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Resunen

Ent endenps por restricciones verticales la anplia gama de acuerdos
entre enpresas independi entes vincul adas entre si por una relacién
conpr ador - vendedor, cono |la existente, por ejenplo, entre el fabricante
de autondviles y sus distribuidores. La presente nota proporciona un
analisis de algunas de | as cuestiones a que han de hacer frente | os
O6rganos regul adores de | a conpetencia recientenente creados al exam nar
las restricciones verticales y decidir si se tratan de préacticas que
tienen un efecto positivo o negativo en |la conpetencia y |a prosperidad
de | os nercados estudi ados. Pese a ser estos acuerdos verticales entre
enpresas una caracteristica constante de | a actividad econém ca, no se ha
al canzado un consenso claro sobre sus consecuencias en | a prosperidad de
| os mercados ni sobre sus inplicaciones tedricas. En un extrenop se ha
consi derado que | as restricciones constituyen instrunmentos
si stemati canent e enpl eados para perturbar |la conpetencia y reducir e
bi enestar. Se al ega nas concretanmente que son los fabricantes y |os
di stribuidores quienes establ ecen estas restricciones para reducir |la
conpetencia y levantar barreras a |l a entrada de productos conpeti dores
aument ando de esta forma el nmargen de beneficios a costa de |os
consum dores y de | a sociedad en general. En el otro extrenmp se ha
consi derado que todos | os acuerdos entre partes a distintos niveles de |la
cadena vertical contribuyen positivamente a la eficiencia de |la
producci 6n y distribuci én de bienes y servicios. Aunque todavia no se ha
Il egado a un consenso nitidanente definido, cada vez se reconoce en mayor
medi da | a necesi dad de exam nar | os diversos y a veces contrapuestos
efectos que las restricciones vertical es producen en |a conpetencia y en
la eficiencia, segun |as especificas condiciones estructural es de
nercado de que se trate. En |os mercados con una fuerte concentraci én e
i nportantes barreras a |l a entrada de productos conpetidores, |as enpresas
con una posici 6n de nercado dom nante pueden utilizar las restricciones
verticales con fines exclusivistas y contrarios a la libre conpetenci a,
que permten una mayor explotaci 6n del mercado. En | os nercados con
escasa concentraci 6n, se espera que |las restricciones verticales
produzcan efectos favorables a una mayor conpetencia y a un mayor
bi enest ar.
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| NTRODUCCI ON

1. Por el térmno "restricciones vertical es" entendenns |la anplia diversidad
de acuerdos entre enpresas independi entes vincul adas entre si por una

rel aci 6n de conprador a vendedor, conp |a existente, por ejenplo, entre un
fabricante de autondviles y sus distribuidores. Estos acuerdos restringen |a
libertad de acci 6n de |as enpresas que se encuentran a todo |lo largo de la
cadena de producci 6n para operar sin trabas en el nmercado y pueden influir en
| os precios, la produccio6n y |las condiciones de reventa en |as etapas finales
de la producci 6n. Pese a que |las restricciones vertical es aparecen en todas
| as etapas de |a cadena de producci 6n-distribucién, la atenci 6n de | os
o6rganos regul adores de | a conpetencia se ha centrado especial nente a | os
acuerdos relativos a la etapa de distribuciédn. Tanbi én pueden aparecer
conportan ent os oportuni stas especificos que pueden tratarse conp
restricciones verticales a nivel fabricante-distribuidor, considerandose
menos probabl e que di chos conportam entos surjan en otras etapas de la
actividad econém ca. Pese a que |os acuerdos verticales entre enpresas han
sido una caracteristica constante de |a actividad econ6m ca, nunca se ha

Il egado a un consenso claro sobre sus efectos en el bienestar econdém co n

sus inplicaciones teoricas. Es mas, han surgi do opi ni ones conpl etamente
contrapuestas, tanto en la teoria conb entre | os encargados de |la aplicacién
practica de la politica de la libre conpetencia.

2. Conp opini 6n extremn, se ha considerado que |as restricciones verticales
constituyen instrumentos sistemati canente enpl eados para inpedir la libre
conpetencia y reducir el bienestar. Se ha dicho nmas concretanente que
fabricantes y distribuidores han inplantado dichas restricciones para reducir
la libre conpetencia y | evantar barreras contra | a entrada de productos
conpetitivos, aunentado de esta forma el margen de beneficio a costa de |os
consum dores y de | a sociedad en general. En el otro extreno, se ha estimdo
gue todos | os acuerdos entre partes en distintas etapas de | a cadena vertica
contri buyen positivanente a la eficiencia de la produccién y la distribucién
de bienes y servicios. Pese a que no se ha Ilegado a un claro consenso, se
reconoce cada vez en mayor nedida | a necesi dad de exam nar | os diversos

ef ectos a veces contrapuestos que |l as restricciones verticales ejercen en |la
conpetencia y la eficiencia segun | as condiciones estructural es especificas
del nercado de que se trate. En los nmercados con una alta concentraci 6n e

i nportantes barreras a |a entrada de nercancias, |as enpresas en una
situaci 6n de nmercado domi nante ! podran ejercer el "poder de mercado". Esta
es | a capaci dad de | as enpresas de aunentar |os precios por encima del nivel
conpetitivo durante un periodo inportante de tienpo y de beneficiarse de esa
fijacion de precios contraria a |la conpetencia. Cuando existe una situacion
de poder de nercado, es posible utilizar con éxito restricciones verticales
con fines contrarios a |la conpetencia y de exclusi6n, que producen una mayor
expl ot aci 6n del mercado.

3. La presente nota fue preparada comp docunento de base para | as

activi dades de asistencia técnica de la Seccidn de Derecho y Politica de
Conpetencia y Defensa del Consum dor de la UNCTAD. Su finalidad es facilitar
un analisis de algunas de las cuestiones a |las que se enfrentan qui enes
establ ecen las politicas de defensa de | a conpetencia en el exanen de di chas
préacticas. Se exam nan en especial |os el ementos que han de tenerse en
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cuenta al determi nar si una determ nada practica (o conjunto de practicas)
producird un aunmento o una disminucién de la |ibre conpetencia y de

bi enestar del nmercado de que se trate. Pese a que |os objetivos de la
politica de defensa de |a conpetencia varian de una jurisdiccién a otray a
menudo i ncluyen objetivos sociales y politicos nas anplios, cada vez es mayor
el acuerdo sobre | a necesidad de mantener un grado efectivo de rivalidad
entre |l as enpresas para conseguir un maxi no de eficiencia cono prinmer
objetivo de la aplicacion de las leyes y politicas de defensa de |a
conpetencia. Consecuentenente, |a presente nota exanm na |os efectos de |as
restricciones verticales en |la eficiencia general, separando, sienpre que es
posi bl e, |os efectos ventajosos para el consum dor y el productor. En e
anexo | figura un breve exanen del trato dado a |las restricciones verticales
en al gunas jurisdicciones.

A. Tipos de restricciones verticales

4, En todas | as econonias puede encontrarse una anplia gama de restricciones
verticales, muy a nenudo aplicadas en paquetes. Entre |as mas enpl eadas cabe
nmencionar: a) la fijacion de precios de reventa; b) la negativa a tratar

c) la exclusividad; d) la exclusividad territorial; e) la fijaciodn de
cantidades; f) la vinculacién de ventas; ¢g) |a inposicién de un surtido
conpleto. Comp no se pretende que sea exhaustiva, la lista no abarca todos
los tipos existentes de restricciones vertical es que pueden encontrarse en e
comercio. Asimsmo, conforme se introduzcan en el nercado sistemas de

di stribuci 6n nuevos y mas i nnovadores, habréa que esperar tanbi én |a apariciodn
de nuevas formas de acuerdos contractual es vertical es.

5. La fijaci6n de precios de reventa (o fijacioén vertical de precios) es un
acuerdo por el que el fabricante establece el precio que |os distribuidores
pueden cobrar en la reventa del producto o el servicio. Nornalnmente sélo se
fija un precio maxino (precio tope) o nininmo (precio base), permtiendo de
esta forma una mayor flexibilidad de precios a | as enpresas en | as fases
finales de | a cadena de producci é6n. Tanbi én, en nmuchos casos, se sugiere nmas
gue se inmpone al detallista un "precio reconendado”, quien sigue teniendo |a
ultima pal abra sobre el precio a |l os consunidores finales. En cual quier
caso, cabe sefialar que | os detallistas pueden tanbi én reducir |os precios
propor ci onando condi ci ones mas favorables en |las fornas de pago, precio de

| as entregas, etc.

6. La negativa a tratar se refiere a la practica de negarse a facilitar un
producto a un conprador, frecuentenente un detallista o mayorista. Suele
utilizarse para asegurar el cunplimento de | os requisitos establecidos en |a
fijacion de |l os precios de reventa.

