MPRA

Munich Personal RePEc Archive

A proposed methodology for defining
relevant geographic markets

Sanchez Navarro, Dennis

Grupo de Estudios Econémicos - Superintendencia de Industria y
Comercio

28 December 2012

Online at https://mpra.ub.uni-muenchen.de/44498/
MPRA Paper No. 44498, posted 20 Feb 2013 16:32 UTC



r

A
Industria y Comercio
SUPERINTENDENCIA

Documentos de Trabajo

Una propuesta metodoldgica para la definicion
de mercados geograficos relevantes

Dennis Sdanchez Navarro

No. 7

2012




Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Atribucién-NoComercial-
SinDerivadas 2.5 Colombia.

Usted es libre de:
Compartir - copiar, distribuir, ejecutar y comunicar ptablicamente la obra

Bajo las condiciones siguientes:

o Atribucion — Debe reconocer los créditos de la obra de la manera
especificada por el autor o el licenciante. Si utiliza parte o la totalidad de
esta investigacion tiene que especificar la fuente.

« No Comercial — No puede utilizar esta obra para fines comerciales.

e Sin Obras Derivadas — No se puede alterar, transformar o generar una
obra derivada a partir de esta obra.

Los derechos derivados de usos legitimos u otras limitaciones reconocidas por la
ley no se ven afectados por lo anterior.

@080

La serie Documentos de Trabajo es una publicacion de la Superintendencia de
Industria y Comercio. Los documentos son elaborados por los miembros del
Grupo de Estudios Econémicos y son de caracter provisional. Los andlisis,
opiniones y posibles errores son de responsabilidad exclusiva de los autores y no
representa la posicion de la Superintendencia de Industria y Comercio en la
materia.

Para cualquier duda, sugerencia, correccion o comentario, escribir a:

estudioseconomicos@sic.gov.co



mailto:estudioseconomicos@sic.gov.co
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/co/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/co/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/co/

Una propuesta metodolégica para la definicion de

mercados geograficos relevantes

Dennis Sdnchez Navarro

Resumen

El punto de partida de cualquier analisis de competencia, consiste en la definiciéon
adecuada del mercado tanto en términos de producto como en términos geograficos.
Sin embargo, la definicién de los limites no siempre resulta sencilla, en particular
cuando se refiere a términos espaciales. No obstante, la definiciéon de esos limites del
mercado es definitiva para prever la incidencia de cualquier actividad u operaciéon sobre
el grado de competencia de un mercado. Por esta razon, el presente documento busca
proponer una metodologia alterna de definicién de mercados geograficos relevantes,

retomando el indice Moran y el modelo de rezago espacial (SAR en inglés).

Palabras clave: competencia, mercados geograficos relevantes, econometria espacial,
indice Moran.
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A proposed methodology for defining relevant

geographic markets

Abstract

The starting point of every competition analysis consists of the appropriate market
definition in terms of product as well as in geographic form. However, the definition of
boundaries is not always easy, particularly when it refers to spatial limits. Nonetheless,
the definition of those market boundaries is definitive to foresee the effects of some
activity or operation (as enterprises merger) on the degree of competition in the market.
Hence, the present document proposes an alternative methodology to define relevant

geographic markets, using Moran’s Test and Spatial Lag Model (SAR).

Key words: competition, relevant geographic markets, spatial econometrics, Moran’s

Test.

JEL: C21, 111, L13, D43.



Introduccion

La actividad econdémica por naturaleza ocurre en un tiempo y un lugar especifico. De
esa forma, existen elementos espaciales y temporales que determinan las interacciones
entre los agentes econémicos, que deben ser tenidos en cuenta en el proceso de
definicion de un mercado. De hecho, esas caracteristicas temporales y geograficas
definen aspectos que resultan relevantes, puesto que definen elementos en términos de
oportunidad, cercania o proximidad, que pueden diferenciar estratégicamente a un
agente, bien o servicio en el mercado. Por lo anterior, es legitimo considerar que la
competencia en un mercado no ocurre solamente entre bienes y servicios aislados, sino

que existe una caracterfstica espacial que influye de forma definitiva.

Este componente espacial ha sido incorporado en el concepto de mercado que manejan
diversas autoridades de competencia en el mundo. En particular, reconociendo la
definicién del mercado relevante como el insumo fundamental para cualquier analisis
de competencia, el Departamento de Justicia de los Estados Unidos propuso en 1992,
los lineamientos para el analisis de integraciones, donde define el mercado relevante
como:

“A market is defined as a product or group of products and a geographic area in

which it is produced or sold such that a hypothetical profit-maximizing firm, not
subject to price regulation, that was the only present and future producer or
seller of those products in that area likely would impose at least a "small but
significant and nontransitory" increase in price, assuming the terms of sale of all
other products are held constant (U.S. Department of Justice and Federal Trade
Commission, 1992, s.p.)”.

