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Resumen

Este articulo identifica y analiza las principales barreras a la entrada del
mercado aéreo que la literatura considera como relevantes.
Adicionalmente, se demuestra que ante la limitacion exdégena de
insumos relevantes para operar en este mercado, la subasta por mayor
precio no es el mecanismo mas eficiente de asignacion
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Barrerasala Entradaen el Mercado Aéreo

Aldo Gonzdlez

Abstract

Este articulo identifica y analiza las principales barreras a la entrada
del mercado aéreo que la literatura considera como relevantes.
Adicionamente, se demuestra que ante la limitacion exdgena de
insumos rel evantes para operar en este mercado, la subasta por mayor
precio no es el mecanismo mas eficiente de asignacion

! Departamento de Economia de la Universidad de Chile agonzal ez@econ.uchile.cl. Partes de este articulo corresponden a un trabajo
realizado para la Junta de Aeronautica Civil denominado “ Efectosy Determinantes de la Entrada en la Industria Aérea’.



1 Introduccién.

En los afios posteriores a la liberalizacion aérea en los Estados Unidos, existia la visién predominante que €l
mercado aéreo tenia caracteristicas innatas que lo acercaban a ideal del mercado competitivo. Una de las
razones de tal juicio era la supuesta inexistencia de barreras a la entrada en la industria. Afios més tarde
diversos estudios han demostrado que en determinadas circunstancias las lineas aéreas pueden gercer poder
de mercado en algunas rutas que sirven debido a la existencia de ventgjas estratégicas no facilmente
replicables por compafias potencialmente competidoras. Estas ventajas tienen diversos origenes que van
desde |a histérica presencia mayoritaria de ciertas aerolineas en los aeropuertos y € acceso privilegiado a
insumos escasos hasta las formas de operacién en sistema “Hub” y “Spoke” y los programas de vigero

frecuente.

La existencia de barreras a la entrada y las ventgjas que €ellas proporcionan a quienes ya estén en el mercado,
no deben considerarse como un hecho anticompetitivo per se, mas alin cuando estas se originan en la accién
comercia independiente de las empresas cuyo propésito es mejorar su oferta hacia los consumidores. Sin
embargo, como principio sano de politica de competencia se debe evitar que algunas practicas tengan como
principal motivacion y consecuente efecto el bloqueo del ingreso de competidores en el mercado. De este
modo, la identificacion y entendimiento de como las distintas barreras a la entrada afectan la competencia en
esta industria es Util para implementar intervenciones regulatorias concretas en €l mercado aéreo. Dentro de
tales acciones de la autoridad estén el pronunciamiento sobre fusiones entre aerolineas, la asignacion de
insumos escasos (frecuencias, dots, etc), la aprobacion de alianzas entre lineas aéreas 0 las restricciones al

uso de programas de vigjero frecuente.

El articulo se desarrolla como sigue. Luego de la introduccién se da cuenta de la literatura que testea la
hipétesis de contestabilidad en €l mercado aéreo. En la seccion tres se presenta un marco conceptual para
entender €l eventual uso estratégico de las barreras ala entrada. La seccion cuatro, se recogen las principales
barreras a la entrada que menciona la literatura en el mercado aéreo. La seccién quinta realiza una evaluacion
sobre las condiciones bgjo las cuales se justifica la restriccion a la participacién de operadores incumbente en
la asignacién por subasta de insumos escasos, con énfasis en € caso de frecuencias aéreas. En la seccién final

se entregan |as conclusiones.



2. Mercado Aéreoy la Hipédtesisde la Contestabilidad

Segun nos indica la teoria, en un mercado sin barreras a la entrada, |a empresa establecida o incumbente no
podréa cobrar un precio sobre €l nivel competitivo, pues nuevas empresas aprovecharan dicho alto precio para
ingresar y capturar la demanda ofrreciendo un menor precio que la incumbente. Este resultado, es el predicho
por la conocida teoria de los mercados perfectamente desafiables o contestables, que sefidla que en
ausencia de barreras a la entrada, €l operador o los operadores ya establecidos no serian capaces de cobrar
precios por sobre € nivel competitivo, pues de otra forma, firmas potencialmente entrantes ingresarian

cobrando precios mas bajos, capturando asi completamente el mercado.

Dicha teoria tuvo una importante influencia a principios de los ochenta en laindustria aérea, pues se pensaba
que este mercado se gjustaba a los supuestos del modelo contestable y por ende podria considerarse como
perfectamente competitivo.” Se estimaba que la barrera a la entrada potencialmente més significativa era e
capital invertido en aeronaves, pero dada la alta movilidad de aeroplanos entre mercados o entre compafiias
aéreas y laexistencia de mercados de leasing, laimportancia de dicha barrera seria menor. Larelevanciade la
aplicabilidad del modelo contestable al mercado aéreo, era que la ata concentracion que eventualmente
presentaran algunas rutas e incluso la existencia de un operador Unico no representaria un problema desde el

punto de |la competencia.

La experiencia sin embargo ha demostrado que el mercado aéreo esta lejos de gjustarse a las predicciones del
paradigma del mercado contestable. Diversos estudios empiricos han entregado indicios claros de que las
lineas aéreas establecidas gozan de ventajas no replicables por las potenciales entrantes, lo cua si les permite
fijar precios por sobre los costos, sin necesariamente atraer entrada en las rutas donde operan. Si el precio
estuviera restringido solo por la amenaza de entrada, entonces el precio observado en un mercado o ruta
debiera ser independiente del nimero de operadores. Borenstein (1992) entrega evidencia disponible a esa
fecha cuestionando la hipétesis de la contestabilidad. Los resultados empiricos sefialan que existe una
relacién decreciente entre precios y nimero de competidores. En 1990, las rutas duopdlicas presentaban
precios en promedio un 8% mas bajos que las monopdlicas. El mismo porcentaje de disminucion se observaba

s se pasaba de dos a tres operadores.

Diversos estudios, desarrollados a partir de fines de los ochenta, han testeado la existencia de poder de
mercado en rutas aéreas, por parte de aerolineas dominantes e intentado explicar sus causas. Borenstein
(1989) encuentra que la habilidad de una linea aérea para fijar precios por sobre los costos en una ruta,

depende positivamente de la presencia de la linea aérea tanto en la ruta como en los aeropuertos conectados.

2 Bailey y Panzar (1981).



Este mayor margen relativo o markup®, sefiala el autor, no es aprovechado por los competidores para obtener
mayores participaciones de mercado en dichas rutas. El autor sugiere que 1os mecanismos de marketing como
son los programas de vigjero frecuente, las comisiones de agentes de vigie y la publicidad, en conjunto con los
sistemas de reserva permitirian que las aerolineas dominantes gocen de un premium en precios en

comparacién con las empresas de menor participacién de mercado.

Evans y Kessides (1993) encuentran que lo que confiere poder de mercado a las lineas aéreas es su presencia
dominante en aeropuertos y no en rutas especificas. Cuando se controla por e efecto fijo de una ruta, la
correlacién entre tarifas promedio y participacion de mercado en las conexiones aéreas desaparece. El trabajo
no logra determinar las causas del poder de mercado derivado de la dominancia en aeropuertos, sin embargo
se entregan estimaciones de que aspectos como las restricciones de capacidad en los aerédromos y los
sistemas informéticos de reserva aumentarian dicho poder de mercado pero no lo explicarian completamente.
L os autores concluyen que otros determinantes del poder de mercado pueden ser los costos hundidos en que
deben incurrir las lineas aéreas a establecerse en un aeropuerto y la diferenciacion respecto a otras lineas
aéreas al ofrecer servicios ventajosos o de mayor calidad, como mejor ubicacién o terminales mas comodos,
lo que daria cuenta de una asimetria incumbente-entrante. El efecto diferenciacién es respaldado por €l trabajo
de Berry (1990), quien encuentra que la presencia en aeropuertos confiere a los carriers tanto una ventgja en
costos como una posibilidad de cobrar un “premium” en la tarifa alos vigjeros. Esto Ultimo, sefiala Berry, se
deberia a que los consumidores estan dispuestos a pagar més por |as aerolineas dominantes en |os aeropuertos,
ya sea por las mayores frecuencias, los programas de vigero frecuente o las comisiones a las agencias.
Diversos estudios posteriores como los de Berry, Carnal y Spiller (2006) y Lijensen, Nijkamp Pels y
Rietveld (2006) para € mercado Europeo, obtienen resultados que apuntan en la misma direccion,
respaldando la hipétesis de la existencia de un sobre precio en la tarifa debido a la presencia dominante en un

aeropuerto, también conocido como “Hub Premium.”

