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I. INTRODUCCION

XISTE, ciertamente, un am-

plio debate sobre la defi-

nicion, alcance y papel
que le corresponde a la politica
de la competencia como instru-
mento para promover la eficien-
cia y garantizar el buen funcio-
namiento de la economia. Los
estudios de la organizacion in-
dustrial (Ol) reconocen que uno
de los objetivos de la politica de
defensa de la competencia es el
de favorecer las condiciones que
permiten al mercado asignar bien
los recursos. La competencia no
es un fin en si misma. Mas bien
es una forma de alcanzar una
asignacion adecuada a partir de
una dotacién de recursos limi-
tada.

En condiciones en las que los
costes de transaccion asociados
al funcionamiento del mercado
son reducidos, éste resulta la
mejor opcion para realizar los in-
tercambios en la economia. En
estas circunstancias, la compe-
tencia induce comportamientos
eficientes, ya que si no fuera asi,
las empresas con mayores costes
se verian facilmente superadas
por sus rivales en la disputa del
mercado.

La rivalidad aumenta los in-
centivos para que las empresas
analicen con rigor y detalle las
demandas que los potenciales
consumidores ponen de mani-
fiesto. La existencia de provee-
dores y clientes exigentes con-
tribuye al proceso de innovacién
y disefio de nuevos productos.
El desarrollo de grupos de em-

presas afines refuerza la informa-
cion, los conocimientos y las ex-
periencias en las tecnologias de
proceso y de producto. La pre-
sion de la competencia facilita
que las empresas detecten y tra-
ten de satisfacer las necesidades
de los consumidores, ofertando
los productos en las mejores con-
diciones de calidad y precio po-
sibles. Por el contrario, una si-
tuacién de mercados protegidos
y cautivos, reparto de areas de
influencia y existencia de ele-
vadas barreras que dificulten la
entrada de potenciales competi-
dores determinara esfuerzos sub-
Optimos de las empresas en cos-
tes, produccion, calidad, diseno
y servicio. Es bajo la presion y el
estimulo de la competencia como
se reduce la disparidad entre pre-
cios y costes; las empresas dis-
minuyen sus costes, mejorando
la eficiencia productiva, y desarro-
llan la innovacion.

La intervencion publica en de-

fensa de la competencia es im- -

portante porque se reconoce,
tanto desde una perspectiva teo-
rica como aplicada, que la com-
petencia no genera siempre com-
petencia. La evidencia sugiere
que el juego competitivo no ge-
nera necesariamente las fuerzas
suficientes para mantenerlo; an-
tes al contrario, las empresas
estiman que pueden aumentar
sus beneficios mediante proce-
sos de concentracion econoémica
y estrategias empresariales que
les permitan alcanzar posiciones
hegemonicas en las industrias. El
mercado crea incentivos al com-
portamiento estratégico de los

agentes que en él actuan, ya que
resulta mas provechoso para cual-
quiera ejercer poder de mercado
y evadirse de la disciplina com-
petitiva que aceptarla.

Esta concepcién de la Ol
reconoce, tambien, el tfrade-off
entre la eficiencia estatica y di-
namica; ciertas perdidas de bie-
nestar son aceptables hoy si la
estructura de la industria y la con-
ducta de las empresas permite
compensar las péerdidas presen-
tes mediante ganancias de efi-
ciencia en el largo plazo.

Esta vision, dominante en el
ambito académico, que resalta el
papel de la politica de compe-
tencia en la consecucion de la
eficiencia del sistema econémico,
no resulta tan extendida en otras
esferas. Asi, los decisores publi-
cos y las autoridades de politica
economica reconocen y utilizan
un concepto mas general y am-
plio, también mas difuso, de in-
terés publico. En el XXII /nforme
sobre la politica de competencia
preparado por la Comision de las
Comunidades Europeas (1992),
se indica que:

«La Politica de Competencia cons-
tituye uno de los dos grandes instru-
mentos previstos por el Tratado de
Roma para cumplir los objetivos esen-
ciales de la Comunidad: la promocién
de un desarrollo econémico armo-
nioso y equilibrado en el conjunto del
territorio comunitario, la consecucion
de un mejor nivel de vida y el fomento
de relaciones mas estrechas entre los
estados miembros. Por consiguiente,
esta politica no constituye un objetivo
en si mismo y no puede aplicarse sin
referencia a este contexto juridico, eco-
nomico, politico y social». (Introduc-
cion; pag. 13).

En el citado informe, se resu-
men las orientaciones basicas de
esta politica, especialmente en re-
lacion con su papel como impul-
sora de un auténtico espacio eco-
noémico sin fronteras interiores y
como promotora de la cohesion
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econdmica y social. Para alcan-
zar esos objetivos, se reconoce
la importancia de abrir los mer-
cados protegidos por restriccio-
nes monopolisticas, por carteles,
por abusos de posicion de do-
minio o por la intervencion de
los estados miembros.

En definitiva, la politica de la
competencia europea, aunque
arranca y se inspira en la tradi-
cion antitrust norteamericana,
tiene unos objetivos méas amplios
y complejos que conviene iden-
tificar. A diferencia de la tradicion
norteamericana, preocupada por
defender el funcionamiento com-
petitivo de los mercados ame-
nazado por la actuacion de los
carteles, los monopolios o el com-
portamiento estratégico de las
empresas, la politica de com-
petencia comunitaria persigue,
ademas, impulsar la creacion de
un mercado comun (1). El logro
de este espacio econémico euro-
peo requiere, entre otras cosas:
a) la superacion entre los esta-
dos miembros de los obstaculos
existentes a la libre movilidad de
las personas, servicios y capita-
les; b) el establecimiento de un
marco de actuacion para todos
los agentes econdmicos que ga-
rantice que la competencia no
resulta falseada, y c) el acer-
camiento de las legislaciones
nacionales para obtener un fun-
cionamiento homogéneo del es-
pacio econdmico comun.

