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Los carburantes y combustibles distribuidos en estaciones de servicio son los productos ener-
géticos de mayor consumo final en Espana: constituyen el 30 por cien de la energia final
consumida. Ademas de por este hecho, el estudio de la estructura y de las estrategias com-
petitivas de la industria del petrdleo en Espana vy, en particular, del sector de distribucion

minorista de carburantes, fiene interés debido a las
importantes transformaciones que se han producido
en el mismo en anos recientes. El periodo de ocho
anos que franscurre desde 1992 hasta 2000 fransfor-
ma la estructura de esta industria de un monopolio
a un sector completamente liberalizado, con mads
de 50 operadores diferentes, en el que compiten
grandes marcas nacionales y extranjeras con
pequenas empresas de distribucion independientes.

Tradicionalmente, el del petrdleo habia sido un sec-
for regulado. Desde la creacion del Monopolio de
Petréleos y a lo largo de sus mds de cincuenta afos
de duracioén (1927-1984), la Compania Arrendataria
del Monopolio de Petrdleos, S.A. gestionalba, en régi-
men de monopolio, el almacenamiento, la distribu-
cién y comercializacion final de carburantes en
estaciones de servicio (el negocio «downstream» de
la industria). Durante el periodo transitorio (1984-
1992) se comienza a preparar el sector para la aper-
fura a operadores extranjeros y la liberalizacion de
precios, etapa que se concreta en 1998 con la Ley
de Hidrocarburos.

El avance de este proceso, fundamentalmente en
los Ultimos diez anos, ha impulsado profundas trans-
formaciones, tanto estructurales como estrategi-
cas, en la industria del petrdleo en Espana, y en
particular, en el sector de distribucion en estaciones
de servicio. La fransformaciéon estructural mas rele-
vante la constituye el notable incremento del
numero de establecimientos que constituyen la red
de estaciones de servicio, que se ha duplicado en
una década. A ésta habria que anadir el ingreso de
operadores extranjeros, la considerable reduccion
de los niveles de concentracién industrial, los cam-
bios de bandera, el sustancial incremento de las
estaciones de servicio independientes y la presen-
cia de estaciones de servicio en los hipermerca-
dos, entre otras.

Los cambios en las estrategias de las empresas de
la industria para hacer frente al nuevo entorno com-
petitivo han sido también muy numerosos. Destaca
el desarollo de estrategias competitivas, mds cen-
fradas en el cliente y con una clara apuesta por la
diferenciacion a través de la marca, la imagen vy los
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servicios ofrecidos en el punto de venta. Las estrate-
gias contractuales han pasado a constituir, de igual
modo, un instrumento poderoso en manos de refi-
nerias y estaciones de servicio para influir en la inten-
sidad competitiva de la industria; en este sector, se
ha pasado de la inexistencia de contratos, al
empleo por parte de las empresas de toda una
variedad de formas contractuales entre refineria y
estacion de servicio, que van desde la integracion
vertical pura hasta la simple compra venta de car-
burante en el mercado competitivo mayorista de
distribucién de hidrocarburos. Como resultado de
todo lo anterior, actualmente estamos en presencia
de un sector mds abierto, dindmico y competitivo.

En este trabajo revisamos las principales transforma-
ciones estructurales y estratégicas que han tenido
lugar en esta industria en los Ultimos ahos, como
punto de partida para realizar diversos andlisis de los
resultados de las empresas del sector. La organizo-
cién del articulo es la siguiente. El apartado segun-
do presenta los rasgos distintivos de la industria espa-
Aola del petrdleo. A continuacion, en el apartado
tercero, se analizan las principales magnitudes
estructurales del sector de la distribucién minorista
de carburantes en Espana que pueden condicionar
la intensidad competitiva entre las empresas de dis-
fribucion. El apartado cuarto se dedica a analizar las
estrategias de las empresas del sector, con especial
énfasis en las contractuales y de diferenciacion. Las
conclusiones cierran el trabajo.

LA INDUSTRIA ESPANOLA DEL PETROLEO:

En los Ultimos anos, hemos asistido a un notable
incremento en el consumo de practicamente todas
las fuentes energéticas, impulsado principalmente
por el crecimiento econdmico y demogrdfico. En
Espana, el petrdleo y sus derivados son los produc-

tos energéticos de mayor consumo; del total de
energia final consumida, el petrdleo constituye el
59%, seguido por la electricidad, con un 19% vy el
gas 16% (1). El cuadro 1 muestra la posicion que
ocupan y la evolucion en los niveles de consumo
que han presentado los productos petroliferos, vy
deja constancia del impulso que estos productos
dan a los niveles de demanda energéetica alcanza-
dos.

Los productos petroliferos de mayor consumo son,
en primer lugar, los gasdleos, seguidos por las gaso-
linas. Los gaséleos comercializados en Espana son el
gasdleo A (fradicional y nuevo gasdleo A), el gasoéd-
leo B y el gasdleo C, mientras que las gasolinas
comercializadas actualmente son la gasolina super
97 octanos, sin plomo 95 octanos y sin plomo 98
octanos. El gasdleo A, es el producto energético de
mayor consumo y el que ha experimentado mayo-
res tasas de crecimiento. En el caso de las gasolinas,
la sin plomo 95 octanos representa el 76% del con-
sumo total de gasolinas, habiendo experimentado
esta variedad los niveles de crecimiento mdas altos
en los Ultimos ahos (2).

La industria petrolera se estructura verticamente
desde la propiedad de las reservas y la extraccion
de crudos, hasta la transformacion, distribucion vy
venta de sus derivados. Las actividades que compo-
nen la cadena vertical se suelen agrupar en dos
etapas complementarias: el negocio «upsfream o
aguas aribo» y el negocio «downsfream O Aguas
abagjo». La primera se corresponde con la Explora-
cién, Desarrollo y Produccién de Crudos vy el Trans-
porte, vy la segunda se corresponde con las etapas
de Refino, Distribucion Primaria y Venta Final de pro-
ductos petroliferos, como se muestra en el grdfico 1.

Las grandes companias multinacionales petroleras
estdn integradas verticalmente en todas las etapas
de la cadena vertical de la industria. Los motivos

CUADRO 1 5
CONSUMO DE ENERGIA FINAL EN ESPANA
2001 2002 2003 2004
Ktep Estruct Ktep Estruct Ktep Estruct Ktep Estruc
Carboén 2544 2,70 2486 2,60 2436 2,40 2405 2,30
Productos Petroliferos 57255 61,00 57635 60,30 60082 59,60 61574 59,00
GLP 2491 2,81 2330 2,76 2350 2,56 2339 2,53
Gasolinas 9084 9,62 8791 9,19 8671 8,59 8260 7,91
Kerosenos 4734 5,04 4460 4,66 4673 4,63 5180 4,96
Gasoil 27882 29,70 28753 30,00 31097 30,84 33167 31,79
Oftros 12922 13,76 12984 13,58 13113 13,00 12324 11,80
Gas 13208 14,10 14146 14,80 15601 15,50 16812 16,10
Electricidad 17292 18,40 17762 18,60 19040 18,90 19838 19,00
Renovables 3571 3,80 3601 3.80 3667 3.60 3805 3.60
TOTAL 93870 100,00 95630 100,00 100826 100,00 104434 100,00
FUENTE: Elaboracion propia
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que justifican la infegracion vertical en esta industria
(Teece, 1976; Levin, 1981; Contin et al, 2000) son
tanto de cardcter estratégico (garantizar el aprovi-
sionamiento, incrementar el poder de mercado y
reducir riesgos econdémicos), como de eficiencia
(reducir costes).

Tradicionalmente, la industria espanola del petrdleo
se ha especializado en el negocio downsfream
(Refino, Distribucion y Marketing), debido principal-
mente a que Espana no es un pais productor de
petréleo. Sin embargo, en las Ultimas décadas las
companias petroleras espanolas han perseguido el
aumento de la estabilidad de resultados por medio
de la integracion vertical hacia atrds, a través de
fusiones y/o adquisiciones para desarrollar activida-
des en Exploracion y Producciéon de Crudos, que les
han permitido reducir el riesgo asociado a la volatili-
dad de los precios.