7. La exclusividad tiene lugar cuando se exige a |os distribuidores que sélo
of rezcan nercancias sum nistradas por un determ nado fabricante y no se |les
permte vender marcas conpetidoras. La exclusividad, conpo térm no genérico,
puede referirse a distintas restricciones verticales conp son |a exclusividad

territorial, la negativa a tratar, etc. Sin enbargo, henps optado por
definir de esta forma el térm no "exclusividad", por considerarse en este
docunento que es distinta a la exclusividad territorial. Tanbién a veces se

| e denom na "excl usividad reciproca"
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8. Por la exclusividad territorial se asigna una parte del mercado al por
menor a un mnorista deternminado. No se permite a ningun otro distribuidor
sum nistrar a clientes en el msno territorio, reduci endo o suprimendo de
esta forma | a conpetencia dentro de una msma marca. El territorio asignado
por el fabricante al distribuidor se define nornmal mente nediante Iimtes
geogr aficos, pese a que |la segnentaci 6n del nercado al pornenor puede tanbién
basarse en el tipo de clientes o en el método de distribucién. Por ejenplo,
un distribuidor puede tener la distribucioén exclusiva de un determ nado
product o cuando | os pedi dos se hacen por correo. Tanbi én varian |os grados
de exclusividad territorial segun el nivel de conpetencia que todavia se
permta dentro de la msma marca. Los fabricantes pueden decidir
sencillamente | a | ocalizaci 6n especifica de | os nercados mnoristas que

of recen sus productos, conproneti éndose a no autorizar el estableciniento de
otros distribuidores en esas zonas, aunque permtiendo al msm tienmpo |os
envios desde otras zonas. La versiodn mas estricta de exclusividad
territorial obliga a los distribuidores a no vender nercancias a los clientes
gque no pertenezcan al territorio especifico que se | es ha asignado.

9. La fijacid6n de canti dades se refiere a | os acuerdos contractual es
verticales en | os que se establece | a cantidad de bienes que | os m noristas
estan obligados a adquirir al fabricante. Cuando se conoce |a demanda a que
ha de hacer frente el mnorista y ésta esta directanmente rel aci onada con e
precio final, la fijacién de cantidades puede ser nmuy simlar a la fijaciodn
de precios de reventa; |las partes pueden sencillanente acordar una canti dad
maxi ma o mni na de conpras.

10. Por venta condicionada (o "vincul aci 6n de ventas") se conoce |la situacio6n
en que un fabricante sélo vendera un producto a un distribuidor, a un

m norista o a un consum dor si el conprador adquiere otro producto que no
guarda relaci 6n con el anterior. La venta se denom na tanbién
"condi ci onam ento de venta".

11. La inposicioén de un surtido conpleto (que se considera una forma especia
de venta condi ci onada) supone | a adquisicion forzada por |os distribuidores
de toda una gama de productos de un determ nado fabricante.

12. Puede observarse en |la mayoria de |las jurisdicciones una clara distincion
entre el trato dado a la fijacion de precios de reventa, nornal nente
prohi bi da i nequivocanente, y otros tipos de restricciones verticales, que |as
mas de | as veces se exam nan caso por caso, evaluando |os efectos favorables
y negativos para la libre conpetencia. Esta distincidn guarda relacién con
la idea de que la fijacion de precios de reventa produce nas efectos nocivos
para la |libre conpetencia y que |as presuntas ventajas de su uso pueden

obt enerse con otros nedi os nenos contrarios a la |ibre conpetencia.

B. Efectos de las restricciones verticales
en la conpetencia y la eficiencia

13. Son varias las razones del anplio uso que |as enpresas hacen de | as
restricciones verticales en todo tipo de activi dades conerci al es, segun se
exam na mas abajo. Es inportante sefalar que | as enpresas que se encuentran
antes y después de | a cadena de producci é6n y que pertenecen a |la nmisnma cadena
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de producci 6n-distribucion vertical estéan estrictanmente rel aci onadas

entre si: las decisiones sobre fijacién de precios, cantidades y servicios
facilitados que adopte una enpresa tienen un efecto directo en | as denas
enpr esas.

Dobl e recargo de precios

14. Cuando | as enpresas de distribuci dn se encuentran en condici ones de

ej ercer el poder de nercado les interesa aunentar |los precios y reducir |a
producci 6n para obtener beneficios extraordinarios en el nercado. Si e
fabricante disfruta tanbi én del poder de nercado y afiade su propi o margen de
beneficios extraordinario, el precio final a | os consum dores estaré sujeto a
un dobl e recargo. Este doble recargo, establecido i ndependi entenente en | as
fases de producci én y distribucidn, |Ilevard a una reducci 6n de | os beneficios
totales de | as enpresas que se encuentran a lo |largo de | a cadena de
producci 6n asi cono del bienestar de | os consum dores, a diferencia de una
sol uci 6n nas operativa, dado que | a coordi naci 6n aunmentaria la eficiencia

gl obal de | as enpresas interesadas y | os consum dores se beneficiarian de
preci os inferiores.

15. Para hacer frente a | os dobles recargos, |os fabricantes di sponen, adenas
de la opcion de la plena integraci6n vertical, |a posibilidad de enpl ear
distintas restricciones verticales que Ilevarian a su supresi 6n o reducci 6n
Una posi bilidad es inponer precios de reventa (maxi nos) para reducir a

nnimo o elimnar |os excesivos margenes de beneficio del distribuidor. Ora
es obligar al distribuidor a adquirir una cantidad nininma del producto que
seria semejante a la cantidad que permtiria el equilibrio de nmaxi m zaci 6n de
beneficios en la estructura vertical cono un todo. Sin enbargo, para estimr
este valor, el fabricante necesita informaci 6n detall ada sobre |as
condi ci ones de | a demanda con que se enfrenta cada distribuidor. Esa

i nformaci 6n pocas veces es exacta y fiable. Ora solucién al problem de
dobl e recargo es que el fabricante promueva entre |os mnoristas una
conpetencia suficientenente fuerte para elimnar | os margenes excesivos de
los mnoristas. Sin enbargo, en determ nadas circunstancias del nercado, la
el i mi naci é6n del poder de nercado del distribuidor no es posible o no es
deseabl e 2

Beneficios gratuitos en el sector de la distribucidn

16. La venta al por menor es un insunp esencial en el proceso de venta por |a
enpresa de bienes y servicios a |los consunmidores finales. Al igual que con
cual quier otro insunmo, |os fabricantes desean pagarlo al menor precio
posi bl e. En especial, conb se nenciona mas arriba, una vez han decidido

cual es son los precios al por mayor nas adecuados para sus productos

(que pueden ser superiores a | os precios conpetitivos cuando es posible

ej ercer el poder de nercado), |es conviene asegurar que |as enpresas que
negoci an con sus bienes venden | a cantidad mas el evada al precio nas bajo, ya
gque se espera maxim zar |a demanda de sus productos asi conp sus beneficios
totales. Tienen, por consiguiente, intereses creados en el mantenimento de
| a conpetencia entre distribuidores.
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17. Sin enbargo, varias de |las restricciones verticales mas corrientenente
utilizadas por los fabricantes (conp la fijacién de precios de reventa y la
exclusividad territorial) permten al parecer a los distribuidores fijar |os
preci os por encima del nivel que cabria esperar de no enplearlas. Este

resul tado se obtiene o bien directanmente establ eci endo | os precios de reventa
de los distribuidores o, indirectamente, permtiendo a | os mnoristas que
recurran al poder de nercado, por ejenplo, cedi éndoles |a exclusividad tota

o parcial del nmercado de un determ nado lugar 3 Su efecto es reducir la
conpetencia entre |los distribuidores de una m snma marca (conpetencia dentro
de una nmisma marca), lo que Ileva a un aparente deterioro de |la situaci6n
desde el punto de vista del fabricante (ademas de a preci os mas el evados para
| os consumi dores), con una reducci 6n de |la venta de |as nercancias y unos
nivel es inferiores de beneficios.

18. Es posible, sin enbargo, explicar esta situaci 6n aparentenente paraddjica
si se tiene en cuenta que |la venta de productos manufactureros depende
tanbi én en gran parte de la calidad de |os servicios de preventa y posventa
facilitados por sus distribuidores. Esto resulta especialnente cierto en e
caso de productos conpl ej os conp conputadores o coches. El cliente suele
solicitar informaci 6n sobre |l as caracteristicas especificas de esos
product os, en especial de nodel os de reciente introducci 6n en el nercado;
muchas veces necesitan probarl os antes de decidirse a conprarl os.

Es interesante por tanto para el fabricante que sus productos se vendan junto
con determnm nados servicios. Estos servicios de distribucién, que
posi bl enente exijan un personal debi danente formado y costoso e inversiones
especi al i zadas, tanbi én pueden contribuir a un aunento de |las ventas gl obal es
asi conp de | os beneficios 4% Los beneficios de estas ventas adicional es
pueden distribuirse entre el fabricante y sus distribuidores. Si |os
servi ci os afiadi dos benefician a toda | a cadena de producci 6n, ¢por qué no ha
de poder el nercado facilitar auténomanente |a cuantia deseada de servicios
rel aci onados con | as ventas?