Asi mismo, el Departamento de Justicia y la Federal Trade Commission de Estados
Unidos (2010), reconoce que el caracter geografico de los mercados puede entenderse

desde la ubicacién de los oferentes o desde los consumidores. En el primer caso:

“Geographic markets based on the locations of suppliers encompass the region
from which sales are made. Geographic markets of this type often apply when
customers receive goods or services at suppliers’ locations. Competitors in the
market are firms with relevant production, sales, or service facilities in that



region (U.S. Department of Justice y The Federal Trade Commission, 2010, p.
13)”.
De otra parte, afirma que los mercados geograficos también pueden definirse basados

en la ubicacién de los consumidores y que de esa forma:

“When the hypothetical monopolist could discriminate based on customer
location, the Agencies may define geographic markets based on the locations of
targeted customers. Geographic markets of this type often apply when suppliers
deliver their products or services to customers’ locations. Geographic markets of
this type encompass the region into which sales are made. Competitors in the
market are firms that sell to customers in the specified region (U.S. Department
of Justice y The Federal Trade Commission, 2010, p. 14)”.

Como se observa anteriormente, el caracter geografico o espacial del mercado resulta
determinante en la definicion de un mercado de interés. No obstante, vale la pena
seflalar que la definicién del mercado relevante no constituye un propésito en si mismo,
sino que corresponde a un insumo esencial para cualquier analisis de competencia.
Como se afirma en la Ley Comunitaria de Competencia de 1997 de la European
Commission, la definicién del mercado relevante es una herramienta para identificar de
forma sistematica las restricciones en un mercado. De esa forma, definir un mercado,
tanto en términos de producto como en su dimensiéon geografica, consiste en
identificar aquellos competidores reales para las empresas implicadas, que ejercen una
presién competitiva importante, evitando que éstas ultimas actien de forma aislada e
independiente. En ese sentido, la definicién del mercado constituye un punto de partida
para definir la posible incidencia de una operacién empresarial sobre el grado de

competencia del mismo.

Teniendo en cuenta lo anterior y siguiendo a Chasco (2003), el presente documento
pretende reconocer la dimensioén espacial o de locacion de los agentes de un mercado,
lo cual aportara caracteristicas geograficas que resultaran utiles para capturar
informacién sobre la posiciéon relativa o absoluta de los agentes, y que sera

determinante para interpretar las relaciones que pueden darse en un mercado.



De esa forma, el objetivo del presente documento radica en proponer una metodologia
bl
que contribuya en la definicién el area geografica, en la cual los bienes o servicios

podrian ser considerados como sustitutos apropiados entre si.

De esa forma, reconociendo la importancia y complejidad de las interacciones
espaciales, y su relevancia en la definiciéon de un mercado, se propondra a continuacion
una metodologfa para intentar capturar dichas relaciones, empleando el indice Moran y
el coeficiente de auto-correlacion espacial como instrumento para definir un mercado

geograficamente relevante.

El texto se encuentra organizado en 3 secciones. En la primera, se presenta una breve
revision de la literatura sobre las diversas propuestas metodoldgicas empleadas para la
definiciéon de mercados geograficos relevantes. En la segunda se enuncia un marco
teorico de referencia que sirve para describir el modelo econométrico propuesto. En la
tercera se formula la propuesta metodolégica. Finalmente se plantean las

consideraciones finales.



1. Revision de literatura

Como se mencioné anteriormente, la definicién del mercado relevante constituye un
insumo fundamental para cualquier analisis de competencia, puesto que define el objeto
potencial sobre el cual se evaluarin posibles efectos de una conducta, medida o
disposicion sobre el mismo. Dicha definiciéon concibe la delimitaciéon del mercado no
s6lo en términos de producto sino en términos geograficos, lo cual representa un gran

reto para cualquier autoridad de competencia.

La gran dificultad radica precisamente en que esas relaciones espaciales que pueden
originarse en un mercado tienen un caracter multidireccional dado que, como lo indica
Chasco (2003), no solo se tienen relaciones unilaterales o bilaterales, sino una red de
interacciones complejas entre los distintos agentes o puntos de interés. No obstante, se
han propuesto diversas aproximaciones metodoldgicas que tratan de abordar el tema
espacial en la delimitacion de los mercados geograficos relevantes y ofrecen valiosos

elementos que contribuyen al trabajo de las autoridades de competencia en el mundo.

En este punto vale la pena sefalar los trabajos realizados por Horowitz (1981) y, Stigler
y Sherwin (1985) quienes emplearon un analisis de correlaciones de precios como
instrumento para determinar la dimensién geografica de los mercados. Para esto,
analizaron la correlacion entre el logaritmo del precio de distintos bienes candidatos a
pertenecer al mismo mercado geografico y sus primeras diferencias, y propusieron que
si las correlaciones no eran lo suficientemente altas se podia presumir que no

pertenecian al mismo mercado relevante.

Dicho analisis como lo sefialan Lucinda y Barrionuevo (2009) ha sido ampliamente
criticado, porque la correlacién podria resultar espuria, si no se controla por el efecto de

otros factores sobre la dindmica de precios en otras locaciones.