La industria del refino en Espana cuenta con la pre-
sencia de 10 refinerias que tienen una capacidad
conjunta de produccion de 61 millones de tonela-
das de crudos y materias primas por ano (3). Estas
refinerias han estado sometidas, desde la década
de los ochenta, a un intenso proceso de moderniza-
cién y reestructuracion con el objetivo puesto en
aumentar la eficiencia y en reducir la especificidad
de los activos para poder adaptar la produccion a
las variaciones de una demanda creciente de pro-
ductos mds ligeros. Actualmente, los niveles de utili-
zacion se sitian en cotas muy alfas, superiores al
95%, sostenidas por la fuerte presion de demanda.
Sin embargo, los niveles de demanda superan los
de producciéon nacional, principalmente en gasodle-
0s. Este déficit hace necesarios altos volimenes de
importacion, que en el ano 2004, supusieron un
saldo neto importador para gasolinas y gasoleos de
9,33 millones de toneladas (4).

La actividad de distribucion primaria consiste en el
fransporte desde las refinerias a los centros de alma-
cenamiento de los productos refinados. La tecnologia
utiizada para readlizar esta actividad es el oleoducto y
en menor medida el transporte por ferrocarril y carre-
fera. Una vez los productos refinados estdn en los cen-
fros de almacenamiento, se fransportan hasta los pun-
tos finales de distibucion o consumo (distribucion
capilar) utiizando camiones cisterna. La Compania
Logistica de Hidrocarburos (en adelante CLH) confrola
la actividad de distrioucion primaria en régimen de
monopolio de facto y en la actividad de almacenao-
miento, aunque la capacidad de otros operadores
independientes se ha multiplicado por diez en los Ulti-
mos 10 anos, CLH mantiene una posicién de dominio.

Los activos de la distribucion constituyen el «esencial
facility» (5) de la industria (Contin et. al. 2001) y, dado

GRAFICO 1
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FUENTE:
Adaptado de American Petfroleum Institute (2003).
No incluye petroguimica

gue CLH hasta el ano 2003 ha sido propiedad exclu-
siva de las tres empresas refineras espanolas y Shell,
los posibles comportamientos anticompetitivos y de
blogueo de enfrada a nuevas empresas han sido
objeto de mucha atencién por parte de las autori-
dades responsables de vigilar la competencia en
Espana. Ademds, el RD Ley 6/2000 de «Medidas
Urgentes de Intensificacion de la Competencia en
Mercados de Bienes y Servicios» impulsa medidas
para obligar a los propietarios de CLH a abrir el capi-
tal de la misma a nuevos participantes. Estas medi-
das se concretan en 2003, dando origen a una
nueva estructura de capital en donde los antiguos
propietarios de CLH (Repsol-YPF, Cepsa, BP y Shell)
poseen una cuota conjunta menor al 45% del capi-
tal de la compania (cuadro 2, en pagina siguiente).

La Ultima etapa de la cadena vertical de la indus-
fria es la distribucion capilar. La red espanola de
estaciones de servicio cuenta en la actualidad
aproximadamente con 9.300 puntos de venta. En
el marco del proceso de liberalizacion, las medi-
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das de flexibilizacién para la apertura de nuevas
gasolineras que integran la red de estaciones de
servicio han sido determinantes para que se regis-
fren en los Ultimos afnos mds de 300 aperturas
anuales. El mercado nacional ha sido siempre muy
atractivo para el ingreso de nuevos operadores O
la ampliacién de los ya existentes, dado el bajo
numero de estaciones de servicio por unidad de
superficie y habitante, asi como por la fuerte pre-
sibn de demanda de estos productos energéticos
en una economia que viene experimentado
desde hace anos un importante ciclo expansivo. El
cuadro 3 recoge las tasas de variacion en el
numero de puntos de venta en Espana en compa-
racion con otros paises europeos, poniéndose de
manifiesto el atractivo del sector espanol de distri-
bucion final de combustibles.

Es de destacar el hecho de que algunos operado-
res estan consolidando su presencia en el mercado
local como consecuencia de que han ido superan-
do con éxito las altas barreras a la entrada en el sec-
tor levantadas por los operadores fradicionales,
como es el caso de Meroil, AGIP o GALP, con redes
de distribucion de mds de 200 de estaciones de ser-
vicio. Al mismo tiempo, otros operadores han decidi-
do abandonar el mercado y vender o intercambiar
sus redes de estaciones de servicio, como es el
caso de Total, Avanti o Shell.

Por Ultimo, un aspecto de vital importancia en el
sector es la evolucion creciente del nimero de esta-
ciones de servicio que no operan abanderadas con
la marca de una refineria. Las denominadas «gaso-
lineras blancas» o independientes constituidas por
empresarios que no estan ligados a ninguna refine-
i@ y operan por cuenta propia, alcanzan en la
actualidad los 1.300 puntos de venta y son el tercer
grupo de importancia en el sector. Este segmento
ha sido el que ha experimentado el mayor creci-
miento en los Ultimos anos, aglutinando un impor-
tante nimero de nuevas aperturas y de cambios de
contratos. A esto se suma el aumento considerable
del nUmero de gasolineras en hipermercados, que
ya suman aproximadamente 200 puntos de venta
de carburantes.

LA DISTRIBUCION MINORISTA: PRINCIPALES

MAGNITUDES ESTRUCTURALES ¥

En este apartado se describen y andlizan los factores
estructurales mas significativos que pueden determi-
nar la competencia en el sector de la distribucion
minorista de combustibles de automocién en esta-
ciones de servicio en Espana. Comenzaremos con €l
andlisis de la concentracion industrial, para contfinuar

. CUADRO 2
EVOLUCION DEL CAPITAL SOCIAL
DE CLH. 1994-2004

Porcentaje de participacion

1994 2004
Repsol (Repsol-YPF + Petronor S.A.) 59.49 25,00
Cepsa 25.10 14.15
British Petroleum 7.61 5,00
Shell 5,00
Embridge Capital APS 25,00
Disa Peninsula 5,00
Disa Financiacion 5,00
Oman Oil Holding Spain 10,00
China Aviation Oil Corporation 5,00
Galp Energia Espana 5,00
Otros 0.85

FUENTE: CLH (1994-2006) y elaboracion propia

) CUADRO 3
EVOLUCION DE LA RED DE DISTRIBUCION
EN DISTINTOS PAISES EUROPEQOS. 1990-2003

Numero total de puntos de venta a 1 de enero

Paises 1990 2003 fasa de

variacion
Alemania 19.351 16.324 -16
Bélgica 6.200 4,414 -29
Francia 25.700 16.230 -37
Holanda 6.600 3.700 -44
[talia 29.628 23.870 -19
R.Unido 19.465 12177 -37
Portugal 1.971 2.800 +42
Espana 5.473 8.444 +54

FUENTE: AOP (2004)

con la descripcion de las variables estructurales que
conforman las condiciones competitivas del sector
(Porter, 1980): las barreras a la enfrada, la presion de
productos sustitutivos, la infensidad de la rivalidad
entre empresas y las estructuras contractuales emple-
adas para armonizar las relaciones con proveedores
y Clientes.

Concentracién Industrial «

La concentracion horizontal de un mercado determi-
na, entre ofras cosas, el poder de mercado de las
empresas establecidas. Esto es especiamente cierto
cuando existen barreras de entrada que dificultan la
incorporacion de nuevos competidores, el producto
no tiene sustitutos inmediatos en el corto plazo y, ade-
mds, los activos necesarios para la realizacion de la
actividad presentan una elevado grado de especifici-
dad (Porter, 1980). Como se ha visto, estas caracteris-
ficas no son ajenas al sector que estamos analizando.

