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Asunto: Dictamen pericial en materia
de economia. Juicio de amparo

* Identificacion del expediente judicial

Amparo Indirecto.

Expediente: -

Quejosa: Walmart.
Autoridad: Comision Federal de Competencia Econdmica

Acto reclamado: La discusion y aprobacion de la Ley Federal de Competencia Econdmica
por contener el articulo 12° Fracciones XXI y XXII asi como Libro Tercero de los "DE LOS
PROCEDIMIENTOS"; El estudio de competencia en el canal moderno del comercio al me-
nudeo de alimentos y bebidas, 1* edicion, noviembre de 2020; la aprobacién en la sesion del
Pleno de fecha de 20 de agosto de 2020, del estudio en materia de libre concurrencia y com-
petencia economica en el sector de comercio al menudeo de alimentos y bebidas, realizado
en el expediente REC-001-2019, con sus conclusiones y recomendaciones, conforme a lo
dispuesto en el articulo 152, fraccion VI, de las disposiciones regulatorias de la Ley Federal
de Competencia Econémica; En ampliacion de demanda .La ejecucion de la politica de co-
municacion social de la Comision Federal de Competencia Econdmica en relacion con el
Estudio de competencia en el canal moderno del comercio al menudeo de alimentos y bebi-
das; La publicacion en la cuenta oficial de la Comision Federal de Competencia Econdmica
en la red social Twitter, bajo el usuario@cofecemx, de tweets relacionados con el Estudio de
competencia en el canal moderno del comercio al menudeo de alimentos y bebidas, los dias
4,5y 6 de noviembre, asi como el dia 10 de diciembre de 2020.

= Objeto del informe pericial

El objeto de este informe es contestar a dos cuestionarios provistos, uno por la parte que-
josay uno por la autoridad.
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El procedimiento desarrollado se basa en la ciencia econdmica, en particular en el campo
de organizacion industrial, que es el marco tedrico empleado en la gran mayoria de los pai-
ses en la actualidad para regular a la industria y para valorar la evidencia empirica disponi-
ble. Por ello, se fundamentan las respuestas en el analisis, y se hacen siempre que es nece-
sario referencias a literatura generalmente reconocida por su calidad para atender los temas
planteados. En casos de discusion en la literatura también se informa al respecto. En casos
en que se hace referencia especifica o implicita al marco regulatorio de México, respondo
de acuerdo con los documentos oficiales, incluyendo las publicaciones oficiales.

Este no es un dictamen de constitucionalidad, contable o fiscal.

No se presentan conclusiones o comentarios generales sobre los cuestionarios, el escrito
inicial de demanda u otros documentos contenidos en el expediente, pues me he limitado a
contestar las preguntas, que es lo que se me solicit6. En la redaccion de este documento he
actuado con la mayor objetividad posible, sin intentar favorecer o causar perjuicio a cual-
quiera de las partes.

Este dictamen se ha elaborado con el fin exclusivo de ser empleado en el proceso judicial
correspondiente,

Declaro no tener conflictos de interés en el asunto materia del peritaje.

Para facilitar la lectura, se listan a continuacion las referencias a documentos oficiales y a la
literatura empleada como referencia. En las respuestas a las preguntas se emplean abrevia-
turas en letra italica, que en general he tratado de hacer iguales o similares a las empleadas
en los cuestionarios.

=  Referencias a documentos oficiales

Comision Federal de Competencia Econdmica. “Estudio de competencia en el canal mo-
derno del comercio al menudeo de alimentos y bebidas”. México: COFECE, noviem-
bre de 2020.

Presidencia de la Republica. “Ley Federal de Competencia Econémica”. México, Diario
Oficial de la Federacion, 23/5/2014. http://www.diputados.gob.mx/LeyesBi-
blio/pdf/LFCE_200521.pdf

. Referencias oficiales de otros paises y de organismos internacionales

Autorité de la Concurrence. “Etudes et rapports”. Disponible en https://www.autoritedela-
concurrence.fr/ [16/7/2024]

Comision Nacional de los Mercados y la Competencia. “Plan estratégico 2021-2026”. Ma-
drid, 2021. Disponible en https://www.cnmc.es/ [12/7/2024].
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. “Plan de actuaciones 2023”. Madrid, 2023. Disponible en https://www.cnmc.es/
[12/7/2024].

European Commission. “Commission Notice on the definition of relevant market for the
purposes of Community Competition law (97/c 372/03)”. Official Journal of the Eu-
ropean Communities, 9.12.97.

. “COMMISSION STAFF WORKING DOCUMENT EVALUATION of the Com-
mission Notice on the definition of relevant market for the purposes of Community
competition law of 9 December 19977, Brussels, 12.7.2021 SWD(2021) 199 final

Federal Trade Commission. Studies. www.ftc.gov./policy/studies

Organisation for Economic Co-operation and Development. “Monopsony and Buying
Power”. OECD: DIRECTORATE FOR FINANCIAL AND ENTERPRISE AF-
FAIRS. COMPETITION COMMITTEE, DAF/COMP(2008)38 (17/12/2009).

o Otras referencias

Asociacion Mexicana de Ventas Online. “Estudio de venta online alimentos y bebidas
2022, https://www.amvo.org.mx/ [4/7/2024]

. “Estudio de venta online. Panorama del comercio electronico y del consumidor di-
gital en México 2024 alimentos y bebidas 2022”. https://www.amvo.org.mx/
[4/7/2024]

Hovenkamp, Herbert. The Antitrust Enterprise. Principles and execution. Cambridge,
Mass.: Harvard University Press, 2005.

International Competition Network. “Advocacy and Competition Policy. Report prepared
by the Advocacy Working Group”. 2002. https://www.internationalcompetitionnet-
work.org/wp-content/uploads/2018/09/AWG AdvocacyReport2002.pdf

. “ICN advocacy Handbook. Approaches to Identify Policies for Competition Assess-
ment”. 2020. Disponible en: https://internationalcompetitionnetwork.org/

. “Guiding Principles for Market Studies”. 2018. Disponible en: https://international-
competitionnetwork.org/

McKinsey & Company. Future or retail operations: sinning in a digital era. Enero 2020.
https://www.mckinsey.com/ [4/7/2024]

Stock, James H. y Mark W. Watson. Introduction to Econometrics, 3rd Edition. Addison-Wesley
Series in Economics.
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. Abreviaturas
BHSM: Bodega, supermercado, hipermercado y megamercado.

Canal electronico: comercios que usan internet para recibir 6rdenes, incluyendo empresas
verticalmente integradas, plataformas intermediarias y plataformas que también ofrecen
servicios logisticos de compra y entrega.

Canal Moderno: cadenas de tiendas de autoservicio, en formatos BHSM, TDBE, tiendas de
conveniencia y clubes de precios.

Canal Tradicional: tiendas de abarrotes, miscelaneas, tiendas especificas a ramo, mercados
publicos, sobre ruedas y tianguis.

Estudio: “Estudio de competencia en el canal moderno del comercio al menudeo de alimen-
tos y bebidas”. México: COFECE, noviembre de 2020.

[HH: indices de Concentracion Industrial Herfindahl-Hirschamann.
LFCE: Ley Federal de Competencia Economica.

TDBE: Tiendas de descuento y bodegas exprés.

Tabla de Documentos Probatorios

# Titulo Fuente

1 Grafica 21. Margenes de comercializacion para productos selecciona-  Estudio
dos, segun nivel de concentracion de la industria proveedora, 2018

2 Modelo que relaciona margenes de comercializacion y concentraciéon  Elaboracion

de la industria proveedora del perito
3 Datos originales y lineas de regresion en tres modelos Elaboracion
del perito

4  Efecto de variaciones en la concentracion de la industria proveedora  Elaboracion
sobre los margenes de comercializacion del perito
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e Método, explicacion y conclusiones

El Juzgado instruyd a este perito a estructurar la redaccion expresando con claridad la si-
guiente informacion:

A) Describir en forma precisa el método cientifico empleado para emitir la opinion,
o bien el método que corresponda a la técnica empleada.

B) La explicacion de las premisas, reglas generales o fundamentos propios de la cien-
cia o técnica empleados y que dan sustento cientifico o técnico al analisis de los
hechos.

C) La descripcion precisa de las conclusiones, sustentando los razonamientos en li-
teratura especializada o bien referencias técnicas empleadas y reconocidas.

Se presenta en esta seccion el método, explicacion y conclusiones seguidos, y posteriormente
se presentan respuestas a cada pregunta para evitar la pérdida de informacion.

A) Describir en forma precisa el método cientifico empleado para emitir la opi-
nion, o bien el método que corresponda a la técnica empleada.

El cuestionario estudia el poder de mercado de las cadenas de tiendas minoristas de alimentos
y bebidas, tanto hacia el consumidor final, como hacia los proveedores mayoristas que los
abastecen. Explora las siguientes preguntas especificas:

I (Es la metodologia del Estudio idonea para determinar las restricciones competitivas
en el abasto minorista (pregunta #8)? (Es el nimero de competidores suficiente para diag-
nosticar el nivel de competencia econdmica en un mercado (pregunta #3)? ;Evaluo6 la CO-
FECE en el Estudio las opciones de abasto que tienen los consumidores (pregunta #4, #6,
#7)? Este primer cuestionamiento se enmarca con definiciones del mercado en las preguntas
#1, #2 y #5.

1. (Como mide la COFECE el area de influencia de una tienda (pregunta #9)? ;Cual es
el crecimiento del canal electronico, como modifica la extension de los mercados (preguntas
#10 a #14)?

111 (Tienen las cadenas poder de negociacion para dafiar el proceso de competencia y en
qué forma lo pueden hacer (preguntas #15, #16 y #17)? ;Se presenta evidencia en el Estudio
al respecto?

Iv. ,Sirve el poder de mercado de los minoristas para compensar el poder de mercado de
los mayoristas (pregunta #19)? ; Cémo esta cambiando la relacion entre proveedores y mino-
ristas y como se da en diferentes canales (preguntas #20, #21)? ;Documentd empiricamente
el Estudio sus afirmaciones sobre el poder de mercado de las cadenas y sus consecuencias,
de manera que se pueda concluir sobre la conducta de las cadenas (preguntas #22 y #23)?
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V. (Cudl es el rol de promotor de la competencia de la autoridad y cudl es la funcion de
los Estudios de Mercado (preguntas #24 y #25)? ; Qué metodologia deben seguir los estudios
(Preguntas #26, #27)? ; Tienen validez algunas conclusiones especificas (pregunta #28)?