Por su parte, Sherwin (1993) defini6 el mercado geografico relevante como el area en la
cual se encuentran correlaciones o covarianzas entre precios de los productos de esa
area, y correlaciones no significativas para precios de productos que no pertenecen a la
misma. Sin embargo, esta definicién no establece en qué punto de corte o umbral

puede tenerse un mercado especifico.

Ante este ultimo inconveniente Lucinda y Barrionuevo (2009) propusieron trabajar con
la funcién de covarianza espacial desarrollada por Cressie (1993), Chen y Conley (2001),
Conley y Topa (2002), como una alternativa para definir los limites de los mercados
relevantes. De esa forma, sefialaron que el mercado relevante no sélo comprende a la
totalidad de productos y/o servicios intercambiables o sustituibles en razén de sus
caracteristicas, su precio o el uso que se prevea hacer de ellos, sino el area en la cual
otros proveedores puedan ser considerados como alternativas razonables de

sustitucion.

Otros autores como Forni (2004) y Schroeder (1997) emplearon diversas técnicas
econométricas como el analisis de rafces unitarias o analisis de cointegraciéon y
causalidad de Granger para la definicién de mercados relevantes. Forni (2004) plante6
que si dos productos pertenecen al mismo mercado deberfa esperarse que el cociente de
los precios fuera estacionario, de no tenerse esta condicion, los precios se alejan entre si

y no existe un mecanismo de arbitraje que los vincule.

En esa misma linea, Schroeder (1997) aplica un test analitico de cointegracién entre los
precios de los productos, sefialando que si los precios de dos o mas productos estan
cointegrados, se tendria una relacién de largo plazo entre las series, lo que sugeriria al

menos una trayectoria comun entre ellas.

De otra parte, Cartwright, Kamerschen y Huang (1989), utilizaron un test de precios

evaluando la causalidad en el sentido de Granger, para explicar los canales mediante los



cuales las series de precios interactian dinamicamente. De esa forma, se esperaria que
dos bienes pertenezcan al mismo mercado relevante si existe causalidad bi-direccional

en el sentido de Granger.

Tras esta breve revision de literatura, en la cual se presentaron los diversos analisis
propuestos sobre las dinamicas de precios para la definiciéon de mercados relevantes, se
expondra a continuacién el marco tedrico de referencia sobre los efectos espaciales, el
modelo econométrico de rezago espacial y su utilidad para la representacion de

interacciones econdémicas de interés.

2. Marco tedrico

Retomando la Ley de Geografia propuesta por Tobler (1970) establece que “everything
is related to everything else, but near things are more related than distant things
(Tobler, 1970, p.236)", y con el proposito de disefiar una metodologia que permita
delimitar un mercado relevante en términos geograficos, se expondran a continuaciéon
los efectos espaciales que resultan determinantes como punto de partida de cualquier

analisis espacial.

Los efectos espaciales que han sido resefiados en la literatura por autores como Anselin
(1988)2, Lesage (1999) y Chasco (2003) como punto de partida de cualquier analisis
espacial corresponden a la auto-correlacion o dependencia espacial y a la

heterogeneidad espacial.

El primer concepto de dependencia o auto-correlacion espacial se refiere a la estructura
de correlacion o covarianzas entre las observaciones en distintas locaciones, que puede

originarse por las interacciones entre unidades espaciales. De esa forma, la auto-

2 Propio del contexto espacial es el problema, atn sin resolver, del efecto frontera segiin el cual la dependencia espacial no
se limita a las regiones incluidas en la muestra analizada, sino que se extiende a unidades espaciales para las que no se
dispone de informacién (Anselin, 1988).



correlacion se asocia con la incidencia que tienen los eventos en regiones vecinas las

dindmicas de las regiones circundantes.

El segundo efecto espacial considerado, que se conoce como heterogeneidad espacial,
es descrito por Anselin (1988) como aquel que esta relacionado con la inestabilidad en
el espacio del comportamiento y las relaciones analizadas, es decir, que la forma
funcional y los parametros varfan con la locacién y no son homogéneos a través del

conjunto de datos.

La consideraciéon de estos efectos resulta de gran importancia en el analisis de las
interacciones de agentes econémicos; en especial si el objetivo es determinar un area
geografica en la cual se pueden dar patrones de sustituibilidad que permitan distinguir
relaciones determinantes de un mismo mercado relevante. En particular, el concepto de
dependencia espacial resulta de gran utilidad para tratar de vislumbrar qué tipo de
relaciones de sustitucion o complementariedad pueden darse entre los agentes de
distintas zonas geograficas, con el proposito de definir hasta qué grado podria

considerarse a los agentes de dicha area como participes de un mismo mercado.

Para reconocer estos efectos, se han propuesto multiples modelos espaciales
econométricos que pretenden capturar estructuras de dependencia espacial,

destacandose principalmente el modelo de rezago espacial (SLM) y el modelo de error

espacial (SEM)3.