19. A este respecto, cabe observar que al gunos (pero no todos) de |os
servicios relaci onados con |a distribuci dn pueden consum rse separadanente
del propio producto. Por ejenplo, un cliente puede ir a un concesionario de
conputadoras y recibir alli toda la infornmaci6n y |la asistencia necesaria en
relaci6n con la altim versi én de una conputadora personal y seguidanente ir
a otro al macén de descuento puesto sin lujos (con nenos costos de

di stribuci 6n) para conprar a nenos preci o. En consecuencia, puede pasar que
|l os minoristas que ofrecen nmenos o ningdn servicio obtengan beneficios
gratuitos en conparaci é6n con | os al macenes que proporci onan mayor asi stenci a,
quitando clientes y aunentando su participaci 6n en el nercado en detrinento
de los que facilitan servicios. Por Gltinp, cabria esperar |la quiebra de |os
al macenes que facilitan todos |os servicios, que Ilevaria a un nivel de
servicios de distribucio6n inferior al deseado por el fabricante, con |la
consecuente reducci 6n de |las ventas y beneficios globales o deterioro de |la
deseada i magen de alta calidad de la marca en cuesti 6n

20. De forma senejante, existe |la posibilidad de que distribuidores con
mayor es notivaci ones inviertan cantidades mas el evadas en pronoci 6n y

publicidad. Sin enbargo, ademas de | os efectos claramente positivos que
estas activi dades pueden tener en | a demanda del producto del fabricante,
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t anbi én es posi bl e que produzcan grandes beneficios a otros mnoristas que
para nada contribuyen a | os costos que suponen. Los fabricantes pueden, por
consi guiente, utilizar restricciones verticales para alentar a |os

di stribuidores a proporcionar aquellos servicios que |os clientes pueden
consum r con i ndependencia del propio producto ® Aseguran en la practica una
mayor reconmpensa a | os distribuidores por |as inversiones que realizan en
activi dades de pronmoci én y distribucidén. Es inportante observar que es nenos
probabl e que el problema de | os beneficios gratuitos se presente en la
prestaci 6n de servicios posventa. Por ejenplo, un punto de distribucién con
servicios de alta calidad puede facilitar servicios de reparaci6n no
incluidos en la garantia normal a los clientes y cobrarlos por separado sin
temor a | os beneficios gratuitos de distribuidores que ofrecen servicios de
escasa cal i dad.

21. Puede suceder que las restricciones verticales introduci das para hacer
frente a | os probl emas de busqueda de beneficios gratuitos por parte de |os
di stribuidores aumenten |as ventas y | os beneficios de fabricantes y

di stribuidores. ¢Se traduce tanbi én el aunento de producci 6n en un aumento
del bienestar general? Para responder a esta pregunta es necesari o exam nar
| os efectos en | os consum dores del enpleo de restricciones verticales para
reducir | as posibilidades de encontrar beneficios gratuitos ¢ Cuando se
utilizan restricciones verticales, |os consum dores pueden esperar un precio
mas el evado de | os productos sum nistrados pero tanbi én nmayores servicios
rel aci onados con | a venta.

22. Al exam nar |as pérdidas o ganancias gl obal es de | os consum dores, ha de
determ narse si el aumento de | os servicios pronovido por las restricciones
vertical es se considera en conjunto mas valioso que el aunmento del precio de
producto. A este respecto, es necesario recordar que no todos | os

consumi dores conmparten |las msnas preferencias respecto de | as ventajas

e inconvenientes reciprocos de |las distintas relaciones entre servicios y
preci os. De hecho, es posible distinguir entre los clientes en el margen de
sus preferencias a | os que s6l o se podra convencer de que adquieran e
producto si en |l a conpra del producto van incluidos ciertos servicios, y |los
clientes que en cual quier caso adquiririan el producto incluso si no

exi stiesen esos servicios adicionales. Por ejenplo, con respecto a |os
servi ci os de denpstraci 6n de preventa, |os consum dores ya fam liarizados con
el producto (o con un producto sinmlar) no se sentiran excesivanente

i npresi onados por |os grandes esfuerzos y las inversiones realizados por |os
m noristas para denostrar la calidad y las caracteristicas del producto a la
venta. Consideraran mas bien que | os costos extraordinarios efectuados
constituyen un despilfarro inatil y preferiran productos sum nistrados con
Menos servicios pero a un precio inferior. Es posible, sin enbargo,
conseguir que otros clientes atribuyan mayor valor al producto y | o conpren.

23. Por dltino, en toda eval uaci 6n de |las ventajas de |las restricciones
vertical es para hacer frente a | os probl emas de beneficios gratuitos de |os
di stribuidores, es necesario sopesar el aumento esperado del excedente de |os
productores (beneficios) y |los efectos de | os excedentes de | os consum dores:
es decir, el efecto neto del aumento de |la satisfaccién de los clientes que
se benefician de | os servicios extraordinarios y |la dismnuci 6n del bienestar
de | os consum dores conp consecuencia de |os efectos en los clientes que no
requi eren di chos servi ci os.
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24. Un factor que tiene una verdadera influencia en |a posibilidad de que | as
restricciones vertical es sean beneficiosas para | os consunidores es la
novedad del producto o |la narca: gran ninero de consum dores solicitaran

i nformaci 6n sobre productos o marcas de reciente aparici 6n en el nercado.

Por otra parte, en el caso de productos y marcas consagradas y bien

conoci das, | o mas probable es que el efecto en | os consum dores sea negati vo.
Oro factor es el grado de conplejidad del producto. Asimsno, si |os
consum dores pueden elegir entre una anplia gana de marcas, |es sera nmas
facil canmbiar a otros productos que estén mas en consonancia con sus
preferenci as personales en materia de precios y servicios. Cuando existen
suficientes posibilidades de el ecci 6n, es mas probable que | as restricciones
vertical es que se ocupan de | os beneficios gratuitos aunenten tanbién |la

sati sfacci 6n de | os consum dores y el bienestar total

25. Comp se dijo con anterioridad, la fijacién de precios de reventa y la
exclusividad territorial son tipos de restricciones verticales a veces

enpl eados por |os fabricantes para garantizar a |os distribuidores un nargen
adecuado al objeto de alentarlos a pronmover |as ventas con mayor entusiasno.
En caso de existir un grado suficiente de conpetencia dentro de la msm
marca o entre distintas marcas, el margen adicional de beneficios pasara a

| os consum dores en forma de mejores servicios. Pese a considerarse que
tanto la fijacion de precios de reventa conp |la exclusividad territoria

Il evan a un aunento de | os margenes de beneficio de | os mnoristas, pueden
surgir diferencias respecto a sus efectos en el nmercado. El territorio
exclusivo, en particular, permte un mayor grado de flexibilidad que |a
fijacion de precios de reventa. En la préctica puede nodificarse en funcioén
de la demanda | ocal el tanmafio especifico del territorio exclusivo atribuido
al distribuidor para evitar que el margen de beneficios de cada distribuidor
sea excesivo. Esta flexibilidad es nenos clara en la fijaci é6n de precios de
reventa. Sin enbargo, conp sefial an Scherer y Ross 7, | a presunta mayor
flexibilidad es s6lo aparente. Los distribuidores pueden oponerse

enérgi camente a toda propuesta de canbio en el alcance de su cobertura
geografica incluso cuando cambi an | as condi ci ones de | a demanda, consi derando
di chos canbi os comp i ntentos inaceptabl es de anul ar sus derechos de propi edad
est abl eci dos. Este tipo de oposicién surgid en la industria de bebidas no

al coholicas en | os Estados Uni dos durante el decenio de 1970 al oponerse

abi ertanente | os mayori stas a cual qui er revisién del marco geogréafico de su
excl usividad, pese a | os canbios sustanciales en | 0os costos de transporte que
suponi an un gran aunento de | as posibles econonias de escala en el conercio
mayori st a.

Beneficios gratuitos en el sector nmnufacturero

26. Oro problema de beneficios gratuitos que puede surgir en la relacién
fabricante-distribuidor es |a aparicién de conportam entos oportunistas entre
| as enpresas proveedoras de materias primas. Es frecuente que |os
fabricantes, para conseguir el establecimento de redes eficientes de

m nori stas, opten por aportar recursos a organi zaci ones de distribuci én
facilitando, por ejenplo, formaci 6n y conoci nm entos técnicos al personal de
venta de | as enpresas (independientes) en |las etapas finales de | a cadena de
producci 6n. Pueden de la misma forma facilitar capital para la iniciacioén de
actividades a tipos preferenciales y ayudarles en |la eleccié6n de |lugares para
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la venta al por menor y en |la elaboraci 6n de pl anes de conercializaci 6n

Los fabricantes conpetidores podrian beneficiarse gratuitanmente de estas

i nversiones utilizando | os m snbs concesionarios y ofreci endo en consecuenci a
nej ores preci os que | as enpresas que han invertido en |las etapas Ultinmas de
| a cadena de producci 6n. Tanbi én, |os fabricantes pueden intercanbiar

i nformaci 6n con | os distribuidores sobre |os resultados de |os analisis de
nercado y | as estrategias de conercializaci 6n que podrian transmtirse a |os
fabricantes conpetidores. La solucio6n de que disponen |os fabricantes para
paliar esta posibilidad de beneficios gratuitos entre fabricantes
conpetidores es cel ebrar acuerdos de exclusividad con | os distribuidores:

| as enpresas distribuidoras se conproneteran a ofrecer Unicamente nercancias
de un sol o fabricante que podré segui danmente recuperar sus inversiones con
actividades de la fase final de |la cadena de producci 6n