100
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Con el fin del Monopolio de Petrdleos en 1992, una vez
segregados los activos comerciales de la anfigua
Compania Arendataria del Monopolio de Petrdleos,
S.A. (CAMPSA) en favor de las tfres empresas refineras,
éstas quedaron en posicidn de dominio y control de la
diistribucion primaria, asi como de la red de estacio-
nes de servicio. Los altos valores obtenidos para los dis-
fintos indices de concentraciéon recogidos en el cuo-
dro 4 ponen de manifiesto que sigue siendo una
industria que, a pesar del aumento de competencia
entre las empresas a lo largo de los ultimos ahos, estd
muy concenfrada en manos de los principales opera-
dores, lo cual puede facilitar el ejercicio de poder de
mercado por parte de las empresas lideres en ventas.

El cuadro 5 presenta la evolucion de la participacion
de los distintos operadores. Puede observarse la
posicidon que poseen las tres empresas refineras, que
actualmente ostentan el 65% de la cuota, siendo
Repsol-YPF la empresa mejor posicionada con un
42% del mercado. Sin embargo, la participacion de
estos operadores ha disminuido significativamente
en los Ultimos anos, coincidiendo con la apertura del
sector a los operadores extranjeros, con la elimina-
cién de un nimero considerable de barreras admi-
nistrativas a la apertura de nuevas gasolineras y con
los cambios de contrato. Este hecho se refleja en el
continuo incremento en la participacion de los nue-
vos operadores y también en la reduccion de los
indices de concentracion a lo largo del tiempo. Asi,
el indice de Herfindalh se reduce en casi un 33% en
el periodo 1995-2004.

) CUADRO 4
INDICES DE CONCENTRACION EN EL SECTOR DE
DISTRIBUCION FINAL DE CARBURANTES

1995 2004
c, 85,5 67,95
c, 87.5 72,85
IHH 3.653 2.454

Medidas de la concentracion:
Cm=73%si

i=1

Siendo Si=%’ la cuota de mercado de la empresa i, n es el
total de empresas del sector, y m es el nUmero
T " de las m empresas mayores del sector.

, il 2
IHH (Indice de Concentracion de Herfindalh) = ZS, *10.000
i=1

En su cdlculo no se tienen en cuenta empresas con cuota inferior
al uno por cien.

FUENTE: Elaboracién propia

Barreras de Entrada «

La amenaza de ingreso a un sector industrial depende
fundamentalmente de dos factores. En primer lugar,
de la existencia de barreras a la entrada de nuevos
competidores y, en segundo lugar, de las estrategios

CUADRO 5
EVOLUCION DE LA PARTICIPACION DE LOS DISTINTOS OPERADORES EN LA DISTRIBUCION
FINAL DE COMBUSTIBLES DE AUTOMOCION

Puntos de venta y cuotas de mercado

OPERADOR 1995 1998
NCEESS Cuota NCEESS Cuota
Repsol-Ypf 3500 55,32 3464 46,84
Cepsa 1500 23,71 1539 20,81
Bp 400 6,32 521 7,05
Shell 120 1,90 286 3.87
Total 127 2,01 135 1.83
Galp 120 1,90 175 2,37
Meroil 70 1.11 70 0.95
Disa 100 1.58 134 1.81
Continental Ol 25 0,40 136 1,84
Agip 75 1.19 114 1.54
Petrocat 50 0,79 67 0,91
Avanti 45 0,71 66 0,89
Esso 25 0,40 23 0,31
Esergui 30 0,47 47 0,64
Tamoil 20 0,32 42 0.57
Kuwait P 20 0,32 20 0,27
Texaco 15 0,24 50 0,68
Ofras 85 1.34 506 6,84
Total 6327 100 7375 100

2001 2003 2004
NCEESS Cuota NCEESS Cuota NCEESS Cuota
3704 47,50 3611 43,27 3616 42,65
1437 18,43 1528 18,31 1515 17,87
582 7,46 625 7,49 630 7,43

278 3,57 316 3.79 -

187 2,40 39 0.47 -

187 2,40 233 2,79 228 2,69

184 2,36 198 2,37 203 2,39

140 1,80 144 1,73 415 4,90

0 0,00 0 0.00 -

127 1,63 297 3.56 291 3.43
69 0,88 67 0.80 64 0.75
61 0,78 0 0.00 -

67 0,86 75 0.90 89 1,05
65 0,83 73 0.87 81 0,96
43 0,55 46 0.55 45 0.53
17 0,22 37 0.44 42 0,50
50 0,64 57 0,68 59 0,70
600 7,69 1000 11,98 1200 141
7798 100 8346 100 8478 100

FUENTE: Enciclopedia OILGAS (1995-2005)
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de reaccion de los competidores actuales frente al
nuevo entrante. La presencia de barreras hace dificil o
poco interesante desde el punto de vista econdmico
para un nuevo enfrante replicar la posicion de una
empresa ya existente. En este sector juegan un papel
destacado como barreras a la entrada las economi-
as de escala y la politica del gobiemo.

Las economias de escala constituyen reducciones
en los costes unitarios de un producto al aumentar la
capacidad de produccién. Su presencia supone
una barrera al ingreso, ya que obligan al nuevo
entrante a producir a gran escala o a aceptar la
desventaja en costes por no poseer la escala sufi-
ciente. Este sector se caracteriza por la existencia de
economias de escala significativas en varias etapas
de la cadena industrial: refino, distribbucion primaria y
distribucion final (Contin et al., 1998).

En este sentido, el alto grado de integracion vertical
desarollado por las principales refinerias espanolas
(Repsol-YPF, Cepsa y BP) a lo largo de los Ultimos afos
en las tres etapas mencionadas, supone importantes
ahorros en costes productivos y de gestion que origi-
nan una fuerte barrera a la entrada. Por este motivo, la
mayoria de los nuevos operadores en el sector, que
fodavia poseen redes pequenas de distrioucion, tien-
den a concentrar su actividad en dreas geogrdficas
concretas, reduciendo asi costes de transporte y distri-
bucion.

La politica desarrollada por el gobierno en este sec-
tor ha ido evolucionando desde el monopolio de
petrdleos (1927-1984), pasando por un periodo tran-
siforio (1985-1992), para llegar a la liberalizacion
plena (a partir de 1992). En esta Ultima etapa se
incorporan medidas de gran impacto como la divi-
sion de la red de gasolineras del monopolio en la
distribucion de CAMPSA, la privatizacion del Grupo
Repsol-YPF o la creaciéon de la Compania Logistica
de Hidrocarburos, entre otras (6).

La citada segregacion de los activos comerciales de
CAMPSA pemitid a las refinerias espafolas infegrarse
hacia delante y asf disfrutar de una gran ventaja com-
petitiva, controlando los canales de distribucion y la
comercializacion de los combustibles y carburantes
de automocion en estaciones de servicio en Espana.
Esta situacion heredada podia tener efectos negativos
que afectaran la evolucion futura del sector desde el
punto de vista de la competencia. Por tanto, fue
necesaria la incorporacion de ciertas tareas regulado-
ras para guiar el fransito hacia la efectiva competen-
cia. En este sentido, el Gobiemo ha jugado un papel
muy importante en la historia mas reciente del sector,
principalmente por su actuacion en dos frentes para
promover la apertura y liberalizacion: la eliminacion de
barreras de origen administrativo y las que estdn rela-

cionadas con el comportamiento estratégico de las
grandes empresas.

Asi, desde el aho 1992, se han ido eliminando barre-
ras administrativas mediante la supresion las distan-
cias minimas entre estaciones de servicio (R.D.
155/1995), la garantia del acceso de ferceros a las
instalaciones de CLH (R.D. 6/2000), la liberalizacion
de precios (Ley 34/1998) o la imposicidon de medidas
fiscales para promover la apertura de gasolineras
por parte de hipermercados (7).