En particular, el modelo de rezago espacial resulta mas util en términos de la captura de
las relaciones espaciales que se desean observar y en la facilidad interpretativa que
podria derivarse del mismo, pues si bien el modelo de error espacial (SEM) permitiria

recoger el impacto de los choques en otras zonas y su incidencia en las locaciones mas

3 También se tienen otros modelos que corresponden a variaciones de estos originales y la inclusién de otras variables
como es el caso del modelo espacial Durbin (SDM). Para mayor descripcién de los modelos espaciales ver Chasco (2003).



cercanas, no permitirfa observar tan claramente los patrones de complementariedad o

sustituibilidad para efectos interpretativos.

Antes de abordar los modelos en mencidn, es necesario presentar como se definen las
relaciones de cercanfa absoluta o relativa en estos modelos, y como se incluye el
caracter espacial que constituye el insumo fundamental para la construccién del modelo

en mencion.

2.1. ¢Coémo definir la vecindad o cercania?

Para abordar el tema espacial y tratar las diversas unidades espaciales reconociendo la
estructura de cercanfa o distancia relativa y absoluta, en la modelaciéon espacial se han
dispuesto diversos instrumentos. El mas utilizado es una matriz cuadratica de
dimensién (n x n), denominada en la literatura como W, que corresponde a la matriz
de ponderaciéon espacial que recoge las relaciones de proximidad relativa entre
diferentes individuos de interés. Siguiendo a Bhattacharjee y Holly (2011) “la idea detras
de la utilizaciéon de la matriz de ponderacion espacial es que hay efectos de spillovers
entre los agentes econdémicos debido a relaciones espaciales u otras formas de

dependencia (traduccién propia, p. 70)”.

Dicha matriz puede corresponder, como lo sefiala Viton (2010) a multiples relaciones
espaciales, puesto que puede recoger explicitamente las relaciones de contigtiiddad lineal.
De esa forma, se reconocerfan no sélo las relaciones entre vecindades que comparten
una frontera comun, sino que bastaria con aquellas situaciones en que se conectaran
por al menos un punto, e incluso podrian estar definidas como aquellos vecindades que

se encuentran en un radio inferior a una distancia especifica.

De esa forma, la matriz W es el instrumento con el cual se expresan las relaciones de

cercanfa relativa entre las distintas locaciones, y se toma como un dato exégeno, que



esta dado por las ubicaciones y relaciones proximidad entre los agentes o individuos a

analizatr.

Sobre este punto, es importante resaltar que no se han establecido lineamientos
formales o métodos que permitan definir la forma mas adecuada para construir la
matriz W para un modelo especifico, ni la forma funcional adecuada a aplicar. Sin
embargo, se puede postular una representacion general de la matriz W, en la cual w
representarfa la forma funcional aplicada para la ponderaciéon de vecindad o distancia
d; j entre un par de unidades de estudio (i,j). De esa forma, la matriz de ponderacion

espacial serfa de la forma:
0 W(di,j) w(d; )
(1) w=|w(d) 0 w(d;x)
w(dy;) w(dg) 0

Siguiendo a Anselin (2005), W describe en cada elemento w;; la relacién de proximidad
entre la observacion I y la observacion j, excluyendo las relaciones wy = 0.

Adicionalmente, por facilidad para la interpretacion de la matriz W se estandariza de tal

forma que cada fila suma 1.

No obstante, es necesario ser cuidadoso en la definiciéon de la matriz W, pues como lo
sefiala Lee (2008) la especificaciéon incorrecta de la estructura de dependencia especial
podria generar problemas en la estimacién al obtener parametros inconsistentes que

conlleven a conclusiones erradas.

A continuacién se presentan algunas formas que se han propuesto en la literatura y que
expone Lee (2008) para expresar las relaciones de dependencia espacial y que

dependeran de la disponibilidad de la informacion.



En primer lugar, se encuentra la matriz de contigiidad inmediata, que recoge los
vecinos mas cercanos. Esta matriz estarfa compuesta de aquellos valores para los cuales
se tiene la siguiente relacion

) d;; = {1 si j que comparte frontera comun con i
Y 0 en otro caso

Autores como Pinkse, Slade y Brett (2002) han implementado esta matriz para estudiar

la naturaleza espacial de la competencia en el mercado de gasolina en Estados Unidos.

Otra forma posible de definir las relaciones de cercania, serfa tomando los vecinos mas
cercanos, en cuyo caso los elementos de la matriz estarfan definidos como:

(3)d,; = {1 si j es uno de los k vecinos mas cercanos,donde k > 0
Y 0 en otro caso

En tercer lugar, la matriz W podtia estar definida en funcién de una distancia critica

donde

4) d,; = WSi dist; j es menor que una distancia critica (DC > 0)
ij — LS ij

0 en otro caso

Esta matriz ha sido empleada, por ejemplo, para estudiar los patrones de difusion
tecnolégica en Abreu, De Groot y Florax (2004), y Blonigen e a/. (2007) para evaluar

los patrones de los flujos de Inversion Extranjera Directa.

Asimismo, es comun observar que los datos que se incluyen en la matriz son los valores

. d
normalizados por fila, de la forma w;; = ﬁ, de tal forma que, cada fila sume 1.
i=1%ij

Esto permitira interpretar los parametros como coeficientes de correlacion, asi como se

vera mas adelante para la estimacion del parametro espacial.



