

C. Tercer grado

La discriminacion de tercer grado ocurre cuando un vendedor puede
dividir clientela en grupos distintos con usos diferentes del producto,
o funciones de elasticidad de demanda distinta que reflejan cantida-
des vendidas a cada grupo con precios alternativos.*?

Dichos términos no técnicos, cuando el consumidor estd dispues-
to a pagar diferentes precios por el mismo producto por la sencilla

¥% AREEDA, Antitrust Law, vol. 1X, p. 124.

7 El *beneficio del consumidor’ o ‘excedente del consumidor® (consumer surplus) es
el término de arte econdmico que describe la ventaja en la que se encuentra el consumidor
al poder adquirir un bien a un precio distinto (menor) a la cantidad maxima que estaria
dispuesto a pagar por é1. Consiste en la distancia entre ¢l precio maximo de su curva de
demanda particular (su ‘curva de indiferencia”) y el precio (marginal) que paga.

"3 SCHERER y ROSS, p. 491.

¥ AREEDA, Antitrust Law, vol. TX, pp. 125-126.

“ SCHERER y RosS, p. 490.

4! AREEDA, Antitrust Law, vol. IX, p. 126; SCHERER y ROSS, p. 495.

“2 AREEDA, Antitrust law, vol. X, pp. 121 y 126; CARLTON y PERLOFF, p. 443.
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razén que el uso o fin que le darén arroja una utilidad y ganancias
distintas.*?

En términos generales, el discriminador de tercer nivel maximizara
utilidades mediante el cobro del precio mas alto en el mercado cuya
clasticidad de demanda al precio monopdlico sea la mas baja, y el precio
mas bajo en el mercado con la elasticidad de demanda mas alta.**

Para ilustrar,S detallaré el ejemplo anterior. Piénsese en un qui-
mico monopolizado que admite dos tipos de usos: 1) como ingre-
diente para pintura, y ii) como parte de una medicina. El precio que
maximiza utilidades por el quimico seria $5 para pintura y $9 para
medicinas. En caso de que el precio uniforme sea el de la pintura
($5) el monopolista no extraera el bienestar/excedente del consumi-
dor del productor de medicinas. En caso de que el precio uniforme
sea el de medicina, las ventas como ingrediente de pintura se perde-
rian. Por consiguiente, la discriminacion de precios es la estrategia
que maximizara utilidades. Cualquiera que sea el método’ empleado
por el discriminador para implementarla,* se establqc:,enan grupos
independientes, cada uno de los cuales tiene una funcion de deman-
da con elasticidades distintas al precio uniforme.

V. DISCRIMINACION DE PRECIOS Y COMPETENCIA ECONOMICA

1. Introduccion

Entendidas las circunstancias que, tanto del lado de la oferta como
del lado de la demanda, son caldo de cultivo para que florezca la
discriminacién, vale la pena preguntarse: ;cual es su impacto en el
proceso de competencia-y libre concurrencia?

La respuesta no es clara. Propondré una, no sin antes comentar sus
efectos, que varian atendiendo a la perspectiva desde la qual se exa-
mine. Comenzaré por sus efectos desde la optica de la eficiencia (§b),

 Por ejemplo, un producto quimico que puede ser utilizado para dos fines, y que,
mientras que uno de ellos arroja una ganancia alta, el otro dé ganancias bajas.

4 SCHERER y ROSS, p. 491. : &
% He tomado prestado este ejemplo de AREEDA, Antitrust Law, vol. X, Pg’alz: clezr;’c;
4 Como lo son las ventas atadas, adulteracién del producto con la finalidad de ha

til para un fin particular, pero inservible para otros, etcétera.
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continuaré con la perspectiva de bienestar (§c), el costo social de la
practica (§d), el costo social de atacar la practica (§e), para arribar a
una conclusion conceptual sobre la aproximacion que el derecho de
la competencia debe adoptar ante la practica (§f).

2. Implicaciones en la eficiencia de la discriminacién de precios

Las implicaciones en eficiencia®’ de la discriminacioén de precios
varian atendiendo a su perfeccion o imperfeccion. Por ende, seran
examinadas en forma separada.

A. Discriminacion de precios perfecta

La grafica 1 ilustra precios competitivos, precios monopo6licos y dis-
criminacion de precios perfecta. Veamos los efectos econdémicos (par-
ticularmente en eficiencia) de dos escenarios distintos basados en
este mercado hipotético: (a) competencia perfecta; y (b) el polo opues-
to: un mercado monopolizado.

Competencia perfecta. Suponiendo que el vendedor que ataca el
mercado descrito en la grafica 1 enfrenta un escenario perfectamente
competitivo, establecera su abasto en Q( ) a precio P( ). El triangulo
formado por los puntos 1, 3 y 8 constituye bienestar/excedente del
consumidor (consumer surplus). Es decir, el ahorro del consumidor
que adquiere el producto a un precio inferior a la cantidad méxima que
estaria dispuesto a pagar por el mismo (al valor que le atribuye, me-
dido monetariamente).

En el escenario anterior, las ganancias del vendedor son aquellas
mostradas por el rectangulo 3, 8, 9 y 4. De ser la discriminacién una
opcioén viable, el vendedor puede incrementarlas. Para ello, tendria
que identificar y segregar a las personas (o grupos) ubicados en los
puntos 8 a 1 de la curva de demanda. Las ventas dirigidas a dichos

47 En este apartado, al hablar de eficiencia, me refiero a eficiencia productiva, que
consiste en el incremento del radio entre el abasto y sus insumos. Entre mayor sea el
abasto, manteniendo constante los insumos, mayor seré la eficiencia productiva. Ello es
procurado ya que los bienes serdn producidos al menor costo posible, lo cual implica que
la menor cantidad de insumos de una sociedad son utilizados en el proceso productivo.
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Gréfica 1. Descripcion de discriminacion de precios perfecta

clientes Ysuponiendo que €stos no tengan acceso al p_rpdgcto al pre-
cio P( )% arrojaran mas ganancias48 sin altgrar el gqunhbno P() Q()
(pues partimos de la hipotesis que podian diferenciarse’y segreg'arsez&

El resultado sera que se incrementa abasto, ventas y ganancias.
los ojos de la eficiencia, ello es positivo.

7l YMico
Escenario monopdlico. Ahora supongamos que el agente econom

B ' 1nico
que desea actuar en el mercado descrito en la grafica 1 es el unic

vendedor. Es un monopolista. En dicho caso, prefe}'lra reo!ucn‘r su
que es el precio no-discrimi-

abasto a Q(,) y vender a precio P(,.) . :
natorio que maximiza utilidades. Las ganancias que obtendré son las
contempladas por el rectangulo 2,4,7,5y 2.

anda en
* Ydentificables por el drea comprendida entre el punto en la curva dedent

base 3-8. De
donde se fije abasto, y su respectivo punto en la ordenada ($), tomando como base
ser perfecto, serfa el area 1,3 y 8.
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En dicha hipotesis, el vendedor no estd generando todas las ven-
tas/ganancias que podria. Estd perdiendo las ventas de los consumi-
dores ubicados entre los puntos 5 y 8 de la curva de demanda.*
Discriminando podra realizarlas. Realizado el ejercicio anterior, vol-
teara su vista hacia los consumidores localizados en los puntos 5 a 1,
que son consumidores que estan comprando el producto a una canti-
dad inferior al precio maximo que estarian dispuestos a pagar. De
nuevo, de poder identificarte y segregarse —cerciorandose que no
puedan adquirirlo al precio no discriminatorio (P(,))— las ventas a
clientes ubicados entre los puntos 5 a 1 generaran mas ganancias.

Como puede observarse, el vendedor/monopolista, si bien esta
obteniendo ganancias monopolicas, ain puede exprimir mas a dicho
mercado® —y el método para lograrlo puede ser la discriminacion
de precios.

De ser viable, un esquema de discriminacion permitiria mante-
ner las ventas a precio/abasto monopélico (P(_) Q(,)) y aun asi
lograr las ventas y ganancias que dicha eleccion implicitamente
renuncia: aquellas de consumidores cuyo valor residual esta por
debajo del nivel monopélico®’ y por arriba,® sin que ello desequi-
libre su eleccion de precio y abasto a nivel monopélico (P() Q(,))-
Ello significaria mas ventas, mas abasto y mas ganancias.