Esta doble dimension de la po-
litica comunitaria de la compe-
tencia, que aparece ya en los ob-
jetivos legislativos del Tratado de
Roma, significa que, de un lado,
se reconoce que ésta debe ga-
rantizar el funcionamiento efi-
ciente de los mercados. Para ello,
se deben vigilar y controlar aque-
llas practicas y acuerdos entre
empresas que tienen como ob-
jetivo falsear, reducir o limitar la
rivalidad efectiva en los merca-

dos. Asi, las reglas de la compe-
tencia prohiben las operaciones
que se basan en un reparto de
los mercados y persiguen ague-
llas conductas o acuerdos, hori-
zontales o verticales, que restrin-
gen la rivalidad en los mercados.

De otro lado, a la politica de
competencia le corresponde vi-
gilar y penalizar aquellas conduc-
tas que dificultan la integracion
de los mercados, al restringir el
comercio entre empresas. Se en-
tiende que estos comportamien-
tos reducen la competitividad de
la economia, que debe emerger
como consecuencia del aumento
del tamafo del mercado. Impli-
citamente, se esta reconociendo
que la integracion de los merca-
dos estimula el crecimiento eco-
noémico en beneficio tanto de las
empresas, al favorecer la explo-
tacion de las economias de ex-
periencia, alcance y escala, como
de los consumidores.

Es decir, la politica comunitaria
de la competencia, aunque na-
cida bajo la influencia de la ex-
periencia norteamericana, tiene
unos marcados objetivos que la
separan de aquella tradicion, y
por ello presenta dificultades adi-
cionales a la hora de su interpre-
tacion e instrumentacion.

En este articulo, estudiamos la
eficacia de la politica de la com-
petencia para impulsar el esta-
blecimiento de un mercado co-
mun. Bajo esta perspectiva, se
entiende gue una actuacion de-
cidida en defensa de la com-
petencia estimula el proceso de
integracion econdmica. Esta di-
namica de superacion y desa-
paricion de multiples mercados
regionales y nacionales, y de de-
sarrollo de un entorno eco-
némico homogéneo, facilita el
proceso de movilizacion, aprove-
chamiento y desplazamiento de
los recursos econémicos. Pero

existen aun muchos obstaculos
para culminar este proceso. Pa-
raddjicamente, las empresas re-
conocen que la integracion fa-
vorece sus intereses al aumentar
sustancialmente la demanda a la
gue se enfrentan, pero se resisten
a renunciar a una segmentacion
que les permite apropiarse de
forma efectiva del valor diferen-
cial que generan sus productos
entre los distintos consumidores
europeos.

En el apartado |l, se describe
la politica de defensa de la com-
petencia realizada en la UE y sus
orientaciones méas generales; en
el 1li, se muestran algunas evi-
dencias sobre si se esta avan-
zando o no en el proceso de con-
solidacion de un Unico mercado;,
en el IV, se analiza la cuestion de
la integracion de los mercados
desde la perspectiva de las em-
presas, y en el V, se resumen las
principales conclusiones de este
trabajo.

Il. LA POLITICA EUROPEA DE
COMPETENCIA

La politica europea de compe-
tencia tiene dos objetivos basi-
cos. El primero, mejor conocido
y convencional, trata de garanti-
zar que se desarrolle un ade-
cuado nivel de competencia en
el funcionamiento de los merca-
dos. El segundo, mas especifico
y propio de la situacion europea,
trata de favorecer la integracion
econdmica a escala microecono-
mica, impulsando la creacion,
desarrollo y consolidacion de un
mercado unico.

Para alcanzar estas propues-
tas, la ley europea de la compe-
tencia se basa en los articulos
85, 86 y 92 del Tratado de Roma,
que prohiben, respectivamente,
los acuerdos restrictivos entre em-
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presas, el abuso de posicion de
dominio en el mercado y las ayu-
das publicas que falseen las con-
diciones en las que compiten las
organizaciones.

1. Acuerdos restrictivos y abuso
de posicion dominante

La prohibicién de acuerdos ho-
rizontales y verticales restrictivos,
y de la explotacion abusiva por
parte de una o varias empresas
de su posicion de dominio en un
mercado, ha constituido una ac-
tuacion preferente de las autori-
dades comunitarias.

En un momento de profundi-
zacion del mercado, cuando es-
tan desapareciendo las barreras
legales y formales a la realizacién
de los intercambios, el reparto de
los mercados entre las empresas
y las restricciones territoriales a
la venta de productos son dos
elementos que obstaculizan la di-
namica de integracién de los mer-
cados.

Los carteles y los acuerdos co-
lusivos (2) para fijar precios y re-
partirse la demanda resultan per-
niciosos, porque impiden que las
empresas Y la industria comuni-
taria actien en un marco de una
intensa competencia. Esta forma
de actuar reduce notablemen-
te el bienestar de los consumi-
dores.

En Bruselas, la Direccion Ge-
neral de la Competencia ha ju-
gado un papel destacado inten-
tando disuadir y atajar aquellos
comportamientos que tenian co-
mo consecuencia segmentar el
mercado europeo en benefi-
cio del mercado nacional. Sirva
como ejemplo el caso United
Brands Co/Comision (1978), don-
de el tribunal mantuvo que la
empresa habia abusado de su po-
sicion dominante cargando dis-

tintos precios para los platanos
en funcion de su destino. Consi-
dero que esas diferencias de pre-
cios no se justificaban por las di-
ferencias en costes de transporte.
La implicacién era que sélo los
minoristas de cada mercado, aten-
diendo a las distintas condiciones
de sus mercados locales, podian
variar los precios, pero no la ma-
nufactura principal. La Comision,
en este caso, trataba ya de refle-
jar e imponer su vision de un mer-
cado comun con precios homo-
géneos.