2.2, Modelo Rezago Espacial y las interacciones econdémicas

Tras haber presentado el instrumento que recoge las interrelaciones espaciales, se
presentara a continuacién el modelo de rezago espacial (SAR en inglés) y las
motivaciones econémicas que pueden explicar su utilizaciéon en la definiciéon de

mercados relevantes.

En primer lugar, vale la pena sefialar que los trabajos que han empleado el modelo SAR
como el caso de Mobley e# al. (2008) para hospitales y Lee (2008) para el mercado de
gasolina, mas que definir mercados relevantes, han buscado obtener una estimacién
consistente de las dinamicas de mercados sectoriales. Como lo sefialan Scherer y Ross
(1990), 1a definicion de las fronteras de un mercado, por lo general, no reune toda la
informacién relevante sobre los competidores, lo cual podria producir un sesgo sobre

los efectos estimados de las medidas de competencia sobre los posibles resultados.

Estos modelos también han sido aplicados para el sector de vivienda como es el caso
de Osland (2010) quien presenta una aplicacion espacial para la modelacién de precios
de vivienda. Sin embargo, este autor parte de la especificacion de un modelo hedénico,
mediante el cual evalta la incidencia de los atributos de los bienes sobre los precios de
los mismos. Como lo sefialan Chin y Chau (2003) estos modelos presentan supuestos
bastante restrictivos para los fines propuestos en este documento, puesto que,
consideran bienes homogéneos en un mercado de competencia perfecta, los agentes
unilateralmente no pueden afectar los precios, no hay barreras a la entrada y se tiene

informacion perfecta sobre las caracteristicas de los productos y los precios.

Estos supuestos resultan bastante restrictivos y aun mas a la luz de los mercados que
pudieran ser objeto de este tipo de analisis. Si existen preocupaciones desde el punto de

competencia, por lo general se debe a que se tienen mercados concentrados o de



caracter oligopélico, sobre los cuales una actividad de integraciéon por ejemplo tendria

un efecto importante.

Por lo anterior, se seguirda a Mobley ef al. (2008) quienes presentan un modelo tedrico
de interaccién que deriva la funcién de reaccién de precios de una firma de la teorfa
estandar de oligopolio. Lo anterior, permite presentar las respuestas de los agentes
como una funcién de reacciéon de precios que corresponde a una accion estratégica de

cada firma o agente frente a lo que anticipan que haran sus rivales.

De esa forma, se tiene una funcién de reaccién de precios de la firma P;, que dependera
de los costos Cj, los precios de los competidores Py, y las conjeturas que las firmas
realizan sobre lo que sus rivales realizarfan en el mercado, definidas como @, i Asi, la

funcién de precios es presentada por estos autores como:

(5) P] = T}'(Pk' Qbkj' C])

De esa forma, puede asociarse la pendiente de la funciéon de reaccién de precios como
lo indican Mobley ez a/. (2008), a la elasticidad de sustituciéon o al grado de competencia

que estaria generandose entre los agentes.

Teniendo en cuenta lo anterior, y con el propdsito de recoger las interrelaciones
espaciales en la definicion de la funcién de precios expuesta anteriormente, se

presentara a continuacioén el modelo de rezago espacial.

Para iniciar es importante sefialar, retomando la Ley de Geografia, que el grado de
sustituibilidad se considera decreciente en la distancia, ante la existencia de los costos de
transaccion. Estos costos se asumen crecientes en la medida en que los participantes de
un mercado se encuentran mas separados entre si. Estas relaciones de cercania relativa

serdn recogidas en la matriz de ponderacion espacial (W).



De esa forma, retomando la funcién de reaccion de precios y empleando la estructura
de un modelo de rezago espacial, la funcién de reaccién de precios puede expresarse
como:

(6) P =pWP+XB+u donde u~N (0,02

Donde P corresponde al vector de precios de dimensién (n x 1) que comprende los
precios de todos los agentes considerados. Asimismo, el primer término de la ecuacion
WP es el vector de precios ponderado por la distancia de los competidores, y p sera el
parametro de correlacidon espacial a estimar. Este ultimo sera indicativo del grado de
complementariedad o sustituibilidad que se observe entre las relaciones de precios

reportadas en un mercado y sus competidores circundantes.

Asi X cotresponde a un vector (n x k) de variables ex6genas diferentes al precio que
incide en la estrategia de la firma, B es el vector de parimetros, p es el parimetro

espacial autorregresivo y U es el término de error.

De esa manera, el modelo propuesto a través de la matriz de ponderaciéon espacial,
permite recoger no solo las estrategias de precios de los demas competidores sino
ponderarlas por su distancia relativa. El modelo admite que la decisién de precios de los
competidores mas cercanos impacta la decision de precios de otros agentes. Sin
embargo, este efecto resulta dificil de cuantificar y modelar dado que no es netamente
unidireccional sino que puede darse en multiples orientaciones e incluso se pueden
producir estructuras de derrames o spillovers de precios, que son fenémenos simultaneos,

pero no lineales, como lo indican Mobley ¢7 a/. (2008).