El marco conceptual para responder este cuestionario emplea dos conceptos principales: la
definicidon de mercado, y la negociacion bilateral y poder de mercado.

Los mercados se definen en el tiempo y en el espacio, como ambitos en los cuales se llevan
a cabo transacciones con bienes o servicios sustituibles. Si los consumidores pueden sustituir
dos bienes, y si hay empresas que pueden ofrecer bienes sustituibles, esos bienes estan en el
mismo mercado. Esta definicion genérica de mercado es empleada por la legislacion de com-
petencia, que la hace operativa mediante la definicion y medicion de mercado relevante como
el ambito en que se llevan a cabo practicas comerciales que pueden llegar a ser contrarias a
la ley.

El poder de mercado de una empresa puede estar del lado de la demanda (capacidad de elevar
precios a los consumidores) o del lado del abasto (capacidad de bajar los precios a los que
compra). Ambos tipos de poder de mercado son relevantes al Estudio, pues el analisis de
areas de influencia de las tiendas trata de medir las limitaciones del consumidor en opciones
para comprar, y el andlisis de la compra mayorista por las cadenas analiza la capacidad de
estas para influir en el precio al que compran.

B) La explicacion de las premisas, reglas generales o fundamentos propios de la
ciencia o técnica empleados y que dan sustento cientifico o técnico al analisis
de los hechos.

e La medicion de areas de influencia de las tiendas es la parte principal para medir el
poder de mercado de las tiendas sobre el consumidor final. En la medida en que esa
medicion refleja que, en efecto, el consumidor tiene opciones limitadas para comprar
alimentos y bebidas, es un buen indicador de posible poder de mercado. Debe discu-
tirse si la medicion logra ese cometido, lo cual depende de que los consumidores en
areas con menor cobertura de tiendas del canal moderno tengan menos opciones de
compra.

e FEl andlisis de la relacion entre las cadenas minoristas y sus proveedores explora la
siguiente hipotesis: si las cadenas imponen precios muy bajos, los proveedores redu-
cen sus recursos para invertir e innovar. El problema es mas grande cuando los pro-
veedores son pequeios. Si el mayorista posee poder de mercado, las grandes cadenas
minoristas pueden contrarrestarlo y beneficiar al consumidor. El estudio presenta
como evidencia un analisis numérico en que se relacionan negativamente el margen
de comercializacion de las cadenas con el indice de concentracion de las industrias
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proveedoras. Debe discutirse si la evidencia indica a que las cadenas minoristas tienen
poder de mercado sobre los proveedores mayoristas.

C) La descripcion precisa de las conclusiones, sustentando los razonamientos en
literatura especializada o bien referencias técnicas empleadas y reconocidas.

1., Es la metodologia del Estudio idonea para determinar las restricciones competitivas
en el abasto minorista (pregunta #8)? ;Como mide la COFECE el area de influencia de
una tienda (pregunta #9)? ;Es el nimero de competidores suficiente para diagnosticar
el nivel de competencia econdomica en un mercado (pregunta #3)? ;Evalu6 la COFECE
en el Estudio las opciones de abasto que tienen los consumidores (pregunta #4, #6, #7)?
Este primer cuestionamiento se enmarca con definiciones del mercado en las preguntas
#1, #2 y #5.

Conclusion: La determinacion de los mercados locales por el Estudio esta sesgada principal-
mente por no considerar la oferta del canal tradicional, y en menor grado por no considerar
el crecimiento del canal electronico. El Estudio dice que el canal tradicional absorbe 78% de
la demanda de alimentos y bebidas de los hogares. Este tamafo significa que los consumido-
res tienen posibilidades importantes de sustituir la oferta del canal moderno por el tradicional
(pollerias, carnicerias, panaderias, misceldneas, tianguis, mercados sobre ruedas y otros for-
matos). Similarmente, los fabricantes y mayoristas pueden vender una parte importante de
sus productos al canal tradicional.

El Estudio mide el area de influencia como el area geografica en torno a una tienda en funcion
del tiempo de traslado. Este elemento es valido pues los alimentos y bebidas tienen costos de
transporte elevados y se demandan con cierta oportunidad, de manera que el entorno cercano
al consumidor define sus opciones. Esa parte de la metodologia es replicable y transparente.
Sin embargo, ignorar al canal tradicional es una deficiencia mayor; ignorar el canal electro-
nico también es incorrecto, pero el sesgo que esto introduce es menor por su tamafio y porque
el canal electronico va a hogares con acceso al canal moderno. Inclusive, el gran crecimiento
de tiendas en formatos TDBE y tiendas de conveniencia disminuye el poder de una tienda de
formato BHSM

1. (Cual es el crecimiento del canal electronico y como modifica la extension de
los mercados (preguntas #10 a #14)?

Conclusion: El canal electronico tiene un gran crecimiento y amplia el area de influencia de
las cadenas para una misma distribucion espacial de tiendas, pues permite la entrega directa
a consumidores mas alejados. Sin embargo, es aun una opcion de peso limitado en el mer-
cado; de las cifras presentadas en el documento, la mas alta es una participacion de 2.4%,
por lo cual no afecta el analisis de corto plazo del Estudio.
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1. (Tienen las cadenas poder de negociacion para dafiar el proceso de competen-
ciay en qué forma lo pueden hacer (preguntas #15, #16 y #17)? ;Se presenta evidencia
en el Estudio al respecto (pregunta #18)?

Conclusion: El Estudio describe conductas que podrian representar abusos de las cadenas
contra proveedores, pero no provee evidencia acerca de su prevalencia. El Estudio no intenta
medir el poder de compra de las cadenas. Se presenta evidencia dispersa y anecdoética de
précticas que podrian ser anticompetitivas, pero sin evidencia que permita presumir que esa
es una hipdtesis valida. Por ejemplo, si una cadena establece relacion de exclusividad con un
proveedor la razén puede ser poder de mercado, pero también puede ser el control de calidad
o el aprovechamiento de gasto en publicidad, que son conductas favorables a la competencia
y al consumidor.

Iv. (Sirve el poder de mercado de los minoristas para compensar el poder de mer-
cado de los mayoristas (pregunta #19)? ;Como estd cambiando la relacion entre pro-
veedores y minoristas y como se da en diferentes canales (preguntas #20, #21)? ;Do-
cument6 empiricamente el Estudio sus afirmaciones sobre el poder de mercado de las
cadenas y sus consecuencias, de manera que se pueda concluir sobre la conducta de las
cadenas (preguntas #22 y #23)?

Conclusion: El poder de mercado de las cadenas sobre los mayoristas en general ayuda a
disminuir el costo del abasto, y si hay competencia minorista parte de esos beneficios puede
llegar al consumidor. El Estudio expresa una preocupacion porque los proveedores pierdan
ingresos que les impidan invertir e innovar; en opinion de este perito no hay una base tedrica
0 empirica para esa afirmacion, y el Estudio no presenta alguna.

El Estudio describe la evolucion de los sistemas de logistica y distribucion de las cadenas, en
particular mediante Centros de Distribucion y tecnologias de informacion. Esto permite bajar
costos y mejorar la calidad. Un elemento que introducen estos sistemas es que la cadena
puede acudir directamente a los productores sin pasar por comercializadores, disminuyendo
costos de intermediacion; si hay mayoristas con poder de mercado, estos sistemas sirven para
evitarlos y benefician al consumidor final.

El Estudio no explora casos especificos en que una o varias cadenas hayan aplicado poder de
mercado para dafiar a un mayorista. Presenta un andlisis estadistico que relaciona los marge-
nes de comercializacion de las cadenas con indices de concentracion de la industria provee-
dora en 16 de los productos mas consumidos. Encuentra una relacion negativa y plantea la
hipotesis de que las industrias proveedoras mas concentradas tienen mayor poder de nego-
ciacion y por ello inducen menores margenes para las cadenas. Las conclusiones del Estudio
pueden valorarse econdmica y estadisticamente. Desde la perspectiva econdmica, el analisis
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tiene problemas de validez interna que no son explorados. El principal es que hay otras ex-
plicaciones a la diferencia de margenes entre productos, y esas alternativas también se rela-
cionan con la concentracion de las industrias. Esas otras explicaciones incluyen los costos de
produccion y distribucion, el control de calidad, el gasto en publicidad y promocion, y las
caracteristicas de los productos, factores que afectan la concentracion en las industrias y pue-
den correlacionarse con los margenes de intermediacion sin representar poder de mercado.

V. (Cuadl es el rol de promotor de la competencia de la autoridad y cudl es la
funcién de los Estudios de Mercado (preguntas #24 y #25)? ;Qué metodologia deben
seguir los estudios (Preguntas #26, #27)? ;Tienen validez algunas conclusiones espe-
cificas (pregunta #28)?

Conclusion: La funcion de promocion de la competencia consiste en actividades diferentes a
hacer cumplir la ley, principalmente mediante relaciones con otras entidades gubernamenta-
les e incrementar el conocimiento del publico sobre los beneficios de la competencia. Son
acciones distintas a la de hacer cumplir la ley en el sentido de investigar conductas presunta-
mente contrarias a la competencia. Se muestran ejemplos de que esta actividad se lleva a
cabo en otros paises, incluyendo la realizacion de estudios. Sin duda, la COFECE tiene fa-
cultades para llevar a cabo estos estudios, practica que comparten las autoridades de compe-
tencia de otros paises.

De las practicas que se recomiendan en la elaboracion de estos estudios, falté la consulta con
agentes interesados (las cadenas, los mayoristas, grupos de consumidores, otras autoridades);
el Estudio no documenta si estas consultas se llevaron a cabo. A diferencia de una investiga-
cion por presuntas ilegalidades, en el caso de los estudios hay un objetivo preventivo y de
promocion, por lo cual la participacion de los agentes es diferente a la que se da en una
investigacion por presuntas infracciones.