En los Gltimos anos, las auto-
ridades comunitarias han inves-
tigado muchas conductas empre-
sariales, y han analizado sectores
como la construccion, el acero,
y el transporte maritimo y aéreo.
En 1992, se han impuesto fuertes
multas en el sector bancario. En
1994, la Comision ha multado por
una cuantia de 105 millones de
ecus a un total de 16 empresas
fabricantes de vigas de acero, a
las que se acusa de repartirse el
mercado, fijar precios y controlar
la produccion. Entre las empre-
sas multadas, se encuentran Bri-
tish Steel, Unimetal, Thyssen,
Aristrain y Ensidesa. En paralelo,
se ha continuado investigando
con intensidad el papel y el al-
cance de las restricciones verti-
cales para evitar que los acuerdos
de distribucion limiten la conso-
lidacion de los mercados.

La construccion del mercado
unico ha significado, también,
abrir a la competencia muchos
sectores regulados. Asi, se ha
continuado actuando sobre sec-
tores intervenidos como energia,
telecomunicaciones y transporte.
Realmente, resulta basico actuar
sobre las infraestructuras de co-
municacion, transporte y energia
para ofrecer un soporte comun
que facilite la integracion del mer-
cado y supere la compartimen-
tacion que se deriva de la exis-

tencia de multiples mercados lo-
cales y nacionales.

2. La regulacion de las
concentraciones

El control sobre las concen-
traciones de empresas tiene, ba-
sicamente, dos objetivos:

1) Facilitar la adecuacion de
las empresas a la nueva dimen-
sién de la demanda, favoreciendo
la obtencion de un tamafio em-
presarial que permita aprovechar
todas las sinergias que pudieran
obtenerse.

2) Evitar que, como conse-
cuencia de los procesos de fu-
sion, se creen situaciones de
dominio en un mercado que per-
mitan eludir la presion competi-
tiva y favorezcan el ejercicio de
poder de mercado.

Hasta 1990, las fusiones podian
ser atacadas solo a través del ar-
ticulo 86, y sobre la base del pre-
cedente creado por Continental
Can (1972). En 1989, y después
de muchos anos de discusion e
intenso debate, se introdujo en
la Comunidad un reglamento de
control sobre las concentracio-
nes (3). Su principal objetivo es
el de garantizar que el proceso
de reestructuracién empresarial
no cause un perjuicio perma-
nente a la competencia. Este
nuevo instrumento juridico garan-
tiza un control eficaz de las fu-
siones en funcion de sus efectos
sobre la estructura de la industria
en la Comunidad. Para poder rea-
lizar una supervision eficaz, el re-
glamento obliga a las empresas
a notificar a la Comision aquellas
operaciones que tengan una di-
mension comunitaria.
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3. El control de las ayudas
publicas

La Comision ha continuado
ejerciendo un control minucioso
de las ayudas establecidas por
los distintos estados miembros.
Se ha considerado, y con razoén,
que no se avanza en la construc-
cién del mercado Unico si los obs-
taculos aduaneros y las demas
restricciones comerciales, que de
forma progresiva se van elimi-
nando, se sustituyen por un in-
cremento de las ayudas. Poco se
avanzaria en el proceso de con-
solidacion de la Union Europea
si los estados miembros utilizan
las ayudas publicas para soste-
ner, creando falsas ventajas, a
unas empresas que tienen difi-
cultades para competir en un en-
torno cada vez mas homogéneo.

4. Los procesos de
desregulacion

Se esta avanzando con rapidez
en la desregulacién e introduc-
cion de competencia en sectores
concretos. Los sectores de tele-
comunicaciones y servicios pos-
tales comparten el rasgo de ha-
berse mantenido durante largo
tiempo apartados de la compe-
tencia mediante el manteni-
miento de una estructura mono-
polista.

Como recogen los informes
XXI y XXII, en telecomunicacio-
nes se pretende alcanzar un equi-
librio entre liberalizacion y armo-
nizacion. Se requiere impulsar un
entorno mas competitivo, en el
que actuen varios operadores de
forma que se puedan diversificar
los servicios ofrecidos a todos los
consumidores, haciendo que és-
tos se beneficien de los avances
tecnologicos y de la reduccion
de costes. En el caso de los ser-
vicios postales, el objetivo es

mejorar su calidad para que se
adecuen mejor a las necesidades
de los usuarios. Se estan libera-
lizando en los distintos paises: el
correo urgente, el envio de pu-
blicaciones y la publicidad.

Tradicionalmente, el sector de
los servicios financieros ha es-
tado muy regulado por las auto-
ridades nacionales. Se pretende
liberalizarlo mas para que se
avance en la creacion de un mer-
cado unico. Las prioridades de
la Comision en el &mbito banca-
rio incluyen las cuestiones de las
tarjetas de pago y las comisiones
interbancarias.

En el sector eléctrico (4), las
propuestas de la Comision para
favorecer la realizacion del mer-
cado unico consisten en: abolir
los derechos exclusivos de pro-
duccion de electricidad y exigir
a las empresas eléctricas, que es-
tan muy integradas verticalmente,
que organicen sus actividades de
produccion, transporte y distri-
bucién en divisiones autonomas
desde la perspectiva de la gestion
y la contabilidad. Se ha conti-
nuado trabajando en la desregu-
lacion del sector del transporte
aereo, impulsando una mayor
libertad en la fijacion de las
tarifas.

ll. MERCADOS Y PRECIOS
EN EUROPA:
ALGUNAS EVIDENCIAS

A pesar de que se observan
cambios sustanciales en el fun-
cionamiento de los mercados
europeos, y se ha desarrollado
una dinamica poderosa de inte-
gracion economica, se constata,
por otro lado, que se mantienen
notables diferencias de precios
para una elevada muestra de pro-
ductos segun el mercado en don-
de se venden. Existe también una

amplia evidencia de que muchos
mercados tienen un marcado ca-
racter local, regional o nacional.
Por ello, vamos a abandonar la
perspectiva que hemos seguido
hasta ahora, que ha consistido
en describir la politica de la com-
petencia en sus aspectos mas for-
males, reconociendo la direccion
en la que se mueve y los avances
gue se estan realizando, para ana-
lizar el problema de la integracion
europea desde una Optica mas
empresarial. Bajo esta nueva pers-
pectiva, resulta relevante reflexio-
nar sobre cuestiones como ¢se
esta produciendo una convergen-
cia de precios en Europa? o las
empresas, al fijar sus estrategias
de precios, i deben considerar un
Unico mercado o tienen que ac-
tuar como si los mercados estu-
vieran fragmentados? y ;tienen
las empresas una politica de pre-
cio europeo uniforme?