Asi mismo, el efecto de un agente sobre los demds disminuira en funciéon de la
distancia. El parametro p sera indicativo del grado de relacion en que el precio de un
agente [en el mercado es influenciado por los precios de sus competidores mas

cercanos.



Cabe sefialar, que el modelo expuesto anteriormente adolece de problemas de

endogeneidad, la cual es importante corregir. El modelo puede rescribirse como:

MDHP=A-pW) X+ (1 —pW) tu

Y teniendo en cuenta que el término (1 — pW) ™! corresponde a una serie infinita que

involucra el término de error, que puede ser vista como:

8) U+ pW + p*W?+ p3W3 + p*W* + - )u

Entonces, cada locacién estaria correlacionada con todas las demas locaciones, y dicha
relacion decaera en la medida en que aumenta la distancia. Ante esta estructura del
término de error, Lesage (1999) senala que el método de estimacién de maxima

verosimilitud permitirfa estimar consistentemente este modelo.

Asimismo, Anselin (1988) reconoce que en caso de presentarse auto-correlacion
espacial, es decir, que el parametro p fuera relevante en el modelo, si las caracteristicas
espaciales no fueran consideradas en la estimacion, los resultados del modelo de
Minimos Cuadrados Ordinarios serfan sesgados e inconsistentes, puesto que esta
dependencia espacial serfa recogida por el término de error. Por lo anterior, la
consideracion de las interacciones espaciales no sélo aporta informacion relevante
sobre los patrones de sustituibilidad, complementariedad o grado de competencia en un
mercado, sino que de no ser tenidas en cuenta, el modelo podria arrojar resultados

sesgados e inconsistentes.



3. Una propuesta de aproximacion para la delimitacion de mercados

geograficos relevantes

A continuacion, se presentara una propuesta metodologica sobre el analisis que podria
implementarse para la identificacién de mercados geograficamente relevantes. En
primer lugar, y con el fin de tener consistencia estadistica y poder delimitar los agentes
o elementos que serfan considerados como “cercanos” —esto es, lograr determinar un

punto critico a partir del cual pudiese considerarse o no la inclusién de ciertos agentes

en la matriz de ponderaciéon espacial W -, se propone como punto de partida el analisis

el Test de Moran.

Este test constituye un instrumento que permite de forma diagnoéstica, previo a la
estimacion del modelo (6), evaluar si la informacion en cuestion, efectivamente presenta
algunos patrones de auto-correlaciéon espacial o no. De esa forma, el test I de Moran
toma como referencia los valores de la variable de interés (en este caso los precios) y su
desviacion media y ademas la matriz de ponderacién espacial, para identificar posibles
efectos de auto-correlacion espacial como lo indica Chasco (2003). Asi el indice de
Moran se expresa como:

ﬁ* Xoywiii =@ — )

So {V=1( yi—y )2

9 1=

Siendo w;j el elemento de la matriz W correspondiente al par de individuos (i, ),
So = XiXjWij = X)Wij, ¥ la media de la variable ¥, y N el nimero de

observaciones.

En el caso en que la matriz de ponderacion espacial W haya sido estandarizada de tal

forma que cada fila sume 1, el indice se modifica ligeramente al tener que el primer

o . . N
término de la ecuacion (9) seria = 1, puesto que N = §,,.
o



Como se observa, el indice de Moran expresa las desviaciones de la variable de interés
con respecto a la media, en términos de las estructuras de distancia que son recogidas
en la matriz de ponderacion W. De esa forma, los valores del indice cercanos a 1
seflalarfan una fuerte correlacion espacial, permitiendo, como lo sefala Chasco (2003),
resumir la estructura global de asociacion lineal que pueda presentarse en un fenémeno

espacial.

La hipotesis nula del indice de Moran es que la variable o atributo que se esta
considerando se distribuye de forma aleatoria entre las entidades del area de estudio. De
esta forma, el analisis exploratorio sobre los datos de interés permitira identificar
posibles sefiales de asociacion espacial, que servirfan de insumo para la definicién de la

matriz W'y, posteriormente, para la estimacién de la funcién de reaccion de precios.

Asi, dependiendo de los resultados del indice Moran, podrian visualizarse relaciones
potenciales que posteriormente se contrastarian con el modelo econométrico
propuesto. Chasco (2003) define los posibles resultados del indice de Moran de la

siguiente manera:

1. Un fenémeno de asociacion que se entenderfa como auto-correlacion
espacial positiva serfa indicativo de una relacién importante que sefialarfa que
un valor alto de una variable estarfa rodeado por individuos con valores
relativamente altos. Este fenémeno se asocia a los efectos contagio o

spillovers.

il. Fenémeno de auto-correlacion espacial negativa, que sefialarfa una relacion
en la cual un individuo con valores relativamente altos tendria una vecindad
que reporta valores relativamente menores, lo que la autora reconoce como

“una mayor disimilitud entre unidades geograficas cercanas que entre las



1.

lejanas, la que se produciria en fenémenos de jerarquias espaciales del tipo

centro-periferia” (Chasco, 2003, p. 24).