De lograrse lo anterior, el nivel de abasto se acercara (o igualara)
la curva de demanda. De ser perfecto el esquema de discriminacion,
el abasto sera idéntico a la curva de demanda. Es decir, se pareceria a
aquel que existiria en condiciones de competencia perfecta. Pero las

4 Mismos que, al encontrarse arriba de costo marginal (que en la’grafica 1 se identifi-
can con el punto &), el vendedor estaria presumiblemente interesado en venderles.

% Mediante la obtencion de las ganancias identificables por dos tridngulos: el tridngu-
lo 5, 6y 8 (clientes que le atribuyan un valor inferior a P())); y el tridngulo 1, 2 y 5 (ventas
a clientes con un valor residual mayor).

5! Aquellos ubicados entre los puntos 5 y 8.

52 A los clientes localizados entre los puntos 5y 1.

% Si una venta arriba de P( ) es posible, genera ganancias. Sin embargo, serén pérdidas
(por costo de oportunidad) si se ven desde la perspectiva que podian ser ventas al nivel
que maximiza utilidades (P(_)). Igual sucedera con las ventas a la clientela de alto precio
de reserva ubicados entre los puntos | y 5 de la curva de demanda. Pero de poder segregarse

los tres nichos de mercado, podrian extraer las ganancias que cada uno ofrece, aunque
sean a retornos distintos.
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ganancias serian monopdlicas. Desde el angulo de eficiencia, ello es

positivo. ' t ’
Conclusion. Las consecuencias especificas que resultaran del es-

quema discriminatorio en la hipétesis de la que se parte son las si-

guientes: >

a) Las ganancias, aun supracompetitivas, pueden ser incremen-
tadas. .

b) Todo lo que era bienestar del consumidor (en el escenario de
un mercado competitivo)® se convierte en ganancias.

¢) El abasto bajo la discriminacion de precios perfecta se restau-
ra a Q(c), el cual es similar a competencia perfecta.

d) La discriminacion de precios perfecta es tan eficiente como !a
competencia perfecta,’® aunque algunos clientes paguen mas
que otros y los vendedores obtengan mas ganancias.

Las conclusiones, si bien mas facilmente observables en un mer-
cado competitivo, son también aplicables en mercados que distan d’e
serlo. El monopolista que discrimina en forma perfecta pro_duce mas
que el monopolista que no discrimina y que vende a un mismo pre-
cio. El precio uniforme a nivel monopoélico produce poco. Es
ineficiente. El monopolista que discrimina en forma perfecta vende
mas que el monopolista que no discrimin_a puesto que recibe una
ganancia incremental por cada venta realizada,’’ aunque sea a un
precio inframonopolico.’**

54 En este sentido, ver HOVENKAMP, Federal Antitrust Policy, p. 519.

55 Observable mediante el triangulo 1,3y 8. (ol 1N

56 Siempre que no le cueste nada al vendedor ;stableccr el esquema fie d.lscnmmac:lonl
de precios. Presumiblemente, el vendedor incurrird en la filscnmlnac10n siempre q;cte
costo de implementacién sea inferior al margen de ganancias derivadas del mismo. Entre
mds se parezcan, menos probable serd que lo quplemen'te.

57 Siempre que esté por arriba de costo margmal,.evndentem‘ente. 1

58 Aunque puede hablarse de dicha consecuencia en térmmos genet;ales, no_l.pufi e
generalizarse sobre cudnto. Para determinar qué tan q\és eficiente estan siendo uti llza 0s
y distribuidos los recursos como resultado de la practica, deberd contrastarse con ¢l esce-
nario monopélico in casu.

9 SCHERER y ROSS, p. 495.
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B. Discriminacion de precios imperfecta

El anterior analisis presume algo cuestionable (y preocupante): per-
feccion. En el mundo real no existe la discriminacién de precios
perfecta.

Aunque fuera posible, el costo de identificar el precio de reserva
de cada cliente, y venderle el producto de tal manera que no pueda
darle la vuelta a dicho precio, seria prohibitivo. La segunda mejor
opcion, que es frecuentemente utilizada, es segregar a clientes en
grupos que le ponen diferentes valores a un producto y discriminar
por precios entre los mismos.

Como se menciono con anterioridad, un obstaculo (frecuentemen-
te invencible) para lo anterior es el arbitraje; es decir, revender un
producto a los compradores desfavorecidos a un precio que le con-
venga a los compradores favorecidos pero inferior a lo que los com-
pradores desfavorecidos hubieran pagado (el precio discriminatorio). %

Dado que la discriminacién de precios perfecta no existe, ;querra
ello decir que la nocion es initil? ; Acaso se trata de aun otra abstrac-
cion estéril que existe sélo en el mundo de las ideas? Lejos de ello.
La teoria economica adopta una postura platoniana acerca del com-
portar economico: la realidad se coteja con un ideal (una utopia) con
miras a implementar los instrumentos econémicos que permiten en-
caminarla hacia ella. Es decir, es el equivalente actual a la estrella
polar de la antigiiedad. Sirve de guia.

En cuanto a la discriminacién de precios, el método enfrenta atn
otra problematica: las bondades del objetivo no son claras. Es decir,
existen dificultades tanto en el ser como en el deber ser. Existe dife-
rencia de opinién sobre si —aun suponiendo que se logre— el deber
ser es benéfico. Las razones de ello son el objeto de estudio de la
seccion [V de esta monografia; ahora lo que corresponde es analizar
qué sucede si el objetivo dista de ser logrado. Y aqui de nuevo exis-
ten diferencias de opinion.

Podria argumentarse que la discriminacién de precios imperfecta
genera ciertas ineficiencias puesto que:®!

 Para ilustrar, véase el ejemplo descrito en el pie de péagina 18.
' CARLTON y PERLOFF, p. 449.
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a) El precio excede el costo marginal. Por consiguiente, tendra
lugar una restriccién de abasto e ineficiencia. ;

b) A diferencia de la discriminacién de precios perfecta, median-
te la discriminacion de precios imperfecta el abasto no es ne-
cesariamente restaurado al nivel competitivo. De hecho, con
la discriminacién de precios imperfecta el abasto siempre es
inferior.®2

¢) Existe cierta ineficiencia en el consumo derivada de la dife-
rencia en el deseo marginal del consumidor de pagar un precio
distinto por un producto pues generara oportunidades o ventas
perdidas.®?

d) Los ‘precios sombra’® que necesariamente incurriran consu-
midores para obtener el producto a un mejor precio constitui-
ran una ineficiencia ya que no seran apropiados por el agente
econémico que discrimina ni se benefician de los mismos.®*

Los anteriores argumentos, aunque validos en cuanto a su existen-
cia, son de cuestionable persuasividad para postular que la discrimi-
nacién de precios imperfecta es negativa. El que un esfuerzo no logre
el maximo del objetivo no es —a mi juicio— razoén suficiente para
tildar de negativo al mismo. Mas bien, milita a favor de seguirlo
realizando con el afan de procurar (aunque sea eventualmente) llegar
al mismo. _

Para concluir, si bien existen elementos para considerar que exis-
ten ineficiencias de la discriminacién de precios impprt_'ecta, consi-
dero que derivan del fracaso de la misma de lograr el objetivo deseado,

62 HOVENKAMP, Federal Antitrust Policy, p. 520. :

63 Un ejemplo puede ser ilustrativo. Piénsese en una firma que establece su precio a
$10 y algunos consumidores —a los que estd enfocado el precio— estn dlspugstqs a
pagar $10 por la primera unidad, pero $9 por la segpnda y $8 por la tercera y sub.stgu:’eq-
tes (dada la ley econémica de rendimientos decre'cxe.ntes.). En dlchgs circunstancias, Uni-
camente tendra lugar una sola venta. Si la discriminacién no tuviera lpgar y el preglo
uniforme fuera, por ejemplo, $8 o menos, tendrian lugar varias operaciones. Por ende,
bajo la hipétesis de $10, tendré lugar una pérdidail. ' i ) b

64 Un ‘precio sombra’ es el costo no monetario queé tiene que incurrir un consumidor
para adquirir algo. Por ejemplo, hacer colas para obtener un precio mfenor;l . ]

65 El sostener que el vendedor no se beneficia es cuestionable. Después de todo, es lo

que haréd posible la discriminacion.
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mas no de la practica en si. Por ende, desde el dngulo de eficiencia, la
discriminacion de precios imperfecta no es condenable.