Recordemos algunas ideas ba-
sicas de la gestion estratégica de
la empresa, sobre las cuestiones
gue acabamos de apuntar, antes
de pasar a estudiar la evidencia
empirica disponible. Las empre-
sas, al definir su estrategia com-
petitiva, pretenden relacionarse
con el entorno en el que actuan
para, de esta forma, alcanzar sus
objetivos. Las empresas disfru-
tan de unas competencias o
capacidades distintivas, y tratan,
mediante el desarrollo de su es-
trategia, de reconocer en qué
mercados desplegarlas con mas
éxito. Estas habilidades propias,
dificiles de reconocer e imitar por
los competidores, se transforman
en ventaja competitiva cuando se
aplican en un mercado o0 merca-
dos determinados. Por ello, para
una empresa, resulta de vital im-
portancia acotar e identificar con
precision el mercado en el que
va a desarrollar su actividad. Por
tanto, una de las primeras cues-
tiones que tiene que resolver la
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direccion de la compania es la
de identificar y acotar su mer-
cado relevante, el entorno geo-
grafico y de consumidores en el
que presenta su oferta. Esta cues-
tion, aparentemente sencilla, en-
cierra grandes dosis de comple-
jidad.

El mercado, como se sabe, se
define en relacion con las nece-
sidades que manifiestan los clien-
tes actuales o potenciales. Por el
contrario, la industria en la que
esta la empresa se identifica, nor-
malmente, con aquel grupo de
organizaciones que utilizan una
tecnologia comun. Es decir, son
factores asociados a la demanda
—qué necesidades se satisfa-
cen— los que definen el merca-
do, mientras que consideraciones
sobre la oferta de los recursos y
la tecnologia que se utiliza son
los que permiten identificar la
industria. El mercado y la indus-
tria son dos conceptos cruciales,
pero bien diferenciados, que re-
sultan bésicos para poder elabo-
rar la estrategia de la empresa, y
que acotan el nucleo de su acti-
vidad.

Vamos a poner algunos ejem-
plos sencillos para poder diferen-
ciar mejor los conceptos ante-
riores. Una empresa que fabrica
botellines de cristal para ser uti-
lizados por empresas de bebidas
refrescantes estara, dada la com-
posicion de su producto, en la
industria del vidrio, pero su mer-
cado es el del envase, ya que real-
mente atiende la necesidad que
manifiesta su cliente de un reci-
piente para su producto. De la
misma forma, una empresa que
fabrica contenedores pequenos
de aluminio (latas) se encontrara
en distinta industria que la an-
terior —por ejemplo, en la del
aluminio—, pero en el mismo mer-
cado, envases, porque las empre-
sas de bebidas refrescantes utili-
zan las latas como un contenedor

esencial para sus productos. Si-
guiendo con los ejemplos, lava-
vajillas y frigorificos son produc-
tos que tienen caracteristicas
similares, y se les asocia normal-
mente con la industria de elec-
trodomeésticos, pero sus finalida-
des, las necesidades que cubren,
son muy distintas y, consecuen-
temente, sus mercados.

Esta distincion clara entre dos
conceptos que a veces se utilizan
de manera indistinguible resulta
fundamental para evitar, como ve-
remos posteriormente, interpre-
taciones equivocadas y conduc-
tas miopes.

Al hacer mas precisa y opera-
tiva la definicién del mercado, se
resaltan dos caracteristicas de
este: la dimension de producto
—conjunto de bienes que satis-
facen una misma necesidad— vy
la dimension geografica —en
donde se localizan esos consu-
midores. Estos dos aspectos aco-
tan el mercado e identifican para
una empresa su campo de ac-
tuacion relevante. Para delimitar
con mayor precision este con-
cepto y dibujar con mayor nitidez
sus fronteras, se recurre a la idea
de la mayor o menor facilidad
que tienen los consumidores
para sustituir un producto por
otro. Si las posibilidades de sus-
titucion son amplias, significa que
estamos hablando de productos
que estan en el mismo mercado.
Si, por el contrario, los consumi-
dores perciben que los productos
realizan funciones muy distintas
y no los reconocen como susti-
tutivos entre si, estos productos
estarian en distintos mercados.

Si el mercado se define de esta
forma, identificando el area en la
que los consumidores pueden
realmente sustituir un producto
por otro, podemos ya indicar que
resulta dificil, por ejemplo, pensar
en un mercado europeo del auto-

movil. Un Audi 100 en Alemania
no estd en el mismo mercado
que un Audi 100 en Espana. Y
esto es asi porque, aun siendo el
mismo producto, comprar un co-
che en Alemania no es una op-
cion realista para muchisimos
consumidores espafioles. Pero
ademas, en Espana, el Audi 100
no estd en el mismo mercado
que el Ford Fiesta, ya que pocos
consumidores ven estas dos op-
ciones como alternativas.

La Comision, a la hora de de-
terminar el mercado relevante, uti-
liza estos dos criterios: (A) el mer-
cado de productos pertinentes y
(B) el mercado geogréfico de re-
ferencia. Asi, por ejemplo, en el
caso de la concentracion de
Aerospatiale/De Havilland, la Co-
mision estudio las caracteristicas
del mercado de aviones turbo-
hélice de transporte regional por-
que el resultado de la operacion
seria que «Aerospatiale» y «Ale-
nia», que controlan al principal
fabricante de aviones de trans-
porte regional de Europa y del
mundo, adquiririan a la segunda
empresa mas importante en am-
bos mercados; es decir, «De Ha-
villand». Una vez conocida la di-
mension de los productos, se
trataria de delimitar el marco geo-
grafico en el que dichos produc-
tos han de examinarse. En el
€aso que nos ocupa, la Comision
considero que el mercado de los
aviones de transporte regional de
pasajeros es el mercado mun-
dial.