Cierre de | os nercados

27. Aunque pueden utilizarse para abordar el problema de | os beneficios
gratuitos entre fabricantes, |os acuerdos de exclusividad tamnbi én pueden
tener consecuencias contrarias a |a conpetencia (y pueden utilizarse

excl usi vanente con ese fin) cuando tienen por resultado un aunmento de | as
barreras a | a entrada de posi bl es conpetidores o un obstaculo al crecimento
de |l as enpresas ya establ ecidas en el nercado. La restriccion de la
conpetencia podria no ser necesarianmente el resultado deseado por |as partes
i nteresadas sino mas bien un efecto secundario no esperado de | os acuerdos
contractual es verticales. No obstante, se busque o no el efecto, la

di smnuci é6n de | a conpetencia (y |as posibles consecuenci as negativas para e
bi enestar econdm co) podrian ser considerables. Cuando conp consecuenci a de
| os acuerdos de excl usividad queda vincul ada una parte predom nante de | os
concesi onari os existentes, |os proveedores conpetidores estéan obligados a
encontrar otros distribuidores o a construir sus propias redes

i ndependi entes. Los acuerdos de excl usividad podrian por ello constituir una
i nportante barrera a |la entrada de nercancias, sienpre que sea inportante |la
proporci 6n de mnoristas vincul ados.

28. Por lo que respecta a |a opci6n de participar activanmente en | as

activi dades de distribucidn, tal vez no se trate de una alternativa viable o
sea excesivanente costosa especial nente para | a pequefia y | a nmedi ana enpresa,
ya que para establ ecer una red de mnoristas son necesari 0S recursos
financieros y conoci mentos técnicos especificos de | os que no sienpre es
facil disponer. Ademas, posiblenente sean necesarias grandes canti dades de
tiempo y trabajo para constituir una red de distribucidn efectiva. Asimsnp,
| as econonias de al cance muy frecuentenente son preponderantes en |a

di stribuci 6n de distintas |ineas de productos (conb en el caso de |os

m nori stas que venden mles de distintos productos y marcas). Por esta
razon, |os costos de distribucién serian nmucho nas el evados si se negara a
nuevos conerciantes la utilizacion de |as redes existentes, especial mente |as
de |l as enpresas dom nantes. Levantar barreras a |l a entrada de productos

ti ene consecuenci as especi al mente perjudiciales en la |ibre conpetencia para
aquel | os nercados de fabricacién y distribucién en |os que la colusiodn entre
| as enmpresas interesadas es una amenaza nmas real y directa. Es nucho més

pr obabl e que aparezcan ri esgos de colusi6n en | os nmercados en los que |a
concentraci 6n es relativanente alta, |os productos son honbgéneos y |a
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denmanda rel ati vanente inel astica. En esos nercados, es posible en |la
préactica que | os acuerdos de col usi 6n puedan prosperar durante nas tienpo s
|l a entrada esta cerrada, ya que | os potencial es conpetidores no pueden
desarrollarse ni fijar precios inferiores a |los de |as enpresas existentes.

29. De no darse en el nercado |las caracteristicas antes nenci onadas que
faciliten la colusién o | a existencia de enpresas dom nantes, puede esperarse
gue | as posibilidades que tienen de cel ebrar acuerdos de exclusividad para
socavar |la |libre conpetencia sean menos pronunci adas y mucho menores | os

i ncentivos para firmar acuerdos de exclusividad encam nados a reducir |a
conpetencia. No existe razén al guna para que |os distribuidores deseen

cel ebrar acuerdos de exclusividad si ello | es acarrea pérdidas financieras a
no poder operar mas que con una gama reduci da de nercancias. Pese a ello ta
vez deseen hacerlo si |os fabricantes | os reconpensan debi damente, es decir
si participan en |os beneficios adicionales derivados de |a reduccio6n de |la
conpet enci a.

30. Por esta razén puede esperarse que el efecto de | os acuerdos de

excl usividad en |la conpetencia guarde en gran nedida relaci 6n con el grado de
concentraci 6n, asi conp con |las otras caracteristicas estructural es de

sector mnorista de que se trate. En este sentido, |a proporcién de

concesi onari os con contratos de exclusividad es sin duda un indicador

i mportante de |la concentraci 6n a nivel de distribucidn. |gualnente

i nportantes, sin enbargo, son el nanero y potencia de | os nuevos posi bl es
proveedores de servicios del conercio de mnoristas que estan dispuestos a
entrar en el mercado. Es necesario proceder a una evaluacién de la relativa
importancia de las tres formas alternativas de distribucién & al analizar |as
posi bl es consecuenci as de cerrar el acceso a | as redes de distribucién. En
primer lugar, los distribuidores existentes pueden dirigirse a nuevos
proveedores en un periodo de tienpo relativanente corto (especial nente cuando
| os contratos de exclusividad estan |imtados en el tienpo) o pueden abrir
puntos de distribuci én para |la venta de marcas conpetidoras. En segundo

| ugar, es posible una expansion de |os distribuidores de otras industrias
para ocupar el nercado en las fases terninales de | a cadena de producci 6n

En tercer lugar, puede suceder que nuevos distribuidores quieran entrar en e
mer cado si hay oportuni dad de benefici os.

31. Oros tipos de restricciones verticales con efectos sinilares a |os

obt eni dos con | os acuerdos de excl usividad, pueden |levar tanbi én a |levantar
barreras contra |l a entrada de nuevos conpetidores. Por ejenplo, nediante |la
asignaci 6n de un territorio exclusivo a un distribuidor en una zona

det erm nada, el fabricante puede estar seguro de que éste adoptara una
actitud agresiva y lanzara una guerra de precios local contra todo conpeti dor
gque penetre en la zona. Mas concretanente, tal vez desee proceder a una
reducci 6n drastica de |l os precios para excluir al conpetidor sin tener que
preocuparse por |as consecuenci as de esa reducci 6n en otras zonas
geograficas. En canbio, el fabricante que no ha cel ebrado acuerdos de
exclusividad (y por consiguiente no puede aplicar una discrimnaci én de
precios), tal vez esta nenos di spuesto a adoptar una postura agresiva a la
entrada geograficamente |limtada de conpetidores, debido a | as consecuenci as
que en el nivel de precios de otras zonas geograficas pueda tener |la
reducci 6n de | os precios por él practicada.
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32. El cierre de la entrada a | os nercados es una cuesti6n a todas | uces
fundanental tanto para la politica de |l a conpetencia cono la politica
conercial. La supresién de barreras arancelarias y no arancel arias puede no
Il evar necesariamente a la libre circulaci6n de bienes y servicios incluso en
| os mercados |iberalizados si |as enpresas (enpresas naci onales o sucursales
| ocal es de enpresas transnaci onal es) inpiden el acceso al mercado recurriendo
a acuerdos de exclusividad u otras restricciones verticales °. Si dichos
acuerdos consi guen bl oquear |a entrada, pueden surgir tambi én roces entre |as
partes conerciantes dado que | os eventual es paises exportadores pueden darse
cuenta de que el conportam ento de una enpresa aut 6noma puede reducir o
incluso anular en la préactica las ventajas de la |liberalizaci6n del comnercio.

Favorecim ento de conportam entos col usori os

33. Las restricciones verticales pueden facilitar la pronobcidén y e

manteni mento de | a cartelizaci én de | os mercados cuando preval ecen

det erm nadas caracteristicas estructurales. La fijacioén de precios de
reventa en especial, puede facilitar |la | abor de supervisar |la efectiva

sum sién a un cartel de fabricantes. Una vez fijados |os precios del nercado
m norista son nmenos | os incentivos que |os fabricantes tienen para destruir
los carteles y fijar precios por debajo de |a conpetencia ofreciendo
descuentos a | os mnoristas, ya que éstos no pueden a su vez reducir |os
preci os que cobran a | os consum dores finales. En consecuencia aunentaria |la
solidez del céartel en las prineras fases de |a cadena de producci 6n

En realidad, por lo que respecta a la duracién y fortaleza de |os cartel es,
uno de | os principales problemas para mantener | a estabilidad interna de |os
acuerdos colusorios es supervisar el cunplimento por los menbros de |as
normas del cartel. Todos los participantes en el cartel estéan interesados en
vender por debajo de |os precios acordados del cartel si pueden hacerlo

i mpunemente. Dicho esto, ha de observarse que incluso cuando estéan fijados

| os precios de reventa, |a reducci 6n de precios en favor de | os mayoristas y
m nori stas puede permtir a las enpresas en |las fases finales de | a cadena de
producci 6n proceder a alguna forma indirecta de reducci 6n de precios, por

ej enpl o, ofreciendo condiciones crediticias mas favorables o proporci onando
servicios adicionales a los clientes finales. Con esto se conseguiria un
resul tado senejante a |la reducci 6n de precios a nivel de mnorista.