Por otro lado, se han tutelado las acciones de las gran-
des companias que pudiesen suponer ejercicio de
poder de monopolio y ha actuado a favor de la com-
petencia implantando algunas medidas de gran
impacto, como las restricciones a la cuota de partici-
pacion de las grandes petroleras en el mercado de
distribucion final, impidiendo por 3 anos a Cepsa 'y por
5 anos a Repsol-YPF realizar nuevas aperturas (R.D. Ley
6/2000); la apertura del capital de CLH, imponiendo
que los antiguos propietarios de la Compania no
pudieran tener una cuota conjunta que superase el
50% del accionariado (R.D. Ley 6/2000); y finalmente,
promoviendo la vigilancia y control por parte del
Tribunal de Defensa de la Competencia.

Con relacion a este Ultimo, a lo largo de la pasada
década se han denunciado en varias ocasiones
comportamientos anti-competitivos desarrollados
por algunos de los operadores del sector, que han
sido motivo de vigilancia e incluso sancion en
varias ocasiones por parte del Tribunal. La mayoria
de los expedientes sancionadores constatan
hechos de imposicion de restricciones verticales
antfi-competitivas, como la fijacion de los precios
de venta al publico de los combustibles a los distri-
buidores que actuan bajo el régimen de «comision
0 agencia» de las petroleras (que no estd ampara-
da por el Reglamento 1984/83, ni por el R.D. 157/
1992, a los que deben sujetarse en dichas relacio-
nes contractuales) o la manipulacion de la dura-
cién de los contratos de abanderamiento en exclu-
siva (8)

Productos sustitutos «

La escalada de precios del barril de crudo y la pre-
ocupacion por el calentamiento global del planeta
convirtieron a las «altemnativas energéticas» al petré-
leo en potenciales sustitutos, habiéndose desarrolla-
do ademds mayores esfuerzos en investigacion y
desarrollo para incrementar su competitividad. Entre
los potenciales sustitutos de los derivados del petrd-
leo que pueden suponer una amenaza creible de
sustitucion en el medio plazo destacan los cuatro
siguientes:
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El gas es un buen sustituto energético del petrdleo en
cierfas actividades y ademds constituye una de las
altermativas posibles, seguramente la mds factible en
el corto y medio plazo. El gas es abundante y su hori-
zonte de escasez, segun diversas fuentes, se sitia mas
lejano que el del petrdleo (9). Adelman (2002) da por
hecho que el gas crecerd e ird desplazando al petrd-
leo. Por ofra parte, es una fuente de energia mds lim-
pia en el sentido que produce un fercio menos de
emisiones de CO, por unidad equivalente de energia
producida que el petrdleo (10). Mitchel (2002) sefala
que hay nuevas condiciones favorables al mayor uso
de gas y esto constituye una puerta abierta a la entra-
da de una nueva fuente energética que puede rem-
plozar al crudo, bien por ser mds aceptado al ser
menos confaminante, o bien, por ser mds barato.

La energia eléctrica en el mercado automotor,
donde la demanda es mds ineldstica, puede ser un
buen sustituto del petrdleo, ya que constituye una
energia mds limpia (Adelman, 2002).

El hidrogeno presenta grandes perspectivas de des-
arrollo, pero su proceso de obtencién resulta todavia
demasiado costoso y se presume que han de pasar
muchas décadas para que se concrete su genera-
lizada ufilizacion (11).

Los bio-combustibles (12) constituyen una alternati-
va energética de gran importancia para Espana,
dada la ausencia de fuentes energéticas como el
petréleo o el gas. La principal barrera que limita la
expansion de los bio-combustibles, es su alto coste
de produccioén. Sin embargo, en Espana, pese a
estar muy lejos de las cifras de otfros paises de la UE,
se produjeron en 2004 13.000 toneladas de este
combustible ecoldgico, mds del doble que en
2003, por lo que ha registrado la tasa de crecimien-
to mayor. Al mismo tiempo, Espana lidera la fabrica-

cién de bioetanol en Europa, con 491.000 tonela-
das producidas en 2005.

En resumen, en las condiciones actuales de inestabili-
dad y altos precios del petrdleo, las industrias de susti-
futos potenciales han venido investigando y desarro-
llando importantes mejoras en los procesos producti-
vos impulsadas por la cada vez mds creible amenaza
de sustitucion de los hidrocarouros derivados del petrd-
leo. En este sentido, como veremos en el proximo
apartado, las petroleras espanolas se han incorporado
a la carera por aumentar el catdlogo de fuentes de
energia y por estar presentes en mercados con gran
potencial de crecimiento para asegurar su continui-
dad del negocio energetico en el largo plazo.

Intensidad de la rivalidad en precios «

Los precios con impuestos de los hidrocarburos en
Espana tradicionalmente se han situado por debajo
de los precios medios Europeocs. En el grdfico 2, se
muestra la evolucidn comparativa de los precios de
venta de gasolina s/plomo 95 antes de impuestos en
estaciones de servicio entre Espana y la media de seis
paises de la Unién Europea (los que se incorporaban
en la formula de precios mdximos aplicada entre
1992y 1998). Se puede observar que los precios espa-
noles se situaban por encima de los europeos, hecho
gue motivo la aplicaciéon de la férmula de precios
maximos, logrdndose asi su convergencia a los euro-
peos. Esto motivo la finalizacion de la aplicacion de
este sistema de fijacion de precios en 1998,

Posteriormente al ano 2000, tras un periodo en el cual
fueron intervenidos indirectamente por el Gobiemo
para reducir presiones inflacionistas, los precios se
empiezan a situar por encima de los precios medios
Europeos, situacion que se mantiene en la actuali-
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dad. Esta situacion, por un lado, desde el punto de
vista del fomento de la competencia y el ingreso de
nuevos operadores, puede tener un efecto positivo
por el ingreso de operadores, pero por otro, deberia
ser motivo de seguimiento y andlisis de los margenes
comerciales de las petroleras por medio de las auto-
ridades de vigilancia de la competencia. En el apar-
tado siguiente analizamos con mayor profundidad las
estrategias empresariales que, mds alld de la politica
de liberalizacion de precios o de consideraciones
relativas a la cotizacion de las materias primas, pue-
den facilitar el mantenimiento de precios altos en el
sector.

Relaciones verticales ¢

En el sector de distribucion minorista de carburantes y
combustibles de automocion se adoptan numerosas
formas contractuales que van desde la integracion
vertical de las estaciones de servicio con las refinerias,
hasta contratos de suministro que constituyen una
mera compraventa de carburantes, En Espana, las
refinerias utilizan distintas férmulas confractuales que
combinan la delegaciéon de actividades por medio
de contratos a terceros, asi como la integracion verti-
cal de las mismas. Este hecho se constata en otfros
paises: Borenstein y Giloert (1993) ponen de manifies-
to que sucede lo mismo en el mercado americano,
Asplund et al (2000) en el mercado sueco, Bettendorf
et al (2003) en el mercado holandés, Coloma (2002)
para el mercado argentino y Eckert et al (2005) para
el mercado canadiense.

Los diferentes tipos de contratos que se establecen
entre estaciones de servicio y suministradores en
Espana se asemejan a los de otros paises europeos
y Estados Unidos. La clasificacion de los mismos pro-

puesta por la Comision Nacional de Energia (ver
Informe de 7 octubre de 2004), distingue cinco
categorias contractuales con arreglo a los criterios
de propiedad y gestién de la estacion de servicio:

B COCO: Company Owned-Company Operated
B CODO: Company Owned-Dedler Operated

B DODO: Dealer Owned-Dealer Operated

B DOCO: Dealer Owned-Company Operated

B Independientes

Dejando a un lado la propiedad de los activos del
punto de venta, aspecto éste que no tiene porqué
afectar al desarollo de estrategias, la clasificacion
anterior puede simplificarse del siguiente modo, dis-
finguiendo Unicamente tres fipos de estaciones de
servicio, en relacion con los confratos que las ligan
con las refinerias y con el desarrollo de las activida-
des de gestion en el punto de venta:

Tipo I: Infegradas Verticalmente. Son estaciones
propiedad y gestionadas por personal de los gran-
des operadores (con independencia de la propie-
dad de los activos del punto de venta). En este
grupo quedan recogidas las categorias COCO y
DOCO de la clasificacion anterior.