Se ha sugerido con frecuencia
en la literatura econdmica el test
de la homogeneidad del precio
como un medio para reconocer
un mercado. Se propone que un
mismo mercado se caracteriza
por la existencia de una relativa
uniformidad de precios; ademas
se postula que hay que tener en
cuenta si los movimientos en el
precio de un bien tienen efectos
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significativos sobre las ventas de
los otros productos (precio uni-
forme y elasticidad de sustitu-
cion). Por ello, constatar fuertes
diferencias de precios entre pro-
ductos similares nos llevaria a
concluir que no existe un mer-
cado, sino muchos.

En este trabajo, vamos a utilizar
el criterio de la uniformidad del
precio para abordar la discusion
de si existe © no un mercado
europeo para algunos productos.
A partir del estudio de distintas
evidencias empiricas sobre la dis-
persion de precios, observamos
cOomo no existe para muchos pro-
ductos un mercado europeo, sino
que éste se subdivide en muchos
segmentos y areas geograficas;
en definitiva, en muchos mer-
cados.

1. Primer ejemplo: El automoévil

A partir de 1989, el mercado
de usuarios del automovil en
Europa aparece con un tamano
superior al norteamericano. Las
ventas en la Comunidad signifi-
caron, en 1990, alrededor de 12,4
millones de vehiculos. Entre 1992
y 1993, se produjo una caida sig-
nificativa de ventas como conse-
cuencia de la recesion europea.
La industria la configuran un
grupo reducido de empresas.
Desde hace ya algunos aros,
companias como Ford y Volks-
wagen estan realizando su pro-
ceso de manufactura sobre una

ha puesto de manifiesto que, para
el segmento de los coches pe-
quenos, existen considerables va-
riaciones de precio entre los pai-
ses de la UE. Y estas diferencias
no pueden ser explicadas por di-
ferencias de moneda, variaciones
impositivas o equipos extra ofre-
cidos. El estudio reconoce que
estas diferencias en los precios
estan originadas por la habilidad
de los fabricantes de automoviles
para mantener precios altos en
algunas zonas geograficas. El
cuadro n.° 1 ofrece evidencia so-
bre esta cuestion.

Observamos que existen para
el mismo modelo de automovil
diferencias significativas de pre-
cios entre paises. Al incluir los
impuestos, la brecha aumenta to-
davia mas. Por eso no resulta sor-
prendente conocer que mas de
20.000 vehiculos han sido trasla-
dados de Bélgica a Inglaterra por
consumidores individuales entre
1980 y 1985. Las manufacturas
de vehiculos han estado preocu-
padas por estos procesos de
arbitraje individual, y han desarro-
llado estrategias para evitar-
los (5).

En 1984, la Comision aceptd
establecer un reglamento de
exenciones por categorias para
la industria del automovil en el
ambito de la distribucion. Espe-

cificamente, se ha permitido a los
grandes fabricantes que utilicen
un sistema de distribucion en ex-
clusiva para relacionarse con los
consumidores finales. De esta
forma, se ha entendido que los
vehiculos, que son un producto
complejo al requerir servicios
postventa y preventa muy espe-
cializados, podrian beneficiarse
de ellos permitiendo que los dis-
tribuidores tuvieran los derechos
en exclusiva sobre un area geo-
gréfica determinada.

Las organizaciones europeas
de consumidores argumentan
que es precisamente este sistema
de restricciones verticales el que
favorece la compartimentacion
del mercado y permite a las ma-
nufacturas ejercer, de manera lo-
cal, cierto poder de mercado. Las
manufacturas, por el contrario,
aducen que son las diferencias
relacionadas con la conducta de
los consumidores, las variaciones
impositivas, los acuerdos con los
distribuidores o los costes de pro-
duccion y transporte los gue jus-
tifican esa dispersion de precios.
En cualquier caso, y sin profun-
dizar en el andlisis de estos dos
argumentos, lo que se constata
es que existen fuertes disparida-
des de precios entre paises, y que
los grandes fabricantes no estan
utilizando una estrategia de pre-

CUADRO N.° 1

base global. Por ejemplo, la fa- PRECIOS DE COCHES NUEVOS EN EURO?A, 1989 (%)

bricacion del «Fiesta» combina : T —
COCHE Dinamarca Alemania Francia Reino Unido

partes que se producen en Ale-

mania, Reino Unido y Espana. BMW oo SR . 8926 10919 11071 13218

Para la construccion del «W- Citroén CX 22TRS .............. 8982 13.012 12.361 14.282

Polo», se utilizan componentes iia:dTgO 14?206 ................ 5416 7.359 7.081 9.143
: : [o] rion 1400 ..............._.. — 8.197 7.837 10.799

que se fabrican en Alemania y Renault19 . ... .. .. 6390 0543 9493 11310

Esparia. A pesar de esta logistica
de alcance europeo, un estudio
de la Comision de Fusiones y Mo-
nopolio del Reino Unido (1992)

(*) Precios en ecus. Los precios de los distintos modelos se calculan antes de impuestos; junio de 1989.
Fuente: Bureau Européene des Unions de Consommateurs, ¢itado en Lynch (1993)..
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cios Unica para actuar en la
Unién Europea.