C. Efectos de la eficienciay la libre conpetencia en la
eval uaci 6n de las restricciones verticales

34. Las anteriores secciones han arrojado cierta luz sobre |os distintos
efectos de las restricciones verticales en el bienestar econémico y la libre
conpetencia. Tales efectos dependen en muy gran nedi da del contexto
especifico en que se aplican. En realidad el sinple analisis de una forma
det ermi nada de acuerdo contractual vertical no revela por si solo si e
acuerdo producira un aunento o una di sm nuci 6n del bienestar econoém co

La m sma restriccién vertical (o conbinaci 6n de restricciones vertical es)
puede reducir la eficienciay la libre conpetencia en determnm nadas
condi ci ones del nercado pero aunmentar |la conpetencia y la eficiencia en otras
circunstancias. Las enpresas proveedoras de materias prinmas, por ejenplo,
pueden recurrir a la fijacion de precios de reventa para inpedir un doble
recargo de precios por parte de mnoristas que se encuentren en situaci 6n de
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explotar el poder de mercado o de elimnar |os beneficios gratuitos en e

sum nistro de servicios de distribucién. En otras circunstanci as, puede
utilizarse conp instrunento para facilitar |la detecci6n de viol aci ones de |os
acuerdos de cartel y puede tener efectos claranente contrarios a |la
conpetencia. En realidad no puede decirse de ninguna de |as restricciones
vertical es nmenci onadas que sienpre sean perjudiciales o sienpre beneficiosas
al bienestar econémco y a la |ibre conpetencia.

35. La estructura de | os nercados y el grado de rivalidad entre |as enpresas
son |l os factores nas inportantes para determinar si las restricciones
vertical es reducen o aunentan la eficiencia y fortalecen o debilitan |a
conpetencia. En particular, cuando el nmercado esta caracterizado por |a

exi stencia de un nunmero suficiente de estructuras vertical es conpetidoras
(fabricantes y sus distribuidores) y por la relativa facilidad de |la entrada
en | as etapas del nercado anteriores o posteriores de |la cadena de
producci 6n, cabe esperar que |l a conpetencia entre marcas asegure que e

enpl eo de restricciones verticales aunente |a eficiencia del nercado y la
sati sfacci 6n de | os consuni dores. Por ejenplo, cuando | os consuni dores se
encuentran ante una diversi dad de nmarcas, puede suceder no sélo que |as
restricciones vertical es enpl eadas para garanti zar un mayor vol umen de
servicios de distribucion (y de esta forma determ nar precios al por nenor
mas el evados) produzcan mayores beneficios dentro de |a estructura vertica
fabricante-distribuidor sino que beneficie tanbién a | os consum dores. En |la
préactica | os nuevos consum dores atraidos por |os servicios adicionales

rel aci onados con |l as ventas, podran beneficiarse de | a nueva conbi naci 6n de
precios y de servicios con ocasion de |las ventas, mentras que |os

consum dores que no estén contentos con este sistenmm podran conprar otras
marcas. De forma andal oga cuando | a conpetencia entre |os fabricantes es
intensa y existe un gran nunero de puntos de venta al por nmenor, |as
restricciones verticales no podran tener un efecto inportante en el grado de
conpetencia. Por ejenplo, |os acuerdos de exclusividad no podran reducir la
conpetencia y cerrar el mercado cuando sea facil acceder a otros puntos

de venta.

36. Por otra parte, cuando es escasa la rivalidad entre estructuras
vertical es conpetidoras, conmp sucede en muchos de | os nercados de | os paises
en desarrollo, los efectos de las restricciones verticales en |a conmpetencia
y la eficiencia son mas anbi guos. Las enpresas de toda una cadena de
producci 6n podran obtener nmayores beneficios utilizando restricciones
vertical es encam nadas a conseguir una mayor coordinaci 6n entre ell as.

Este aunento de | os beneficios de | os productores puede, sin enmbargo, ir

uni do a una reducci 6n incluso mayor del bienestar de | os consum dores cuando
| as enpresas tienen posibilidad de explotar su poder de nercado y no estan
obligadas a transferir |as ganancias de eficiencia a | os consum dores
finales. Tanbién, en |os nercados en donde |a conpetencia es débil, |as
restricciones vertical es pueden ocasi onar una nueva di snm nuci 6n del grado de
rivalidad entre | os conpetidores, aunentando el riesgo de cartelizaciodn y
reduci endo tanbi én |la posibilidad y la viabilidad de |a entrada de nuevos
agentes en el nercado.
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37. Pese a parecer esencial un andlisis econdnmi co general de |as condiciones
en un nmercado especifico si se quieren obtener conclusiones definitivas sobre
| os efectos en | a conpetencia de las restricciones verticales, la realizacién
de un analisis casuistico puede constituir una carga excesiva para | os
O6rganos regul adores de | a conpetencia debido a | os inportantes costos

(asi conmp a |l os costos admi nistrativos para |as enpresas) derivados de

exanmen de un grandisimo namero de acuerdos contractual es vertical es

cel ebrados por las enpresas. Este es ciertamente el caso de | 0os nuevos
O6rganos regul adores de | a conpetencia recientenente creados que di sponen de
limtados nedios y experiencia para su aplicacion. Para reducir al nininmo
estos costos y evitar al msnp tienmpo | os efectos perjudiciales de |as
restricciones vertical es que con toda probabilidad producen efectos
contrarios a la libre conpetencia, Rey y Caballero-Sanz ° sugieren |a
adopci 6n de directrices en |las que se establ ezcan di stintas normas seglin sea
la situaci 6n de | a conpetencia entre marcas, especificando |as situaci ones en
gue son mas probables |los riesgos de efectos contrarios a la conpetencia y es
mas deseabl e un analisis detallado. Con este procedini ento deberia aunentar
la previsibilidad de | os exanenes realizados por |os 6rganos regul adores de

| a conpetenci a.

38. En los nercados con escasa concentraci 6n de todas |as etapas de |a cadena
de producci 6n, se sugiere que se pernitan automati camente |las restricciones
verticales (estén o no rel acionadas con | os precios). Deberian seguidanente
establ ecerse |l os criterios relativos a |la estructura de | os mercados

est abl eci endo unbral es de participaci 6n en | os nercados por debajo de |os
cuales no se intervendria en la politica de |a conpetencia .

39. En el caso de nercados con nmayor concentraci 6n, en especial de nercados
con enpresas que detentan posiciones dom nantes de nercado, serian necesarios
nuevos analisis en profundidad al objeto de conprobar |os efectos en la libre
conpetencia y en | as ganancias de eficiencia que aportan |as restricciones
vertical es que se estudian. Tanbi én deberia solicitarse a |las enpresas

dom nantes que denmpbstraran |la inposibilidad de realizar gananci as de
eficiencia conparabl es, presuntanente derivadas del enpleo de restricciones
vertical es, medi ante otros nedi os nmenos perjudiciales para | a conmpetenci a.

40. Recientenente Dobson y Waterson 2 han presentado otro analisis general de
| os efectos producidos por las restricciones verticales en el bienestar con
reconendaci ones tedricas sobre el trato que ha de darseles. Sugieren un

si stema basado en el examen de las tres principales cuestiones que atraen |a
atenci 6n en la exploracidon inicial de las restricciones verticales: solo se
sugi ere una investigacion a toda escala de | os posibles efectos contrarios a
bi enestar de las restricciones verticales en el caso de que en esa prinera
expl oraci 6n se observaran notivos de preocupaci 6n

41. La prinera cuestion que debe tratarse es si existen inportantes poderes
de nercado en | as etapas anteriores y posteriores de |la cadena de producci 6n
Caso de no existir, las restricciones verticales dificilmente tendréan

i mportanci a para | os 6rganos normativos de defensa de | a conpetencia.

La aparici 6on de grandes beneficios, cuotas de nercado estables e inportantes
y niveles altos y constantes de concentraci 6n son indicaci 6n que sefialan | a
presenci a de un poder de nercado.
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es necesari o analizar

poder
| os efectos de |las restricciones en |a conpetencia y |la
Concr et anent e,
consum dor

de nercado, se inpone |a

se consi dera que afecta

I a reducci 6n de | a diversidad de productos y

conpetencia dentro de la msna marca o
Para eval uarl o puede observarse e

grado de

sustitutibilidad entre puntos de distribucién dirigidos a |os consum dores y

la importancia de | as econonias de al cance en |la distribucién

i mportante exam nar

Tanbi én es

la inmportancia de | as ganancias en eficiencias obtenidas

gracias a las limtaciones inpuestas a diversos distribuidores o a sus ganas

de product os.

Para ell o habria que exam nar e

ti po de mercanci as,

| os

costos de | a busqueda para | os consunidores y otras caracteristicas de

mer cado (véase cuadro 1).

eficiencia derivado de
en el
Por otra parte, e

mer cados de mnoristas caracterizados por

caso de productos caros,

En especi al

barreras e inportantes econom as de al cance.