Si no se encuentra ningun tipo de relacion de auto-correlacion espacial,
entonces podria considerarse que la variable que tiene alguna caracteristica

geografica se distribuye de forma aleatoria.

Estos elementos contribuirfan a delimitar, previo a cualquier estimacién econométrica,

un orden del grado de correlacion espacial, que permitira definir el rango de la matriz

W inicial que debera ser contrastada con el modelo de reaccién de precios.

En esta fase diagnostica se propone el siguiente procedimiento.

1.

1.

Construir una matriz W inicial que contemple el mayor nimero de agentes o
vecinos posibles, teniendo en cuenta la disponibilidad de datos*.

Estimar el indice Moran para calcular las posibles relaciones de auto-
correlaciéon espacial de distinto orden.

Observar a partir de qué nivel puede considerarse que las relaciones de auto-
correlaciéon son nulas, y con esto definir el rango maximo de locaciones o

zonas a ser incluidas, segun los datos arrojados por el indice Moran.

* Que dependiendo de la disponibilidad de la informacién podria tener al menos una de las formas descritas en la seccién
2.1 del presente documento.



Grafico 1. Seleccion rango matriz W segun indice Moran
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Fuente: adaptacion del autor a partir Mack y Grubesic (2009)

El grafico anterior permite visualizar mas claramente, que en una primera etapa
diagnoéstica, se consideraria que existen indicios de correlacion espacial hasta el radio
III, puesto que a partir del quinto nivel se encuentra un indice de 0,007. De esa forma,
con ayuda del test de Moran podria tenerse un primer instrumento diagnéstico para la

definicion del rango de la matriz de ponderacion espacial W.

Partiendo de esta definicion inicial de la matriz de ponderaciéon espacial W, se
procederfa a estimar el modelo de rezago espacial presentado en la ecuacién (0) y se
evaluaria la significancia del parametro de correlacion espacial. Con esta informacion, se
estima la ecuacion de reaccion de precios con la matriz W identificada,
preliminarmente, con el test de Moran, y que como lo sefiala Anselin (1988) permitira

evaluar la inestabilidad local de la asociacion espacial.

A partir de los resultados del coeficiente de auto-correlacién espacial p, se podra
evaluar el grado de incidencia de las decisiones de precios tomadas por otros agentes,

reconociendo las interrelaciones espaciales. Con este coeficiente se tratara de analizar en



qué medida los precios de los competidores circundantes afectan las decisiones del
agente [. Este parametro podria verse como la tasa de incidencia o pendiente de la
funcién de reacciéon de precios que serfa indicativa del grado de competencia entre

agentes en un mercado.

De esa forma, si el parametro de auto-correlacion espacial p resulta estadisticamente
diferente de cero, dicho resultado podria asociarse con la identificacién de un conjunto
de locaciones que generan interrelaciones y dinamicas estrechas entre si. Tanto asi, que
es posible considerar que las condiciones de competencia al interior de dicha zona
serfan suficientemente homogéneas para ser vistas como un mismo mercado relevante.
Sin embargo, para efectos de la identificacion del mercado geografico relevante no sélo
resulta importante la significancia estadistica, sino el signo esperado del coeficiente de

correlacion espacial.
Para la posible interpretacion de este coeficiente, se va tomar como referencia el

modelo de competencia oligopodlica propuesto por Singh y Vives (1984), quienes

utilizan la siguiente funcién de utilidad cuadratica y concava estricta:

(10) U(qy1, q2) =% q1 +%3 g5 — (B191% + 2y 4192 + B2q2%) /2

Donde, &; y f; son positivos para i = 1,2, y se tienen las siguientes condiciones:

(11) 1B, —v* > 0; a;f; — ajy >0parai #j

De esa forma, en un modelo de competencia de firmas a la Bertrand, es decir, que las
estrategias se dan en términos de precios, y resolviendo el problema de maximizacién

de la siguiente funcién de beneficio, se tiene:

(12) p,(a; — byp;y + cpy)



En este caso,

iBj—aj Bj . .
(A3) 8= By — v?, = DB~ BD o Y parai n

Siguiendo a Singh y Vives (1984) y resolviendo el problema de optimizacién, se obtiene

la funcién de reaccién de precios:

(14) p, = (a; +cpz)/2b,

De esa manera, la funcién de reacciéon de precios, indicarfa que la firma 1 responde de
forma analoga a lo que realizarfa la firma competidora en términos de precios p, Se
esperaria que una firma que compite a la Bertrand, ante un incremento de precios de su
competidor, respondiera incrementando igualmente sus precios. Por el contrario, si se
encuentra una relacion en la cual ¢ < 0, se estaria observando una relacién de

complementariedad mas que de competencia.

En ese sentido, la determinacién del mercado geografico relevante se basaria en los
siguientes elementos:
1. Evaluar y corroborar la existencia de auto-correlacion espacial analizando los

resultados del indice Moran.

ii. Estimar la ecuacién de reaccion de precios.