Como conclusién, se puede es-
tablecer que si existe una indus-
tria europea del automovil. Esta
industria cuenta con la existencia
de un grupo reducido de empre-
sas que organizan su produccion
mediante multiples plantas. La di-
reccion de las empresas coordina
la informacion, los recursos y los
productos intermedios que se
desplazan entre las plantas, lo-
calizadas en distintos paises, para
posteriormente realizar el mon-
taje del producto final en una lo-
calidad determinada. Pero no
existe un mercado europeo del
automovil, sino multiples merca-
dos. La diferenciacidén entre in-
dustria y mercado es especial-
mente relevante en este caso.

2. Segundo ejemplo: Precios
para algunos productos y
servicios turisticos

Los turistas que salieron fuera
de sus paises de origen en 1990,
dependiendo de sus preferencias,
encontraron buenas oportunida-
des de compra. El cuadro n.° 2
ofrece detalles de los precios de
un grupo seleccionado de bienes
y servicios. Cambios en la tasa
producidos desde 1990 pueden
haber alterado ligeramente los in-

dices, pero las diferencias basicas
permanecen intactas.

Se observa que Grecia y Por-
tugal son, generalmente, los pai-
ses mas baratos. Espafa es caro
(a excepcion de las bebidas
alcohdlicas). Para una amplia
gama de productos, el Reino
Unido es uno de los paises mas
baratos de la Comunidad. Para
aquellas personas que estimen
los servicios culturales y recrea-
tivos como un elemento basico
de su actividad turistica, Grecia
aparece como el pais que ofrece
mejores oportunidades en térmi-
nos de precios.

Se observa, en definitiva, otra
vez, que para productos similares
existen diferencias notables de
precios entre los paises de la
Uniéon Europea.

3. Otras evidencias

La revista Marketing and Re-
search Today, en un trabajo pre-
sentado por Simon y Kucher
(1993), recoge multiples eviden-
cias de diferencias de precios
para productos de consumo en
Europa. Dichos autores sefalan
que las diferencias de precios al-
canzan, en media, un 20 por 100,
con situaciones extremas como:
diferencias de un 115 por 100

para el chocolate, de un 155 por
100 para la cerveza, y de un 3
por 100 para el yogur. Alquilar
un coche por una semana cuesta
296 ecus en Dinamarca y soélo
110 ecus en Portugal. En media,
el cargo por disponer de una tar-
jeta de crédito en Francia es de
un 1 por 100, en Inglaterra del
2,2 por 100 y en Alemania del
3,45 por 100.

Un producto quimico estandar,
que se vende en pequefas tien-
das minoristas, tiene un precio
en Francia que es la mitad del
que se fija en Alemania. En el
estudio citado, se reconoce que
se pueden obtener ahorros sus-
tanciales si algunos consumido-
res adquieren sus productos en
un viaje de negocios o de vaca-
ciones. Las ventajas de comprar
en un pais distinto del de origen
geografico del consumidor pue-
den ser muy notables. Si se vive
en ltalia y se compran zapatillas
de deporte en Irlanda, el ahorro
puede significar un 36 por 100.
Si se vive en Dinamarca y se ad-
guieren raquetas de tenis en Ir-
landa, hasta un 34 por 100. Se
puede obtener un 40 por 100 de
ahorro si se vive en Dinamarca y
se compra un equipo de alta fi-
delidad en Alemania.

Las causas de todas estas di-
ferencias en precios son multi-

CUADRO N." 2

NIVELES DE PRECIOS PARA ALGUNOS GASTOS TURISTICOS, 1990; OCDE = 100

[ p— T - = B 3
Reino Unido Francia Grecia Espana Portugal
Bebidas alcohdlicas ....................... Se—— 119 84 77 58 48
Vestido ................ TR 94 153 103 143 102
Servicios culturales y recreativos .........._._. 84 120 51 126 68
Cafés, hoteles y restaurantes ................. 101 113 97 120 57

Fuente: European Relail Digest, 1994
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ples: diferencias en la regulacion
de los mercados, en la intensidad
y dinamica de la competencia em-
presarial, en las estructuras y sis-
temas de distribucion, en las ac-
titudes y preferencias de los
consumidores, y en las propias
politicas y estrategias de precios
de las empresas. Los ejemplos
anteriores ilustran que, a pesar
de los avances en el proceso de
armonizacion de los mercados,
subsisten diferencias notables en
el funcionamiento de muchos
mercados en la UE. Europa no
es, todavia, un area economica
homogénea en donde las barre-
ras a la movilidad de los bienes y
servicios demandados hayan de-
saparecido. Por el contrario, sub-
sisten diferencias notables en pre-
cios entre paises para productos
de similares caracteristicas. Estas
diferencias permiten constatar
que los mercados estan mucho
mas segmentados de lo que se
presume.

De las distintas causas que se
han apuntado para explicar la dis-
persion de precios, vamos a pro-
fundizar en el analisis de las pro-
pias politicas y estrategias de
precios que ponen en marcha las
empresas. Politicas tendentes, to-
das ellas, a mantener la compar-
timentacion de los mercados
para explotar mejor las distintas
actitudes y los diferentes gustos
de los consumidores.

IV. LA ESTRATEGIA DE LAS
EMPRESAS: LA OPCION
DE LA SEGMENTACION

Uno de los errores mas frecuen-
tes de estos Ultimos afos ha sido
confundir la globalizacion de la
industria con la globalizacion de
los mercados. Un mercado en
donde el mismo producto se
vende en diferentes mercados al-
rededor del mundo es muy dis-

tinto de un mercado global, en el
que los consumidores pueden
comprar en cualquier lugar y a
precios similares. Hay mercados
globales para el café, el cobre, el
petréleo, los aviones o los bu-
ques, pero raramente para pro-
ductos de consumo O Servicios.
Los mercados europeos para mu-
chos productos continuan es-
tando fragmentados, y esto es asi
porque esta segmentacion re-
sulta, también, de interés para las
empresas. Estas, en el desarrollo
de su estrategia, promueven dis-
tintas formulas de discriminacion
de precios. Las empresas obtie-
nen ventajas de la existencia de
multiples mercados locales.