El cuestionario de la autoridad plantea si los términos monopolio y duopolio se refieren a una
conducta anticompetitiva o si s6lo describe una estructura (es decir, el nimero de empresas).
En opinidn de este perito, los términos tienen una connotacion inequivoca de existencia de
poder de mercado, pues sélo tienen sentido en el contexto de la delimitacion del mercado
relevante. Es decir, el uso comun es para referirse a situaciones en que las empresas tienen
poder de llevar a cabo practica anticompetitivas.
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. Cuestionario de la quejosa

1. Con base en la literatura econémica, que diga el perito ;qué es un mercado relevante
y cudl es su importancia dentro de un analisis en materia de libre concurrencia y competen-
cia economica?

Respuesta. En general, los mercados se definen en dimensiones de tiempo y espacio por las
posibilidades de sustitucion. Si dos bienes son sustituibles sin que se deba incurrir en costos
importantes, estan en el mismo mercado. Un criterio que comparten autoridades de compe-
tencia de diversas jurisdicciones es que el mercado relevante se define como el menor con-
junto de productos en el area geografica mas pequefia tal que un agente con poder de mer-
cado podria elevar el precio en un monto pequefio pero significativo y no transitorio. Por
ejemplo, si una tienda puede subir un precio y no perder mercado porque los clientes no tie-
nen opciones competitivas, el area geografica afectada por el mayor precio es el mercado
relevante de ese producto.

2. Que indique el perito si en el &mbito de competencia econdmica, el analisis de mer-
cado relevante permite identificar a los distintos bienes o servicios y zonas geograficas que
generan una restriccion competitiva entre si.

Respuesta. La respuesta es afirmativa. Para la legislacion de competencia econdémica, la
medicion del mercado relevante es esencial para evaluar el &mbito en que realiza cierta con-
ducta.

En particular, las practicas monopolicas relativas deben evaluarse en un mercado relevante
o en uno relacionado (articulo 54 de la LFCE). Toda una seccién de la LFCE de dedica de
la determinacion del mercado relevante. El articulo 58 define los criterios de posibilidad de
sustitucion considerando aspectos tecnologicos y circunstancias de tiempo, los costos de
distribucion, las posibilidades de que los consumidores acudan a otros mercados, las res-
tricciones normativas.

La ley europea establece que, en caso de sospecha de infraccion a las reglas de competen-
cia, el primer elemento a considerar es el mercado relevante. La Comision Europea consi-
dera dimensiones geograficas y de producto y evalta si hay sustitucion del lado de la de-
manda y de la oferta de un producto (European Commission, 1997 y 2021).

3. Que senale el perito si en un analisis de competencia econdmica se identifican las
restricciones competitivas existentes para sefalar el nimero de competidores que confluyen
en un mercado. ;Qué sucede cuando no se identifican todas las restricciones, por ejemplo,
afecta la posibilidad de sefialar el nimero de competidores que confluyen en un mercado?
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Respuesta. La identificacion de restricciones en el contexto del analisis de competencia
econdmica significa la medicion de las posibilidades de sustitucion de proveedores por
parte de los compradores. El nimero de competidores no es por si solo determinante para
definir un mercado. Es uno de los elementos que se pueden considerar, pero deben contem-
plarse todas las restricciones que limitan las posibilidades de sustitucion, tanto del lado de
la oferta como de la demanda.

4. Que diga el perito si la Comision evalu6 en el Estudio si otros canales de distribu-
cion, como el tradicional, tiendas de conveniencia y otros, podrian representar una restric-
cién competitiva para realizar compras de alimentos y bebidas en las tiendas del canal mo-
derno.

Respuesta. Una primera parte de la respuesta es que si se contempla la existencia del canal
tradicional. El estudio clasifica a los agentes en este mercado en tres clases de acuerdo con
la tecnologia que emplean: moderno, electronico y tradicional. El moderno son las cadenas
de autoservicio e incluye tiendas de conveniencia, de descuento y bodegas exprés, bodegas,
supermercados, hipermercados, mega mercados y clubes de precios (Cuadro 1 en el estu-
dio). El canal electrénico lo forman empresas que venden por internet; para los productos
que considera el estudio (alimentos y bebidas), lo forman empresas que también operan en
el canal moderno y los marketplaces y plataformas (Graficas 7 y 8 del estudio). El canal
tradicional se forma por tiendas de abarrotes, miscelaneas y tiendas especificas el ramo
(carnicerias, pollerias, etc.).

En la descripcion del canal tradicional, el documento informa que este absorbe la mayor
parte del gasto de los hogares en México: “en 2018, 78% del gasto familiar en alimentos y
bebidas se destind a compras en el canal tradicional, 19% en el moderno y s6lo 0.01% en el
electronico” (p.25). Posteriormente, en el andlisis del mercado, el estudio sefiala que la
proteccion a los comercios tradicionales a través de imponer restricciones a la apertura de
tiendas del canal moderno es dafiina, y que la evidencia indica que, en los paises en que se
aplican se tienen mayores precios a los consumidores. En este sentido, el estudio si identi-
fica la importancia del canal tradicional.

Por otro lado, en la medicion de las areas de influencia de tiendas en formato de gran super-
ficie, el documento no contempla la sustitucion entre el canal tradicional y el moderno
(Gréafica 12).

5. En su caso, sefale cudl fue la metodologia utilizada por la Comision en el Estudio
para establecer si otros canales, ademas del moderno, podrian constituirse como una restric-
cién competitiva.

Respuesta. El Estudio expresa que los autores emplearon la metodologia de la OECD para
identificar obstaculos regulatorios a la entrada o expansion (seccion III, pagina 42). Expresa

Pagina 11 de 34



I M - :itaje en materia econémica

que esta consiste en identificar si las regulaciones tienen alguno de los siguientes efectos:
1) limitar el nimero de competidores; 2) restringir la capacidad e incentivos para competir,
y 3) reducir los incentivos a competir. Sefiala también que emplearon informacion de datos
de fallos regulatorios recopilados por la Comisién Nacional de Mejora Regulatoria (Cona-
mer) conforme a la metodologia de Herramientas y evaluacion de Politica de Competencia
(Markets and Competition Policy Assessment Tool, MCPAT) del Banco Mundial.

El Estudio también emplea la metodologia de la LFCE para medir el mercado relevante, lo
que hace al establecer el procedimiento para delimitar las areas e influencia de las tiendas.

6. Que el perito sefiale si en su Estudio la Comision realizo un andlisis de sustitucion
entre los diversos canales de distribucion (moderno, tradicional y electronico) para realizar
compras al menudeo de alimentos y bebidas, desde el punto de vista del consumidor. Sobre
todo, si considerd o midio el grado de sustitucion entre estos canales.

Respuesta. En el capitulo I describe la estructura del sector en términos de participacion de
las cadenas en el mercado medida en numero de establecimientos BSMH y TDBE, asi
como tiendas de conveniencia, canal electronico, marketplaces y plataformas. El Capitulo 11
trata la competencia entre minoristas y es ahi donde se encuentra el andlisis de sustitucion
entre los canales de distribucion. Se expresa que la “competencia en el comercio al menu-
deo de alimentos y bebidas es local”. Por ello, analiza la proximidad geografica de los esta-
blecimientos en el canal moderno y la similitud de sus formatos el documento sefala que:
“Para aproximar el nivel de concentracion que existe en los mercados, el area de influencia
que se define... es un circulo en cuyo centro estd una tienda del formato BSHM del canal
moderno. Estas areas de influencia son clasificadas en cuatro tipos de localidades, de
acuerdo con su densidad media urbana” (p. 31).

A partir de la definicion de zonas se define el 4rea de influencia como un radio en el que las
personas pueden desplazarse en un vehiculo dentro de un intervalo de 15 minutos, conside-
rando que en zonas mas densamente pobladas el tiempo de viaje por unidad de distancia es

mayor.

Lo anterior significa que las posibilidades de sustitucion para un consumidor que vive en
un punto del territorio dependen de qué tan cerca estd de un comercio y de si vive en una
zona de mayor densidad, lo que en su conjunto determina la posibilidad de acceder a ese
fuente de abasto.

Sin embargo, el calculo del area de influencia de BSHM no contempla la sustitucion por el
canal tradicional. Por ejemplo, si una persona compra carne o huevo, tiene la opcion de ir a
un BSHM, pero también a una tienda del canal tradicional. Esta tltima sustitucién no entra
en los célculos de la Grafica 12.
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Un enfoque adicional del Estudio trata los temas de obstaculos regulatorios a la entrada o
expansion (capitulo IIT), de poder de compra de las cadenas y de su relacién con proveedo-
res (capitulo IV). En la discusion de obstaculos regulatorios el Estudio también se refiere a
la competencia entre canales.

7. En relacion a la pregunta anterior, seiale cudl fue la metodologia que utilizé la Co-
mision para determinar el grado de sustituibilidad del lado de la demanda de los distintos
canales de distribucion al menudeo de alimentos y bebidas.

Respuesta. El procedimiento descrito en la respuesta #6 permite relacionar cada punto geo-
grafico con el nimero de tiendas en el area de influencia de cada tienda. A partir de ese
conteo la COFECE llega a la distribucion de tiendas por area. Concluye que 51% tienen
mas de tres, 24% tienen tres, 15% tienen un duopolio y 10% tienen un monopolio (este es
el lenguaje del Estudio; Grafica 12, p. 32).

8. Con base en su respuesta a las preguntas 4, 5, 6 y 7 anteriores, que diga el perito si
considera que el andlisis realizado por la Comision en el Estudio contiene los elementos
econdomicos idoneos y siguié una metodologia robusta y replicable para determinar las res-
tricciones competitivas que enfrenta las tiendas del canal moderno.

Respuesta: La metodologia es robusta y replicable, pues los datos sobre tiendas y su locali-
zacion permiten efectuar el conteo. En el andlisis econométrico un calculo “robusto” es uno
que no se ve afectado por la variabilidad muestral. Replicable significa que otro investiga-
dor siguiendo el procedimiento descrito en el estudio llegara al mismo resultado.