Las investigaciones arriba reportadas dan indicios claros de la existencia de barreras a la entrada en el
mercado aéreo, produciendo asimetrias en cuanto a costos y demanda respecto de las empresas que operan a
menor escala y de las potenciales entrantes. La existencia de barreras a la entrada en un mercado aéreo
desregulado puede tener dos origenes: las restricciones de capacidad de las facilidades aeroportuarias y la
existencia de costos hundidos tanto enddgenos como exdgenos para operar en el mercado. En la mayoria de
los casos, y segln se explicara detalladamente més abgjo, dichas barreras estan asociadas a la presencia

dominante en aeropuertos, en términos de vuelos que ali se originan y pasagjeros transportados.

P—c

3 El mark-up se define como: , donde P es €l precio de ventadel bien'y c su costo de produccion.



3. Estrategias de disuasion ala entrada: Marco conceptual

En esta subseccién se emplea un modelo que permite explicar analiticamente la forma en que las empresas
establecidas pueden dificultar la entrada de competidores mediante la eleccion de atributos propios de su
oferta comercia o de su forma de operar. En la literatura de organizacién industrial, este andlisis se conoce
como reaccion estratégica ante la entrada. Este marco tedrico es de utilidad para comprender mejor como las
distintas variables competitivas de las empresas pueden tener efecto en la viabilidad de entrada de nuevos
operadores en el mercado.

En forma simplificada se puede asumir que la entrada se produce solo s la firma potencialmente entrante

espera obtener beneficios superiores alos costos fijos de ingresar y operar en el mercado.

Dicha condicion de beneficios netos positivos se representa por la siguiente ecuacion:

n.(6,P.,P)-F>0 (1)

Donde I son los beneficios brutos esperados del negocio, F es € costo fijo de entrada, 6 es un parametro
que representa las caracteristicas o atributos de la linea aérea incumbente como por g emplo, sus costos
operacionales, frecuencias de vuelo, conexiones, gastos en promocion, programas de acumulacion de
kilometros, o cualquier otra variable competitiva que mejore la posicién de la incumbente respecto de la
entrante. Finalmente, los parametros Pe y P, corresponden alos precios que fijan la entrante y la incumbente
respectivamente. Estos precios dependen a su vez de los atributos competitivos de la empresa existente,

representados por 6.

Para saber como la eleccion de un atributo competitivo 6 afecta los beneficios de la entrante y por
consiguiente la rentabilidad de la decisién de ingresar, se debe considerar tanto el efecto directo en los
beneficios como los indirectos que se transmiten a través de la variable precio. En términos analiticos el

efecto de 8 en Ilg se representa por:

dri, _ore orl, P

do 06 oP, 06 @
El primer término del lado derecho de la ecuacién 2 representa el efecto directo y mide el cambio en los
beneficios del competidor producto de un meoramiento en un atributo competitivo del incumbente,
manteniendo €l resto de las variables constantes (ceteris paribus). Dicho término es negativo pues a mejor
posicion competitiva del incumbente mayor demanda atraerd y menor sera la base de clientes dispuestos a

usar la otra linea aérea. Mayor nimero de frecuencias, mas gasto en publicidad, o mayor agresividad en los



PVF o de los sistemas de comisiones tenderdn a mostrar la incumbente més atractiva en relacion a sus
competidores. El segundo término se denomina efecto indirecto y mide la forma en que las variables
competitivas inciden en € precio fijado por la incumbente. Tal término, como se observa esta compuesto de
dos componentes, donde el primero es positivo*, mientras que el signo del segundo va a depender del tipo de
atributo de que se trate. Por giemplo, los PVF aumentan la disposicion a pagar de los consumidores por seguir
vigjando en lalinea incumbente, y por lo tanto debiera permitirle a estaincrementar sus tarifas. Similar efecto
sucederia con atributos como las promociones, facilidades en los aeropuertos y dianzas. En el caso de las
frecuencias, el signo no es claro pues si bien més frecuencias aumentan la disposicion a pagar por la linea
aérea, por otro lado a incrementar la capacidad, €l reducir los precios puede ser méas conveniente y creible ya
gue se cuenta con mayor nimero de vuelos para satisfacer aumentos en la demanda. Finalmente una
reduccion en los costos, derivada de una operacion tipo “Hub and Spoke” por jemplo permite ala firmafijar

precios més bgjos.

En & cuadro 1 se muestran |os efectos directos e indirectos en los beneficios del entrante de distintos atributos

competitivos de las lineas aéreas.

Cuadro 1: Efectos de los Atributos de Dominancia en los Beneficios del Competidor.

Atributo Efecto Directo Efecto | ndirecto
Acceso ainsumos aeroportuarios - +
Economias de densidad =
Frecuencias - -[+
Programas de vigjero frecuente - +

Gasto en Publicidad - e

El efecto neto que cada variable competitiva del incumbente tiene en la probabilidad de entrada, va a
depender de la superposicion o suma de ambos efectos, € directo y €l indirecto. S € resultado neto es
negativo y de magnitud suficiente, la entrante puede ver disminuido en formatal sus beneficios que no le sea
rentable ingresar pues no sera ésta capaz de solventar los costos fijos necesarios para cubrir la escala minima
de operacion. Sabiendo esto, la incumbente puede escoger dichas variables a niveles tales que hagan no

rentable el ingreso, disuadiendo asi la presencia de competidores.

Asi se explicaria que las lineas aéreas incumbentes, que operan bgo € sistema Hub y Spoke con vuelos
frecuentes y programas de acumulacién de vigjes sean capaces de mantener precios atos sin necesidad de

atraer entrada. L as potenciales entrantes anticipan que si ingresan, no serén capaces de captar toda la demanda

ot
R

€s positivo pues amayor precio de un competidor, mas competitiva se hace una firma.




por la via del menor precio y ademés la incumbente reaccionara creiblemente reduciendo sus precios. Este
ultimo fendmeno de baja en los precios es o que se ha observado en la practica en episodios de entrada en los
diversos mercados.

Si bien las incumbentes no siempre son exitosas en evitar el ingreso de competidores, e uso de dichas
variables competitivas les puede permitir, blindarse 0 acomodarse ante entradas que son inevitables. Las
estrategias de PVF por gemplo, por un lado reducen el nimero de clientes que las entrantes pueden ganar
(efecto directo negativo), y por otro lado amortiguan la competencia al introducir una diferenciacién artificial
entre productos, como los vuelos, que de otro modo se les consideraria como homogéneos. La coexistencia de
aerolineas con distintos precios y/o margenes promedio en las mismas rutas da cuenta de una diferenciacion

entre volar en una aerolinea u otra.

Tal diferenciacion o segmentacion condiciona también las estrategias de entrada de nuevas aerolineas, las
cuales se pueden orientar hacia nichos de mercado menos deseados por las aerolineas tradicionales que
poseen dominancia en aeropuertos. Las compafiias denominadas de bajo costo, por g emplo, buscan captar
preferentemente clientes més sensibles al precio que no estén interesados en servicios adicionales ni en
obtener premios por vuelos repetidos. La diferenciacion no elimina por completo la competencia, pero reduce
su intensidad. De todas formas las aerolineas tradicionales ven reducidos sus beneficios al verse obligadas a

bajar sus tarifas mas econdmicas y en cierta medida las més caras también.