Las empresas, para apropiarse
de forma efectiva del valor que
generan sus productos a los con-
sumidores, identifican tantos mer-
cados como pueden, y estable-
cen una estrategia de precios y
posicionamiento de forma espe-
cifica para cada uno de ellos.
Este esfuerzo por segmentar el
mercado (terminologia propia de
la literatura de empresas) o de
discriminar precios {terminologia
mas utilizada por los economis-
tas) pretende aprovechar las ca-
pacidades distintas de la empresa
cuando se enfrenta a un grupo
determinado de consumidores.
Esta segmentacion se puede con-

seguir mediante una politica de
discriminacion de precios; la
empresa fija distintos precios
atendiendo a las caracteristicas
singulares que tienen los consu-
midores (tarifa turistica o de ne-
gocios en un avion) o mediante
la proliferacion de marcas (mul-
tiples modelos con los que se
ofrece un coche); en este ultimo
caso, la empresa ofrece produc-
tos similares, pero distintos, en
mercados diferentes.

Para que esta segmentacion
sea efectiva y pueda ser explo-
tada por las empresas, se re-
quiere que existan diferencias
economicas relevantes entre los
distintos mercados y que se
pueda evitar el arbitraje.

En el cuadro n.” 3, se ofrecen
nuevos ejemplos de precios en
distintos mercados europeos.

Como sefala Kay (1993), el
cuadro muestra como las empre-
sas han sido capaces de realizar
una segmentacion geografica
efectiva del mercado en cuatro
industrias europeas. Hay rela-
tivamente pocas empresas con
productos diferenciados en la in-
dustria del automovil y de elec-
trodomésticos. La estructura de
estas industrias tiene un marcado
caracter oligopolista. La utiliza-
cion de patentes y marcas per-

CUADRO N.” 3

PRECIOS EN EUROPA. BELGICA = 100

S

Vehiculos
alermnanes

Electrodomés-
ticos

Seguros
de vida

Productos
farmacéuticos

=1%o or: NR—— 100
Francia .. . 115
Alemania ................. 127
Italia ......................... 129
Holanda ... ...... —
Reino Unido .............. 142

100 100 100
78 75 130
174 58 17
80 102 110
164 51 105
114 39 93

Fuente: «The Economics of 1992», European Economy, 35, marzo, 1988.
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mite ejercer cierto poder de mer-
cado en la industria farmacéutica,
y en la mayoria de los paises euro-
peos el sector de los seguros de
vida se configura con pocas em-
presas compitiendo entre si.

En la industria del seguro, los
consumidores italianos pagan
precios que reflejan lo regulado
y concentrado que esta el sector.
Mientras que en Gran Bretaria,
donde el sector esta mucho mas
desarrollado y es mas competi-
tivo, existen precios mas bajos.
Pero lo que los consumidores bri-
tanicos ganan cuando adquieren
un seguro de vida lo pierden
cuando compran un coche. La
segmentacion del mercado del
automovil es facil de conseguir
por el hecho de que se conduce
por la izquierda y el volante del
vehiculo esta en posicion distinta
a la de los vehiculos que se ven-
den en el continente (6).

En el caso de los seguros de
vida y los productos farmacéu-
ticos, los distintos tipos de regu-
lacién reducen la competencia
entre paises. De hecho, las em-
presas farmacéuticas empaque-
tan de forma distinta sus produc-
tos atendiendo a las distintas
particularidades nacionales. Ade-
mas, la presion de los medica-
mentos genericos es mayor 0 me-
nor segun la forma de organizar
el mercado que existe en los pai-
Ses europeos.

Este ejemplo ilustra nuevamen-
te la variedad de diferencias entre
mercados geogréficos, que faci-
lita que las empresas puedan di-
senar una estrategia efectiva de
segmentacion.

Las empresas se aprovechan
de las diferencias geograficas, las
diferencias en la naturaleza y
grado de regulacion gubernamen-
tal de los mercados, las diferen-
cias en las preferencias de los
consumidores, los distintos ca-

nales de distribucion y los distin-
tos estadndares tecnicos estable-
cidos para posicionarse y hacer
que la segmentacion del mer-
cado resulte favorable a sus in-
tereses. Para una empresa, su po-
sicionamiento y sus precios son
las formas que tiene para rela-
cionarse con sus clientes y con-
sumidores. La segmentacion del
mercado, la identificacion de tan-
tos productos y mercados geo-
graficos como sea posible, es un
instrumento para asegurar que
el valor ofrecido a los consumi-
dores anade rentabilidad a la ac-
tividad de la organizacion (7).

Por tanto, hemos demostrado
que muchas empresas fijan pre-
cios como si actuaran en merca-
dos separados, y que eso facilita
la apropiacion de valor.

El informe Cecchini predice ex-
plicitamente un declive en los pre-
cios en la Comunidad, y apunta
que los precios en el futuro seran
sustancialmente mas bajos que
en la actualidad, pero el proceso
se esta desarrollando con gran
lentitud. De hecho, los analistas
de precios de las empresas re-
comiendan no apresurarse en la
unificacion de éstos, e insisten
en que ello podria significar que
los beneficios empresariales se
sacrificasen innecesariamente.
Por ello, sugieren profundizar en
la segmentacion a través de po-
liticas de marcas, patentes y dis-
criminacion de precios.

En definitiva, la realidad de los
precios en Europa muestra que,
a pesar de que se estan produ-
ciendo ajustes y convergencia,
todavia prevalecen enormes di-
ferencias de precios en los mer-
cados, poniendo de manifiesto
que la integracion econémica a
escala microeconémica esta muy
lejos de obtenerse. EI mercado
europeo aparece mas como una
ficcion legal que como una reali-

dad comercial. Aqui se observa
el interés contrapuesto de los
decisores publicos, empefiados
en la convergencia porgue en-
tienden que es mejor para los
consumidores, y el interés de los
empresarios por explotar las di-
ferencias en las preferencias y ni-
veles de renta de los consumi-
dores europeos. La resolucion de
este conflicto de intereses no pa-
rece que esté proxima.