Tipo II: Abanderadas. Son las gestionadas por em-
presarios independientes, que tienen contfratos de dis-
filbucion en exclusiva con una de las grandes refineri-
as, quien respalda la venta de carburantes en la esta-
cién de servicio haciendo figurar su marca en el
punto de ventq, independientemente de quien
ostente la propiedad de los activos del punto de
venta. Aqui se recogen las categorias CODO y DODO.
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Tipo lll: Independientes. Las gestionadas por empre-
sarios independientes, sin confratos en exclusiva con
las refinerias y sin respaldo de marca para vender el
producto.

Los tipos | y Il ofrecen un producto respaldado con
una marca de reconocido prestigio (Repsol-YPF;
Cepsa; BP), mientras que las estaciones del fipo I,
ofrecen un producto sin marca.

ESTRATEGIAS DE LAS EMPRESAS ¥

Las principales estrategias desarrolladas por las
empresas gue compiten en el sector de distribucion
minorista de carburantes en Espana constituyen en
buena medida una respuesta a los cambios estructu-
rales gue se han producido en los Ultimos anos y que
han sido comentados en el apartado anterior. Es evi-
dente que la disminucién de la concentracion, la
reduccion de las barreras a la entrada y la presion de
los productos substitutivos generan un aumento en la
intensidad competitiva del sector que, por un lado,
puede presionar a la baja las posibilidades de obten-
cién de beneficios en la industria, pero, por otro lado,
abre las puertas al desarrollo de todo un conjunto de
estrategias por parte de las empresas protagonistas.

Estas estrategias, si bien pueden estar diigidas a
mejorar la posicion competitiva de la empresa que
las pone en marcha, en Ultimo término también pue-
den tener el efecto estratégico de generar beneficios
para fodas las empresas del sector (por ejemplo,
cabe esperar que desarrollar una imagen de marca
levante nuevas barreras a la entrada en la industria o
que acometer inversiones que constituyan compro-
misos estratégicos suavizard las condiciones de rivali-
dad en la industria). En consecuencia, el inferés del
estudio de estas estrategias frasciende del efecto en
los resultados de las empresas que las protagonizan,
alcanzando a la propia estructura del sector.

Las estrategias desarrolladas por las empresas, ade-
mds de responder a los cambios de estructura del
sector, estdn dirigidas por el interés en la consecu-
cién de los objetivos empresariales. El andlisis de las
memorias anuales de los principales operadores
permite presentar de forma resumida en el cuadro 6
los objetivos estratégicos clave que se plantean las
empresas del sector.

Puede observarse que las empresas que intervienen
en el sector tienen objetivos estratégicos distintos,
gue guardan estrecha relacion con la posicion que
ocupan en el mercado. Asi, los nuevos operadores
centran sus objetivos en afianzarse en el mercado
local para alcanzar una posicion gque les permita ser

competitivos y aumentar su red de estaciones de
servicio, mientras que los operadores tradicionales
centran su estrategia en ser lideres en costes, diver-
sificarse, fidelizar clientes y mantener la cuota de
mercado que poseen.

Un factor muy significativo que forma parte de las
estrategias adoptadas recientemente por las empre-
sas para viabilizar el negocio en un entomo cada vez
mds competitivo ha sido la incorporacion del «retai-
ling» en estaciones de servicio. El «refailing»de las esta-
ciones de servicio es un fendmeno mundial, que
refuerza las posibilidades del negocio por medio de la
diversificacion y constituye la gran oportunidad de
negocio para las empresas del sector que, incorpo-
rando estos productos y servicios, asi como amplian-
do los horarios y desarrollando estrategias de marke-
ting como taretas de fidelizacién o descuentos y pro-
mociones, estdn respondiendo rdpidamente a los
cambios de los hdbitos de consumo y demanda de
la sociedad actual (cuadro 6, en pdgina siguiente).

A continuacion presentamos un estudio detfallado de
las principales estrategias desarrolladas por las empre-
sas del sector de distribucion minorista de carburantes
en Espana. Analizaremos en primer lugar las estrate-
gias de desarrollo de productos sustitutos de las tres
principales empresas que operan en Espana dirigidas
a consolidar la posicion de las empresas en el merca-
do energético a través de la diversificacion de sus
negocios. En segundo lugar, centraremos la atencion
en las estrategias de diferenciacion de producto dise-
Aadas para mejorar la imagen de marca 'y aumen-
tar el atractivo de las ensenas entre los clientes. En ter-
cer lugar, presentaremos las principales estrategias
confractuales desarrolladas por las empresas para
acceder adecuadamente a los canales de distribu-
cién. Concluiremos con un estudio detallado de las
estrategias de precios en el que, a fravés de un and-
lisis de regresion por minimos cuadrados ordinarios,
andlizamos el impacto que las estrategias de con-
fractuales y de diferenciacion estdn teniendo en la
intensidad competitiva del sector.

Estrategias de desarrollo de productos sustitutos

w

La respuesta de los principales operadores en
Espana a la posible sustitucion de los derivados del
petréleo distribuidos en estaciones de servicio, por
ofras fuentes alternativas es la siguiente:

El grupo Repsol-YPF estd presente a través de su
participada Gas Natural SDG en el negocio del gas
a lo largo de toda la cadena industrial, desde el
aprovisionamiento, almacenamiento y transporte
hasta la distribucion y comercializacion final de
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CUADRO 6
OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE LOS PRINCIPALES OPERADORES
Operador Marca Objetivos en 2004
Repsol-Ypf Repsol, Campsa, Ser lider en costes y en rentabilidad del capital invertido.
Petronor Diversificacion geogrdfica y creacion de valor. Incrementar el liderazgo en la distribu-

cion.

Compania eespanola Cepsa Mantener cuota de mercado y aumentar eficiencia.

de petrdleos Diversificacion de productos: Gas
Orientacion al cliente y fidelizacion de los mismos.

British Petroleum Bp Mantener cuota de mercado. Introducirse en el negocio del hidrégeno.

Espana Lider en energia solar.

Agip Espana Agip Infroducir la imagen corporativa de AGIP en las nuevas estaciones de servicio.
Consolidar la red de estaciones de servicio.

Esergui Avia Infroducir la ensefAa en nuevas provincias. (Opera en el Norte de Espana).
Reforzar el concepto de tiendas de conveniencia en sus estaciones de servicio.
Lanzar plan de fidelizacion de clientes.

Erg Petrdleos Erg Aumento de estaciones de servicio por medio de compras, construccion o abande-
ramiento. Lanzamiento de tarjeta ERG.

Esso Espanola (Exxon Mobil) Esso Construccion de 15 nuevas estaciones de servicio.

Galp Energia Galp Relanzamiento de sus tarjetas de fidelizacion. Incrementar participacion en mercado
local, y afianzarse en regiones estratégicas (Valencia, Andalucia, Extremadura y
Madrid).

Meraoil Meraoil Apertura de una terminal en el puerto de Barcelona. Introduccién del Biodiesel, y

aumento de puntos de red.

Sociedad Catalana de Petrolis Petrocat

Aumentar la red en las provincias catalanas
Soluciones para las fransacciones con tarjeta y desarrollo de una gama de lubricantes
Aumentar la participacion en el mercado nacional. Adquisicién de gasolineras de

Shell. Consolidarse como el cuarto operador del sector.

Aproximar los puntos de suministro y aumentar la red. Modernizar tiendas de conve-

niencia e implantar la nueva imagen de la petrolera ifaliana.