1. Corroborar la significancia estadistica del parametro de correlacion espacial
p.

iv. Contrastar el signo del coeficiente de correlacion espacial p.

Si tras realizar el procedimiento anterior se encuentra que no hay significancia
estadistica del parametro de correlacion espacial p, se podria concluir que se esta
considerando un mercado geografico muy extenso, de tal forma que lo que ocurriese en

las regiones circundantes no incidiera de forma determinante sobre el agente .



Asimismo, si se encontrara una relacion estadisticamente significativa, es decir, que el
p — value < « (nivel de significancia), pero el signo fuera negativo, entonces se podtia
resultado con mercados en los cuales relaciones de

asociar el operan

complementariedad estratégica mas que de competencia.

En los dos casos anteriores, bien sea que el parametro de correlacion espacial no fuese
significativo o que se encontrara una relaciéon de complementariedad estratégica, no se
tendrfa la definiciéon correcta del mercado geografico relevante. Para obtenerlo,
siguiendo el modelo de competencia a la Bertrand y la funcién de reaccién de precios,
se requiere una relaciéon de sustituibilidad estratégica, es decir, encontrar aquella area
geografica en la cual los bienes o servicios pueden ser considerados como sustitutos

apropiados entre si.

Por lo anterior, se entenderfa que se ha logrado definir un mercado geografico relevante
cuando se obtenga como resultado la significancia estadistica del coeficiente de
correlaciéon espacial. Esto es, evidencia del fenémeno de dependencia espacial y un

signo positivo, del cual se deduce una relacién de competencia a la Bertrand.
Lo anterior puede resumirse como se muestra en el Cuadro 1.
Cuadro 1. Relacion entre el coeficiente correlacion espacial y determinacion de

mercados geograficos relevantes.

Recomendacion

¢Se definié el mercado geografico

relevante?

No significativo

No. Las regiones incluidas en la
matriz W no tienen incidencia en el
mercado seleccionado.

Reducir el rango de la matriz
W y estimar el modelo de
nuevo.

Significativo y
Negativo

No. Se encuentran relaciones de
complementariedad entre las zonas o
regiones consideradas en la matriz

W.

Reducir el rango de la matriz
W y estimar el modelo de
nuevo.

Significativo y
Positivo

Si. Se encuentra relacién estrecha
entre las dinamicas de las regiones
circundantes  consideradas,  que

Proceder a la definicién del
mercado en términos de
producto y realizar el analisis




responderfan a una dinamica de | de la posible operaciéon en el
competencia a la Bertrand. mercado.

Fuente: elaboracién propia.

4. Consideraciones finales

El propésito de este trabajo consistia en la formulacién de una aproximacion
metodologica a partir de la cual —tomando como referencia el indice Moran y algunas
herramientas de la econometria espacial, particularmente el modelo de rezago espacial
(SAR)—, se determine un mercado geografico relevante. Sin embargo, la construcciéon de
estos modelos es exigente en términos de la informaciéon que requieren, puesto que es
necesario contar con datos de precios de los diferentes agentes y su localizacion. De
este modo, es importante conocer aspectos relevantes en la definiciéon de la demanda,

as{ como reportar su respectiva locacion asociada.

De esta forma, dependiendo de la informacién disponible sera posible construir la
matriz de ponderaciéon espacial W, bien sea en términos de contigiiidad lineal o de
distancias relativas, como se propuso en el presente documento. Esta matriz sera el
insumo principal para la fase diagnoéstica, al aplicar el test de Moran como un
instrumento previo a la estimacion y posteriormente, se procedera a modelar la funcién
de reaccién de precios correspondiente. Sobre esta se podra verificar si se determina de

forma adecuada un mercado geografico en si mismo.

Con esa matriz, y tras el proceso de estimacion, se propuso un método a partir de los
resultados del coeficiente de auto-correlacion espacial p, a partir del cual siguiendo el
modelo de Singh y Vives (1984), se contraste el resultado esperado de dicho coeficiente,
-visto este ultimo como una posible tasa de incidencia o pendiente de la funcién de
reacciéon de precios-, con las relaciones de sustituibilidad o complementariedad

esperadas en el mercado.



De esa forma, el coeficiente de auto-correlacion espacial serfa indicativo del grado de
competencia entre agentes en un mercado, sefialando en qué medida los precios de los

competidores circundantes afectan las decisiones del agente i.

Por otro lado, vale la pena sefalar que esta metodologia podria tener algunas
dificultades en términos de la estimacién debido a la alta exigencia de datos y el caracter
espacial de los mismos que se requiere. No obstante, serfa importante validar esta
metodologfa por medio de la aplicacién a casos especificos, y extenderla por medio de
la aplicaciéon de otros modelos espaciales como el modelo espacial Durbin, SEM, entre
otros, e incorporar elementos del analisis espacial multinivel que permiten la existencia

de diversas jerarquias o niveles espaciales como lo proponen Chasco y Le Gallo (2012).
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