Se debe mencionar que las entrantes podrian ingresar escogiendo atributos competitivos como frecuencias,
PVF y otros de modo de contrarrestar las ventajas comparativas exhibidas por las incumbentes. En este caso
e costo fijo F asociado a ingreso seria mayor, aumentando €l riesgo del negocio. Adicionalmente, no es
seguro que las entrantes puedan replicar los atributos ventajosos de las incumbentes, sobre todo en lo que se
refiere a establecerse en un mismo aeropuerto como centro de operaciones o Hub. La experiencia demuestra
gue solo los aeropuertos de gran trafico, como los de la ciudad de Chicago o Londres sirven de Hub a mas de

unalinea aérea.

Finalmente hay que sefidar que e efecto en e bienestar social derivado de algunas de las estrategias de
disuasion de entrada posibles de aplicar por parte de las lineas aéreas incumbentes es ambiguo. Por gjemplo,
el aumento de vuelos, el ofrecer servicios de mayor calidad, o el disponer de mayor niUmero de conexiones,
tiene aspectos positivos para € consumidor o para un segmento de ellos. Para dar un juicio respecto a
caracter pro o anti-competitivo de las diversas acciones estratégicas se debe realizar un andlisis mas detallado

y considerar las caracteristicas propias de los mercados en cuestion.



4, Andlisisde Barreras de Entrada

En esta seccién presentamos los principales elementos propios de la competencia entre aerolineas que la

literatura menciona como posibles barreras ala entrada en laindustria.

41 Dominancia en Aeropuertosy Operacion Tipo “Hub and spoke”

L os procesos de liberalizacion vividos en la industria aeronautica, y la consecuente posibilidad de entrada en
las diversas rutas indujeron a las lineas aéreas existentes a modificar la forma de operacion de sus flotas. Asi,
se produjo un cambio desde un sistema basado principa mente en conexiones directas a uno denominado de
“Hub and Spoke”. En este nuevo esguema, las lineas aéreas establecen su base de operacidn en un aeropuerto
centro 0 Hub, desde donde se realizan las conexiones hacia los destinos de la red.

La ventgja de este sistema es la economia que se logra desde el punto de vista de la operacion de las naves.
Por gemplo, en una red compuesta por cuatro ciudades: A, B, C y D, un sistema convencional requiere de 6
vuelos para tener todas las rutas cubiertas, mientras que en el sistema Hub and Spoke, solamente tres
conexiones son requeridas (ver figura 1). A modo de giemplo, los pasgjeros que vuelan de B a C son primero

Ilevados hacia A y luego hacia C en un vuelo que comparten con pasajeros provenientes de D.

Figura 1: Redes de Conexioén Directay Tipo Hub and Spoke

Red de cotexiones ditectas Red tipo Hub and 3poke



Cuadro 2: Lineas Aéreas Dominantes por Aeropuerto

Aeropuerto Hub Linea Aérea Part|C|p:c)10|on,quercado
0% trafico
Estados Unidos
Atlanta Delta 70 %
Chicago O'Hare United 42 %
American 28 %
Dalas F-W American 61 %
Denver United 53%
Miami American 54 %
Houston Int. Continental 70 %
Minneapolis Northwest 70 %
Detroit Northwest 66 %
Newark Continental 51%
San Francisco United 48 %
Europa
London Heathrow British Airways 45 %
Paris CDG Air France 74 %
Frankfurt L ufthansa 73 %
Milan - Malpensa Alitalia 66 %
Chile*
Santiago SCL LAN-Chile 63%

Fuente: Datos obtenidos de Lijesen et a (2006) y corresponden & afio 2003. Para Chile se emplearon las
estadisticas de pasajeros nacionales e internacionales del afio 2007 publicadas por la Junta de Aerondutica Civil.

Desde el punto de vista de la competencia, estos sistemas pueden hacer mas dificil la entrada de rivales, sobre
todo de aguellos que lo hagan a pequefia escala, en alguna de las rutas de la red del incumbente. Esta Ultima
empresa, goza de ventgjas respecto al entrante, tanto desde e punto de vista de los costos, del acceso a
insumos esenciales como de los atributos de calidad valorados por los clientes al elegir una compafiia aérea. A
continuaciéon se describen algunas de las ventgas o barreras a la entrada reconocidas en la literatura

especializada

4.2 Acceso a facilidades aeroportuarias

El principal insumo a nivel aeroportuario son los denominados “slots’ que corresponden a los derechos de
una linea aérea para despegar o aterrizar en alguin horario determinado. Otros insumos también relevantes son

las mangas de embarque y el manejo de equipaje.

El acceso a estas facilidades tiene una incidencia critica en la posibilidad de entrada de operadores, sobre todo
cuando |os aeropuertos estan congestionados e imposibilitados de crecer. En generadl, las lineas aéreas locales
han gozado de un acceso preferente a los insumos aeroportuarios relevantes, ya sea en la cantidad respecto al
total que utilizan, como en los horarios comercialmente més convenientes. Este trato ventajoso sobre el
acceso a los insumos recibido por el carrier dominante se conoce como “grandfathering rights” y se explica
por diversas razones. Usualmente la empresa favorecida es la aerolinea local, la que ha estado presente en €l

aeropuerto con anterioridad al inicio de los procesos de liberalizacién. Otrarazén, asociada ala anterior, esla



relacion de largo plazo que existe entre ambas entidades (carrier-aeropuerto) reforzada por el hecho que el

primero es el principal cliente del segundo.

A nivel internacional, se observa que los paises han tomado medidas para evitar que la escasez de insumos
aeroportuarios se emplee como una barrera estratégica a la entrada por parte de operadores dominantes. Por
gemplo la Unién Europa, establece una prioridad en la asignacion de “slots” vacantes a los nuevos entrantes,
asegurando que éstos obtendran e 50 % de tales espacios. En los Estados Unidos se emplean las loterias
como métodos de asignacion de “dots’ sin uso. Ambas jurisdicciones emplean mecanismos de retiro de
“dlots’ a aerolineas que no hagan uso efectivo de ellos, paralo cua utilizan un umbral minimo de ocupacién
del 80% del tiempo.

43 Ventajas de costos

El sistema de Hub and Spoke permite explotar de mejor forma las economias de densidad y de alcance
propias de la redes de transporte aéreo. Las compafias pueden acumular mayor cantidad de pasajeros en las
rutas lo que les permite un mejor uso de la capacidad (Factor de carga mas alto) o bien emplear aeronaves de
mayor tamafio, los cuales en general son més eficientes en términos de costos por pasajero-kildmetro.
Diversos estudios confirman la eficiencia comparativa del sistema Hub y Spoke. Bruecker Dyer y Spiller
(1992) y Brueckner y Spiller (1994) por gemplo, encuentran importantes efectos de las economias de

densidad en lastarifas de los pasajeros que se desplazan en redes tipo Hub y Spoke.

4.4 Frecuencias

El nimero de frecuencias es un atributo relevante al momento de escoger una compafiia aérea. Ante posibles
atrasos en los vuelos, sobre todo de conexién, es preferible volar en una linea aérea con més frecuencias de
modo de minimizar €l riesgo de perder un vuelo. Se sefidla también que los usuarios sensibles al tiempo
tienden a dirigirse inicialmente a las compafiias con mayores frecuencias, por que probablemente tengan un

vuelo que més les acomode a sus preferencias horarias.”

La mayor disponibilidad de frecuencias se potencia con el efecto Hub, pues una aerolinea dispone de mayor
flexibilidad para introducir o sacar vuelos entre rutas en su centro de operacién que en un extremo de una
conexioén. A precios iguales, es esperable entonces que los pasajeros prefieran volar en un operador con més
frecuencias, o dicho de otra forma, € que una aerolinea posea maés frecuencias, le permitiria cobrar mayores

precios que sus competidores, sin que ello le signifique reducir sus beneficios.

® Fruhan (1972) fue quien postul6 primero dicho efecto y mostr6 evidencia que respaldaba tal hipétesis. Una discusion més completa
sobre este fendmeno puede encontrarse en Borenstein (1991).