Kuwait Pefroleum Q8

Disa Disa Red
Qil Invest Espaha Tamail
Chevrontexaco Texaco
Independientes

Aumento de la red y remodelacion de las estaciones existentes
Formar Asociaciones, aumentar poder de negociacion, competir en precios y mejo-

rar imagen y servicios

FUENTE: Memorias Anuales (2004) de los Operadores, Enciclopedia OILGAS (2005), Revista Estaciones de Servicio, elaboracion propia.

gas. Ademds, inferviene en el negocio de la electri-
cidad, desde la generacién de electricidad utilizan-
do gas natural y a la comercializacion en los mis-
mos mercados que el gas, reforzando asi su condi-
cion de empresa «multiutility» y haciendo uso de las
sinergias comerciales en dichos mercados. La
empresa también interviene directamente en la
produccién de gas natural licuado (GNL) en
Trinidad y Tobago y su comercializacion en el
Mediterréneo y el Atldntico.

Asimismo, Repsol-YPF viene realizando importantes
inversiones en investigacion e innovacion tecnold-
gica en la utilizaciéon del hidrdgeno como carbu-
rante para el fransporte de vehiculos movidos por
pila de combustible, tfrabajando sobre la base de
que se trata de una fuente tedricamente inagota-
ble y mds ventajosa para el cuidado del medio
ambiente.

Por Ultimo, la gran apuesta reciente del grupo es la
de los biocarburantes: Repsol-YPF es lider europeo

en su ufilizacion y en marzo de 2006 ha firmado un
importante acuerdo con Acciona para la construc-
cién y desarrollo en Espana de plantas de biodiésel
gue podrdn producir mds de un millén de toneladas
anuales, utilizando como materia prima aceites
vegetales de primer uso. El acuerdo supone una
inversion estimada de 300 millones de euros y es el
de mayor alcance fimado hasta ahora en el
mundo en el dmbito del biodiésel.

El Grupo Cepsa ha centrado su estrategia de diversifi-
cacion energética principalmente en la exploracion
(en Argelia), fransporte y comercializaciéon de gas, fun-
damentalmente en el dmbito nacional. Ademds,
interviene en el sector eléctrico por medio de cinco
plantas de cogeneracion. Recientemente, ha firmado
un acuerdo de colaboracién con Repsol-YPF para el
desarrollo conjunto de fecnologia biodiésel.

British Petroleum Espana también ha diversificado
sus actividades y estd presente en el mercado ener-
gético del gas y en la energia solar.
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En resumen, si bien no debe esperarse un agotamien-
fo sUbito del petrdleo, sino variaciones en las condicio-
nes de mercado en funcién de la factibiidad econd-
mica y tecnoldgica de la explotacion de las reservas
convencionales y no convenciondles de crudo, la
incorporaciéon de otras fuentes de energia sustitutivas
y/O posibles alternativas es inminente. En este sentido,
la liberalizacion de los mercados energeticos iniciada
a fines de la pasada década en Espana ha sido fun-
damental para la busqueda de opciones y la implan-
facion de nuevas estrategias de diversificacion de pro-
ductos energéticos por parte de las petroleras.

Estrategias de diferenciacion de producto «

Uno de los aspectos mds destacados relativos al
desarrollo de estrategias por parte de las principales
empresas del sector para dar respuesta a un entor-
no de intensidad competitiva creciente, es el impor-
tante esfuerzo en publicidad y promocién de
marca. De esta forma se persigue incrementar el
beneficio percibido por parte de los clientes hacia
las marcas conocidas, para lograr asi una ventaja
competitiva a tfravés de la diferenciacion. En este
sentido, Repsol-YPF, Cepsa y BP redlizan grandes
inversiones en publicidad de marca a fravés de dis-
fintos medios de comunicacion y del patrocinio de
distintos eventos, deportivos, culturales o sociales,
con el objetivo de hacerse con una reputacion y
lograr que sus marcas estén bien identificadas por
los consumidores finales.

Otro de los aspectos que también influye en la posi-
cibn competitiva en diferenciacion de las empresas,
puesto que afecta a la imagen que los consumido-
res fienen de la estacion de servicio, y en conse-
cuencia a su disposicion a pagar, es la notable

mejora en los estdndares de calidad de servicio. En
los Ultimos anos, como puede observarse en el cua-
dro 7, las grandes empresas han realizado importan-
tes esfuerzos en la remodelacion de las estaciones
de servicio, que en definitiva son parte de la imagen
de la marca que respalda cada establecimiento,
donde se han incorporado una serie de servicios,
tanto dirigidos al automaévil como a los consumido-
res: tiendas de conveniencia, reparaciones, lavado
o tarjetas de fidelidad y descuento.

Por Ultimo, cabe destacar que las estrategias de las
empresas también se han dirigido a controlar la
localizaciéon geogrdfica del punto de venta. En este
sentido, las amplias redes de estaciones de servicio
que poseen los operadores tradicionales en Espana
suponen una importante barrera al ingreso de 1os
nuevos operadores, ya gque la mayor presencia en
un mercado determina, entre otras cosas, una
mayor cercania a los clientes y, en consecuencia,
una menor diferenciacion espacial. Existen impor-
tantes diferencias en cuanto a la concentracion
geogrdfica de puntos de venta en los diferentes
fipos de vias. De acuerdo con un estudio realizado
sobre una muestra de 4.164 estaciones de servicio
espanolas (Bello 2006), se constata que la mayoria
(62%) se ubican en centros urbanos. El 30% de las
estaciones de servicio se ubican en autovias y carre-
teras; le siguen en nimero las ubicadas en autopis-
tas de pedije (6%) y por ultimo estan las ubicadas en
barrios periféricos y poligonos industriales, que cons-
fituyen el restante 2% de las estaciones de servicio.

Estrategias contfractuales «

El sector de la distribucion minorista de carburantes
en Espana es muy heterogéneo. En &l conviven las

PORCENTAJE DE ESTACIONES DE SERVICIO DE LOS DISTINTOS OPERADORES

CUADRO 7
Marca T'e"d‘_’ . ezl mEethiss Tal!er d? . Cafeteria Restaurante Hotel
de conveniencia o manual mecdnica rdpida

REPSOL (*) 75,0 55,0 9,00 31,0 25,0 7,0
CEPSA 43,0 N.D N.D N.D N.D N.D
BP 80.6 63.2 11.80 25.5 20,0 1.8
AGIP 91.5 515 3.80 53.1 27.7 1.5
AVIA 95,0 66,0 15,00 20,0 17.0 8.0
ERG 85,0 30,0 0,00 73.0 40,0 0.0
ESSO 95,0 68,0 0,00 73.0 73,0 0,0
GALP 98,0 N.D N.D 24,0 24,0 3.0
MEROIL 95,0 80,0 20,00 20,0 50 3.0
PETROCAT 100,0 30,0 0,00 16,0 16,0 0.0
Q8 35.5 30,0 3,00 35,0 32,0 3.0
SHELL 70,0 35,0 2,00 3,0 3.0 0.0
TAMOIL 100,0 3.0 0.02 4,0 2,0 0,0
TEXACO 80,0 70,0 70,00 45,0 20,0 0.0

(*) Incluye las marcas Repsol, Campsa y Petronor

FUENTE: Revista Estaciones de Servicio. N@ 168, 2004,
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CUADRO 8
ESTACIONES DE SERVICIO DE LA ZONA CENTRO Y SUR DE NAVARRA
CLASIFICADAS EN TORNO A LOS DISTINTOS TIPOS CONTRACTUALES Y A SU LOCALIZACION

NUmero de EESS

% de EESS en autopistas con peaje
% de EESS en autovias y caneteras
% de EESS en centros urbanos

% de EESS en suburbios

Media de distancia entre EESS

Tipo |

24,00
25,00
35,00
35,00
5,00
3,67

Tipo Il Tipo 1l
53,00 6,00
14,03 0,00
57,89 50,00
19,30 16,66

8,77 33,33

6,24 3,83

FUENTE: Elaboracion propia

de gran tamano, integradas verticalmente o aban-
deradas en exclusiva con la marca de reconocidos
operadores, con las independientes o0 «blancas»
que, al no poseer marca, adquieren el carburante
en el mercado mayorista al menor precio posible y
asi compiten ofreciendo un producto sin marca a
precios mds bajos.