C. Eficiencia asignativa

Lo anterior en cuanto a la eficiencia productiva. Pero es relevante
también otro tipo de eficiencia: la asignativa.®® Los efectos asignativos
de la discriminacion de precios también son positivos. En la medida
en que cada consumidor adquiere el producto a un precio mas cerca-
no al valor que le atribuye, la sefial que el productor recibe mediante
el precio (aunque sea agregado) sera mas clara (y exacta) que la que
recibiria de un precio uniforme®’ o que dista de reflejar la preferencia
personal de cada consumidor. Es decir, existe una correlacion positi-
va entre la perfeccion del esquema de discriminacion y la eficacia
con la que se logra una de las bondades del mecanismo de precios:*®
sefalar al productor el deseo de incrementar abasto (mediante un
precio alto) o reducirlo (ante un precio bajo). Ello redunda en pro del
funcionar del sistema de mercado.

“ La eficiencia asignativa (allocative efficiency) se refiere a la mejor y éptima produc-
cién mediante la combinacién més eficiente de insumos. El abasto 6ptimo puede determi-
narse de diversas maneras, sin embargo, la economia del bienestar procura que se realice
respondiendo a las preferencias que, mediante el voto econémico, el mercado indique. La
combinacion eficiente de insumos es aquella que produce un abasto determinado al me-
nor costo de oportunidad (referido como la ‘eficiencia técnica’).

* Por definicion, un precio uniforme refleja inexactamente el valor (medido
monetariamente) que cada consumidor atribuye a un producto. Salvo contadas excepcio-
nes, que pueden reputarse mas como coincidencias, se apartar4 —aungque sea poco— del
valor que cada persona atribuye al mismo.

** El precio cumple tres funciones importantes: a) transmite informacion; y lo hace en
dos sentidos. Por un lado, constituye la forma en la que el productor puede tomarle el
pulso al mercado para decidir cuanto hacer y a quién venderlo. A su vez, transmite infor-
macion en el sentido contrario: el comprador final podra observar, mediante los movi-
mientos de precios, si es prudente utilizar menos de dicho producto o cambiar de insumo;
b) genera incentivos para producir mas eficientemente: al menor costo posible y utilizan-
do los recursos en las actividades en las que m4s se valoran; c) determinan a quién dar
cuanto de un producto (distribucién de ingresos). Si bien este tema es tratado en multiples
lextos, su exposicion por el Premio Nobel de Economia Milton FRIEDMAN es brillante
(Free to Choose. A Personal Statement, Harcourt Inc., 1980, pp. 14 y ss.).
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3. Implicaciones en el bienestar de la discriminacién
de precios

Desde la perspectiva de bienestar, la diversidad de tipos de discri}ni-
nacion de precios hace imposible establecer una respue§ta <':la_ra, uni-
ca y general sobre la cuestion de lo posi.tivo (o no.) de. la.dlsc‘rfmmacwn
de precios.®” Més bien, la conveniencia de la discriminacion de pre-
cios parece ser dependiente de las circunstancias del caso. Pare} ex-
plicar por qué distinguiré (de nuevo) entre gios escenarios: aquél en
que el esquema de discriminacion de precios es perfecto; y aquél
donde es imperfecto.

A. Discriminacion de precios perfecta

Dado que la discriminacion de precios perfecta logra el objetivo de
discernir el valor que cada consumidor atribuye a un producto per-
mitiendo que el mismo sea vendido a dicho precio, los efectos difie-
ren del lado de la demanda y del lado de la oferta.

Del lado de la demanda, el efecto sobre el consumidor es doblq: a)
todos los consumidores compran; pero b) lo hacen al valor maximo
que estan dispuestos a pagar por el producto.

Del lado de la oferta, el efecto también es doble: a) el productpr
extraera mas rentas de las que hubiere obtenido bajo un escenario
alternativo (ventas a precio uniforme —el que sea); y b) el abasto
sera idéntico a la curva de demanda del mercado particular.

;Cémo valorar lo anterior? ;Seré positivo 0 negativo? La respues-
ta no parece clara. Por un lado, el productqr vende mas gy en gengra!
se acepta que mayor abasto es mejor) hap:éndose de mas ganancias;
pero su tasa de retorno es inferior en ciertas ventas que otras. P.o_r
otro lado, mas consumidores compran el producto (lo cuql es positi-
v0),® aunque lo compran al valor maximo que estaban dispuestos a

69 SCHERER y ROSS, p. 494. :
70 §i, adopto una postura mercantilista, pero por razones diversas —que no abordaré—

presumir que ello es benéfico es una inferencia accgtable {aunquc no tolc,l:s :gr:\:mrl::; II:
equiparacién de conceptos. Por ejemplo, Adam Smith, quien ’conslg.era t :r T c':,uestio-
cién que mayor riqueza necesariamente implicaba mayor felicidad ( lenTs e aeilin
nable, aunque estaba convencido que la mayoria de las personas comulgaba
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pagar (lo cual podria calificarse de negativo).”! Es decir, algunos clien-
tes pagan por el producto mas que lo que pagarian en ausencia del
establecimiento de la discriminacion de precios, por lo que podria
argumentarse que no estaran en tan buenas condiciones (ya que esta-
rian transfiriendo parte de su bienestar al vendedor).

Entendido lo anterior, reitero la pregunta: ;cual es el contenido
axiologico de dicho escenario (procurado por una campaiia exitosa
de discriminacion de precios)?

Una primera respuesta parece ser: ‘depende’. Si la cantidad de
consumidores desfavorecidos por la discriminacion es superior a los
favorecidos, seria negativa. Y viceversa.

Para determinar cuales consumidores son favorecidos y cuales no,
sera necesario comparar la curva de demanda con el precio uniforme
en ausencia de la discriminacion de precios. De ser el precio unifor-
me alto, el esquema seria positivo pues implicara que mas consumi-
dores adquieren el producto gracias a la discriminacion, y a un precio
inferior. De ser el precio uniforme bajo, el esquema seria negativo:
seran mas consumidores los que adquieran el producto a un precio
igual a su valor total (y residual), que en la hip6tesis es mas alto que
el precio uniforme. Una grafica puede ser ilustrativa.

En la grafica 2 el precio uniforme en ausencia de discriminacion
de precios esta en la parte superior de la curva de demanda. En dicho
escenario, el esquema de discriminacion de precios tiene un resulta-
do positivo, si ello es aquilatado desde la perspectiva de bienestar. El
motivo es que, en ausencia del esquema de discriminacion de pre-
cios, los consumidores que podrian adquirir el producto son sélo
aquellos ubicados donde cruza el precio uniforme con la curva de
demanda (5), y aquellos ubicados hacia arriba de la curva de deman-
da (5 a 1). El beneficio del consumidor es aquél contemplado por el
tniangulo formado por los puntos 1,2y 5 . El resto (es decir, todos los
que estan por debajo del precio uniforme’?> —que en dicho ejemplo

nocién. En forma similar, Bertrand Russell (The Conquest of Happiness) identificaba
dicha forma de pensar como una fuente de infelicidad).

7! Pues el consumidor perderia el beneficio de adquirir el bien a costo marginal, uno de
los grandes beneficios de la sociedad contemporéanea, y que se la debemos a la industria-
lizacién.

72 Aquéllos ubicados entre los puntos 4 y 5 de la curva de demanda.
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Grafica 2. Discriminacion de precios perfecta en un mercado
donde el precio uniforme, en ausencia de la discriminacion, es alto

g

Precio uniforme

Grafica 3. Discriminacion de precios perfecta en un mercado
donde el precio uniforme, en ausencia de la discriminacién, es bajo

2 Precio uniforme
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son la contundente mayoria—) no podran adquirir el producto en
cuestion. Rebasa el precio maximo que estan dispuestos a pagar por
el producto. Pero veamos ahora el ejemplo inverso.

