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acompetenciaesunama-

ravillaporquereducelos

preciosdelascosas. Esta,

que esunaverdad incon-

trovertible, no expresa,
sinembargo, loesencial. La prin-
cipal virtud dela competenciano
estaendarle al consumidorlo que
deseaal menor precio posible, si-
no en ofrecerle lamayor diversidad
posible de calidadesydisefios, de
saboresy colores. ¢ Por qué tendria-
mos todos que comprarlomismo?
¢Por qué tendriamos siempre que
comprarlomismo? Como deciaEli-
zabeth Taylor, enlavariedad estd el
gusto.

Siquisiéramos ser mas precisos,
tendriamos que decir que lacompe-
tenciareduce asuminima expresion
elprecio, peroel preciode unadeter-
minada calidad. ; Usted quiere un
carro cumplidor, que consuma poca
gasolina, consuradioynadamas?
Acétenemos este carro chino. Y por
alld tenemos uno aleman, porsius-

ted prefiere una mejor sus-
pensiényaccesoriosde lujo;
peroeseesotroprecio. Lo
quela competencia garanti-
zaesquecadaunadeesasca-
lidadesse ofrezcaal puiblico
almenor precio posible.
Losfabricantesdearticulosde
lujose esmeran endiferenciarsede
los que producen sus competido-
res. Tienen que hacer que susrelo-
jes, suscarteras, sus corbatas sean
mas atractivos, paralos precios que
estd pagando el ptblico, quelosde
latienda de enfrente. Tienen que
hacertambién quelatexturayel di-
sefojustifiquen que sus clientes pa-
guenloque cuestan ciertas marcas
de camisas, habiendo otrasmenos
‘fashion’, pero que cumplen la mis-
ma funciénalamitad de precio. La
competencia permite que coexistan
locaroylobarato. Quiensale ga-
nando esel consumidor, que puede
optar porlacombinacién de precio
ycalidad quemésseacomodeasu

gustoysubolsillo.
Cometen un error, por
eso, lasautoridades quein-
tentanimponer lacompe-
tenciaconlafinalidad exclu-
sivadebajarel preciode un
producto o de unservicio.
Supongamos que deciden subas-
tar—como, en efecto, han subasta-
do—elderechoaincorporaralos
nuevos afiliados al sistema de pen-
siones. Tienen que especificarlas
condiciones minimas del servicio
que prestard el ganador. Yduran-
telos proximos dos afios, esas seran
las condiciones del servicio quere-
cibirdnlosnuevos afiliados. Siuno
hubiera preferido unservicio dife-
rente, aunque costaramas, no podra
tenerlo. ¢ Quién puededecirquela
subastalohabeneficiado?
Elvalordeladiversidad noesun
producto de nuestraimaginacion.
EnChile, dondeseidedlasubasta
de afiliados, la gente no hamovi-
doenmasasusfondos de pensio-

nesalaadministradoramasbarata,
quedespuésde ganar dos subastas
consecutivas seguia teniendouna
participacion infima en el mercado.
Quién sabelasotras hayanretenido
asusafiliados ofreciéndoles untrato
masamable, informaciéon mas com-
pletauoportunaounatortade cum-
pleafios. Hayalgo quelashaceno
sentirse mal de estar pagandouna
comisién masalta.

Sisoloimportarael precio, yno
lavariedad que nace delacompe-
tencia, podriamos subastarlo to-
do.Podriamos subastar entre los
bancos, por ejemplo, elderechoa
recibirlosdepdsitosde ahorrode
los préximos dos afios. Pero acaba-
riamos peor porque losbancosya
notendrian que competir abriendo
masagencias o disefiando una pagi-
nawebmdsaccesible oregalando li-
cuadoras. La competencia tiene mil
maneras de expresarse. Cada una
deellasdice algoque alagentelein-
teresaoir.