Con respecto a si el andlisis contiene elementos econdmicos idoneos, la opinion de este pe-
rito es que no los tiene. La razdn principal es que no se mide el efecto del canal tradicional.
Las tiendas BHSM compiten con tianguis, mercados sobre ruedas, mercados tradicionales,
tiendas especializadas (carnicerias, pollerias, recauderias, etc.). De forma creciente compi-
ten también con tiendas de conveniencia, en especial en bebidas. Si la evidencia es que el
canal tradicional es importante, es indispensable tomarlo en cuenta en las mediciones. La
ubicacion del comercio moderno y del tradicional puede estar correlacionada pues existen
tiendas grandes para que el consumidor haga compras en mayor volumen y variedad, y co-
mercios tradicionales para compras mas pequefas y especializadas. Ambos tipos de oferta
tipicamente conviven en una zona, pero su peso relativo varia con las caracteristicas de la
demanda (riqueza de las familias, clima local, medios de transporte y otros). Por ejemplo,
una familia puede comprar pan, huevo o leche de una tienda BHSM o de un comercio tradi-
cional dependiendo de circunstancias cotidianas, lo que genera un alto grado de sustitucion
de esas ofertas. Es posible que aquellos puntos con menos oferta de BHMS tengan maés
oferta tradicional y viceversa. Emplear s6lo informacion de BHMS para medir el grado de
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competencia en un mercado es erroneo, pues el mismo Estudio indica que el canal tradicio-
nal absorbe 78% de la demanda.

Otro aspecto importante que no esta sustentado es la determinacion de la conducta a partir
de la estructura: la inferencia de que por haber s6lo un proveedor en un radio automatica-
mente hay un monopolio, y de haber més unidades BHSM hay més competencia. Debe
emplearse el concepto de contestabilidad (disputabilidad) del mercado: si una tienda tiene
utilidades extraordinarias por no haber otras en su area de influencia, ;se da respuesta del
canal tradicional y nuevas inversiones de competidores en el canal moderno para erosionar
esas utilidades? Uno de los criterios para medir un mercado relevante en la legislacion de
competencia es que el incremento monopodlico en precios pueda sostenerse, pero el Estudio
no planea la posibilidad de que la competencia dispute el mercado si una tienda actiia mo-
nopdlicamente.

El criterio de definir el mercado por un tiempo maximo de transporte de 15 minutos puede
aceptarse como una aproximacion. La evidencia casual indica que es muy comun en las
ciudades medianas y grandes que las personas incurran en tiempos de traslado superiores a
15 minutos para ir de compras (asi como para otras actividades, como ir a la escuela, el tra-
bajo o de compras distintas a alimentos). El Estudio cita un documento del Comité de Com-
petencia de la OCDE que trat6 el tema de monopsonio para justificar esta metodologia
(2008, nota 67 del Estudio). Este perito considera que este no es un aspecto critico y el su-
puesto es aceptable.

9. Que diga el perito, cudl fue la metodologia que utilizé la Comision en el Estudio
para determinar las areas de influencia geograficas que defini6 en el Estudio. Explique qué
tan robusta es esta metodologia.

Respuesta. El estudio considera la dimension geografica para delimitar mercados locales al
medir la cantidad de tiendas de un formato que estan dentro de un circulo en cuyo centro
estd una tienda del formato BHSM. La dimension del producto se considera de manera im-
plicita; se trata de alimentos y bebidas al menudeo y en la medida en que hay menos unida-
des BHSM se infiere que hay menores posibilidades de sustitucion.

Como se informd en la respuesta #8, en el analisis econométrico un calculo “robusto” si no
se ve afectado por la variabilidad muestral. Los datos para el calculo son de tipo censal,
pues incluyen a todas las unidades BHSM en el territorio. El documento emplea datos de
tiempo promedio para recorrer una distancia en cada ciudad (p. 32).

Replicable significa que otro investigador siguiendo el procedimiento descrito en el estudio
llegaré al mismo resultado. La metodologia es robusta y replicable, pues los datos sobre
tiendas y su localizacion permiten efectuar el conteo. Cabe senalar que en el lenguaje em-
pleado en la ciencia econdmica, los problemas del estudio que se narran en la respuesta #8
corresponden a problemas de sesgo e inconsistencia.
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10.  Que indique el perito en cudnto incrementaron las ventas online de las cadenas de
supermercado en México durante el afo 2020. Particularmente indique si este numero re-
presenta una tendencia futura de este canal. Justifique su respuesta.

Respuesta: Segun el estudio de la Asociacion Mexicana de Ventas Online (2022), las ven-
tas en linea de supermercados tuvieron crecimientos anuales arriba de 100% durante 2020 y
2021. Otro estudio de la misma organizacién indica que las ventas al menudeo en general
crecieron 23 y 24.6% en 2022 y 2023, respectivamente. De los articulos materia del Estu-
dio, destaca que la venta de bebidas no alcohdlicas crecid 37.2% en 2023. Se estima que
89% de las personas con acceso a internet hicieron alguna compra en linea de supermer-
cado en los ultimos doce meses, con aproximadamente 38% haciendo compras cada se-
manay 29% cada mes (es decir, 67% al menos una vez al mes). De los compradores en li-
nea, 33% adquieren alimentos de despensa, 20% bebidas no alcohodlicas y 20% bebidas al-
coholicas.

11. Que senale el perito si considera que la venta online podria modificar el area de in-
fluencia de un comercio o negocio.

Respuesta. La respuesta es afirmativa. Las ventas online amplian el tamafio del mercado,
pues el area geografica cubierta es toda aquella a la cual pueda llegar el sistema de distribu-
cion. Al respecto, se dan tres cambios estructurales. Primero, los grandes sistemas de distri-
bucién no son en general propiedad de las empresas vendedoras, sino que conviven siste-
mas de entrega propia y por empresas que sirven a todos los vendedores online, de manera
que empresas pequefias y medianas pueden aprovecharlos. Segundo, hay efectos indirectos
el crecimiento del comercio online y de sistemas de distribucion, pues surgen empresas pe-
quenas, medianas y grandes que dan servicio local de distribucién y ofrecen servicios de
entrega tanto a las grandes cadenas como a comercios pequenos. Tercero, las empresas ven-
dedoras establecen nodos de almacenaje y redistribucién que responden a las compras on-
line, de manera que ya no dependen de las tiendas que dan servicio al comprador presen-
cial.

Estos cambios afectan las areas de influencia, pues el alcance de las cadenas se amplia si
necesidad de invertir en nuevas tiendas fisicas.

12. Que diga el perito si en el Estudio se considera el incremento observado en el canal
electronico durante los tltimos afios (previos y posteriores a la pandemia) y de apertura de
establecimientos del canal moderno, como restriccion competitiva del canal tradicional,
para la delimitacion de las areas de influencia.
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Respuesta. La seccion “II. Competencia entre minoristas” plantea que las ventaja competi-
tiva del canal moderno radica en la modernizacion de la cadena de abasto, pues el desplie-
gue de centros regionales de distribucion y redes logisticas tiene altos costos fijos y no
puede ser replicada por comercios pequefios. En los célculos de areas de influencia no se
tomo en cuenta al canal electronico, y en toda la seccion no se trata el tema de la influencia
del canal electronico.

La seccion “V. Consideracion Final” tampoco trata el tema de la influencia del canal elec-
tronico.

Por otro lado, el “Anexo 1. Estimacion de la expansion en ventas” estudia la relacion entre
las ventas totales y en linea de las cinco cadenas de supermercados con mayores ventas en
linea. Se estima que el efecto inicial sobre las ventas totales de introducir ventas en linea
fue de 2.48%. Los datos van de 2014 a julio de 2019. Es de esperar que el alto crecimiento
de las ventas en linea determine un efecto de largo plazo mucho mas grande. Esto significa
que, aun teniendo evidencia de la importancia creciente del canal digital, su efecto no se in-
corpora en los calculos de las zonas de influencia de las tiendas.

13.  Que indique el perito ;cudles podrian ser las consecuencias de no considerar modifi-
caciones en el comportamiento de los consumidores para determinar las restricciones com-
petitivas y las areas de influencia que enfrenta el canal moderno?

Respuesta. La pregunta se refiere a posibles cambios en la conducta del consumidor. En el
contexto de las preguntas anteriores, el cambio principal que se puede esperar se asocia al
crecimiento del canal electronico. La evidencia es que hay un crecimiento importante del
canal electrénico y que la fraccion de clientes que lo emplea regularmente es ya significa-
tiva: la mayor parte de los usuarios de internet compran regularmente alimentos y bebidas
en supermercados. La calidad de las redes de telecomunicaciones y la experiencia de las ca-
denas en servir mediante este canal (mejoras en software, logistica, procedimientos de ser-
vicio) seguramente mejoraran en el tiempo, como también lo hara la experiencia de los
usuarios y la calidad de sus aparatos (teléfonos inteligentes, computadoras). En consecuen-
cia, es de esperar una consolidacion del canal electronico. Es temprano para saber a qué ni-
vel se estabilizara (es decir, ¢serd 10 o 50% de las ventas totales), pero sin duda el creci-
miento seguird siendo mucho mayor que el de otros canales por algunos afios.

El crecimiento del canal electronico abre las posibilidades de sustitucion para el consumi-
dor y para el vendedor. El consumidor puede acceder a tiendas un poco mas alejadas sin in-
currir en costos personales de transporte; es decir, la zona geografica que define el Estudio
con base en el tiempo de transporte necesario se amplia. Del lado de los oferentes, el canal
electronico permite usar mas intensivamente los sistemas de almacenamiento que describe
el Estudio (p. 35), pues los pedidos pueden ser surtidos en forma flexible de cualquier
tienda o almacén. Cabe senalar que esa ampliacion de las zonas dentro de las cuales hay
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sustitucion de proveedores tiene como limite el costo de entrega. Usualmente los pedidos
de alimentos y bebidas son de corto plazo, en su mayor parte el mismo dia, y el consumidor
no puede aceptar retrasos cuando se trata de productos frescos. En estudios de costos de en-
trega de ventas en linea, se ha estimado que la diferencia en costos de entregar el mismo dia
o al siguiente dia del pedido pueden estar entre 100 y 200% (McKinsey, 2020). Es decir,
entregar el mismo dia es costoso, lo que limita la ampliacion del mercado por la mayor pe-
netracion del canal electronico.

En conclusion, ignorar la ampliacion del tamafio del mercado es la principal consecuencia
de no considerar modificaciones en el comportamiento de los consumidores para determi-
nar las restricciones competitivas y las areas de influencia que enfrenta el canal moderno.
El canal electronico permite a las cadenas “invadir” territorios al llegar a consumidores mas
alejados de sus tiendas fisicas.