La ventaja comparativa derivada del disponer de més vuelos, en una cierta conexion, implica que los ingresos
de la operacion de una aerolinea crecen més que proporcionalmente al nimero de frecuencias. El tener més
vuelos no solamente permite que se transporten mas pasajeros, sino que también se les puede cobrar una
mayor tarifa en promedio debido a Premium que otorga la variedad horaria.

Este fendmeno de no proporcionalidad, se conoce en el negocio aéreo como “la curva S’, debido ala forma
gue toma la curva que relaciona porcentaje de los ingresos que la linea aérea obtiene en una ruta en funcién

del porcentaje de frecuencias que posee en la conexion.

45 Comisionesde Agenciasde Viaje

El mecanismo de premios a las agencias por boletos vendidos puede emplearse de la misma forma que los
PVF, pero en este caso los beneficiarios directos son los agentes de vigjes y no los consumidores. Lo que se
busca es la lealtad del agente con una linea aérea, para lo cual se ofrecen bonificaciones crecientes en el
nimero de ventas. Al estar las agencias fisicamente locaizadas en una ciudad, éstas se veran beneficiadas de
concentrar sus ventas en la aerolinea dominante en € “Hub” de modo de optar a mayores premios. El agente
goza de una ventaja de informacion asimétrica respecto al consumidor, lo que le permite a primero poder
recomendar vuelos de la aerolinea dominante a igualdad o incluso inferioridad de condiciones. Segin se
reporta en Borenstein (1989) encuestas realizadas en los EEUU revelan que € 51 % de los agentes se ve

influenciado usualmente o a veces por las comisiones al momento de ofrecer un vigie aun cliente.

Los esquemas de incentivos por ventas, conocidos como “rebates’, han sido objeto de controversia en €
ambito de la libre competencia. Un ilustrativo ejemplo es el caso entre Virgin Atlantic y British Airways
(BA), donde esta Ultima mantenia incentivos a los agentes de viajes localizados en € Reino Unido. Los falos
de primera y segunda instancia de la Union Europea declararon ilegales tales esquemas, debido a que
producian un efecto de exclusion de otras lineas aéreas con menor presencia que BA en € mercado de vuelos

originados en e Reino Unido.

4,6 Otros

Oros factores que ayudan a fortalecer la posicién competitiva de la aerolinea en su Hub, son las campafias

publicitarias, cuyo gasto presenta economias de alcance, es decir logra un impacto més ato por usuario

cuando son efectuados por la linea aérea que tiene mayor presencia en términos de vuelos en una ciudad.



Aspectos culturales como el idioma, € servicio a bordo y hasta la preferencia naciona han demostrado ser

elementos con incidencia en la eleccion de la compafiia aérea por parte de los usuarios’.

Los sistemas informéticos de reserva también han sido mencionados como posibles mecanismos de
obstruccién a la entrada, cuando éstos son propiedad de lineas aéreas dominantes. Tales sistemas pueden
entregar informacion sesgada en favor de las aerolineas propietarias a agencias de vigjes y consumidores
acerca de opciones de vuelos, a pesar de la existencia de controles regulatorios tendientes a evitar la entrega

de informacion discriminatoria.”

47 Alianzas entre Aerolineas

Las Alianzas entre aerolineas son una préctica bastante extendida en el mercado aéreo. Existen diversos tipos
de aianzas, tales como el compartir codigo (code sharing), interlining, € uso conjunto de facilidades, la
prestacién mutua de servicios aeroportuarios (espacios de atencion a publico y el manegjo del equipaje en

tierra) y laacumulacion conjunta de puntos en los premios de viajero frecuente entre otros.

Estas alianzas benefician a las empresas ya que les permite compartir costos fijos (evitando duplicacion de
facilidades), disminuir costos de transaccion en vuelos complementarios, evitar la doble marginalizacién y
también posicionarse mejor en términos de servicios a sus clientes. Muchos de estos beneficios son sin duda
percibidos también por |os pasajeros, tanto en forma de mejor servicio (coordinacion de conexiones y manejo

Unico de equipgj€e) y en eventual es menores precios en rutas complementarias.

La pertenencia a una alianza es una ventaja competitiva de una aerolinea respecto a sus competidores debido a
los beneficios de los cuales pueden disfrutar sus usuarios, por lo que las principales agrolineas del mundo son

parte de una de las grandes redes o alianzas.

Las alianzas no han estado exentas del escrutinio de las autoridades antimonopolios, quienes han estado
atentas a los efectos que este tipo de acuerdos horizontal es pueda tener en la competitividad de los mercados.
Hoy en dia, las alianzas de codigo compartido, por gjemplo, deben someterse a la revision de las autoridades
respectivas tanto en Estados Unidos como en Europa® Un acuerdo de codigo compartido entre dos aerolineas,
permite que cada una de ellas venda directamente los vuelos de la otra a los consumidores. Por giemplo, el
acuerdo entre LAN e Iberia permite que la primera pueda vender pasajes empleando tanto los asientos de ella
misma como los disponibles por Iberia. Un vigjero que se desplaza desde Punta Arenas, en Chile hacia Pama

de Mallorca en Espafia, puede comprar € vuelo completo en cualquiera de las dos aerolineas. |ndependiente

®Ver Swait y Bernandino (2000)

"Ver Borenstein (1989)

8 En los Estados Unidos, un acuerdo de cdigo compartido requiere la aprobacion del departamento de transporte para ser legal. En
Europa, la Comisién Europea es |a autoridad encargada de sancionar como valido el acuerdo.



de la linea aérea que se €elija para comprar e ticket, los trayectos domésticos (Punta Arenas-Santiago y
Madrid—Palma de Mallorca) siempre se hardn mediante € carrier loca respectivo, mientras que €l

internacional: Santiago- Madrid podra efectuarse ya seavia LAN o |beria.

L os potenciales efectos anticompetitivos de las alianzas de codigo compartido se resumen en dos. El primero
esla potencial reduccion de la competencia entre dos lineas aéreas en las rutas donde éstas se superponen, y €l
segundo es @ riesgo que se constituyan como barreras de entrada para carriers que estén fuera de dichos
acuerdos. El primer temor se fundamenta en que la cooperacién y el uso comin de activos, sobre todo de
capacidad, puede llevar alas empresas a coordinar conjuntamente sus estrategias de precios o0 bien reducir la
intensidad en que éstas compiten en las rutas paralelas. El andlisis realizado por las agencias antimonopolios
pararevisar las aianzas es entonces similar al empleado para el control de fusiones, donde se tienen en cuenta
tanto la posible disminucion de la competencia, como las posibles ganancias de eficiencia generadas por €l

acuerdo.®

A nivel de vuelos internacionales, la preocupacién se centra en el trafico entre los respectivos Hubs, también
conocidos como “Gateway to Gateway route.” Algunas aianzas de este tipo han sido aprobadas bajo
condiciones en los vuelos ofrecidos en la ruta entre Hubs.™® Un acuerdo de codigo compartido, incluso si es
internacional, puede afectar la competitividad del mercado doméstico. Las compafiias locales que no
participen de la alianza quedaran en desventaja, respecto a la que s pertenece a acuerdo, pues muchos
vigjeros internacional es preferiran la compafiia que esta dentro de la alianza. Si los vigjes alimentados a través
de vuelos internacionales tienen gran incidencia en € trafico de lared local, entonces tal desventaja puede ser
critica. Las aerolineas no asociadas buscaran asociarse también con otras compariias que tengan la misma ruta
para anular tal desventgja, sin embargo existen limitantes desde el punto de vista de la escala de operacién
para constituir una aianza*

En e caso de alianzas a nivel del mercado doméstico, existen mayores preocupaciones que las recién
sefialadas. Primero, por que la superposicion de rutas es probablemente mayor y segundo, por que existe un

mayor riesgo de que la alianza sustituya la ampliacién de lared por parte de ambas compafiias.

Para entender por qué las alianzas pueden dificultar € ingreso de un competidor, considere €l siguiente
gemplo. Suponga que existen dos aerolineas que sirven un mercado o ruta, donde cada una de €llas ofrece
seis vuelos ida y vuelta, con distintos horarios. Supongamos también que una tercera linea aérea desea

ingresar al mercado y que lo hara solo con cuatro vuelosiday vuelta.