En la grafica 3 el precio uniforme en ausencia del esquema de
discriminacion de precios se encuentra en la parte inferior de la cur-
va de demanda de nuestro mercado hipotético. Ello implica que, en
dicho mercado, el establecimiento de un esquema de discriminacion
de precios tiene por efecto que mas consumidores paguen mas por el
producto, en comparacion con el precio uniforme. Como todos los
consumidores ubicados arriba del precio uniforme’? (que son la ma-
yoria) estan, gracias a la discriminacion de precios, pagando mas que
lo que pagarian en ausencia de la discriminacion, el resultado es
que la discriminacion tendra por efecto transferir todo el benefi-
cio/excedente del consumidor a favor del vendedor.”* Por ello,
—visto desde la perspectiva de bienestar— el esquema de discrimi-
nacion es negativo.’

B. Discriminacion de precios imperfecta

El caso de la discriminacion de precios imperfecta es menos claro.
Como se adelanto en la seccion I'V.B.2 anterior, la discriminacion de
precios perfecta existe s6lo en el mundo de las ideas. En los libros
de economia. En el mundo real no existe un esquema de discrimina-
ci6n de precios que logre perfectamente discernir el valor residual
que cada consumidor le atribuye en cada instante a cada producto.
Luego entonces, ;debe la respuesta variar?

" Aquellos localizados entre los puntos 5y 1.

" El beneficio del consumidor esté (estaba) comprendido por el 4rea abarcada entre
los puntos 1,2y 5.

"* Hay un aspecto del analisis anterior que no me convence. Postular la existencia de
una pérdida de bienestar me parece inexacto. Tan sélo significa que el productor apropia
dicho beneficio (el bienestar) pero no que hay una pérdida del mismo. La pérdida ocurri-
ria s1 la wtalidad del bienestar del consumidor no fuera apropiada por el productor, como
sucede en un escenario de precios monopolicos (GONZALEZ DE COSSio, Compeltencia
economica. Aspectos juridicos y econdmicos, Porria, pp. 32-34). Entendido lo anterior,

s0lo ocurriria una transferencia de riqueza, cosa que no ocupa al derecho de la competen-
cia econémica.
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Como se adelantd,’® hay elementos negativos’’ de dicha imperfec-
cion, pero considero que —correctamente entendidos— no militan
en contra de la practica. Al contrario; la defienden. El motivo es que,
si bien las observaciones son ciertas, en mi opinién no son causa
suficiente para tildar la discriminacién de precios como algo negati-
vo. Ello puesto que en verdad no critican a dicha practica, sino a las
consecuencias que derivan de la distancia entre el éxito que si obtu-
vieron y el que podrian conceptualmente obtener si fuera totalmente
exitosa. Entendidas asi, no militan a favor de vedar la practica, sino
de fomentar la misma.

Si la discriminacion de precios perfecta parece conceptualmente
no sancionable, la discriminacion que busca serlo (aunque se quede
corta) no tendria por qué serlo.

C. Comun denominador

Correctamente entendido, el resultado en el abasto de esta practica
—tratese o no de discriminacion perfecta o imperfecta— es que el
producto es vendido a todas las personas que lo desean. El volumen
sera el mismo (o se acercara) al existente en un escenario perfecta-
mente competitivo, permitiendo que los clientes que le ponen c! menor
valor paguen tinicamente el precio competitivo, el cual seria inferior
al precio no-discriminado que el vendedor con poder de meycado
hubiera cobrado. El resto pagard mas que el precio competitivo, y
algunos pocos tendran que pagar mas que lo que, mediante dicho
esquema, hubieran pagado. La tnica regla general que puefie at?s-
traerse es que mediante dicha estrategia el vendedor obteqdra un in-
greso superior. Es decir, el bienestar del productor siempre se
incrementa. El bienestar agregado del consumidor dependera de si s

76 Seccién IV.B.2 anterior. .

77 Como se dijo con anterioridad, CARLTON y PERLOFF (p. 449) consnderar? que los
aspectos negativos de la discriminacién de precios imperfecta consisten en que: ﬂ% dado
que el precio excede el costo marginal, tendra lugar una resmcclén de gbasto.c ine (:iler!-
cia; b) existiran oportunidades no aprovechadas para hacer negocios (e met'gcnepm;) eri-
vadas de la diferencia en el deseo marginal del consumidor de pagar un precio d}stmtO por
un producto; y ¢) se generardn gastos (‘precios sqmbra’) a cargo de consumidores que
constituirdn una ineficiencia ya que no serdn apropiados por la firma.
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esta en presencia de la hipétesis contemplada en la grafica2 oen la
grafica 3.

4. Costo social de la discriminacién de precios

La discriminacion de precios persistente transfiere riqueza del con-
sumidor al productor. El que el derecho de la competencia deba estar
ocupado con dichas transferencias ha generado diferencias de opi-
nion. Postulo que no. El costo social que la discriminacién de pre-
cios puede generar es:

a) La pérdida social (deadweight loss) resultante de la reduccion
de abasto. En la medida en que la discriminacion de precios
imperfecta resulta en un abasto inferior al nivel competitivo, y
que en el mundo real toda la discriminacion de precios es im-
perfecta, podria argumentarse que la discriminacion de pre-
cios habitual resulta en una pérdida social.”®7?

b) Un tipo adicional de pérdida social es aquella que resulta de
las practicas exclusionarias: las practicas que un monopolista
que discrimina puede tomar con miras a asegurar 0 mantener
su poder de mercado.®® (Tampoco me convence. Ser persuadi-
do por esto equivaldria a sancionar por la posibilidad de la
conducta, y no por incurrir en la misma.)

¢) Un costo social adicional es que el discriminador de precios
potencial debe incurrir en esfuerzos para identificar, segregar®!
y atacar los diferentes grupos de consumidores con diferentes
valores de reserva. Estos esfuerzos son pérdidas sociales.®
(Disiento de este argumento. Si el esquema es exitoso, el costo
de implementarlo se torna en una inversion, y lucrativa. Lo

" HOVENKAMP, Federal Antitrust Policy, p. 520.

™ El motivo por el que encuentro inconvincente este argumento est4 explicado en las
secciones IV.C.2 y IV.C.3.

* HoveNkAMP, Federal Antitrust Policy, p. 520.

! Lo que puede involucrar crear diferentes sistemas de distribucion y llevar a cabo
otras actividades que eviten el arbitraje.

*2 HOVENKAMP, Federal Antitrust Policy, p. 520.

DISCRIMINACION DE PRECIOS 259

inverso puede acontecer, pero no considero que ello admita
una generalizacion).

Contra-argumentos:

a) Una firma no obtiene poder de mercado mediante la discrimi-
nacion de precios, mas bien incurre en la misma como resulta-
do de tener poder de mercado.

b) Algunos®® sostienen que la discriminacién de precios no debe-
ria generar preocupacion alguna de competencia ya que no re-
sulta en pérdida de abasto, como si sucede con otras practicas
monopélicas. Otros autores disienten.™

¢) El poder de mercado, ni su duracion, es incrementado con la
discriminacion de precios, no obstante que puede resultar en
la obtencion de ganancias superiores.

No obstante que la discriminacion extrae mas de ciertos consumi-
dores, y de esa manera transfiere riqueza al proveedor, dichas trans-
ferencias no justifican una condena genérica puesto que la
discriminacion resulta en la satisfaccion de tanto clientes de precios
altos como los clientes de precios bajos. Centrar la atencion unicamente
en los clientes de precios altos ignoraria los beneficios recibidos por los
clientes de bajo ingreso. A su vez, cuando el precio uniforme de un
producto esta debajo del precio que de otra manera seria monopélico,
existira mayor produccién, lo cual beneficia al consumidor.

Como puede verse, también el costo social de la discriminacion de
precios invita diferencias de opinion.

5. Costo social de atacar la discriminacién de precios

Miiltiples legislaciones sancionan esta practica. Sin embargo, no es
evidente que ello sea positivo. Es mas, existe una corriente de opi-
nién que postula que con toda probabilidad sea negativo.

¥ BoRK, Robert, The Antitrust Paradox: A Policy at War with Itself, The Free Press a
Division of Macmillan, Nueva York, 1978, pp. 394-398.
8 HOVENKAMP, Federal Antitrust Policy, p. 520.
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La legislacion que prohibe la discriminacion de precios®® puede
tener dos efectos negativos en mercados oligopdlicos: %

a) Hacer, mediante la penalizacion de reducciones individuales
de precios, que las ‘trampas‘ en las que habitualmente incu-
rren miembros de un cartel sean mas onerosas y dificiles. Por

‘trampas’ me refiero a las reducciones de precio por debajo
del precio del cartel.*’

b) Disolver los incentivos para que oligopolistas compitan mas
agresivamente mediante la busqueda de ventas marginales.