V. RESUMEN Y
CONCLUSIONES

En este articulo, se ha refle-
xionado sobre el papel y alcance
de la politica de la competencia
como impulsora de un auténtico
espacio europeo sin fronteras in-
teriores, y como promotora de
una integracion efectiva de los
mercados.

A pesar de los avances que en
esa direccion se han realizado me-
diante la aplicacion de los articu-
los 85, 86 y 92 del Tratado de
Roma, parece evidente que que-
da todavia un gran camino por
recorrer. Europa no es, todavia,
un area econémica homogeénea
donde las barreras a la movili-
dad de los bienes y servicios han
desaparecido. Por el contrario,
subsisten diferencias notables de
precios para productos de carac-
teristicas similares entre paises.
Estas diferencias permiten cons-
tatar que los mercados estan mu-
cho mas segmentados que lo que
se presume. Ademas, esa seg-
mentacion responde a una logica
economica y a un interés de las
empresas.

Las empresas se aprovechan
de las diferencias geogréficas, di-
ferencias en la naturaleza y grado
de regulacion de los mercados,
diferencias en la estructura de la
distribucion, y en las preferencias
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y rentas de los consumidores,
para posicionarse y hacer que la
segmentacion de los mercados,
a través de las politicas de mar-
cas, patentes y discriminacion de
precios, resulte favorable a sus
intereses. La realidad de los pre-
cios en Europa muestra que, a
pesar de que se estan produ-
ciendo ajustes y convergencia,
subsisten todavia grandes dife-
rencias de precios para muchos
productos.

En definitiva, en este trabajo
se ha intentado expresar y justi-
ficar la idea de que el mercado
comun es, para muchos produc-
tos, mas una referencia legai que
una realidad comercial. La con-
fusion entre conceptos como
industria y mercado puede haber
llevado a conclusiones precipi-
tadas sobre el ritmo de conver-
gencia de los mercados.

NOTAS

(*) Agradezco la ayuda economica recibida
de la DGICYT, proyecto PB 91/0290.

(1} La realizacion del mercado interior es
el resultado, obviamente, no solo de la aplica-
cién de la politica de la competencia, sino tam-
bién de otras politicas comunitarias. La elimi-
nacion de las fronteras debe de entenderse en
un sentido amplio: no se trata solo de la de-
saparicion de obstaculos fisicos, sino también
de normas técnicas divergentes, obstaculos fis-
cales e incluso del acceso a los concursos pu-
blicos.

(2) Algunas de las decisiones y medidas
de la Comision en este ambito han sido:

Acuerdos horizontales:

Du Pont de Nemours/Merk
Apollinaris/Schweppes
KLM/Transavia
Amadeus/Sabre
Ford/Volkswagen
Carlsberg/Allied Lyons

Acuerdos de distribucion:

Viho-Toshiba
Elo System/Peugeot
Viho/Parker Pen

Abuso de posicion dominante:

Tetra Pak I

IBM

British Midland/Airlingus
Gillette/Wilkinson Sword

(3) Algunas decisiones importantes en es-
te tema han sido Mannesman/Hoesch (1992),
Aerospatiale/Alenia y De Havilland (1991),
Nestle/Perrier (1992), British Telecom/MCI
(1993), y British Airways/Dan Air (1993).

(4) La Comision ha presentado un recurso
ante el Tribunal Europeo por los incumplimien-
tos de las normas del mercado Unico por parte
de varios estados, que mantienen monopolios
de distribucion y venta de energia eléctrica. La
UE necesita unos precios de la energia mas
bajos si quiere seguir siendo competitiva, y
se entiende que esto sélo se conseguira con
la liberalizacion del mercado y la posibilidad
de acceso de terceros a las redes de distribu-
cion.

(5) Leon Britain envid, en 1992, una carta a
todos los fabricantes de automéviles que ope-
raban en la UE en la que les invitaba a que
tomasen urgentemente algunas iniciativas para
restablecer la confianza de los consumidores y
contribuir a reabsorber las diferencias de pre-
cios, que califico de inaceptables. En la carta,
propone a las manufacturas que incentiven a
los concesionarios a competir, y sugiere aumen-
tar la transparencia de precios mediante la pu-
blicacion periodica de listas de precios.

(6) Veéase el caso Ford AG. Alemania. Xl
Informe sobre la Politica de la Competencia.
En Huerta (1984), se analiza extensamente este
caso.

(7) Enelinforme sobre la Nueva Economia
Europea, de 1992, se ofrecen mas evidencias
sobre las disparidades de costes y precios entre
paises de la Comunidad (pag. 149-156).
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Resumen

Este trabajo tiene por objeto discutir sobre el alcance y la
efectividad de la politica de defensa de la competencia euro-
pea. Esta politica tiene que impulsar no solo la eficiencia
econdémica sino también debe garantizar el desarrollo y con-
solidacion del mercado Unico. A pesar de que se ha avanzado
mucho en esta direccion, queda un largo camino por reco-
rrer. Hay diferencias notables de precios para productos
similares entre paises. Los mercados permanecen segmen-
tados para muchos productos. La evidencia empirica sobre
precios demuestra que para muchos productos, el mercado
unico es mas una referencia legal que una realidad comer-
cial.

Palabras clave: politica de la competencia, mercado Unico,
eficiencia, segmentacion.

Abstract

This paper discusses the scope and effectiveness of the
competition policy of the European Union. This policy should
not only focus on promoting economic efficiency but also
on achieving a single market without barriers or borders.
However, despite significant headway in this direction, the
EU still has a long way to go before it can claim to be a
homogeneous economic area. There are still notable differ-
ences in prices for similar products within the EU, and mar-
kets remain segmented for many products. The empirical
evidence shows that the single market is more a legal concept
than a trade reality.

Key words: competition policy, single market, economic
efficiency, segmentation.

JEL classification: K210.
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