9 Lafusion debiera considerarse como un caso extremo de alianza, donde ambas compafifas maximizan beneficios conjuntamente.
0 Este es el caso de laruta Chicago- Frankfurt en la alianza United — Lufthansa.
" Esimprobable que aerol ineas internacional es estén dispuestas a formas alianzas con lineas aéreas |ocal es de pequefia envergadura.



Si la eleccion de los vigjeros depende tanto del precio como de la disponibilidad horaria de vuel os, entonces
compafiias que ofrecen més alternativas horarias, tendran una mayor probabilidad de ser escogidas, a otras
cosas iguales (efecto frecuencia). En el caso que ilustramos, un vigjero tendra 36 posibles conexiones horarias
s emplea cualquiera de las compafiias incumbentes, mientras que solo dispondra de 16 si vuela con la
entrante. Si consideramos que la probabilidad de emplear una aerolinea es proporciona a la oferta de
conexionesiday vuelta, entonces la probabilidad que se emplee la entrante seriaigual a18.1 %.

Si las incumbentes establecen una alianza de tipo codigo compartido, es decir que cada una de €ellas pueda
vender y emplear vuelos de la otra, entonces € universo de conexiones ida 'y vuelta se amplia a volar en la
dianza. Esta dispondria de (6+6)? = 144 conexiones horarias, mientras que la entrante se mantendria con 16.

Como se observa, la probabilidad de que un usuario escojala entrante se reduce a 10%.

Cuadro 3. Ejemplo de | mpacto de Alianza en la probabilidad de Entrada

Incumbente 1 36 041 72 0.45
Incumbente 2 36 041 72 0.45
Entrante 16 0.18 16 0.10
Total 88 1.00 160 1.00

La alianza de cédigo compartido potencia a las aerolineas que la suscriben, pues cada una de ellas puede
emplear los vuelos de la otra, mejorando asi su oferta de conexiones ida y vuelta. Es por esta razén que €l
atractivo —conexiones ida y vuelta- de la alianza es mayor que la suma del atractivo de cada miembro de la
alianza operando por separado. Por 1o mismo, la competitividad de la entrante se ve reducida vis a vis las
incumbentes, cuando éstas Ultimas operan en alianza. Si la entrante debe cumplir con una escala minima para
gue le sea rentable el ingreso, entonces la pérdida de competitividad relativa, puede evitar que la entrada se

produzca.

Nétese que e gjemplo presentado no considera €l efecto precio, que implica el disponer de mayor nimero de
vuelos. La mayor competitividad en términos de frecuencias de la alianza, puede llevar a estas aerolineas a
incrementar sus precios, amortiguando la competencia con la entrante e incluso haciendo més factible su

ingreso.

Diversos estudios empiricos han medido el efecto de las alianzas de codigo compartido en los precios de las
rutas directa como indirectamente afectadas. La evidencia apunta a que estos acuerdos son mas bien pro-

competitivos. Por giemplo las alianzas internacionales (EEUU —Europa) en general, han reducido los precios



de los pasajes.”? Tal resultado podria explicarse por € hecho que tales redes sean més bien complementarias
debido a la prohibicion mutua de realizar cabotaje. A nivel doméstico, también los estudios han obtenido
resultados similares para el caso de la alianzas entre Continental y Northwest American y Alaska y United-
USAirways®.

Sobre € segundo temor anticompetitivo, Gurrea (2006), testea empiricamente el efecto de las alianzas de
codigo compartido en la probabilidad de ingreso de nuevas aerolineas. Para ello emplea datos de vuelos entre
los EE UU y aeropuertos internacionales. L os resultados obtenidos indican que las alianzas entre empresas ya
establecidas aumentan la rentabilidad del ingreso, debido a la amortiguacion en la competencia que se
produce entre las participantes de la alianza. Por € contrario, si la alianza se realiza entre una aerolinea

incumbente y que alin no opera en el mercado, la probabilidad que ingrese una tercera aerolinea disminuye.

Por su parte Chen y Ross (2000) demuestran la plausibilidad que las alianzas, en donde se comparte
capacidad, tengan efectos negativos sobre el consumidor, en términos de menor competencia y precios mas
atos en el mercado. Un incumbente, con sus facilidades ya construidas pueda ofrecerle a entrante compartir
la capacidad a un costo tal que a éste Ultimo le sea méas conveniente aceptar € acuerdo, que construir su
propia facilidad para operar en e mercado. Desde €l punto de vista competitivo, esta alianza evita o sustituye
la entrada con facilidades propias, siendo este Ultimo caso més probable que se ponga mas cantidad en €l
mercado y €l precio sea menor, debido ala ausencia de restricciones de capacidad. Tal alianza, serviriacomo

mecanismo indirecto y creible para que las empresas acuerden no competir tan intensamente en el mercado.

4.8 Programas de Viajero Frecuente (PVF)

Estos programas consisten en esguemas de premios otorgados por las lineas aéreas a los pasgjeros que la
escogen frecuentemente como medio de transporte aéreo. El objetivo es generar fidelidad ala empresay son
analogos a los descuentos por cantidad presentes en otras industrias. La literatura ha reconocido que Los PVF
actlian como barrera estratégica a la entrada, efecto que se exacerba en un Hub, pues lalinea aérea establecida

cuenta con un mayor nimero de frecuenciasy conexiones en €l hub que € resto de las aerolineas.

Una vez que un cliente realiza una compra en una linea aérea, los PVF transforman un producto
potencial mente homogéneo —vuelo en avién- en uno diferenciado. Al momento de realizar un nuevo vigje, €l
pasajero no solo tendra en cuenta el precio que ofrecen las lineas aéreas, si no que también los beneficios
futuros (en términos de vigjes gratis, trato preferencial, etc.) que puede obtener. Asi, un vigjero puede estar

dispuesto a pagar algo mas por un pasgje si €lo le permite disfrutar de tales regalias. En lenguaje econdmico,

2 \/er | os trabajos de Brueckner y Whalen (2000), Brueckner (2003), Park y Zhang (2000).
B Ver ltoy Lee (2006) y Armantier y Richard (2006)



esta diferenciacién se conoce como costos de cambio, ya que el usuario experimenta un costo —al perder un

beneficio- si es que cambia de operador aéreo.

Los PVF afectan la forma en que compiten las empresas en lo que se refiere a las estrategias de precios que
ellas aplican. Al ser el precio del ticket aéreo un atributo menos relevante para la eleccion del consumidor, la
competencia en precios entre las empresas se relgja, pudiendo el mercado terminar en un equilibrio con

precios més altos en comparacion a una situacién en que estos programas de fidelidad no existan.

En un escenario de entrada, la existencia de PVF dificulta el ingreso de nuevos operadores en un mercado o
ruta. Seguin sefiala la teoria, la linea aérea incumbente puede emplear los PVF como una barrera estratégica a
la entrada. Esto se logra por la via de ampliar su base de clientes cautivos en € periodo previo a la entrada,
mediante la reduccion de precios o la oferta de mayores beneficios a quienes acumulen vigjes. La entrante ve
asi reducida su potencial base de clientes, lo cua reduce larentabilidad del ingreso y hace menos posible que
exista competencia en la ruta. Goolshee y Syverson (2005) presentan datos consistentes con tal reaccién
estratégica de los incumbentes, para el caso de la entrada de Southwest en diversas rutas en los Estados
Unidos entre 1993 y el 2002. Los autores encuentran evidencia tanto de que existen mayores reducciones en
las tarifas mas altas y en rutas no turisticas, con lo cual aseveran, se podriainferir la estrategia de fidelizacion
estaria operando. Sin embargo, como ellos mismos sefialan, dicha evidencia es demasiado indirecta y debe

considerarse solamente como un indicio

Otra interpretacion similar al impacto de los PVF en la competencia en €l mercado es el conocido “efecto-
red.” Por gemplo, un vigjero que habita en un hub de una aerolinea, y que vigja a multiples destinos, preferira
también ocupar una sola linea aérea para acumular kildmetros. De esta forma, rutas que son independientes
pasan a ser complementarias para quien esta dentro del PVF pues mientras mas utiliza una ruta, mas puntos se
acumulan y por lo tanto mayor beneficio se obtiene en vigjar en otras rutas. Este esquema crea entonces una
red o compatibilidad entre rutas servidas por un mismo carrier, o que afecta negativamente alas lineas aéreas
gue estan fuera de este sistema. Este efecto de red, provee un fundamento al fenémeno denominado “Hub-
Premium” que, seglin reporta la literatura, es €l sobre precio observado que cobran las lineas aéreas por los

vuel os originados en sus centros de operacion o Hubs.