La legislacion sobre discriminacion de precios, y su aplicacion,
debe tener en cuenta los riesgos anteriores con miras a evitar propi-
ciar efectos anticompetitivos. Ante ello, evitar una condena genérica
y contemplarla en derecho mexicano como una practica monopdlica

relativa, con el consecuente andlisis pro- y anticompetitivo, es un
paso plausible.

6. Conclusion sobre la aproximacion del derecho
de la competencia

Entendidas las consecuencias descritas, volvamos a la pregunta ini-

cial de esta seccion: jcual es la respuesta que el derecho de la com-
petencia debe adoptar ante la practica?

** Como sucede con el articulo 7.IV del Reglamento de la LFCE y la seccién 2 de la
Clayton Act de Estados Unidos, segin sus modificaciones por la Robinson-Patman Act de
1936, que hacen ilicito el que cualquier persona discrimine mediante precios entre dife-
rentes compradores de bienes del mismo tipo o calidad cuando el efecto sea reducir en
forma sustancial la competencia o tengan por objeto crear un monopolio (“unlawful for
any person to discriminate in price between different purchasers of commodities of like

grade or quality where the effect may be substantially to lessen competition or tend to
create a monopoly”) (15 U.S.C.A. §13(a)).

* HOVENKAMP, Federal Antitrust Policy, p. 521.

*7 Podria cuestionarse si el desestimular una trampa es positivo. Bajo la perspectiva de
competencia econdmica, la respuesta es un enérgico si. El motivo es que los incentivos
que tienen cartelistas para vender a términos distintos al precio y abasto cartelizado no
s6lo son enormes, sino que son uno de los motivos (si no es que e/ motivo) méas importan-

te por el que los mismos no prosperan a mediano y largo plazo. Es decir, el cartel tiene
sembrado dentro de su esquema los elementos de su fracaso.
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No hay una respuesta Gnica. Existe diferencia de opinion. Y tam-
bién existe algo de confusion. Por ejemplo, se ha dlc}mp que, en la
medida en que la discriminacion de precios es sintomatica de Roder
de mercado,® y el poder de mercado conlleva a mala distribucion de
recursos, dicha practica debe ser repudiada. Considero que la postu-
ra es falaz.®? Pero no nos adelantemos. st

Parte de lo interesante de la discriminacién de precios tiene que
ver con sus multiples facetas y casuistas consecuencias. Y la ob§er.-
vacion también aplica a sus efectos en el proceso competitivo. Ir6ni-
camente, puede ser procompetitiva y antict')mpetltl\./a. ol

Mientras que la discriminacién de precios no-sistematica ’pu.ede
resultar en competencia intensa, y puqde n_llenoscabar gle lag practicas
de precios oligopolicos,” la discriminacion gle precios sistematica
puede incrementar el poder de mercado y facilitar practicas colusivas.
La discriminacién de precios sistemdtica puede preservar y reforzar
un monopolio;®! pero también puede incrementar la eficiencia en casos
en donde el monopolio es inevitable. : i

Mientras que la discriminacion habltpal puede ser procor'npetntll.va
(en la medida en que puede dafiar el funcionar de carteles u ohgop(l) 1fos
tacitos), la discriminacion de precios esporadica por !o generz:i o-
menta competencia y sera el dolor de cabeza .de'los miembros de un
cartel 92 Bienvenido al mundo de las contradicciones.

8 Recuérdese que un elemento esencial para pgdgr estaplec.er lla P"ﬁ:::jcc:f(st ::";‘:;rc‘:;
algo de poder de mercado. De otra manera, seria mposxblc(;de ven‘:aSi o g
precios), enfrentando una curva de demanfia plana, perderia ;l 6:: io o R el
tas con un (aun ligero) incremento de precio de su producto. s ;11 e
de poder de mercado no es una pregunta que tiene una respuesta pe 'un o g
bien, es una determinacion de grado: (cuanto poder de m‘lt'r;aagod:le{l:dice Lse s
mercado particular por su producto? Es ante ello que la utihdad P raevert v o
importancia, que postula que el poder de mercado se mide o es 12U
costo marginal y precio de un producto.

% El que cierto poder de mercado sea un requ
implica que la misma constituye un abuso del mismo.

9% SCHERER y ROSS, p. 502.

91 Al dar a agentes econémicos grandes la posibilidad de adquirir insumos & i

. P dores y vendedo-
inferiores que sus rivales pequefios. También permite amarrar a compra 4

res dando descuentos para adquisiciones conce
segmentos mas pequefios de mercado. _ LI =

" Ya que da‘r,a oportunidades para hacer trampa al n_ns:ln? :at:te respel tan P
acordados y haciendo ventas a precios inferiores al precio de z

uisito para la practica no necesariamente

ntradas; y puede obstaculizar la entrada a
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Retomemos los efectos en bienestar y en eficiencia. Como se men-
ciono, no puede establecerse una regla general sobre el efecto, desde
la perspectiva de bienestar, de la discriminacion de precios. Es em-
pirico. Dependera del mercado particular. Lo que si puede aseverarse
es que las ganancias del monopolista que discrimina perfectamente
son iguales al bienestar del consumidor bajo un escenario competiti-
vo.” Es decir, el discriminador perfecto extrae fodo el excedente/
bienestar del consumidor.

Mientras que el bienestar del consumidor es rnaximizado bajo com-
petencia, es eliminado bajo discriminacion perfecta.”® Lo inverso
ocurre en cuanto al bienestar del productor: es reducido mediante el
esquema de precios competitivos uniformes, y maximizado median-
te la discriminacion. Por ende, la discriminacion de precios resulta
en una re-distribucion de ingreso de consumidores a favor del
discriminador.®?

Desde el angulo de eficiencia, s1 bien existen diferencias de opi-
nion, a mi juicio, los efectos de la practica tienden a ser positivos, y
las criticas confunden éxito con fracaso. Aunque no repetiré los mo-
tivos,” si la conclusion: resulta en mayor abasto y mas ganancias.

Volvamos ahora a nuestra pregunta inicial: ;es ello positivo o ne-
gativo? Si bien la respuesta es variada, y ello ha provocado variacio-
nes en las politicas legislativas, en mi opinidn, desde una perspectiva
de competencia econémica, los argumentos anteriormente brindados
son neutrales: no son ni positivos ni negativos. Es decir, no generan
problemas desde la perspectiva de competencia economica.

Las personas que le han puesto calificativos negativos a dicha prac-
tica por lo general lo hacen realizando consideraciones de bienestar,
mas no de eficiencia. Es decir, arguyen que la transferencia de rique-
za del consumidor al productor es negativa, y, por lo general, como
dicho analisis incluye una determinacién de poder de mercado, tien-
de a inferirse (equivocadamente) que hay implicaciones de compe-
tencia econémica. Sin embargo, ello pasa por alto que el derecho de
la competencia economica no tiene fines distributivos. El instrumen-

P CARLTON y PERLOFF, p. 441.

* Ibidem, p. 439.

¥ SCHERER y ROSS, p. 494; CARLTON y PERLOFF, p. 448,
% Que estan descritos en la seccidon 1V.B.
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to de competencia econdémica no busca gni debe buscar) redi;tribucién
de la riqueza ni consideraciones de bienestar del consumidor. Par’a
ello hay otros instrumentos.’’ El mstrumento de competencia econo-
mica solo atiende al objetivo de eficiencia en los'mercados ;?rocurada
protegiendo el mecanismo de la libre competencia. Nad?. mas. Y nada
menos. Desde dicho angulo, las consideraciones rfaallzadas (y que
fueron anteriormente descritas) son perfectamente lqelevantes.

Lo anterior lleva a una pregunta: ¢y qué sucede s1 un agente eco-
némico con cierto (o mucho) poder de mercado, utiliza el mecanis-
mo de discriminacion de precios para desplazar a un compet}dor, 0
para crear un embudo o barrera de entrada a un mercado part,lcqlar?
;Acaso ello no genera preocupaciones de competencia econpmncg?
" La respuesta es un tajante si. Pero, y como la pregunta misma in-
cluye como punto de partida de su hnpotesns, no es porque exista una
redistribucion de riqueza o diferencia de trato lo que hace que la
practica sea sancionable, sino porque esta siendo utilizada de una
manera anticompetitiva. .