Val or del

Cuadro 1

argunento de la eficiencia en favor

cabe esperar
enpl eo de restricciones verticales sea mas inportante
muy conpl ej os y escasanmente conoci dos.

riesgo de distorsién de | a conpetencia es nayor en |os

| a exi stencia de inportantes

que el aunento de

de las restricciones

verticales en distintas condiciones de producto/distribucién

Pr oduct o/ di stri buci 6n

Caso maxi nmo

Caso mini mo

Conpl ej i dad de
product o

Costo para e
consumi dor

Habi t os de conpra de
consumi dor

Forma del conercio

I nformaci 6n sobre e
producto a | os
consum dor es

Conpar abi I i dad
preci o/ cal i dad

Di f erenci aci 6n

perci bi da del producto

Situacion en el ciclo
de vida del producto

Barreras a | a entrada
de ninori stas

Econom as de al cance en
|l a venta al por menor

Muy conplejo o técnico

Caro, gran parte de
presupuest o

Conpr as ocasi onal es
I ncénodo, difici
acceso

Escasos conoci m ent os

Bi enes con posi bilidad
de nuevas utilidades

Marca débi |
di f erenci ada

poco

Nuevo

Pocas

I nsignificantes

Sencillo o no técnico
Bar at o

Conpras reiteradas
faci

Conodo, acceso

Det al | es/ caracteristicas
muy conoci dos

Bi enes de blUsqueda

Marca fuerte, claranente

di ferenci ada
Est abl eci do o conoci do

El evadas

Consi der abl es

Fuente: P. W Dobson y M Waterson
policy", Ofice of Fair Trading, Research Paper
pag. 56. Reino Unido.

"Vertical restraints and conpetition
12, dicienbre de 1996,
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Not as

1/ La posici 6n domi nante hace sienpre referencia a un determ nado
mer cado perfectanmente definido. Para delimtar un nercado, se procede a
eval uar todos | os productos (o servicios) que |os consum dores consi deran en
principio directanmente intercanbi ables. Para conprobar |a reenplazabilidad
se recurre normal mente a |l a elasticidad cruzada de | a demanda: suele
consi derarse que dos bienes se encuentran en el msnp nercado cuando a un
aument o del precio del prinero se produce un aunento no marginal de |a
denmanda del segundo. Sin enbargo, en razén de la limtacion de | os recursos
y de la escasez de tienpo, no es muy frecuente que |as autoridades
regul adoras de | a conpetencia tengan acceso a estinmaci ones reales de |a
el asticidad cruzada para determ nar | os nmercados. Por esta razdn, se
utilizan otros tipos de prueba, conpo |os analisis de las preferencias de |os
consum dores. El mercado es tanbi én una di nensi én geografica que por
definicion incluye todas |as zonas en que | os consum dores pueden y quieren
efectuar otras conpras. Una vez determ nado el nercado, el proéxino paso en
| a eval uaci 6n de | a posicién de nmercado doni nante es analizar |la situaci6n en
el nmercado de |la enpresa de que se trate. El concepto de posicién dom nante
abarca mas que las sinples caracteristicas estructurales del nmercado y la
parte del mercado que corresponde a | as enpresas. Pese a ello, presentar una
cuota constantenente el evada de nercado es una inportante indicaci 6n de una
posi ci 6n dom nante. Oro elenmento inportantisino para evaluar el dom nio en
el nercado es el alcance de |a posible conpetencia y la relativa facilidad de
entrar en el mercado cono defensa contra el uso o el abuso del poder de
mer cado

2/ Por ejenplo, en | as pequefias ciudades |os mnoristas frecuentenente
gozan de una situaci 6n de nonopolio | ocal

3/ Reduci endo el nunero de distribuidores de una zona especifica, e
fabricante reduce | a conpetencia local en la parte inferior de |a cadena de
producci 6n. Ello tiene un efecto directo en el precio de reventa y por
consi guiente en el margen de beneficio que |os mnoristas pueden obtener en
una zona det ernm nada

4/ Esto es verdad cuando el efecto negativo del aunento de |a demanda
del producto del fabricante conpensa el efecto negativo debido al aunento de
| os costos relativos a |a prestaci 6n de | os servicios de distribucién

5/ Se presune |la existencia de un cierto grado de diferenciaci6n entre
| os productos sum nistrados por fabricantes conpetidores. Si |os productos
son en gran nedi da sustituibles entre si, el problema de | os beneficios
gratuitos se presentaria tanmbi én entre distribui dores de distintos productos.

6/ Esta parte del documento esté tomada del articulo de W S. Comanor
"Vertical price-fixing, vertical market restrictions, and the new antitrust
policy", Harvard Law Review, vol. 98, 1985, pag. 983
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7/ F. M Scherer y D. Ross Industrial Market Structure and Econonic
Performance, tercera edici 6n en Houghton Mfflin, Boston 1990,
pags. 558 a 560.

8/ Véase S. |. Onstein, "Exclusive dealing and antitrust",
The Antitrust Bulletin, prinmavera de 1989, pags. 84 a 86.

9/ Véase, por ejenplo, UNCTAD, World Investnent Report 1997:
Transnational Corporations, Market Structure and Conpetition Policy,
Nueva York y G nebra, 1997 (publicaci 6n de |as Naci ones Unidas, N° de venta:
E.97.11.D.10), pags. 156 a 159.

10/ Véase P. Rey y F. Caball ero-Sanz, "The policy inplications of the
econom ¢ analysis of vertical restraints”, Econom c Paper N° 119 de |la
Direcci 6n General 11. Asuntos Econdém cos y Financieros, de | a Conisién
Eur opea, novi enbre de 1996.

11/ Debe sefal arse que la informaci 6n sobre la distribucién de |as
cuotas de nercado en | os paises en desarrollo suele ser nmuy |imtada.

12/ P. W Dobson y M Waterson, "Vertical restraints and conpetition
policy", Ofice of Fair Trading, Research Paper, 12 de enero de 1996,
Rei no Uni do.
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Anexo

BREVE EXAMEN DEL TRATO DADO A LAS RESTRI CCl ONES VERTI CALES
EN ALGUNAS JURI SDI CCl ONES

Australia

1. En los articulos 47 y 48 de |la Ley de practicas conmerciales de Australia
se hace referencia explicita a |las restricciones vertical es, guarden o no
relaci 6n con |l os precios. Mentras que las distintas formas de restricciones
vertical es no relaci onadas con | os preci os se exam nan caso por caso y so6lo
se prohiben si ocasionan una inportante di smnucién de |la conpetencia, |a
fijacion de precios de reventa estd prohi bida en todos |os casos. En |as

| eyes de defensa de |a conpetencia de Australia, |as enpresas pueden
notificar las restricciones verticales que no guarden rel aci 6n con | os
preci os al 6rgano regul ador de |a conpetencia, |a Conisiodn de Practicas
Comerciales. Una vez notificados, no se puede aplicar a | os acuerdos
verticales la |l ey antinonopolio a nenos que |a Com sion declare que |a
restriccidn es contraria a |la conpetencia y no produce ningin beneficio
publico neto. La pronocién del desarroll o econénmico y |a expansi éon de

enpl eo han sido al gunos de |os distintos factores exam nados por |a Conisién
conb generadores de ventajas publicas . Corresponde a la Comisiodn |la carga
de probar que las restricciones verticales no relacionadas con | os precios
gue se exam nan, son contrarias a la |libre conpetencia y perjudiciales para

| os consumi dores.

Uni 6n Eur opea

2. El parrafo 1 del articulo 85 del Tratado de Roma (por el que se creé la
Conuni dad Europea) prohibe |os acuerdos que puedan perjudicar al conercio
entre | os Estados m embros y que tengan por objeto o conp efecto limtar o
fal sear el normal juego de |a conpetencia en el Mercado Comin. Pueden, sin
embar go, exceptuarse, segun se establece en el parrafo 3 del articulo 85,
acuerdos que estarian prohibidos en virtud del parrafo 1 de ese articulo
sienpre que reudnan cuatro condiciones. En primer lugar que contribuyan a |la
nejora de | a producci 6n o de la distribucién de |os productos o a la
pronoci 6n del progreso técnico o econdm co. En segundo |lugar que permitan a
| os consum dores "una adecuada parte de las utilidades que deriven de ello".
Ademas, | os acuerdos no deben inponer a |l as enpresas interesadas
restricciones que no sean indi spensabl es para | a consecuci 6n de | os objetivos
decl arados (eficiencia econdém ca y satisfacci6n de |os consumi dores) y no
deben ofrecer a esas enpresas la posibilidad de elimnar |a conpetencia en
una parte sustancial de |los productos de |os que se trate.

3. El articulo 85 se aplica, por consiguiente, a todos |os acuerdos
restrictivos de la |ibre conpetencia, ya sean horizontales o verticales.

Para estar exentos, necesitan producir beneficios directos y sustantivos a

| os consumi dores: las nejoras de la eficiencia de |la producci én no se

consi deran por si solas suficientes para excluir su prohibicién. De |la
redacci 6n del articulo 85 se desprende claranente que en | a eval uaci 6n de |os
ef ect os produci dos por las restricciones verticales se ha concedi do una

i mportanci a conparati vanente mayor al bienestar de | os consuni dores 2.
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La Comi si 6n reconoce en consecuencia que |las restricciones vertical es pueden
tener efectos tanto ventaj osos conp perjudiciales para | a conpetencia.