Los PFV también pueden hacer mas facil la discriminacién de precios al introducir un costo a quien emplee
una tarifa de menor precio, pero que otorgue un menor premio. En tal situacién, la aerolinea incumbente
podria focalizar mejor su reaccién ante la entrada de una ABC, sin sacrificar enormemente ingresos en €l

segmento Premium, que muestra menor disposicién a cambiarse de aerolinea.

¢Qué sucede si el entrante genera su propio PVF como respuesta a la accidn del incumbente? ¢Se anularia el
efecto de barrera estratégica de dichos programas? La lGgica de tal propuesta es la siguiente, s e entrante

reacciona creando su propio programa de beneficios por compras repetidas, podria asi competir de igua a



igual con el incumbente, haciendo que la eleccion del vigiero se base solo en € precio de ambas, y por lo
tanto facilitando €l ingreso de la nueva aerolinea. Sin embargo, los PFV generalmente son convexos en la
relacion vigjes-premios, es decir un pasgjero gana mas concentrando sus vigies en una aerolinea que
dividiéndolo entre dos 0 méas a pesar que todas |e ofrezcan beneficios. Es precisamente este esquema creciente

de beneficios del PVF lo que induce lalealtad hacia una compafia.

A nivel tedrico, € efecto de dichos programas en el bienestar social es ambiguo. Si bien, existe €l aspecto
negativo de que dificultan la entrada de competidores en un mercado, por otro lado para capturar mas clientes
leales, las aerolineas deben competir més agresivamente por ellos en primer lugar. En términos dindmicos, el
posible abuso de poder de mercado una vez que los clientes estan cautivos, podria ser compensado por las

condiciones ventajosas ofrrecidas ex — ante por las lineas aéreas para generar una base de vigjeros frecuentes.

No obstante tal resultado de ambigiedad, diversos especialistas sefialan la inconveniencia de tales esquemas
de beneficios por compras repetidas. Las razones que se esgrimen apuntan a que introducen costos de cambio
artificiales, no basados en razones de eficienciay que terminarian perjudicando a los mismos consumidores,
por la via de mayores precios o menor probabilidad de ingreso de competidores. Mas concretamente,
Klemperer (1995) quien fue uno de los primeros académicos en estudiar €l impacto de los costos de cambio
en la competencia entre firmas, sugiere explicitamente que las acciones de politica pablica debieran méas bien

desincentivar acciones que introducen costos de cambio como son los programas de vigjero frecuente.

Algunos estudios han analizado € efecto de los PVF, encontrando que éstos si afectan significativamente la
eleccion de aerolinea por parte de los usuarios y que tal efecto es mas pronunciado cuando la aerolinea que lo
posee esta presente en la ciudad de origen del vigiero y cuando los vigjeros pertenecen al segmento de
negocios.** Dicha importancia de pertenecer a un PVF se refleja en mayores disposiciones a pagar por parte
de los usuarios adscritos a esquema, |0 que dependiendo del ambiente competitivo de las rutas puede
traducirse en mayores precios de los billetes aéreos. Carlsson y Lofgreb (2004), empleando un modelo
indirecto y simplificado, estiman que la magnitud del costo de cambio entre aerolineas inducido por los PVF
para el mercado domeésticos sueco entre los afios 1992 y 2002. Dichos autores estiman que tales costos

representarian un 12 % del precio promedio del ticket aéreo empleado en laregresion.”®

Lederman (2006) mide la contribucion de los PVF. Paraello utiliza el experimento natural que fueron las tres
alianzas entre aerolineas producidas en 1998 en los Estados Unidos, encontrando que las aerolineas que se
asociaban con agquellas que eran dominantes en algin aeropuerto, incrementaban entre un 3,5% y 5%

promedio sus tarifas. Dicha aza era mayor en las tarifas més altas y préacticamente inexistente en las tarifas

¥ Ver Nako (1992) y Prousaloglu y Koppelman (1995).
% |os autores emplean en el estudio la tarifa aérea més flexible, por lo que sefidan que el valor del 12% seria un |imite méximo del sobre
precio inducido por los PVF.



maés econdmicas. En cuanto a la contribucién de los PVF en €l denominado “Hub Premium”, éste seria del
orden del 25%.

Debe sefialarse que los trabajos empiricos sefidlados miden uno de los efectos de los PVF, e cud es €
incremento en precios que se deriva de la amortiguacion de la competencia, sin embargo no abordan los
eventuales beneficios asociados a la obtencion de vuel os gratuitos. En cuanto al efecto que los PVF tienen en

la probabilidad de entrada, no existen a nuestro conocimiento estudios empiricos al respecto.

A nivel de acciones regulatorias, hay algunos eemplos donde las autoridades respectivas han aplicado
restricciones a uso de los PVF. La agencia de competencia de Noruega en € afio 2000 ordeno a la aerolinea
dominante local SAS suspender los PVF en sus rutas domésticas, sin embargo permitié que éstos se sigan
empleando en las rutas internacionales. Al momento de implementarse la decision, la aerolinea SAS luego de
adquirir a su competidor Braathens en €l afio 2001, tenia un caracter dominante ya que poseia un 98% del
mercado doméstico en Noruega. En Suecia (2001), se aplicé una medida similar pero restringida solamente a
aquellas rutas domésticas donde SAS o sus compafiias afiliadas a su esquema, compitieran con otras firmas'®.
En Alemania, la Comisién Europea establecio que la alianza Lufhtansa-SAS abriera su programa de fidelidad

afirmas que desearan entran en dichas rutas o hacer conexiones con tales carriers.

49 Percepcién delasBarrerasala Entrada

En esta sub-seccion se presentan |os resultados de una encuesta reportada por Schnell (2005), la cual anaiza
las barreras a la entrada en €l mercado de las aerolineas en Europa un afio después de la desregulacién que
entré en efecto en 1997. La informacién corresponde a la percepcion de los gerentes de las aerolineas
europeas acerca de las dificultades que experimentan al entrar a una nuevarutay el nivel de importancia que
les asignan a cada una de €elas. Los datos corresponden a 39 aerolineas de la Unién Europea y fueron
recol ectados en la primavera de 1998.

En e cuadro 7 se presentan los resultados de esta encuesta. Se ordenaron las dificultades indicadas por los
encuestados en funcion de su importancia relativa. El primer indicador (barraroja) corresponde al porcentaje
de encuestados que cdlifica e atributo como una barrera a la entrada que es efectiva, muy efectiva o
absolutamente efectiva. El segundo indicador (barra celeste) solamente incluye a quienes la califican dentro
de las dos Ultimas categorias sefialadas. Seglin se aprecia, los gerentes consideran que la disponibilidad de
derechos de despegue y aterrizaje en horarios atractivos (slots) es la principal dificultad que experimentan al
momento de la decision de entrada a una nueva ruta. Las dos dificultades siguientes en nivel de importancia
estan relacionadas con la reaccion al ingreso que puede tener el incumbente como es el aumento en el nimero

de vuelos (frecuencias) o labajaen los precios. El efecto Hub también es percibido como una barrera seria a

8 Los PVF si estaban permitidos en rutas domésticas donde SAS erael (inico operador.



momento de ingresar. La necesidad de lograr una escala minima para que sea rentable el ingreso, también
posee relevancia, lo cua validaria la estructura propuesta (seccion 3.4) para analizar |os aspectos estratégicos
de reaccion a la entrada. Instrumentos como los programas de vigjero frecuente y las alianzas de codigo
compartido entre competidores son mencionados dentro de las tres categorias de mayor efectividad (barra
roja) por cerca de dos tercios de los encuestados. Finalmente, la existencia de discriminacion de precios o la

superior calidad del incumbente no tendrian significancia como barreras ala entrada.