Dicho de otra manera, la practica en si €s una herramienta _dg ne-
gocios como cualquier otra. Dicha hgrramler'lta‘puede ser utilizada
—desde la perspectiva de competencia economica— para 'ﬁnes po-
sitivos y para fines negativos. Un fin positivo es obtener mas ganan-
cias, aunque ello sea mediante la venta de produc;tos mas caros la
ciertas personas y mas barato a otras. Un ﬁn negativo sera utilizarla
para meterle el pie a un competidor. De’ alh que la re§puesta mexica-
na sea apropiada: tratarla como una practica monopdlica relativa.

V. REGLAMENTACION MEXICANA DE LA DISCRIMINACION
DE PRECIOS

1. Discriminacién de precios como una practica
monopolica relativa

: . on R s s L
El derecho de competencia mexicano cpntempl'a la dlsi?mxr;glﬁg
de precios como una practica monopolica relativa. Por ello, s

97 Por ejemplo, los impuestos y la seguridad social. ! o
Y- Fraccjién ;I’V del anigxlo 7 del Reglamento de la Ley Federal de Competencia Econ

mica (LFCE).
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analisis de regla de razon el que tendra lugar sobre la practica y sus
efectos.”

La practica se define como el “establecimiento de distintos pre-
cios o condiciones de venta para diferentes compradores situados en
igualdad de condiciones”. Siendo una practica monopolica relativa,
lo siguiente debera ser analizado (pero en lo que no abundaré): 1)
poder sustancial;'® 2) en un mercado relevante;'®' y 3) dafio al pro-
ceso competitivo.'%

2. Experiencia mexicana con la discriminacion de precios

Los precedentes mexicanos son interesantes. A continuacion los re-
sumiré para luego comentar la forma en que la practica ha sido eva-
luada y sancionada por la Comision Federal de Competencia (CFC).

A. Los casos'®

En Teléfonos de México/Avantel/Alestra,'® mediante un razonamien-
to oscuro, la CFC sostuvo que Telmex habia discriminado por pre-
cios'® al establecer precios y condiciones de venta distintos para
diferentes operadores en igualdad de circunstancias, como resultado
de la negativa de acceso a su red con cargo directo a los operadores
en lugar de a los clientes.'” No diré mas. Mi renuencia a examinar el

% Dada la reciente declaracion de inconstitucionalidad de la fraccién VII del articu-
lo 10 de la LFCE, existe la iniciativa de modificar dicho articulo 10 con miras a incluir las
practicas contempladas en el articulo 7 del Reglamento de la LFCE en la LFCE misma.
Una de ellas es la discriminacién de precios.

1% Articulo 13 de la LFCE.

191 Articulo 12 de la LFCE.

192 Proemio del articulo 10 de la LFCE.

"% Los casos descritos son aquellos encontrados en las Gacetas de Competencia Eco-
nomica. La revision incluyé todas las Gacetas hasta la nam. 21, afio 8, enero-abril
de 2005.

"% Expediente DE-07-98, Gaceta de Competencia, nim. 8, afio 3, septiembre-diciem-
bre de 2000, p. 353.

"% En violacién de la fraccién VII del articulo 10 de la LFCE y la fraccién IV del
articulo 7 del Reglamento de la LFCE.

1% Gaceta de Competencia, nim. 8, afio 3, septiembre-diciembre de 2000, p. 370.
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caso obedece a que, en realidad,'"” la préctic_a no parece involucrar
una verdadera discriminacion de precios, sino otras practicas que
buscaban reducir la demanda que enfrentaban compehdpres de Te_le—
fonos de México, (Telmex). Telmex no estaba establ;mendo precios
distintos por el producto, estaba implementando tacticas que busca-
ban desplazar a competidores del mercado.

En Teléfonos de México/Avantel/Alestra/Marcatel'”® el razona-
miento de la CFC parece mucho mas claro y preciso. Er} resumidas
cuentas, la CFC determiné que la cond_ucta de Telmex |qvolucr§ba
tres practicas: negativa de trato en detrimento de competidores, in-
cremento de costos de rivales y discriminacion gle precios. La tercera
practica deriva del cobro por Telmex de dos tarifas de interconexion
y diferentes precios en la prestacion de servicios de transporte inter-
urbanos. En palabras de la CFC.'% .

Cobrar a los otros operadores de larga distancia una tanfa mayor de
lo que implicitamente se cobra a si misma, implica 'e)‘cclmr a Avante!
de poder competir, mediante la practica Telme).( gs'ta, seleccnonandq
a su division de larga distancia (Lada) ‘en perjuicio de, su competi-
dor [lo que] impide o excluye injustificadamente a traves de un trato
discriminatorio que excluye a Avantel de competir con Telmex-Lada
en el segmento de clientes preferentes. -

En G%upo Ferrocar y Asociados vs. Motg,rola de México,""? ’Gyu—
po Ferrocar y Asociados (Ferrocar) der}unc1o a Motorqla d.e Mex;c,:o
(Motorola) por dos préacticas: denegacnén de trato y dls.cmr'unacmn
de precios. En relacion con discriminacion, la CFC considero que nlo
se acreditaba la practica puesto que al momento en que Motorola
ofrecié y comercializo a otros clientes productos Ferrocar ya no era
distribuidor de Motorola. Por ende, no era factible que se a_ctu?hzara
la discriminacion pues Ferrocar ya no compraba ni distribuia pro-

7 Por lo menos como se deriva de la forma en que fue reportado en la Gacela e
Competencia. 30 : ”

"”: Expediente DE-03-99, Gaceta de Competencia Economica, num. 10, afio 4, mayo
agosto de 2001, p. 323.

9 Ibidem, p. 365. ) o : £

"y Expcdie:te DE-18-2001, Gaceta de Competencia Economica, num. 11, afio 4, sep
tiembre-diciembre de 2001, p. 659.
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ductos de la denunciada. Es decir, no se cumplia el requisito de estar
en las mismas circunstancias.

Existe una observacion que es procesalmente util: la legitimacion
para denunciar la discriminacion recae en el comprador que adquiere
un bien en condiciones diferentes con respecto a otros agentes eco-
némicos similares.'"

En Avantel vs. Telmex,"'? Avantel (Avantel) present6 una denuncia
en contra de Telmex por diferentes practicas entre las cuales se inclu-
yo trato discriminatorio en precio como resultado del doble cobro
por la prestacion del servicio de transporte interurbano conmutado a
través de Lada Operadores. La CFC determin6 que Telmex discrimi-
no a los operadores que eran competidores con el objeto de aumentar
de manera artificial los costos de los servicios que dichas empresas
ofrecen al publico, reduciendo su demanda. En opinién de la CFC, el
cobro a otros operadores de larga distancia de una tarifa mayor de la
que se cobra a si misma,''? excluia a Avantel de poder competir en el
segmento de clientes preferentes. Mediante dicha practica Telmex
privilegiaba a su division de larga distancia (Lada) en perjuicio de su
competidor: excluia o impedia a Avantel competir en el segmento de
transporte interurbano a clientes preferentes.

En otro caso'' entre las mismas partes''’ Avantel atacé el Plan
Lada Directo de Telmex consistente en proporcionar conectividad a
clientes mediante un acceso directo y no por troncales digitales. Di-
cha practica evita el servicio medido al no usar la red local.''® La

" Gaceta de Competencia Econémica, nim. 11, aiio 4, septiembre-diciembre de 2001,
p. 664

112 Expediente DE-03-99, Gaceta de Competencia Econémica, nim. 10, afio 4, mayo-
agosto de 2001, p. 323.

113 Es decir, a su subsidiaria que competia con Avantel. Telmex estd verticalmente
integrada en los mercados de larga distancia y transporte interurbano.

14 Expediente DE-25-2000, Gaceta de Competencia Econémica, nim. 15, afio 6, ene-
ro-abril de 2003, p. 381.

115 Que, ademas de trato discriminatorio, también involucré subsidios cruzados, re-
duccién de demanda y depredacion de precios.