Las grandes petroleras que operan en Espana
(Repsol-YPF, Cepsa-Elf, BP) venden sus productos en
estaciones de servicio infegradas verticalmente y
tfambién en estaciones de servicio respaldadas por la
marca de la refineria pero gestionadas por otras
empresas. Las razones que puede llevar a las empre-
sas a desarollar esta estrategia «combinada» son
variadas y han sido objeto de estudio en la literatura
sobre relaciones verticales. Entre ellas, podriamos citar
las siguientes:

e Ampliar los canales comerciales, sin necesidad
realizar fuertes inversiones.

e Obtener informaciéon acerca de los costos vy
beneficios en estos canales, permitiendo una mejor
negociacion de contratos con agentes indepen-
dientes.

® [ncentivar el desarrollo de capacidades para pro-
ducir sus propios inputs, 1o que conlleva a una menor
dependencia del suministro externo.

e Particularmente para el sector de carburantes se
cita el interés por parte de las refinerias de operar
infegradamente con un fuerte control directo cuan-
do el esfuerzo observable es el determinante en el
funcionamiento de la estacion y separadamente si
el funcionamiento es determinado por el esfuerzo
no observable (Slade, 1998).

Las estrategias contfractuales desarrolladas por parte
de las empresas del sector en Espana es un aspecto
gue no hemos podido estudiar con detalle, debido a
la falta de informacion disponible relativa a los tipos de
contratos que regulan las relaciones verticales entre

estaciones de servicio y refinerias. No obstante, visitan-
do personalmente a las 83 estaciones de servicio de
la zona centro y sur de Navarra, hemos recogido infor-
macion relativa a este aspecto (ver cuadro 8) para
esta region. Puede observarse gque la mayoria de las
estaciones de servicio (el 64 por cien) adoptan la for-
mula contfractual correspondiente al fipo I, de los
recogidos en el tercer apartado. Casi el 30 por cien
son del tipo | (integradas verticalmente). Finalmente,
un 7 por cien , son independientes.

Estrategias de precios «

La puesta en prdctica de las medidas de liberaliza-
cién e impulso de la competencia ha producido,
como no podia ser de otro modo, cambios impor-
tantes en las estrategias de fijacion de precios por
parte de las empresas. Estos cambios, ademds de
responder a las transformaciones estructurales que
ha sufrido el sector como consecuencia de del pro-
ceso de desregulacion y que han sido explicados
en el tercer gpartado, son iguaimente el resultado
del desarrollo de estrategias de diferenciacion y
estrateqgias confractuales desarrolladas por los com-
petidores del sector, comentadas mdas arriba.

A continuacién presentamos un andlisis empirico
gue recoge el impacto que las politicas de diferen-
ciacion de producto desarrolladas por las empresas
fienen en los precios finales de venta del combusti-
ble en Espana.

La base de datos utilizada estd constituida por 4.164
estaciones de servicio correspondientes a 22 provin-
cias espanolas. Todas las comunidades autbnomas
estan representadas al menos por una provincia. Para
ello, en primer lugar, hemos localizado e identificado
las estaciones de servicio de la base de datos del
Ministerio de Economia, donde se recogen y publican
semanalmente los precios de venta de los carburan-
tes de aproximadamente el 90% de las estaciones
de servicio de toda Espana (13). Posteriormente, ufili-
zando la «Guia de Estaciones de Servicio, Provee-
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dores y Operadores, 2003» (Tecni-Publicaciones,
N°169), se ha asociado cada estacion a su operador,
recogiendo informacion referente a la localizacion,
marcay servicios que se ofrecen en cada estableci-
miento. Ademds, hemos completado la base con
informacién demogrdfica y socioecondémica de
cada uno de los mercados donde operan las esta-
ciones de servicio proveniente de varias fuentes:
Instituto Nacional de Estadistica (Anuario Estadistico
2003, Boletines Mensuales de Estadistica 2003,
Encuesta de Poblacion Activa); La Caixa (Anuario
Econdmico vy Social); Direccion General de Trdfico
(DGT) e Informes Econdémicos Regionales.

Las variables utilizadas para el andlisis son:

PRICEi. Precio de venta de la gasolina sin plomo 95 en
la estacion de servicio i. Es la variable dependiente.

Maijor Brands - Variable dumy que toma el valor 1, si
la estacion cuyo precio observado es una estacion
de servicio que opera con una marca reconocida
en el mercado regional (Repsol-YPF, en algunos mer-
cados también Cepsa, BP) y 0 en caso contrario.

Minor Brands - Variable dumy que toma el valor 1, si
la estacion cuyo precio observado es una estacion
de servicio que opera con una marca menor en el
mercado local (Galp, Avia, Meroil, etc) y 0 en caso
contrario.

La categoria omitida constituye las estaciones de ser-
vicio Independientes (operan sin respaldo de marca).
Su impacto se recoge en la constante del modelo.

HWayT. — Es una variable dumy que toma valor 1 si
la estaciéon de servicio estd localizada en una auto-
pista con peaje y 0 en caso contrario.

M.Road. - Es una variable dumy que toma valor 1 si
la estacion de servicio estd localizada en una carre-
tera nacional o comarcal y 0 en caso contrario.

C.Center. — Es una variable dumy que toma valor 1
si la estacion de servicio se ubica en el centro de
una ciudad y 0 en caso contrario.

La categoria omitida constituye las estaciones de
servicio localizadas en los suburbios (C. Suburb).

Density — Es una variable cuantitativa que recoge la
densidad de estaciones de servicio en la region
donde opera la gasolinera i.

Refinery — Es una variable dummy que toma valor 1, si
la regidn donde opera la estacion de servicio, cuenta
con la presencia de una refineria'y 0 en caso contrario.

Income - Es una variable categdrica que se distribu-
ye de 1 a 10 y recoge el poder adquisitivo en cada
region donde opera la gasolinera i.

m es la perturbacion aleatoria.

Las estadisticas descriptivas de las principales varia-
bles para cada tipo de marca aparecen recogidas
en el cuadro 9.

El modelo propuesto para determinar el impacto de
las principales estrategias de diferenciacion (a través
de la marca y de la localizacion geogrdfica) es el
siguiente:

PRICEI = o + B, Major Brandsi + B, Minor Brandsi
+ B, HwayTi + B, M.Road i +
+ B, C.Centeri + B, Density i + B, Refinery i +
+ By Income i +u

_ CUADRO 9
ESTADISTICA DESCRIPTIVA DEL PRECIO DE VENTA DEL COMBUSTIBLE

Base de datos nacional: 4.614 estaciones de servicio

NUmero de EESS

Precio medio

Precio md&ximo, precio minimo
Desviacion tipica

Major brands

Minor brands Independientes

2956 763 445
82,024 81,68 80,95
85,90 ;72,90 85,5:71,6 86,90 ; 69,50
1,6726 1,83125 2,164

Andlisis de varianza para los precios F = 116,566 Significatividad = 0,000
F de Ryan-Einot-Gabriel-Welsch divide en 3 grupos homogéneos para alpha = 0,05

% de EESS en autopistas con peaje
% de EESS en autovias y carreteras
% de EESS en centros urbanos

% de EESS en suburbios

Media de nivel econémico (1-10)
Media de concentracion de EESS

5,78 10,48 0,67
33,86 19,79 24,72
60,01 66,84 67,41

0,34 2,88 719

6,21 6,01 6,17

2,4 2,51 2,13

FUENTE: Elaboracion propia
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) CUADRO 10

ESTIMACION POR MCO. VARIABLE DEPENDIENTE: PRICE

Coeficientes Coeficientes Intervalo
Variables no estandarizados estandarizados t de confianza

B Error Tip. Beta Interior Superior

Constante 80,254 197 407,838 79,868 80,640
Mayor Brands 1,046 ,069 ,268 15,137 911 1,182
Minor Brands ,732 ,101 127 7,271 ,635 ,929
HWayT 1,360 167 164 8,141 1,032 1,687
M.Road 518 ,110 149 4,722 ,303 ,733
C.Center 513 121 ,139 4,229 ,275 ,751
Density -,058 ,006 -, 149 -9,180 -,070 -,045
Refinery -,228 ,069 -,051 -3,278 -,364 -,092
Income ,017 ,007 ,041 2,453 ,003 ,030
N 4,164
R 0.329
F 82.732

Se ha comprobado la ausencia de heteroscedasticidad utilizando como criterio el contraste Goldfeld

< F (tablas).