Se reconoce concretanente que estas practicas pueden reducir |os costos de
di stribuci 6n de los distribuidores recién |l egados, proporcionando a | os
consumi dores finales |a ventaja de acceder a nuevos bienes y servicios y
pueden autorizarse sienpre que una parte considerabl e de esos beneficios
pasen a | os consum dores.

4, Qra caracteristica inportante de la politica de defensa de |la
conpetencia de I a Uni 6n Europea que reviste particular inportancia en e
contexto de las restricciones verticales, es el objetivo politico de la

i ntegraci 6n de | os nercados, al que se ha concedido tanta promi nencia cono al
objetivo de pronover la libre conpetencia y |la eficiencia. Las practicas que
tienen por efecto parcelar el nercado conmin siguiendo criterios nacionales,
se oponen a la finalidad de integraci én del nmercado y han sido conti nuanente
prohi bi das y sanci onadas comp vi ol aci ones graves de |as nornmas de
conpetencia. Dada |la inmportancia que para |a Conunidad tiene conseguir |a

i ntegraci 6n de | os nercados, una parte considerable de |as actividades de

def ensa de | a conpetencia realizadas por |a Com sién Europea y el Tribunal de
Justicia Europeo desde | os prineros afios de su aplicaci 6n ha estado referida
a las practicas de distribucion.

5. Al objeto de autorizar ciertos acuerdos para la nejora de |la eficiencia
que formal mente violan el parrafo 1 del articulo 85 y evitar al msnp tienpo
el analisis causistico de |as nuchas practicas vertical es adoptadas en |la
Conuni dad, |a Com si 6n ha adoptado una serie de exenci ones en grupo

("exenci ones por categorias") que definen deterni nadas categorias de acuerdo
que general nente cunplen | as condiciones para | a exenci 6n establ ecidas en e
parrafo 3 del articulo 85. Las tres autorizaciones mas inportantes

est abl eci das por | a Comi sion se refieren a |a exclusividad 3 1a exclusividad
territorial *y los acuerdos de concesi 6n nercantil 5  Cuando | os acuerdos
rednen | as condi ci ones establ ecidas en | os reglanentos, no es necesario
notificarlos a | a Com si6n

6. Las practicas verticales que no reunen |os requisitos establ ecidos en |os
regl anent os de exenci 6n por categorias y que tienen un considerable efecto en
| a conpetencia, no estan automati canente prohi bidas y pueden concederse

exenci ones, caso por caso, Ssienpre que se notifiquen con anterioridad y pueda
denpstrarse que aumentan consi derabl emente la eficiencia de |a distribucion

7. Pese a reconocer | os efectos en la nmejora de la eficiencia de

det erm nados tipos de restricciones verticales, |la Com sién ha prohibido
sistemati canente | os acuerdos de exclusividad que inplican una proteccién
territorial absoluta, asi conp la fijacién de precios de reventa. En el caso
Grundi g/ Consten & prohibi 6 un acuerdo por el que un fabricante al eman
concedia proteccién territorial absoluta a su distribuidor exclusivo francés.
La Com si 6n sostuvo que trataba de mantener | a conpetencia dentro de una

m sma marca, perseguir el objetivo de integraci 6n de | os nercados y proteger
la viabilidad de | os pequefios conerciantes paralelos. Declard asinsno que
no se aceptarian acuerdos vertical es que produjeran una fuerte reducci 6n de

| a conpetencia dentro de una m sma enpresa aunque pudi eran contribuir a
aunentar |a conpetencia entre distintas marcas. A lo largo de | os afios se ha
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consi derado que la protecci én territorial absoluta constituia una violacion
en si msma y que por tanto no era necesari o proceder al examen de | os

ef ectos sobre | a conpetencia entre distintas marcas. Estan por ello
excl ui das | as prohibiciones a | a exportaci 6n, aunque |os distribui dores se
conprometan a no pronover activanmente |as ventas fuera del territorio que
ti enen asi gnado.

8. La Comi si 6n prohibe tanbi én | a préactica conexa de cobrar precios

di stintos segun el destino final de |os productos. En el caso de
Distillers 7, la Com sidn se opuso a un recargo que el productor habia

i mpuesto a | os mayoristas que deseaban exportar a Europa continent al

La justificaci 6n dada al recargo era la situacién en |os distintos nercados
de |l as dos zonas geogréaficas: en Europa continental, el guisqui escocés
(el producto en cuestid6n), habia de conpetir con productos |ocal es nas
popul ares y consecuentenente | os distribuidores exclusivos tenian que
real i zar costosas canpafias de pronoci 6n. De pernmitirse |las inportaciones
paral el as, otros distribuidores tal vez hubieran podi do beneficiarse
gratui tamente a costa de |l os distribuidores oficiales. Sin enbargo, |la
Comi si 6n considerd que |la practica era inconpatible con |as nornmas de |a
conpet enci a de | a Conuni dad.

9. En otro caso (Polistil-Arbois) 8 la Com siodn recusé |as reducciones de
preci os concedi das por un fabricante a | os concesionarios excl usivos conmp
conpensaci 6n por |os el evados costos de | a pronoci 6n realizada por |os

di stri bui dores exclusivos. La Com siodn, pese a reconocer |os nenci onados
gastos no considerd que fuese causa suficiente para justificar precios
diferentes. En opinidn de |a Com sion, el carécter exclusivo de |a concesion
hecha por el fabricante representaba ya un beneficio que conpensaba | as

di ferenci as de costo.

10. La Conisi6én ha reconocido asimsno |a posibilidad de que |os fabricantes
deseen asegurar un precio nminino al por menor por razones que favorecen a la
libre competencia, al objeto de pronover |a conpetencia sobre |la base de |la
calidad de | os servicios prestados. Sin embargo, no se ha consi derado que |la
fijacion de precios de reventa constituye un nodo adecuado de conseguir ese
objetivo. Antes bien, se ha considerado que |la distribuciodn selectivay
otras practicas de distribuciodn constituyen nedi os nenos restrictivos de |la
conpet enci a para asegurar un nivel de servicios relacionados con |la venta
consi derado adecuado para el reconocimento y pronoci 6n de un producto.

La prohibicidn de fijar verticalnente | os precios no incluye |a reconendaci 6n
de precios al por nenor mientras no sean obligatorios y |los distribuidores
tengan la libertad de fijar |ibrenente | os precios de reventa.

11. A principios de 1997 |la Com si6n public6é un Docunmento Verde exponi endo

| as posi bl es opci ones que habian de exam nar todos |as partes interesadas
(los circul os enpresariales, |os érganos regul adores de | a conpetencia de |os
Est ados mienbros, etc.) para revisar |la reglamentaci 6n de | as restricciones
verticales en |la Conunidad °. La Com sion decidid iniciar este proceso de
revisi 6n por distintas razones. En priner lugar, algunos de |os regl anentos
sobre exenci ones por categorias estan a punto de expirar. En segundo | ugar
se han aplicado plenanente |a nayoria de | as nornmas adoptadas por |a

Comuni dad para conseguir un nercado verdaderanente unificado.
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Las restricciones privadas a |la conpetencia y la intervenci 6n de nercados se

consideran en |la actualidad | os inpedinentos mas inportante al comercio

i ntraconunitario no distorsionado. En tercer lugar, se han produci do canbi os
sustanci ales en la estructura de |os nercados y en el nivel tecnol 6gico de |a
di stribuci 6n. Se considera que esos canbi os requi eren nuevos enfoques

tedri cos.

12. Al gunas de |l as opciones exam nadas por |la Conisién permtirian una mayor
flexibilidad en la aplicaci 6n de | os actual es regl anment os sobre exenci ones
por categorias (que conprenden practicas con efectos senejantes a |las ya
incluidas) o un trato mas flexible de | os acuerdos verticales entre partes
sin un inmportante poder de nercado.

13. A la vista de | as observaci ones recibi das sobre el Docunento Verde, |la
Comi si 6n ha presentado propuestas para reformar |a reglanentaci 6n de | as
restricciones verticales ° en virtud de la politica de defensa de |a
conpetencia de |l a Conunidad. La finalidad de |as propuestas es conceder
mayor peso al analisis del poder de nercado de |las enpresas a lo largo de la
cadena de producci 6n que participan en acuerdos contractual es verticales, y
depender nenos en un sistema de categorias de restricciones verticales.

En el caso de las enpresas con una limtada participaci 6n en el nercado,
estarian automati canmente exentas |la nmayoria de |las fornas de restricciones
vertical es, exigiéndose un analisis mas conpleto s6lo en el caso de enpresas
con poder de mercado, sin que ello supusiera ninguna presunci 6n de
ilegalidad. Sin enbargo, seguiria considerandose prohi bida una serie
limtada de restricciones verticales, cono la fijacién de precios de reventa,
i ndependi entenente de la cuota de nercado de | as enpresas en cuesti 6n

Japon

14. En la Ley antinonopolio del Jap6n |l as restricciones verticales se tratan
en el articulo 19, que se ocupa de |as practicas conercial es desl eal es.