16 Telmex ofrecia a sus clientes enlaces directos descontando su costo de instalacion y
renta. Los enlaces sustituyen el servicio de interconexién en la localidad donde se origi-

nan las llamadas de larga distancia, lo cual traslada a clientes el ahorro en la interco-
nexion.
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CFC consideré que si Telmex estd utilizando troncales digitales en
su servicio local para el servicio de larga distancia, Telmex tendria
que ofrecer €sos troncales digitales a todos los operadores de larga
distancia. De lo contrario, otorgaria ventajas exclusivas a sus empre-
sas integradas sobre sus competidores, al establecer dlstm,tos precios
o condiciones de venta para diferentes compradores que estan en igual-
dad de circunstancias. _ _

Dicho de otra manera, la aplicacion del Plan Lada Directo gcguah-
za la practica monopolica consistente en ofrecimiento de distintos
precios o condiciones de venta para diferentes cpmprgdpres. E? mi
opinion, este es un caso de condiciones, no precios, distintos.

En otro caso entre Avantel y Telmex,''® Avantel denuncu? como
discriminatorio el descuento''® de la totalidad del costo del mstala-
cion de lada enlaces locales.'?® Avantel postulaba que la practica de
Telmex de ofrecer gratuitamente la instalacion de en!aces_locales re-
ducia el margen de operacion del resto de los concesionarios compe-
tidores, y era discriminatoria pues no estat?a disponible a Avantel.

Dado que Telmex estaba verticalmente integrado y era provqedor
de insumos esenciales e indispensables para que Otros concesiona-
rios pudieran competir, la negativa de conectar a clientes con las pla-
taformas de operacion de servicios dedicados fue tildada de
discriminatoria y violatoria de la LPCE.'2

En otro caso'22 Avantel y Marcatel denunciaron a Telmex por las
practicas monopdlicas consistentes en el doble cobrol%or la pr’esta-
cién del servicio de transporte interurbano conmutado'? a través del

1" En forma relevante, se encontrd la existencia de otras précticas con?: submg::(s)
cruzados, incremento de costos de rivales (conocida por la doctrina estadounidense ¢
raising rival’s costs). ' =" y

18 Expediente DE-45-2000, Gaceta de Competencia Econémica, nim. 15, afio 6, ene
ro-abril de 2003, p. 503. -y

119 Que no estaba registrado ante la Comision Federal de Telecomurxlcai;oxt\_ecsa. o

120 F] cual tenia un costo importante. En la fecha en que s presento la practica, segu

el libro autorizado de Telmex, ascendian a mas de 90,000 pesos.

121 La CFC también lo calificé de depredatorio, que constitufa un _sub_su!lotcrrlil:t:g(;
(pues las ganancias en otras areas prometian subsidiar dicha pérdida), d;::nmma 0
trato); y como una practica que buscaba incrementar los costo_s de r‘liva Ié s
12 Expediente DE-03-99, Gaceta de Competencia Econ6émica, nam. 15, )
abril de 2003, p. 560.
123 El servicio de transporte interurb:
distancia a las ciudades que no estén abiertas a

ano consiste en cruzar comunicaciones de larga
la presuscripcion o donde los operadores
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Plan Lada Operadores. La diferencia de precio en comparacién con
clientes comerciales fue calificada como violatoria a la LFCE por la
CFC.'2* Telmex realizaba un doble cargo de interconexién'? que
colocaba en desventaja a los operadores de larga distancia ya que se
veian obligados a pagar a Telmex mas que cualquier cliente corpora-
tivo. El precio era discriminatorio cuando se comparaba con otros
clientes comerciales.

De mi lectura del caso, mediante dicho plan Telmex implementaba
lo que la doctrina econdmica llama un price squeeze: el precio de
mercado opera como un techo'?® y el costo como un piso. Las ganan-
cias son la diferencia entre cada uno. En la medida en que Telmex
puede incrementar el costo, sube el piso, apretando las ganancias,
hasta que el competidor revienta. Es desplazado del mercado. Este
era el resultado de la aplicacion discriminatoria de tarifas del Plan
Lada Operadores.

Un aspecto interesante de este caso es que la discriminacion que
ocurrié en un eslabon anterior de la cadena productiva infligia un
dafio en un escafio hacia abajo de la misma. Los concesionarios com-
petidores no podian ofrecer los servicios de larga distancia en térmi-
nos competitivos y rentables cuando las llamadas terminaran en

de larga distancia no dispongan de infraestructura propia. Hay dos tipos de servicio de
transporte interurbano: los servicios conmutados que se ofrecen a través del Plan Lada
Operadores mediante el cual Telmex termina en otra ciudad una llamada de un cliente de
otro operador de larga distancia, y los servicios no conmutados que corresponden a enla-
ces dedicados. Telmex cobra a operadores de larga distancia por el servicio conmutado
dos tarifas: una tarifa de interconexion en la ciudad donde se origina la llamada, y una
tarifa por el servicio de reventa. En los servicios no conmutados Telmex cobra por los
enlaces dedicados un costo de instalacién y una renta (que depende de la distancia).

124 |_a denuncia también abarco las restricciones de abasto en el suministro de puertos
de reventa para la prestacion del mismo servicio, restricciones de uso en los enlaces de
transporte arrendados, la existencia de fallas injustificadas en dicho servicio, la imposi-
cion de uso de enlaces para la prestacién de los servicios que ofrecen, el incremento en las
tarifas de instalacién y renta de los lada enlaces, y la suspensién del servicio de prestacion
de sefiales digitales y de acceso a la red publica,

125 Telmex tiene la obligacion de prestar servicios a sus competidores de larga distan-
cia para terminar llamadas en aquellas ciudades que no estén abiertas a la presuscripcion
y también en aquellas ciudades en donde estos operadores no tengan infraestructura pro-
pia para prestar el servicio de larga distancia. Telmex cubre con sus servicios de larga
distancia a 71,000 poblaciones del pais.

126 Esta fijo y no puede venderse a una cantidad superior.
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lugares no abiertos a la presuscripcion. El efecto del desplazamient.o
del mercado ocurria pues éstos enfrentaban costos mayores al precio
que Telmex otorgaba a sus suscriptores finales.

En otro caso'?’ Distribuidores Farmacéuticos Veterinarios en Ca-
dena (Disfavet) denunci6 a Schering Plough (S-P) por practicas
monopolicas en el mercado de distribucion y comercializacién de
productos farmacéuticos veterinarios consistentes en,'?® inter alia,
discriminacion de precios.

Los antecedentes en esencia involucraban la negativa de S-P
de reabastecer a Disfavet productos que S-P se habia comprometido
2 surtir. Disfavet aseveraba que la negativa a reabastecer, aunada a
las diferencias de los precios y las preferencias en surtido, consti-
tuian un trato discriminatorio por S-P en favor de competidores de
Disfavet.

Disfavet fundaba parte de sus alegatos en la determinacion de un
jaudo arbitral que S-P beneficio a terceras personas que se ubicaban
en condiciones desiguales, en perjuicio de Disfavet, negando surtirle
productos.'?’

La CFC determin6 que Disfavet recibi6 un trato distinto con res-
pecto a sus competidores,'* toda vez que sus pedidos fueron abaste-

cidos en menor proporcion a los de competidores,'*! y que S-P nego

127 Expediente DE-08-2003, Gaceta de Competencia Econémica, nim. 19, afio 7, mayo-
agosto de 2004, p. 305.

128 También se denuncié la accion unilateral consistente en rehusarse a vender o pro-
porcionar a personas determinados bienes o servicios normalmente ofrecidos a terceros
(articulo 10.V de la LFCE). L. '

129 E| fundamento de la reclamacién por Disfavet en el procedimiento arbitral fue un
contrato entre Disfavet y S-P en el cual se obligaba a dar el mismo trato. Luego entonces,
la determinacién del tribunal arbitral descansaba en la oblig_aC}én contraclyal de dar el
mismo trato, no una violacién legal o a la LFCE de no discriminar por precios.

130 La conclusién de la CFC se bas en las siguientes determinaciones; 1) se le negé el
producto prefiriendo distribuirlo a otros competidores no obstante que los re'glstros. de
almacén de S-P indicaban que habia existencia de productos solicitados por st‘favet, 2)
las facturas de Disfavet eran las Gnicas que contaban con _la leyenda “Back Order”, lo cu.al
significaba que no existe la totalidad del producto solicitado, y por lo que era necesario
introducir una nueva orden de compra; 3) las facturas de D:s?vet eran las unicas que
mostraban con la leyenda “mercancia sin derecho a devolpcnén T

131 La CFC consideré que S-P ofrecia un trato comercial muy similar a tres empresas
distribuidoras, resaltando el hecho de que a Disfavet no le brindaba la oportunidad de

renovar su contrato.
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dichos productos a Disfavet, aun cuando los tenia disponibles para
su venta.'?