— Quandt: F(calculoda SR2/SR1)

Se ha comprobado la ausencia de multicolinearidad por medio del indice de Condicién (1.C) y el Factor de Inflacion de la Varianza (FIV).

FUENTE: Elaboracion propia

Los resultados de la estimacion por MCO se presen-
tan en el cuadro 10.

Los coeficientes B, y B,, capturan el impacto sobre
los precios finales de la gasolina cuando ésta es
comercializada en estaciones de servicio abande-
radas, respecto a las estaciones independientes sin
marca. Segun indican los resultados del contraste,
B, y B, son mayores que ceroy estadisticamente sig-
nificativos (1,046 y 0,732, respectivamente). Estos
resulfados ponen de manifiesto que el respaldo de
la marca en una estacion de servicio constituye
para los consumidores una senal de fiabilidad y cali-
dad, que justifica las diferencias positivas de precios
con las estaciones independientes que comerciali-
zan un producto sin marca y sustenta la practica de
estrategias de diferenciacion de marca. Los precios
de las estaciones de servicio abanderadas con
marcas reconocidas de gran prestigio se sittan
104,6 c€/100 litros por encima de la gasolina
comercializada en estaciones independientes. Por
su parte, las estaciones de servicio abanderadas
Con Marcas reconocidas pero de menor prestigio y
participaciéon en los mercados, comercializan |a
gasolina 73,2 ¢€/100 litros por encima de la gasoli-
na comercializada en estaciones independientes.

Ademads puede observarse que el valor de la esti-
macién para el coeficiente B, (1.046) es mayor que
para el coeficiente B, (0.73). Nuestro resultfados
ponen de manifiesto que los precios de las estacio-
nes de servicio abanderadas con marcas de gran
prestigio se sittan 31,4 c€/100 litros por encima de
los precios de las estaciones de servicio abandera-
das con marcas de menor prestigio. Bajo la hipote-
sis plausible de que diferencias de precios pueden

estar asociadas a diferencias de calidad (Bello,
2006), este resultado estaria indicando que las mar-
cas gue Mas invierten en publicidad y promocion
de marca pueden desarrollar una politica de pre-
cios mds altos puesto que el beneficio percibido por
los clientes hacia sus marcas es mayor; de este
modo, no ven reducidos sus beneficios y suavizan la
competencia en precios en el sector.

CONCLUSIONES ¥

El andlisis realizado de la estructura del sector de dis-
fribucion minorista de carburantes en Espana pone
de manifiesto que estamos quizd ante la industria,
de los tradicionalmente reguladas, en la que el pro-
ceso de desregulacion ha producido las transforma-
ciones mds notables en su configuracion. En tan sélo
ocho anos se ha pasado de un mMonopolio a un sec-
tor con mds de cincuenta operadores diferentes, en
el que compiten grandes empresas espanolas y
extranjeras, con pequenas empresas independien-
fes.

Estos cambios estructurales se concretan en una
reduccion de las barreras legales a la enfrada, una
clara disminucion de la concentracion de la indus-
fria, un desarrollo creciente de productos sustitutos,
un aumento de la rivalidad entre las empresas y un
mayor desarrollo de formulas contractuales altemna-
tivas a la integracion vertical para regular las relacio-
nes entre empresas que ocupan distintas fases del
proceso productivo. Todas estas transformaciones
en la estructura sectorial han venido acompanadas
de la implantacién, por parte de las empresas, de
nuevas estrateqias dirigidas en su mayor parte a sua-
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vizar la intensidad creciente en la competencia en
precios.

Ademds del desarrollo de estrategias de diversifica-
cién relacionada a través de la inversion en nuevos
productos que puedan constituir sustitutos de los car-
burantes, es destacable la creciente utilizacion, por
parte de las grandes empresas del sector, de formu-
las contractuales mixtas para regular su relaciéon con
los distribuidores finales de combustible. Estas formu-
las mixtas, que consisten en la utilizacion de la inte-
gracioén vertical en algunos puntos de venta y con-
fratos de separacion vertical en otfros, permiten a las
empresas mejorar de forma significativa la eficien-
cia productiva.

Sin embargo, son las estrategias de diferenciacion
de producto las que han tenido un mayor impacto
en la intensidad competitiva de este sector. Desde la
diferenciacion horizontal a través de la localizacion
geogrdfica, hasta la diferenciacion vertical a fraves
de la incorporacion de servicios de retailing en el
punto de venta o de la publicidad del nombre de
marca, hemos asistido a una transformacion integral
de la oferta en la industria de distribucion de com-
bustibles en Espana. Los resultados del estudio empi-
rico ponen de manifiesto que, efectivamente, la
marca tiene un impacto positivo y estadisticamente
significativo en los precios de venta de los combusti-
bles y que dichos precios también varian con la
localizacion geogrdfica de la estacion de servicio.

(1)  Direccion General de Politica Energética y Minas (2005).

(2)  Elincremento en el consumo experimentado por la gasolina
s/p 95 octanos se debe bdsicamente a la prohibicién de la
comercializacion de la gasolina con plomo a partir del afio
2000 (R.D. 785/2001, de 6 de julio), ya que de aho en ano el
consumo de gasolinas desciende por la sustitucion por
gasdleo de automocion.

(3)  Enciclopedia Oilgas (2004).

(4) De acuerdo con el Boletin Estadistico de Hidrocarburos
(2004), la exportaciéon de gasolinas es de 1,84 millones de
toneladas y las importaciones de gasdleos ascienden a
11,17 millones de toneladas.

(5)  Segun Lafont y Tirole (1996), el «essential facility» de una
industria suele ser un monopolio, ya sea por la existencia de
economias de escala, y/o por la ventaja adquirida por ser
el primero de la industria, o bien por ser tecnoldégicamente
superior.

(6)  Para un andlisis profundo de la evolucion de la industria
espanola del petrdleo véanse Correlié (1990, 1994) y Contin
(1998, 2000).

(7)  Las principales medidas de impulso a la competencia han
sido las siguientes: R.D 1905/1995 de 24 de noviembre; R.D-
Ley 7/1996, de 7 de junio; Ley 34/1998, de 7 de octubre; R.D-
Ley 15/1999, de 1 de octubre; R.D-Ley 6/2000, de 24 de
marzo; RD 5/2005, de 11 de marzo.

(8) Expte. 499/00, IMT/Repsol; 449/99 REPSOL/Estaciones de
Servicio; Expte. 536/02, REPSOL/Estaciones de Servicio; Expte.
r 118/95, REPSOL/BP/CEPSA; Expte. r 118/95, REPSOL/BP/ CEPSA;
Expte. 493/00 CEPSA.

(9)  Segun Dutch Shell la escasez de gas natural podria empezar
a manifestarse a partir de 2030. Shell international (2002).
www.shell.com.

(10) Ver Ausubel (1991).

(11)  Ver Rifking (2002).

(12) Estos se dividen en dos grupos bdsicos: los bioalcoholes, que
se producen con la fermentacién alcohdlica de cultivos
vegetales, y los bioaceites, que derivan de diversos tipos de
especies oleaginosas y de la tfransformacion de aceites
vegetales fritos. El biodiesel es un combustible liquido con
propiedades similares al aceite diesel pero se obtiene a par-
fir aceites vegetales y puede usarse puro 0 mezclado con
diesel regular para motores de ignicion a compresion.

(13) http://wwwé.mityc.es/energia/hidrocarburos/carburantes/
index.asp
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