Se han publicado asim sno directrices para dar a conocer el sistema que
adoptara |l a Comi si6n de Conmercio Leal en la aplicacion de |la |egislacion en
defensa de | a conpetencia en materia de acuerdos contractual es vertical es .
En el Japé6n, la fijacidn de precios de reventa se considera en si msm
ilegal. La prohibicion se ha aplicado estrictanente no s6lo respecto a |os
acuerdos explicitos e inplicitos sobre precios de reventa sino tanbi én cuando
se han utilizado nmedios indirectos (cono |as negativas a tratar) para

mant ener el nivel de precios de reventa. En varios casos, |la Com sion de
Comercio Leal ha inpuesto inportantes multas a | os transgresores de |la

prohi bici6n de fijar precios de reventa 2. Las restricciones verticales no
rel aci onadas con | os precios se interpretan, en canbio, en funcidn de
caracter razonable o no de la restriccion, evaluando | os efectos favorables y
contrarios a la libre conpetencia. En la aplicacion de |a Ley sobre
restricciones verticales, la Com sién de Conercio Leal ha prestado especia
atenci 6n a | os acuerdos de exclusividad. Se exam nan sobre |a base de sus
efectos de cierre de nmercado para |l as enpresas conpetidoras y |as nuevas
enpresas potenciales. No se considera, sin enbargo, que |os acuerdos de
excl usi vidad concl ui dos por enpresas con una cuota de nercado inferior al 10%
sean capaces de reducir la conpetencia. Ora esfera de actividad ha sido |as
excl usividades territoriales, en razéon de su efecto tanto en |l a conpetencia
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dentro de una m sma marca conp entre marcas distintas. Por |o que hace a | os
acuerdos de exclusividad, se considera que no es posible que |as

excl usividades territoriales reduzcan | a conpetencia cuando estan referidas a
enpresas con una cuota |limtada de nercado. Tanbi én se ha consi derado que

| as ventas condi ci onadas son potencial nente contrarias a | a conmpetencia
cuando | as enpl ean enpresas con un inportante poder de nmercado ya que pueden
hacer inposible que | os vendedores del producto vincul ado conpitan en pie de
i gual dad.

Kenya

15. La Ley de practicas conerciales restrictivas, nonopolios y control de
preci os de Kenya, de 1988, recoge entre sus disposiciones restricciones
vertical es que adoptan la forna de practicas conerciales restrictivas.

Se reconoce | a posibilidad de que las restricciones vertical es, guarden o no
relaci 6n con los precios, Ileven |la mayoria de las veces a la nejora de la
conpetencia y la eficiencia. Para evaluar |os potencial es efectos contrarios
a |la conpetencia, se exam nan |as cuotas de mercado de | as enpresas, |la
estructura de |l os nercados pertinentes y la facilidad o dificultad de entrar
en el mercado.

Republica de Corea

17. En la Ley antinonopolios de Corea, de 1980, las restricciones verticales
se tratan en |l a disposicion que se ocupa de |las practicas conercial es

desl eal es. El organisno coreano de defensa de |a conpetencia, |a Conisién de
Conercio Leal, ha explicado los tipos y elenentos de |as practicas
conerci al es desl eal es en un docunmento publicado en 1990 *. A la vista de la
continua evoluci 6n de |as practicas conerciales, el 6rgano regul ador de |a
conpet enci a coreana procede a una eval uaci 6n casuistica de las restricciones
verticales. De hecho, ni la exclusividad ni las distintas formas de
exclusividades territoriales son en si msnmas il egales: antes bien, se
procede a | a eval uaci 6n de | os efectos de | a conpetencia en el nercado de que
se trate. Aunque por regla general la fijacién de precios de reventa esta
total nente prohibida, |as enpresas pueden solicitar exenciones a |os 6rganos
regul adores, quienes, de concederlas, |o hacen con caréacter tenporal, sujetas
sienmpre a su supervision. En el decenio de 1980 s6l o se ha concedi do

exenci ones a dos productos, productos cosneticos y productos farmacéuticos, y
desde entonces | a prohibicién ha sido | a norma general

Méxi co

16. La Ley federal de conpetencia econdém ca de México de 1992 establ ece una
clara distincién entre | as denom nadas practicas nonopol isticas "absol utas"”,
que estan prohi bidas y préacticas nonopolisticas "relativas" que se analizan
caso por caso para determ nar si establ ecen restricciones indebidas a la
libre conpetencia. Entre las practicas nonopolisticas absolutas figuran |os
acuerdos entre conpetidores con la finalidad o el efecto de fijar |os
precios, reducir la producci én, repartirse | os nercados o mani pul ar | as
ofertas de licitaci 6n. Los precios nonopolisticos relativos, enumerados en
el articulo 10 de la ley, incluyen varias restricciones verticales conp son
la fijacion de precios de reventa, |as exclusividades territoriales, |os
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acuerdos de exclusividad, |a negativa injustificada a tratar y |las ventas

vi ncul adas. Segun el articulo 11 s6lo constituyen violacion de la |ley cuando
| as enpresas tienen poder sustancial sobre el nercado relevante y cuando | as
préacticas se realizan respecto de bienes o servicios que correspondan a
nercado rel evante de que se trate. El articulo 13 especifica |los factores
gue han de exam narse para determ nar |a existencia de poder sustancial en e
mer cado. Figuran entre ellos |a cuota de nercado correspondiente a |as
enpresas y su capacidad para fijar precios y reducir |a produccién

unil ateral mente, el poder de | os conmpetidores y las barreras existentes a la
entrada de nuevos agentes en el nercado.

Est ados Uni dos de Anérica

18. En | os Estados Unidos, la politica antinmonopolio en relacidn con |as
restricciones vertical es ha evol uci onado profundanente con | os afios, influida
por las distintas formas de contenplar la teoria econém ca | os efectos de |as
préacticas verticales en |la conpetencia y la eficiencia. Conviene sefal ar que
en | os Estados Unidos, a diferencia de |a Uni 6n Europea, |a pronoci6n de un
mercado i nterno i ntegrado no constituye uno de | os objetivos decl arados de |a
politica de defensa de |a conpetencia.

19. En |l os Estados Uni dos sienpre se han tratado de forma distinta | as
restricciones vertical es seglin estén o no rel aci onadas con | os precios.

M entras que las restricciones verticales no relacionadas con | os precios se
han eval uado cada vez mas sobre | a base del caréacter razonable o no de |la
restriccion, sienpre se ha considerado que la fijacion vertical del precio
era en si msma ilegal. Desde |la decisioén de 1911 en el caso del Dr. Mles
Medical Co. ', la Corte Suprenma sostuvo |a postura de que la fijaciodn de
preci os de reventa constituye una violacién del articulo 1 de la Ley Shernman
en cuya virtud es ilegal todo contrato, conbinaci6n o conplot para restringir
el comerci o.

20. Sin enbargo, se ha reducido gradual mente a lo largo del tienpo el alcance
de la prohibicioén de la fijacién vertical de precios. En realidad, e
derecho a |l a negativa a tratar junto con | a aceptaci 6n | egal de |os precios
al por nenor "sugeridos"” ha permtido (en cierta nedida) a | os fabricantes

i nponer preci os de reventa, habida cuenta de que pueden negarse a facilitar
sum nistros a |l os distribuidores que no apliquen |os precios para mnoristas
recomendados. La Corte Suprema confirnmd claranmente el derecho a negarse
unilateralnente a tratar en | a decision Colgate en | a que sostuvo que cuando
no exi ste intencion de crear o mantener un nonopolio, |la Ley Sherman no
restringe el derecho reconoci do desde hace tienpo de todo conerciante o
fabricante que realice actividades conerciales total nente privadas a ejercer
libremente su propio arbitrio i ndependi ente respecto a |las partes con quien
desea tratar. Y natural nente puede anunci ar por adel antado | as
circunstancias en que se negara a tratar .

21. En una decisi6n mas reciente *, la Corte Suprema anul 6 |la anterior
prohi bi ci 6n absoluta de fijar vertical mente precios naxinmos. En ella
reconoci 6 que con esta fijacion puede limtarse el ejercicio del poder de
nercado por parte de concesionari os que tengan una posici én dom nante o
nonopol i stica en la distribucién.
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22. Con respecto a las restricciones verticales no rel aci onadas con | o0s
precios, la Corte Suprema revocd, en |la histérica decisiodn de Sylvania v,
anteriores fallos y aplicé el criterio del caréacter razonable para fallar e
caso. En la decisiodn, reconoci 6 que pese a que las restricciones verticales
limtaban | a conpetencia dentro de la msma narca, podian aunentar | os

i ncentivos del distribuidor y por consiguiente acrecentar |a conpetencia
entre distintas marcas.

23. La Corte Suprenma declard6 concretanente que "las restricciones verticales
promueven | a conpetencia dentro de la misma nmarca permtiendo al fabricante
consegui r una mayor eficiencia en |a distribucion de su producto..

Los econom stas han especificado varias formas en que | os fabricantes pueden
utilizar dichas restricciones para conpetir con mayor eficacia contra otros
fabricantes... Por ejenplo, |os nuevos fabricantes y |os fabricantes que
entran en nmercados nuevos pueden utilizar las restricciones para inducir a

m noristas conpetentes y agresivos a efectuar el tipo de inversién de capita
y trabajo que es a veces necesario en |la distribucio6n de productos no

conoci dos por el consum dor...".
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