Sin embargo, debe considerarse que el canal electronico tiende a ser empleado por consu-
midores de mayor ingreso, pues son lo que tienen un mayor costo de oportunidad del
tiempo. Esos consumidores tienden a ubicarse en zonas con mayor oferta del canal mo-
derno, pues las cadenas invierten mas en lugares donde las ventas son mayores. En conse-
cuencia, el menos en el mediano plazo (3-5 afios), no se espera que el canal electronico
sirva para suplir la falta de tiendas modernas en zonas de bajo servicio y bajos ingresos.

14.  Con base en sus respuestas anteriores, que sefiale el perito si considera que las con-
clusiones del Estudio respecto al nimero de competidores presentes en cada area de in-
fluencia son robustas. Particularmente en vista de los cambios que ha sufrido y esta su-
friendo la industria antes y como consecuencia de la pandemia. Justifique su respuesta, ha-
ciendo sefialamientos sobre la idoneidad de la metodologia seguida por la Comision y la in-
formacion presentada en el Estudio.

Respuesta. En opinion de este perito, las conclusiones del Estudio respecto al nimero de
competidores presentes en una zona geografica estan sesgadas. La razon principal es que no
se considera adecuadamente la oferta del canal tradicional, que es grande y por naturaleza
suple y llena los espacios que no cubren las grandes cadenas. En menor grado también ge-
nera sesgo no considerar el crecimiento del canal digital, que estd ampliando el traslape de
las fuentes de oferta. El efecto en el canal electronico no es obvio pues en zonas de mayor
conectividad, el efecto de las tiendas online es mayor, pero es probable también que esas
sean zonas con mayor servicio de tiendas fisicas modernas.

La consideracion del canal tradicional tiene un efecto grande en el calculo, aun en el corto
plazo. Las zonas con menor cantidad de tiendas de canal moderno tienen un abasto mas am-
plio de tiendas tradicionales. Especificamente, la menor oferta de BHSM puede asociarse a
mayor oferta de carnicerias, panaderias, miscelanea, abarroterias y otros proveedores tradi-
cionales, lo que da posibilidades de sustitucion a los consumidores.
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B. Identificacion de poder de compra y de negociacion

15.  Que explique el perito, conforme a la teoria econémica ;cudles son las caracteristi-
cas que describen a un agente econdémico con poder de negociacion? Incluya los supuestos
que subyacen a estas caracteristicas.

Respuesta. El poder de negociacion entre agentes economicos se deriva de las posibilidades
de sustitucion propias y de las contraparte. Un agente que puede vender su producto en otro
ambito tiene mas pode de negociacion que uno que no tiene esas posibilidades. Analoga-
mente, una tienda que tiene opcion de abastecerse de varias fuentes tiene mas poder de ne-
gociacion que otra que depende de una sola fuente. Un proveedor que puede colocar su pro-
ducto entre compradores mas numerosos tiene mas poder de negociacion que quien de-
pende de uno solo.

La baja sustitucion puede tener causas diversas: el tamafio de la transaccion, propiedad inte-
lectual, la presencia de elementos no sustituibles (por ejemplo, capacidad de distribuir ali-
mentos frios), calidad del producto y otros.

16.  Explique las circunstancias en las cuales este poder de negociacion pudiera dafiar el
proceso de competencia y libre concurrencia.

Respuesta: En la medida en que el poder de negociacion de un agente se extiende a todo el
mercado, de manera que puede manipular los precios, cantidades o calidades en su favor, se
da un problema de abuso de poder de mercado. En gran medida, poder de mercado es equi-
valente a capacidad de abusar en términos de la legislacion de competencia.

17. (Considera que la Comisidn en su Estudio describio las caracteristicas y supuestos
de poder de negociacion, particularmente a través de proveer elementos empiricos? ;Consi-
dera que, en caso de haber encontrado estas caracteristicas, mostré evidencia empirica de la
posibilidad de abusar del poder de negociacion, particularmente en el canal moderno?

Respuesta. El capitulo III trata el tema de poder de compra de las cadenas. Sefiala que este
puede usarse contra los consumidores: (i) si una cadena establece relaciones de exclusivi-
dad: condiciona a sus proveedores a no vender a otras cadenas para evitar su entrada o for-
zar su salida. (ii) si una cadena establece clausulas de nacion mas favorecida, para elevar el
costo a un proveedor de ofrecer descuentos a otras cadenas. (iii) si una cadena requiere des-
cuentos que llevan al proveedor a subir los precios a los que vende a otras cadenas. (iv)
cambiar unilateralmente las condiciones contratadas para afectar la viabilidad financiera y
de innovacion de los proveedores (p. 52). Estas son las formas en que se describe que se
puede abusar del poder de mercado. Sin embargo, el Estudio no llevd a cabo analisis empi-
ricos al respecto, ni present6 evidencia de que estas practicas sean prevalentes o de que re-
presenten abusos.
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18.  (Considera que la Comision en su Estudio describi6 las caracteristicas y supuestos
de poder de negociacion, particularmente a través de proveer elementos empiricos? ;Consi-
dera que, en caso de haber encontrado estas caracteristicas, mostro evidencia empirica de la
posibilidad de abusar del poder de negociacion, particularmente en el canal moderno?

Respuesta. En opinion de este perito, el Estudio no muestra evidencia empirica de abuso de
poder de negociacion en el mercado, en particular en el canal moderno. Esta evidencia de-
pende de la hipotesis que siga el estudio. En este caso, la hipdtesis es que la presencia de
pocas tiendas en el radio que define el mercado da un poder de negociacion que puede re-
sultar en conductas indebidas. La hipotesis resulta en predicciones especificas que se po-
drian contrastar con datos: si s6lo hay una tienda en un radio, sus precios deberian ser ma-
yores que los ofrecidos por la misma cadena en otro radio donde hay mas tiendas, o bien, la
cadena debe tener capacidad de bajar los precios de los proveedores, que de otra forma no
podrian llegar a ese mercado Estas comparaciones no se hicieron.

19. De acuerdo con la teoria econdmica, sefiale cuando un distribuidor en un mercado
aguas abajo puede limitar el abuso de poder de mercado que pueda tener un productor en un
mercado de aguas arriba. En su caso, sefale en qué medida la estrategia de negocios del
distribuidor en el mercado aguas abajo estaria alineada a los objetivos de los consumidores
finales y de qué condiciones depende que se lleva a cabo.

Respuesta. La pregunta se refiere al caso de una cadena (distribuidor aguas abajo) que com-
pra a un proveedor con poder de mercado (productor aguas arriba). Es preciso considerar
dos casos, uno en que las cadenas no tienen poder de mercado minorista y otro en que si lo
tienen.

Si la cadena no tiene poder de mercado, no puede hacer nada para contrarrestar el poder de
mercado del proveedor mayorista. Por ejemplo, si el productor de la mercancia X tiene po-
der de mercado porque tiene una patente que le permite envasar el alimento a menor costo,
o es un cartel de algun producto basico, y las cadenas compiten entre si, todas tienen que
aceptar el precio monopolistico que fija el productor.

Si la cadena tiene poder de mercado, compra con sobreprecio al mayorista-monopolista y
luego vende con un sobreprecio adicional al consumidor final, de manera que hay una si-
tuacion de doble ineficiencia que dana al consumidor final. Esta situacion dana inclusive al
mayorista y al minorista, quienes venden demasiado caro, aun para un monopolio (el mono-
polio no desea vender al precio mas elevado posible, sino al que provee las mayores utilida-
des). En esta situacion, el mayorista y la cadena pueden llegar a acuerdos para evitar la do-
ble ineficiencia. Una salida es acordar un nivel de ventas que maximiza las utilidades y las
reparte entre las dos empresas (se elimina la ineficiencia de aplicar sobreprecio monopdlico

Pagina 19 de 34



I M - :itaje en materia econémica

en partida doble, pero se conserva la ineficiencia del precio monopolico al consumidor fi-
nal). Otra opcion es que el mayorista fije un precio maximo al cual vende el minorista, de
manera que se amplian las ventas. Otra opcion es que el mayorista fije una cantidad minima
que debe vender el minorista. Todas estas opciones son practicas verticales, y dependiendo
del contexto, pueden constituir practicas monopélicas relativas.

En resumen, las cadenas minoristas no pueden hacer mucho para beneficiar al consumidor
si el mayorista tiene poder de mercado y las cadenas no lo tienen en el mercado minorista.
En casos en que tanto el mayorista como la cadena tienen poder de mercado, la negociacion
por el minorista disminuye la “doble marginalizacion”, la aplicacion de poder de mercado
en las dos etapas del proceso. Este segundo caso beneficia al consumidor, pero no llega a
establecer precios de competencia.

20.  Para analizar los posibles efectos que la estrategia de negocios sefialada en la pre-
gunta anterior pudiera afectar a los proveedores, que sefiale el perito si el Estudio hace un
analisis sobre cual ha sido la dindmica competitiva en los mercados de aguas arriba en
donde participan los proveedores del canal moderno. Indique en esta descripcion, cudl es la
participacion que representan los proveedores con poder de mercado en el valor de la ca-
nasta de productos que adquieren los consumidores mexicanos.

Respuesta. El Estudio expone que el establecimiento de redes de distribucion regional es lo

que hace posible la formacion de redes de tiendas. Dichos centros soportan redes logisticas

gracias a la innovacion tecnoldgica, mejora organizacional, construccion de infraestructura

y supresion de intermediarios. Por ejemplo, se logran relaciones directas con pequefios pro-
ductores y se desplaza a empresas comercializadoras y centrales de abastos. En términos de
la pregunta anterior, si alguna comercializadora de alimentos tiene poder de mercado, al po-
der acudir directamente a los productores la cadena puede aludir ese poder y ofrecer precios
mas bajos.

Con respecto a la participacion en el mercado, el Estudio informa que de acuerdo con una
encuesta de hogares en 1978 era 78% para el canal tradicional, 19% al moderno y 0.01% al
electronico (p.25). En otra parte del documento se sefiala a una participacion del canal elec-
tronico de 2.4% (p. 8). El Estudio no presenta una medicion de la participacion en funcion
del poder de mercado. Lo mas aproximado a esa medicion estd en las Graficas 12y 13,
pero estas se refieren solo al canal moderno. En la Gréfica 12 se indica que 10% de las
areas de influencia en formato BSHM tienen un solo proveedor, 15% tienen dos y 24% tie-
nen tres. En la Grafica 13 se tienen datos por zona: en algunas zonas mas urbanas el por-
centaje de areas con solo 1 o 2 tiendas BSHM es 9%, mientras que en otras partes del pais
el porcentaje llega a 54%.