La CFC analiz6 una larga lista de productos y determin6 que po-
dian considerarse competidores dado que atacaban el mismo padeci-
miento.'*

En relacion con poder sustancial, considerando que S-P no tenia
una participacion preponderante en el mercado, que su producto no
era el de mayor venta, y que habia otros competidores y productos
con una presencia importante, la CFC concluyé que S-P carecia de la
habilidad de fijar precios unilateralmente o restringir abasto. Ade-
mas, S-P carecia de antecedentes anticompetitivos. Por consiguien-
te, determind que no existian elementos para sustentar la presunta
practica.

Disfavet enderezo6 un recurso de reconsideracion'?* argumentan-
do:"** a) de haberse separado los productos que contienen selenio y
vitamina E de los productos que no lo tienen, los resultados serian
que S-P cuenta con poder de mercado; y b) era un error incluir en el
mismo mercado a ciertos productos que contienen una férmula dis-
tinta.'** La CFC determin6 que las pruebas aportadas por Disfavet
eran suficientes para analizar de nueva cuenta las cuestiones referentes
a la posible existencia de practicas monopélicas por parte de S-P.%7

B. Comentario sobre los casos

Como puede observarse, por lo general la CFC ha sancionado la prac-
tica de la discriminacién de precios, no por el simple hecho de ocu-

" En ocasiones la causa de dicha negativa fue abastecer productos a los agentes eco-
némicos competidores de Disfavet.

" El mercado relevante fueron los medicamentos y productos farmacéuticos elabora-
dos y o comercializados en el 4mbito nacional, los cuales por su composicion técnica,
sustancia activa, tipo de padecimiento o enfermedad a la cual se dirigen, asi como su
aplicacion exclusiva hacia el ganado bovino y porcino, se consideraban sustitutos de los
productos de S-P.

134 Expediente RA-44-2003, Gaceta de Competencia, nim. 19, afio 7, mayo-agosto de
2004, p. 317.

" Se omiten los demds agravios por no ser relevantes para el analisis econémico.

1% Como Super Performance, Proton 500, etcétera.

"7 A la fecha de conclusion de este estudio, no se habia resuelto dicha investigacion.
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rrir, sino cuando esta disefiada a desplazar a un agente gconémico 0
cuando otorga ventajas exclusivas a uno (generalmente integrado)'*
en detrimento de un competidor. Ello implica que el error conceptual
que sc¢ detectd y coment6 a lo largo de este estudio no se ha repetido
en México. La practica ha sido sancionada no por su simple ocurren-
cia, sino por estar calibrada para procurar un efecto anticompetitivo.

Existe una excepcion, parte del razonamiento del caso Distribui-
dores Farmacéuticos Veterinarios vs. Schering Plough parece trans-
mitir la idea que, de haber existido poder de mercado, la practica
seria sancionada en forma distinta a la comentada.'* Es decir, por el
simple hecho de ocurrir, y no procurar un resultado anticompetitivo.
Es de esperarse que el error no se cometa.'*’

VI. DISCRIMINACION DE PRECIOS INTERNACIONAL

El dumping es un caso particular de discriminacion de precios. De
hecho, su nomenclatura en la Ley de Comercio Exterior y el Acuerdo
Relativo a la Aplicacion del articulo VI del Acuerdo General sol_)re
Aranceles Aduaneros y Comercio de 1994 (cominmente al'lgdldo
como el “Acuerdo Antidumping”) es justamente “discriminacion de
precios internacional’. o

Existe mucho que puede (y debe) decirse sobre esta practica, pero
no lo haré en este contexto. Lo que guarda relevancia saber es que,
en tres estudios distintos,'*! he postulado que la disciplina del dum-

138 Parte integrante del grupo de interés economico. _ b

139 Si bien la ;%rimera etaga rzsulté en absolucion, dado que el recurso de reconsideracion
resultd procedente, estd por verse cudl sea el resultado final (Gaceta de Competencia
Economica, nim. 19, afio 7, mayo-agosto de 2004_, p. 317). s,

140 Aunque podria sobrar, lo diré: no tengo interés alguno en el caso, disti

a " : ]

- (‘j‘e'nélgzzALEz DE COssio, Francisco, “Discriminacion de precios, dumping y gepgda-
cion. Tres disciplinas, un fenémeno econémico”, en Bolglin Mexicano dg Degecxox xc;r;—
parado, 115, UNAM, Instituto de Investigaciones Juridlcas_. Nueva _Sene,‘% 0 tenciz;
nim. 115, enero-abril de 2006, p. 125; GONZALEZ DE C_ZOSSIO. Francisco, ‘ 2mg;: —
econdémica y préacticas desleales de comercio internacional. Un cc;t,'rl\;'.ntgrr:)z. segund(;
Barra Mexicana, Colegio de Abogados, Décimo Tercera Epoca, t.‘X d, nu .cc;némicos
semestre de 2004, p. 183; y Competencia economica. Aspectos juridicos y e b

Porria, 2005, pp. 311-327.



(]
~
ro

FRANCISCO GONZALEZ DE COSSi0

ping es un error legislativo que debe desaparecer. En esencia, las
premisas que apoyan dicha conclusién son que: 1) choca con
paradigmas actuales en materia de comercio internacional y de bien-
estar social; 2) carece de una solida cimentacion econdémica; 3) es el
resultado de, o utilizada en pro de, proteccionismo; y 4) se traslapa
con un area que, ademas de tener una columna vertebral econémica
solida, no incurre en los defectos descritos: la competencia econémi-
ca en general, y la depredacion de precios en particular.

Afiadiria una quinta razon: una vez mas el derecho esté disociado
de la conducta econoémica subyacente. Es un pecado frecuente en-
contrar que una legislacion econémica no comprende el fenémeno
economico que desea regular. Dicha problematica, que se observa en
algunas instancias de competencia economica, se encuentra acentua-
da en las llamadas “practicas desleales de comercio internacional”.
Para legislar hay que entender. Toda ley econémica que no comien-
ce por tomar como punto de partida la realidad del fendmeno econé-
mico materia de las mismas estara condenada a mal-regularlo, ya sea
por quedarse corta, o convertirse en una interferencia injustificada. !4

Afortunadamente, del analisis de los casos resumidos se despren-
de que el yerro se ha evitado.

VII. COMENTARIO FINAL

La discriminacién de precios ha dado mucho de qué hablar. Ello obe-
dece no solo a las diferentes circunstancias por las que puede presen-
tarse, u objetivos que puede buscar, sino también a sus complejos y
variantes efectos economicos, tanto desde la perspectiva de bienes-
tar, eficiencia y competencia.

Expertos en la materia (tanto abogados como economistas) toman
posturas (en ocasiones radicalmente) distintas sobre la aproximacion
que el derecho de la competencia econdmica debe adoptar. El propo-
sito de este estudio es retomar (y resumir) el debate, proponiendo
una regla conceptual y una forma de aplicarla.

"2 De hecho, esta es la postura por la que abogé a lo largo de la obra Competencia
econdémica. Aspectos juridicos y econémicos, Porria, 2005. Posiblemente hubiera valido
la pena denominarlo al revés: “Aspectos econdmicos y juridicos”. Posiblemente asi se
llame la segunda edicién.
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Un vicio que se detecta en la aplicacion del derecho de la compe-
tencia economica €s que con frecuencia esta divorciado de la practi-
ca. Es decir, tedricos, practicantes y autoridades de competencia
economica ignoran lo que en verdad guia a los comerciantes en su
actuar; y en ocasiones ello invita sospechas (jy sanciones!) injustifi-
cadas. Dicha brecha debe puentearse. . v A

Dado que las aseveraciones que s€ realizan sobre dl§cnmlnac10n
de precios con frecuencia cometen dicho error, es med.lante este es-
tudio que busco colaborar para puentear estas diferencias, explican-
do el fenomeno desde su angulo economico.