Cuadro 4: Percepcion deBarrerasala Entrada en el Mercado Aéreo.

Competidor posee "slots" mas atractivo:s |
Comp. expande frecuencias -
Comp.reduce tarifas (post entrada) ---
Necesidad de escala minima -
Entrada se produce en Hub de comp. _
Tarifas de insumos aeroportuarios
© ]
-8 Comp.reduce tarifas (pre entrada) --
= C PVF
omp. posee
c L
L Competidores con codigo compartido --
CG Alt imiento d ital -
— 0 requerimiento de capital
© C | i ded t I---
omp. lanza promociones de aescuento —
E C t t t ---
()] omp.entraen otras rutas —
= M t di | tid
(-G ayores costos meaqios que el competidor
m _ N L
Necesidad de publicidad -
Necesidad de nuevos aviones _
Comp. Responde con publicidad S
— |
Costos de entrada no se recuperan [ IS
I
Comp, tiene mejor calidad de servicio [ ===
—— N
Comp.discrimina precios [ =—=——
T T T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Significancia
5. Asignacion de Frecuencias Restringidas M ediante Licitacion

En la presente seccidn se analizardn las condiciones que justifican imponer restricciones al maximo de
frecuencias que puede una linea aérea adjudicarse en una determinada ruta, en un escenario donde los
operadores tienen restringidas e méximo nimero de frecuencias. Este andisis es de relevancia pues muchas
rutas internacionales no se hayan bajo régimen de libertad de entrada y por ende el nimero de vuelos que las
aerolineas pueden redlizar en la ruta se encuentra limitado por la disponibilidad de frecuencias que hayan
acordado los paises que son conectados por dicha ruta. No obstante el enfoque hacia el caso particular de las



frecuencias aéreas, € andlisis agqui realizado es de utilidad para la asignacién de otros insumos sujetos a

limitacion exégena como |o es por gjemplo los slots o puentes de embarque en los aeropuertos.’’

Uno de los aspectos a resolver por las respectivas autoridades regulatorias es el mecanismo empleado para
asignar frecuencias adicionales, en una ruta o mercado donde € ndmero de vuelos permitidos se haya
limitado. En Chile esto ha sido materia de controversia. El Tribunal en materias de competencia emitié un
fallo donde recomienda al regulador sectorial que modifique €l sistema de asignacion de frecuencias que
emplea actualmente, el cual asigna las frecuencias a quien mas ofrece por ellas en caso de que exista mas de
un interesado.’® Las razones del tribunal apuntan a que la linea aérea establecida o dominante siempre
superara a un entrante en una subasta por mayor pago, debido a las ventajas que posee por estar establecida.

El andlisis hecho a continuacién nos permitira evaluar si las aprehensiones del Tribunal son justificadas o no.

Las licitaciones son un mecanismo cominmente utilizado para adjudicar un recurso escaso ante multiples
agentes interesados en obtenerlo. La teoria indica que en general, la subasta por mayor oferta monetaria
asigna el bien aquien mas lo valoray por lo tanto cumpliria con la propiedad de eficiencia como mecanismo

asignador.

Lateoria también sefiala que tal resultado de eficiencia puede dejar de cumplirse cuando €l bien alicitar esun
insumo, € cua es luego usado para operar y competir en e mercado aguas abajo.”® Para e caso que nos
interesa, ello implica que las aerolineas no solo compiten al momento de la licitaciéon por adjudicarse las
frecuencias adicionales, sino que ademas compiten en el mercado final por |os pasgeros que vigian en laruta
donde se produce la licitacion. La interaccion entre la competencia aguas arriba (frecuencias) y aguas abajo
(pasgjeros) introduce alteraciones en los incentivos que las compafiias tienen al momento de ofertar y por lo
tanto cambian la propiedad de eficiencia de las subasta por mayor pago. A continuacion se analizarén
distintos escenarios competitivos en el mercado aguas abajo 0 por pasgjeros, evaluando si se justifican o0 no

restricciones ala participacion de | os actual es poseedores de licencias.

Caso 1. L ineas aér eas son tomadoras de precio en laruta

Si las empresas no poseen poder de mercado y por lo tanto no son capaces de influir en el precio de los
pasgjes, debido al alto grado de competencia existente, entonces la interaccion ex — post desaparece. En tal
situacién, la mayor disposicion a pagar refleja mayor eficiencia productiva, sin que tal hecho afecte la

competencia en el mercado por pasajeros.

7 El elemento relevante de este andlisis es que quienes participen en la competencia por |os insumos tambien sean competidores en el
mismo mercado aguas abajo.

18 \/er Sentencia 44/2006 del TDLC ante demanda presentada por Aerol ineas Sky.

% Una explicacion de este argumento se encuentra en Jehiel y Moldovanu (2000).



Conclusion: La licitacion por mayor precio es el mecanismo adecuado.

Caso 2: Existe una linea aérea Unica en el mercado que ya opera en larutay selicitan nuevas licencias

en lamismaruta.

En este caso la linea aérea incumbente o establecida, es monopdlica. En lalicitacién participan laincumbente

(Empresal) y unalinea aérea entrante (Empresa E). Se asumiralo siguiente:

0) Se licita un paguete cerrado, es decir la firma que ofrece mas dinero se lleva todas las nuevas
licencias
(i) Si lalinea aérea entrante gana las licencias, existe competencia perfecta entre ambas.

(iii) Las lineas aéreas son simétricas en eficiencia, por |o que poseen igual nivel de costos (iguales a
Cero).
(iv) Las lineas aéreas compiten con precio uniforme (no discriminan precios)

(v) No hay fiscalizacién sobre el uso de las frecuencias.

Mas adelante se discutira que sucede si uno relgja cada uno de los supuestos arriba mencionados. Finalmente,
para fines ilustrativos, supondremos que el mercado de la ruta en cuestion esta representado por la ecuacion:
Q=A-P

Comenzaremos analizando las estrategias de oferta en lalicitacion de la Empresa Entrante. Si E no obtiene la
licencia gana cero. Si se la adjudica obtiene los beneficios duopdlicos derivados de la competencia con 1.

Dado que las firmas poseen costos iguales, y compiten a la Bertrand (competencia en precios con producto

homogéneo), dichos beneficios duopdlicos son iguales a cero.

Por consiguiente ladisposicion a pagar de E por las licencias esigua a cero.
T. =0

Empresal.
Si no obtienelalicenciay se la adjudica E entonces los beneficios de | serén iguales alos que obtiene de la

competencia duopdlica con E, los que seran iguales a cero por las mismas razones expresadas mas arriba.

I =0



Si A se adjudicalalicitacion entonces sus beneficios seran iguales ala renta monopolicaa no enfrentar

competencia en el mercado. Estos soniguaes a

AZ
mn' =—
4
Por lo tanto lamaxima disposicion a pagar de | seriaigual aladiferencia entre los beneficios monopélicos y

duopdlicos:

Como se puede observar tenemos que: P, > Pg, lo que implica que la firma establecida (firma 1) siempre

tendr& una mayor disposicion a pagar por las frecuencias adicional es que la firma entrante.

Desde € punto de vistadel bienestar social, 1o conveniente es que las nuevas frecuencias sean asignadasaE y
no al pues asi habria competencia en larutay € precio bgjaria hasta € costo marginal que en este caso en
cero. Por €l contrario, si | obtiene las nuevas licencias, €l precio sigue siendo € monopdlico. De este modo,
para este caso se demuestra que la licitacion por mayor precio no seria un mecanismo produzca €l resultado
socialmente deseable.