Evidentemente, hay menos tiendas en zonas menos urbanas. Los centros de distribucion re-
gional, al desarrollar sistemas de informacion y logistica que disminuyen el costo del
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abasto, permiten el crecimiento de las redes. El poder de negociacion de los mayoristas dis-
minuye, lo que tiende a disminuir los precios al consumidor al debilitar el poder de mer-
cado del mayorista.

21.  De acuerdo con la informacion provista en el Estudio, sefiale si la Comision realizéd
esta caracterizacion del tipo de proveedores que venden a los consumidores mexicanos para
todos los canales, es decir, para las tiendas minoristas o canal tradicional, el canal de co-
mercio electrénico, ademas del moderno.

Respuesta. La pregunta se refiere a mayoristas que proveen a todos los canales, a si el Estu-
dio los caracterizd. La caracterizacion es la siguiente:

e El canal tradicional se abastece de centrales de abasto, mercados, tiendas mayoristas
y de corporaciones que entregan directamente (p.25).

e El canal moderno se abastece también de proveedores corporativos que entregan di-
rectamente, pero cuenta con sus propios centros de distribucion (CEDIS) y emplea
ademas tiendas madre que sirven para abastecer tiendas de menor tamafio de la
misma cadena (p.36).

¢ No se describen directamente las fuentes de abasto del canal electronico. Esta impli-
cito que en parte estd integrado a las cadenas y de ahi recibe su abasto mayorista. En
otra parte se trata de empresas que dan servicio de entrega rapida y en consecuen-
cias se abastecen principalmente de las cadenas o de restaurantes. S6lo una parte pe-
quena de las plataformas es independiente de las dos modalidades anteriores en ali-
mentos y bebidas.

22. Que diga el perito si en el Estudio se analizé con datos empiricos si las cadenas mi-
noristas tratan de forma diferenciada a sus proveedores dependiendo del tamafo de estos.
(Cuadles son los elementos, tedricos y empiricos, que se necesitarian para realizar este tipo
de andlisis de acuerdo con las mejores practicas internacionales?

Respuesta. No, no lo hizo. Las conductas que puede llevar a cabo una cadena con poder de
mercado—segun el Estudio—se listan en la respuesta #17 a este cuestionario. En general
son practicas de diferenciacion, incluyendo diferenciacion por tamafio. Por ejemplo, esta-
blecer clausulas de exclusividad puede ser mas factible ante un proveedor pequefio que
tiene costos elevados si intenta cambiar de contraparte en el contrato.

La pregunta se refiere s6lo a qué se necesitaria para analizar si se trata de forma diferen-
ciada a proveedores. Esta es una pregunta relativa a hechos, por lo cual se necesitaria inves-
tigar los contratos y las practicas informales para saber si hay diferenciacion.
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Desde la perspectiva de la legislacion de competencia, se trata de practicas relativas, por lo
cual el primer aspecto a investigar seria delimitar el mercado, para entonces medir si la em-
presa tiene poder de mercado. Con base en lo anterior, se tendria que verificar que la con-
ducta tuvo efectos monopolisticos. Si, por ejemplo, una cadena paga precios diferentes a
proveedores de zanahoria fresca, y paga mas a los proveedores regulares que a los ocasio-
nales hay un trato diferenciado en precio; si la cadena no tiene poder en el mercado mino-
rista de zanahorias, esa diferenciacion no tiene motivacion monopolistica (posiblemente es
por control de calidad, por confianza en el tiempo de entrega u otras caracteristicas). Es de-
cir, solo si la empresa tiene poder de mercado minorista puede tener poder contra el mayo-
rista, pues de otra manera este puede colocar su producto en otras tiendas.

En resumen, el elemento teodrico principal es la presencia de poder de mercado minorista,
que la empresa podria traducir en aplicacion de poder de mercado sobre los proveedores.
Empiricamente, se requieren datos sobre la oferta de otras empresas y la posibilidad que
tienen los consumidores de sustituir a la cadena. Este tipo de analisis no se lleva a cabo en
este Estudio.

No se identifica un conjunto de mejores practicas para la realizacion de estudios de compe-
tencia en fuentes oficiales nacionales o internacionales. La Red Internacional de Competen-
cia (2018) recomienda en estos estudios: (i) identificar el mercado a estudiar; (ii) planear el
estudio; (ii1) planear la participacion de agentes interesados y su forma de participar; (iv)
lanar el estudio; (v) obtener y analizar informacion; (vi) desarrollar los resultados; (vii) eva-
luar el estudio.

23.  Dada la informacion analizada en el Estudio, que diga el perito si considera que es
posible establecer una conclusion robusta respecto a que alguna cadena de tiendas del canal
moderno tiene poder de compra con sus proveedores. Justifique su respuesta, haciendo refe-
rencia a la idoneidad de la metodologia seguida por la Comision para llegar a esta conclu-
sion.

Respuesta. De la informacion en el Estudio no es posible concluir que alguna cadena tenga
poder de mercado con sus proveedores. El analisis de mercado que se lleva a cabo es prin-
cipalmente relacionado con las areas de influencia, para medir si hay uno, dos, tres o mas
tiendas en un area. Esa medicion no considera al canal tradicional, que es un competidor
importante, tanto como comprador al mayoreo como vendedor al consumidor final.

La subseccion “Relacion entre minoristas y sus proveedores” (p. 52) afirma lo siguiente:

“Mientras mas concentrada esta una industria es probable que operen empresas mas grandes
con marcas reconocidas; entonces, las cadenas comerciales tienen menos poder de negociar
precios mas bajos ante los proveedores mejor posicionados, puesto que es mas dificil susti-
tuirlos. En consecuencia, los margenes de comercializacion de los minoristas seran mas ba-
jos.
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El ejercicio empirico realizado en este estudio muestra que, efectivamente, los margenes de
comercializacion de los principales comerciantes minoristas tienden a ser mas bajos cuando
la industria proveedora de alimentos y bebidas estd mas concentrada (Grafica 21).

Por el contrario, esto no es claro que suceda cuando la industria alimentaria estd menos con-
centrada, pues se registran tanto margenes elevados como bajos. Lo anterior es un indicio
de que las grandes cadenas comerciales tienen un cierto grado de poder de compra al menos
con los pequefios proveedores de algunas industrias.”

La informacion en el Estudio que permite formar una opinidn sobre estas afirmaciones es la
siguiente: (i) el analisis se basa en los productos mas consumidos por los hogares; (ii) el nt-
mero de observaciones es 16; (ii1) la hipotesis es que un mayor indice de concentracion de
la industria mayorista genera menores niveles de concentracion. Se puede ponderar esta in-
formacion desde una perspectiva econdmica y una estadistica.

Desde el perspectiva econdmica, es necesario considerar otras posibles causas de los mar-
genes de comercializacion. La homogeneidad de los productos, los reparticion de costos de
almacenamiento, pérdidas y otros entre mayorista y minorista, y otros factores pueden afec-
tar el margen correlacionarse con la concentracion y no tener relacion con la competitividad
en el mercado. Desde la perspectiva econdmica, el analisis tiene problemas de validez in-
terna que no son explorados. El principal es que hay otras explicaciones a la diferencia de
margenes entre productos, y esas alternativas también se relacionan con la concentracién de
las industrias. Los costos de produccion y distribucion afectan la concentracion en las in-
dustrias y pueden correlacionarse con los margenes de intermediacion. Por ejemplo, pro-
ductos como la pasta para sopa pueden ser faciles de almacenar y conservar y no presentar
mucha variacidn en presentaciones, y su facil fabricacion hace a la industria menos concen-
trada. Productos de alta concentracion como el huevo pueden enfrentar costos de transporte,
regulacion sanitaria y conservacion que hacen que la industria esté concentrada. En econo-
metria, este el problema conocido como “sesgo de variable omitida”: al no considerar otros
factores, se atribuye a la concentracion el efecto de esos otros factores (Stock y Watson,
2017).

Desde la perspectiva estadistica, el calculo so6lo tiene 16 observaciones, que son pocas para
efectuar un analisis econométrico consistente. Es bien entendido que aun si la hipotesis es
correcta (causalidad de concentracion a margenes de concentracion), se requeriria mas in-
formacion para validarla.

Este perito replicé la Gréfica 21 y calculé un modelo de regresion que relaciona margenes de
intermediacion e indices de concentracion. A partir de ellos se obtienen estimaciones del
efecto de la concentracion sobre los margenes de comercializacion. Debe mencionarse que
el Estudio dice que se emplearon 16 observaciones, pero en la Grafica 21 (Documento Pro-
batorio #1) solo hay 15.
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Los resultados de los modelos estimados estan en el Documento Probatorio #2. Se obtiene la
relacion negativa que muestra el Estudio en la Grafica 21 del Estudio y se calculan dos mo-
delos adicionales para fortalecer la validez del andlisis. La linea de la Grafica 21 es recta, y
los dos modelos adicionales se estimaron con el logaritmo natural del indice de concentracion
para obtener una curva que se ajusta mejor a los datos. Los resultados indican que en efecto
hay una relacion negativa, pero esta es tenue y en ningiin modelo tiene significacion estadis-
tica (es decir, los errores son muy grandes como para poder concluir que la relacion existe).
El modelo 3 se estimo sin la observacion de “Huevo” pues esta parece ser atipica (ver Grafica
21); los resultados cambian en el sentido de hacer ain mas débil la relacion, pero por el
pequetio nimero de observaciones se opto por el modelo 2 como la mejor especificacion.

El Documento Probatorio #3 muestra graficamente los resultados (es decir, los lineas que
describen las estimaciones en el Documento Probatorio #2). Puede observarse que la relacion
no-lineal genera un efecto mas suave a altos niveles de concentracion que lo propuesto por
la estimacidn en el Estudio. También se ve que el dato de la industria “Huevo” puede ser
atipico y sesgar la estimacion, pues a niveles altos de concentracion, si se elimina esa obser-
vacion, se tiene un efecto atin menor de la concentracion sobre los margenes de comerciali-
zacion.

El Documento Probatorio #4 muestra los efectos de cambios en el indice de concentracion
sobre los margenes de comercializacion. La validez de este calculo depende de la validez
de la hipdtesis planteada en el Estudio (a mayor concentracion de los proveedores, menores
margenes de las cadenas). El panel superior muestra los valores predichos de los margenes
de comercializacion en funcion de valores del IHH. El panel inferior muestra la variacion
en los margenes para cambios relativamente pequefios, de 100 puntos, en el indice IHH,
para valores del indice que incluyen los extremos observados y un valor intermedio. Se
muestran los efectos absolutos y los efectos porcentuales con respecto a un valor del mar-
gen que aproxima el que se tiene a cada nivel del indice de concentracion. Los efectos son
en torno a 1% o menos para niveles intermedios y altos de la concentracion, y son elevados
para niveles bajos de concentracion. Por ejemplo, si una industria proveedora pasa de 100 a
200 en el valor del indice, el margen disminuye en torno a 10 a 12%. Este es un nivel muy
atomizado de proveedores (un nivel del IHH de 100 es consistente con una proveeduria que
tiene 100 empresas, cada una con 1% de las ventas). Esto significa que la hipotesis del Es-
tudio puede tener validez para niveles muy bajos de concentracion de la proveeduria, pero a
niveles intermedios y altos no es importante.

El mensaje econdmico principal es que la hipotesis de causalidad que plantea el documento,
de relacion negativa de la concentracion de la proveeduria a margenes de comercializacion
de las cadenas, con los datos que proporciona el mismo Estudio, puede tener alguna validez
para niveles muy bajos de concentracion de la proveeduria, pero no en general. Estadistica-
mente, los datos son escasos y no es posible realizar inferencias estadisticas validas con
esos datos.
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Documento Probatorio #1

Grafica 21. Margenes de comercializacion para productos selecciona-
dos, segiin nivel de concentracion de la industria proveedora, 2018
(Porcentaje de margen e indice de Herfindahl-Hirschman)
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Documento Probatorio #2

Modelo que relaciona margenes de comercializacion y concentracion de la industria
proveedora

Variable dependiente: margenes de comercializacion

Minimos cuadrados ordinarios

1) (2) 3)

ihh -0.00003

-0.00002
1 ihh -0.04955 -0.04247

(0.03741) (0.04551)

Constant 0.24079 0.53576 0.49277

(0.06012) (0.26974) (0.31765)
R2 0.06 0.13 0.08
N 15 15 14

Nota sobre calculo: La columna (1) emplea el indice de concentraciéon como variable ex-
plicativa, y las columnas (2) y (3) emplean el logaritmo natural de esa variable con el fin
de obtener una linea curva. Todos los modelos son de minimos cuadrados ordinarios, con
calculos de errores robustos a la heteroscedasticidad.

Nota sobre resultados: ninguno de los modelos resulta en un valor del estadistico F del
que se infiera significacion estadistica a niveles de confianza de 90 o 95%. Tampoco los
coeficientes de las variables de indice de concentracion tienen coeficientes estadistica-
mente significativos.

Nota sobre los datos: los datos se obtuvieron de la Grafica 21 del Estudio.

Fuente: calculos del perito.
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Documento Probatorio #3

Datos originales y lineas de regresion en tres modelos
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Fuente: elaboracion del perito.

Nota. Las lineas de regresion corresponden a los modelos en el Documento Probatorio
#2. La linea “Modelo del Estudio” corresponde a la columna (1) del Documento Probato-
rio #2, y las otras cos lineas corresponden a las columnas (2) y (3).
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Documento Probatorio #4

Efecto de variaciones en la concentracion de la industria proveedora sobre los
margenes de comercializacion

THH Mm@ 3
100 0.238  0.308  0.297
200 0.235  0.273  0.268
2500 0.173  0.148  0.160
2600 0.170  0.146  0.159
4900 0.108 0.115  0.132
6000 0.105 0.114  0.131

Efecto de cambioenel = Margen de re-
Cambio en [HH Efectos IHH sobre margenes ferencia

100 a 200 Absoluto -0.003 -0.034 -0.029 0.27
Porcentual -1.0% -12.7% -10.9%

2500 a 2600 Absoluto -0.003  -0.002 -0.002 0.16
Porcentual -1.7% -1.2%  -1.0%

4900 a 5000 Absoluto -0.003 -0.001 -0.001 0.145
Porcentual -1.9%  -0.7%  -0.6%

Nota: los célculos se basan en los modelos de regresion en el Documento Probatorio
#2

Nota. Los margenes de referencia se calcularon como el promedio en los datos para
observaciones con IHH menor a 500, IHH de 1000 a menos de 3000, e IHH mayor o
igual a 3000

Nota. El panel superior muestra el valor del margen de comercializacion que predice
el modelo en funcion del IHH. El panel inferior muestra el efecto de cambiar el IHH
en 100 unidades, a partir de los niveles de IHH que muestra la columna a la extrema
izquierda. El cambio absoluto resulta de la diferencia en valores predichos; por
ejemplo, al cambiar el IHH de 100 a 200 en el modelo 1 hay una disminucion de
0.003 en el margen de comercializacion (0.238-0.235 = 0.003). El cambio porcen-
tual es el cambio absoluto dividido entre el margen de referencia, que a su vez es el
promedio de esa variable para valores cercanos al cambio modelado (es decir, el va-
lor del margen de comercializacion dentro de los rangos mencionados).
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C. Promocion y estudio de la Competencia (Competition advocacy)

24.  Que diga el perito ;a qué se refiere el término “promocion de la competencia” (com-
petition advocacy) y qué herramientas se pueden utilizar para lograr tal cometido?

Respuesta. El término promocion de la competencia es de uso comun en foros internaciona-
les y legislaciones nacionales. Una definicidon es como el conjunto de actividades conduci-
das por la autoridad de competencia para la promocion de un ambiente competitivo para las
actividades econdmicas mediante mecanismos diferentes a hacer cumplir la ley, principal-
mente mediante sus relaciones con otras entidades gubernamentales y al incrementar el co-
nocimiento del publico sobre los beneficios de la competencia (International Competition
Network, 2002 y 2020). Es decir, son acciones de las autoridades distintas a investigar con-
ductas presuntamente ilegales con el fin de hacer cumplir la ley.

La LFCE faculta a la COFECE a promover la competencia en las siguientes formas (ar-
ticulo 12):

e Establecer acuerdos y convenios de coordinacion con las Autoridades Publicas para
el combate y prevencion de monopolios, practicas monopolicas, concentraciones ili-
citas, barreras a la libre concurrencia y la competencia econémica y demas restric-
ciones al funcionamiento eficiente de los mercados (fraccion V).

e Emitir opiniones : (i) respecto de los ajustes a programas y politicas llevados a cabo
por Autoridades Publicas (fraccion XII); (ii) respecto de los anteproyectos de dispo-
siciones, reglas, acuerdos, circulares y demas actos administrativos de caracter ge-
neral que pretendan emitir Autoridades Publicas (fraccion XIII); (ii1) sobre iniciati-
vas de leyes y anteproyectos de reglamentos y decretos en lo tocante a los aspectos
de libre concurrencia y competencia econdmica (fraccion XIV); (iv) respecto de le-
yes, reglamentos, acuerdos, circulares y actos administrativos de caracter general en
materia de libre concurrencia y competencia econdmica (fraccion XV); (v) sobre
asuntos en materia de libre concurrencia y competencia econdmica en la celebracion
de tratados internacionales (fraccion XVIII): (vi) en procesos de desincorporacion
de entidades y activos publicos asi como en los procedimientos de licitaciones, asig-
nacion, concesiones, permisos, licencias o figuras anéalogas (fraccion XIX).

e Promover: (i) en coordinacion con las Autoridades Publicas, que sus actos adminis-
trativos observen los principios de libre concurrencia y competencia econdomica
(fraccion XX); (ii) el estudio, la divulgacion y la aplicacion de los principios de li-
bre concurrencia y competencia econdmica, asi como participar en los foros y orga-
nismos nacionales e internacionales que tengan ese fin.

e Realizar u ordenar la realizacion de estudios, trabajos de investigacion e informes
generales en materia de libre concurrencia y competencia econémica, en su caso,
con propuestas de liberalizacion, desregulacion o modificacion normativa, cuando
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detecte riesgos al proceso de libre concurrencia y competencia econémica, identifi-
que un problema de competencia o asi se lo soliciten otras Autoridades Publicas
(fraccion XXIII).

25. (Cuadl es el rol que juegan los Estudios de Mercado en el papel de promocion de la
competencia de una agencia reguladora de competencia a nivel internacional?

Respuesta. Segtin la Red Internacional de Competencia (2018), los estudios de mercado
buscan ganar un conocimiento profundo de cémo estan funcionando los sectores, mercados
o practicas de mercado. Esta organizacion considera que los estudios pueden ayudar a cons-
truir la capacidad de las autoridades y, si son exitosos, mejoran su reputacion y credibilidad
y promueven mejores resultados de mercado.

Por ejemplo, la Comision Federal de Comercio de Estados Unidos tiene en esta fecha tres
estudios en progreso, relativos a patentes, remedios legales y vivienda para renta, y también
mantiene un programa de evaluacion retrospectiva de las fusiones y adquisiciones (concen-
traciones). El Departamento de Justicia de ese pais ofrece la opcion de “Revision de Nego-
cios” (Business Reviews) mediane la cual las personas pueden solicitar una revision de una
conducta para una evaluacion de las posibles intenciones de investigacion del Departa-
mento.

La Autoridad de la Competencia de Francia tiene estudios recientes sobre el uso de analisis
de redes en legislacion de competencia, organismos profesionales, comercio en linea, y al-
goritmos y competencia. Sus objetivos son en general analizar desde un punto de vista de la
practica y la jurisprudencia los comportamientos que estan en riesgo de ser contrarios al de-
recho de la competencia y sefalar a las acciones pro competitivas que pueden seguir los
agentes econoémicos (Autorité de la Concurrence).