Otros modos de competencia en la ruta
Este resultado es robusto a otros model os de competenciay se basa en el hecho que al existir competencia se
disipan rentas y que por lo tanto la firma establecida pierde mas al enfrentar competencia de lo que gana la

entrante al ingresar en € mercado. Esta propiedad se reflgjaen la condicién:

) > 2117 ©)
Condicion que es satisfecha por la mayoria de los model os de competencia imperfecta. Por gjemplo si las

firmas compiten en laruta en base al modelo de Cournot, entonces tenemos que:

2
or-ng-%

Por 1o que se cumple que también la condicion de la ecuacion (3)

Diferentes Costos



Supongamos que la entrante es mas eficiente que laincumbente, esto se reflgjaria en que lafirmaE tendriaun
menor costo marginal que I: ¢z < ¢,. De modo que ¢, = ¢cg + 8, donde e parametro 6 reflgja la ventgja de

eficienciade E sobre |. Para simplificar nuevamente, asumiremos que cz = 0, por lo que ¢, = 8.

La disposicion a pagar de la firma E por las frecuencias adicionales serian nuevamente los beneficios
duopdlicos que obtiene al competir con una firma de mayor costo. Para obtener estos beneficios, se debe

estimar el precioy lacantidad que ofrecera E en el mercado a competir con I.
HP :(CI _CE)(A_CI ) :5(A_5)

Por lo tanto la méaxima disposicion a pagar por E en la subasta seria:

T. =0(A-9)

En €l caso de lafirma establecida, su méxima disposicién a pagar por las nuevas licencias, serd nuevamente la

diferencia entre los beneficios de ser monopolio versus los de competir con la entrante, que es més eficiente.

2
HlM :M,
4

I’ =0

Por lo que la maxima disposicién a pagar de| seriaigua a

A-5)?
ﬂ:ﬂﬁ—ﬂ?:i——L

4

Sobre cud firma tendra una mayor disposicion a pagar, esto va a depender del nivel de eficiencia de la
entrante. Es claro que si 3 = 0, estamos en la situacion anterior de igualdad de costos con el resultado ya
conocido. Sin embargo, es posible que para valores positivos del pardmetro 8, la disposicion a pagar de | siga
siendo mayor que la de E. Para nuestro modelo, si se cumple la condicién representada por la siguiente

ecuacion 4 entonces | tendra mayor disposicion a pagar que E

02

ol >

(4

Lo interesante de este resultado es que a pesar de que la entrante sea mas eficiente que la incumbente, es
posible que este Ultima tenga mayor disposicién a pagar por adjudicarse las nuevas licencias. La disposiciéon a

pagar de parte de las empresas por las licencias tiene dos componentes, la primera es |la proteccion de los



beneficios monopdlicos y la segunda es la eficiencia en prestar €l servicio. En nuestro gemplo, €l primer
factor solo favorece a laincumbente, mientras que e segundo juega a favor de la entrante. De este modo solo
s la ventgja en €ficiencia de la entrante es lo suficientemente grande, esta firma superara la oferta de la
incumbente y lalicitacion serd el mecanismo socia mente eficiente de asignacion de licencias.

Control sobre el uso de laslicencias

Supongamos que €l regulador puede controlar perfectamentey sin costo € uso de las frecuencias que de €ellas
hagan las lineas aéreas. En caso que se detecte que no se estan empleando, el regulador puede retirarlas del
operador o0 bien sancionar a la empresa con una multa. En ambos casos, €l remedio induciria a la firma

adjudicataria a utilizar totalmente las frecuencias.

Si la empresa se ve obligada a emplear toda la capacidad disponible y ademéas debe fijar un precio Unico a
todos los clientes, entonces € precio final estara determinado solamente por la cantidad de frecuencias

(asientos) disponibles independiente de qué firma las posea.

Al no exigtir posibilidad de gercer poder de mercado mediante la limitacion de la oferta por parte de la
incumbente, la disposicién a pagar de las empresas va a depender Unicamente de los costos relativos entre
ellas. De este modo, lalicitacion por mayor precio ofrecido permite seleccionar la firma més eficiente en la
operacion, sin aterar € precio final de venta a usuario, € cual dependera de la cantidad de frecuencias

asignadas por la autoridad.

Sin embargo debe notarse que los vuel os adicionales permiten incrementos discretos de capacidad, por lo que
e control aplicado por el regulador es en el nimero de vuelos realizados y no en los asientos llenados. Es
posible que la aerolinea incumbente realice el vuelo pero no tenga los incentivos a llenarlo completamente si
esta restringida a aplicar un precio uniforme. Tal solucion puede ser preferible a no usar la frecuencia y

perderla para que luego sea reasignada a un competidor.?

Discriminacion de precios

¢Que sucede s permite que las empresas puedan aplicar precios distintos a los consumidores segiin su
valoracion por vigjar en la ruta? Para fines ilustrativos, asumiremos que si hay solo una firma operando, ésta
puede aplicar discriminacién perfecta de precios o de primer grado. Esto quiere decir que la linea aérea serd

capaz de extraer completamente el excedente de cada consumidor.

Bajo competencia intensa o ala Bertrand entre dos firmas, seriaimposible que una firma discriminara precios
ya que la otra inmediatamente bajaria € precio. Dado que ninguna empresa puede cobrar precio distinto al

costo marginal, debido a la competencia existente, los beneficios duopdlicos de ambas firmas serian iguales a

2 por gjemplo en Noviembre del 2007 British Airways realizé vuel os sin pasgjeros entre Londres y diversos destinos. El propésito habria
sido evitar la pérdidade “slots’ en los aeropuertos de esa ciudad. Ver: http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/6441103.stm



cero. En consecuencia, la oferta hecha por la incumbente sera igual a beneficio monopdlico bajo
discriminacion perfecta de precios, 1o que es equivalente a excedente del consumidor o area bajo la curva de

demanda. Esto es:

Mientras que la maxima disposicion a pagar de la entrante seraigual a cero.

La posibilidad de discriminar precios incrementa la diferencia en disposicion a pagar entre la entrante y la
incumbente debido a que los beneficios monopdlicos aumentan por € mayor excedente que se puede extraer

delosvigjeros.

Nétese que €l resultado anterior sobre el efecto de control de uso de frecuencias en la competitividad del
mercado se anula con la posibilidad de discriminacion de precios. Si laincumbente puede discriminar precios,
ella tendra incentivos a emplear e méaximo de capacidad y en ambos casos —con competencia 0 bajo
monopolio- se emplearan todas las frecuencias. Sin embargo en el primer caso los precios seran en promedio
menores que en el segundo, y por consiguiente los consumidores obtendran un mayor bienestar en la situacion
con competencia. La fiscalizacion en e uso de las frecuencias, s bien garantiza que éstas se emplean
efectivamente, no es un instrumento que permita controlar €l abuso de poder de mercado que se gerza en

cuanto a las tarifas que se cobran alos usuarios.



6. Conclusiones

Segun la literatura, € mercado aéreo no responde al ideal de mercado contestable, por lo que la amenaza de
entrada no es suficiente para controlar € poder de mercado que podrian gercer los operadores dominantes.
Los estudios reportan la existencia de barreras a la entrada en € mercado, las que estan asociadas a la
operacién tipo hub and spoke a que ha convergido la industria. Los principales elementos revelados como
barreras, en e sentido de asimetria entre incumbente y entrante, son: las mayores frecuencias, los sistemas
informaticos de reserva y los programas de pasgjero frecuente. Existen barreras denominadas exdgenas,

relacionadas con la escasez de insumos aeroportuarios como son los derechos de despegue y uso de mangas.

El asignar insumos limitados como frecuencias aéreas o derechos de despegue mediante el mecanismo de
mayor pago permite que operadores con poder de mercado en la ruta bloqueen el ingreso de aerolineas tanto o
mas eficientes que la incumbente. La mayor disposicion a pagar de la aerolinea incumbente reflgjaria en tal
caso una proteccion de rentas oligopdlicas de dicha empresa. La ventgja de la incumbente en cuanto a su
mayor oferta no es congruente con un mayor beneficio social, pues se bloguea el ingreso de un operador que
introduciria méas competencia en la ruta. De este modo la licitacion por mayor pago no es un mecanismo

eficiente de asignar e insumo escaso.
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