La Comision Nacional de Mercados y Competencia de Espaiia tiene en su Plan Estratégico
2021-2026 una seccioén de Promocion de la Competencia, en la cual se consultas publicas,
documentos de orientacidon y mejora al acceso a la informacion , asi como mecanismos de
colaboracion con la academia, consumidores, sector empresarial y Administraciones publi-
cas. El Departamento de Promocion de la Competencia estd a cargo de coordinar propues-
tas que se hayan de elevar al Consejo en materia de estudios e informes sectoriales; por
ejemplo, su mas reciente Plan de Actuacion sefiala a la elaboracion de estudios sobre las
condiciones de competencia en los servicios de nube, seguros, autoescuelas y taxis y
vehiculos de transportes y contratacion publica

La fraccion XXIII del articulo 12 de la LFCE faculta a la COFECE a llevar a cabo estos es-
tudios.
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26.  (Cuales son los riesgos de que exista sesgo en la elaboracion de estudios de promo-
cion de la competencia y como se busca mitigar este riesgo con lineamientos de mejores
précticas, estandares de analisis técnico robusto y replicable?

Respuesta. En opinion de este perito, los sesgos en un estudio fundamentado en la fraccion
XXIII del articulo 12 de la LFCE se evitan al aplicar los criterios que establece la misma
ley. El Libro Segundo trata las Conductas anticompetitivas, y los estudios deben servir a la
autoridad para obtener informacion sobre como estan funcionando los mercados y de las
précticas que en ellos ocurren, en el sentido que establece ese texto legal. No se identifica
en la legislacion mexicano o de otros paises un texto que establezca lineamientos para cele-
brar estos estudios.

27.  Con base en sus respuestas anteriores, que diga el perito si considera que la metodo-
logia seguida por la Comision en el Estudio y la informacion presentada en el mismo per-
miten llegar a una conclusion insesgada respecto de la dinamica de competencia en canales
minoristas del comercio al menudeo de alimentos y bebidas.

Respuesta. La metodologia del estudio para medir las areas de influencia de las tiendas es
transparente y robusta. Transparente en el sentido de que se explica la manera de obtener
informacion y procesarla, y llegar a resultados. Robusta en el sentido de que otros investi-
gadores llegarian a las mismas conclusiones.

Por otro lado, en opinidn de este perito las conclusiones del estudio en el lado minoristas
estan sesgadas, principalmente por no incorporar el efecto del canal tradicional, y en menor
grado por el canal electronico. En el lado de la relacion de las cadenas con los mayoristas,
el analisis econométrico es insuficiente y no puede considerarse valido, y en lo referente a
las posibles conductas verticales que llevan a cabo las cadenas, no se documenta su preva-
lencia.

28. A partir de todas las respuestas anteriores, que exprese el perito desde el punto de
vista econémico, sus conclusiones sobre la metodologia aplicada en el Estudio y las impli-
caciones economicas de las imputaciones formuladas expresamente respecto de “Walmart”
en el sentido de que “Walmart no enfrenta competencia” y que “Walmart no tiene competi-
dores”, asi como la referencia a los denominativos “monopolio” y “duopolio”, en el marco
de un estudio en materia de libre concurrencia y competencia econdmica elaborado por una
autoridad de competencia economica.

Respuesta: La seccion “Método, explicacion y conclusiones” de este dictamen contiene la
conclusiones. Con el fin de evitar repeticiones, atentamente solicito que sea considerada in-
tegramente como respuesta a este pregunta.
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e Cuestionario de la autoridad

1. Que diga el perito ;Cudl es el objetivo de un estudio sobre las condiciones de com-
petencia en un mercado y como se diferencia en cuanto a su objetivo y su metodologia res-
pecto a las investigaciones realizadas por la Autoridad Investigadora de la Cofece?, consi-
derando que el Estudio fue elaborado con fundamento en el articulo 12, fraccion XXI, de la
Ley Federal de Competencia Econdmica.

Respuesta. El Estudio expresa el objetivo siguiente:

“...promover mediante politicas publicas y regulatorias mejores condiciones de in-
novacion, concurrencia y competencia en el canal moderno, pues esto se traduciria
en una mejora en el bienestar de las familias mexicanas... El presente estudio ofrece
algunas recomendaciones en este sentido, asi como informacion para la mejor toma
de decisiones®.

Es decir, se busca estudiar las condiciones de competencia y ofrecer recomendaciones para
mejorarlas.

2. Que diga el perito si en el Estudio se sefala especificamente a algin agente o agen-
tes economicos que mediante el poder de compra dafian el proceso de competencia y libre
concurrencia, o si inicamente se exponen los efectos que esta practica tiene.

Respuesta. El Estudio relata practicas especificas y dice que son efectuadas por las cadenas.
Los siguientes parrafos de esta respuesta resumen las practicas descritas en el documento,
algunas de las cuales podrian configurar practicas monopolicas relativas en términos de la
LFCE (por ejemplo, las ventas condicionadas). Si bien no se menciona una cadena en espe-
cifico, el analisis puede referirse s6lo a un pufiado de empresas (en la Grafica 1, p.16, tres
cadenas tienen 68% de los establecimientos BSHM, y en la Gréfica 2, cinco empresas tie-
nen el 77% de los establecimientos TDBE). En opinidn de este perito, el Estudio si sefala
especificamente a estas empresas (no se puede interpretar de otra manera), y no se limita a
exponer el efecto de las practicas, sino que expresa una opinion sobre el posible dafio que
pueden estar causando.

La Seccion IV del Estudio, subseccion Relacion entre minoristas y proveedores (p.52), se
refiere a situaciones especificas que en opinion de la COFECE podrian afectar a los consu-
midores. Una es la aplicacion de descuentos en funcién de la fecha de pago, descuentos por
el uso de su red logistica y cobros por servicio de porteo. Sefiala también a la existencia de
casos en que esas practicas se efectuaron unilateralmente. Una segunda practica es no pagar
el importe establecido o pagar fuera del plazo acordado, asi como aplicar cargos no nego-
ciados y devolver mercancia sin acuerdo previo. A partir de ello se afirma que las practicas
transfieren riesgo a proveedores pequefios, desincentiva la innovacion y pone en riesgo su
permanencia en el mercado.
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La seccion Convenio de Buenas Practicas (p.57) se expresa que el Codigo de Practicas Co-
merciales Competitivas que se firmo6 en 2009 (actualizaciones en 2012 y 2014) tiene bajo
nivel de cumplimiento, y los mecanismos que contiene para solucionar controversias no son
usados. COFECE senala que las cadenas solicitan “aportaciones” a proveedores cuando no
alcanzan sus metas de rentabilidad o ventas, lo que ofrecen compensar posteriormente, pero
ello no siempre sucede (p. 60). Reporta también el resultado de la consulta con una empresa
especializada, la cual sefial6 a 16 practicas contempladas en el Codigo que no se cumplen,
entre las que estan ventas o compras condicionadas, cambios de precios no pactados y pre-
sion para resolver diferencias.

3. Que diga el perito si el uso de los términos “monopolio” y “duopolio” en el Estudio
son elementos que hacen referencia a una conducta anticompetitiva, o si se trata inicamente
de conceptos que se usan comunmente para describir a determinadas estructuras de mer-
cado.

Respuesta. En opinion de este perito, si hacen referencia a conductas anticompetitivas. La
razon es que el andlisis busca medir la posibilidad de sustituir proveedores por parte del
consumidor, y la inferencia es que la baja capacidad de sustitucion se asocia a poder de
mercado. Al analizar los determinantes de las areas de influencia se emplean términos
como barreras a la entrada que estan enraizados en la legislacion de competencia. Se
afirma, por ejemplo, que una empresa que es la Unica en cierta area e influencia “no en-
frenta competencia” (p.32). Los primeros dos parrafos de la seccion Concentracion en mer-
cados locales expresan lo siguiente:

“La competencia en el comercio al menudeo de alimentos y bebidas es local. Los consumi-
dores minimizan tiempos y costos de traslado acudiendo a las tiendas mas cercanas a su do-
micilio y sélo van a la siguiente tienda mas cercana cuando consideran que obtendran mejo-
res precios, una mayor variedad de productos o algin otro tipo de beneficios en los servi-
cios que compense el aumento en el tiempo y costo del viaje. Asi, los establecimientos
atraen clientes de una zona a su alrededor denominada area de influencia.

En ausencia de barreras a la entrada a potenciales competidores, un establecimiento no
puede aumentar continuamente sus precios, puesto que provocara que los consumidores
busquen fuentes alternativas de abastecimiento o propiciara que un competidor se instale
cerca, provocando una caida en precios. En consecuencia, tanto la proximidad geografica de
los establecimientos del canal moderno, como la similitud de sus formatos, determinan la
presion competitiva que se ejercen entre si.”

La seccidn de Principales hallazgos (p.8), expresamente dice lo siguiente:

“En algunas partes del pais no existe suficiente presiéon competitiva para las tiendas de for-
mato BSHM.

Una mayor presion competitiva podria traer precios mas bajos para los consumidores.
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e Algunos autores han encontrado evidencia de que la entrada de tiendas del canal mo-
derno genera efectos positivos en los consumidores, principalmente con la disminucion
de precios de los establecimientos del canal tradicional y de las cadenas competidoras
del canal moderno, asi como como una mejor experiencia de compra.”

Estos textos dicen que algunas cadenas posiblemente estan vendiendo a precios elevados
aprovechando el bajo nivel de competencia. Por ello, los términos monopolio y duopolio se
entienden como empresas que tienen poder de mercado y lo usan para subir precios. Debe
mencionarse también que en la ciencia econdmica el uso de esos términos se da esencial-
mente para referirse al uso del poder de mercado, en el caso el monopolio de manera unila-
teral, en el caso del duopolio u oligopolio en forma coordinada de forma explicita o impli-
cita con otras empresas.

Una referencia académica es la siguiente (Hovenkamp, 2005; traduccion del perito):

“Un mercado relevante debidamente definido es una agrupacion de las ventas sufi-
cientemente aislada de otros productos que puede ser monopolizada o cartelizada
durante un periodo prolongado (normalmente, un afio o mas).”

La pregunta se refiere especificamente a si el documento hace referencia a alguna conducta
competitiva. En opinion de este perito, si lo hace, como se documenta en la respuesta #2 a
este cuestionario. Al definir mercados relevantes (las areas de influencia de las tiendas) y
decir que se llevan a cabo ciertas conductas, la inferencia de que hay practicas anticompeti-
tivas es directa.

Por lo anteriormente expuesto, respetuosamente solicito tenerme por presentado, ofreciendo
en tiempo y forma legales la prueba pericial en materia de economia a que se refiere el pre-
sente escrito.

ATENTAMENTE

Perito en materia de economia

Cédula Profesional |
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