Oligopolio

Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:

Definir e identificar el oligopolio.
Explicar dos modelos tradicionales de oligopolio.

Utilizar la teoria de juegos para explicar cémo se
determinan el precio y la produccién en un oligopolio.

Usar la teoria de juegos para explicar otras decisiones
estratégicas.

Describir las leyes antimonopolio que regulan el
oligopolio.

Una intensa guerra de precios en el mercado de las
computadoras personales ha reducido el precio de las laptop
por debajo de los 1 000 délares y el precio de una compu-
tadora de escritorio por debajo de los 500. Un pufiado de
empresas (Dell, Hewlet-Packard, Lenovo, Acer y Toshiba) re-
presenta mdés de la mitad del mercado global. Cada una
de estas empresas debe prestar mucha atencién a lo que ha-
cen las ofras.

En algunos mercados hay Unicamente dos empresas. Los
procesadores para computadora son un ejemplo. Intel y Ad-
vanced Micro Devices fabrican los procesadores que utilizan
la mayoria de las computadoras personales. 3Cémo funciona

la competencia sélo entre dos fabricantes de procesadores?

Cuando un pequefio nimero de empresas compite en un
mercado, soperan a favor del interés social, como las empre-
sas en competencia perfecta? ;O restringen la produccién
para aumentar sus utilidades, como lo hace un monopolio?

Las teorias de la competencia perfecta y del monopolio
no predicen el comportamiento de las empresas que acaba-
mos de describir. Para comprender cémo funcionan los mer-
cados cuando compite Unicamente un puiiado de empresas,
necesitamos los modelos més ricos que se explican en este
capitulo. En la Lectura entre lineas, que se presenta al final
de este capitulo, regresaremos al mercado de las compu-
tadoras personales y veremos cémo Dell y Hewlett-Packard

contienden entre si por el dominio de ese mercado.
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:{Qué es un oligopolio?

El oligopolio, del mismo modo que la competencia mo-

nopolistica, se encuentra entre la competencia perfecta

y el monopolio. En un oligopolio, todas las empresas

podrian fabricar un producto idéntico y competir sélo

en el precio, o bien fabricar un producto diferenciado

y competir en precio, calidad de los productos, y marke-

ting. El oligopolio es una estructura de mercado en la

que

® Barreras naturales o legales impiden la entrada de
nuevas empresas.

® El nimero de empresas que compite es pequefio.

Barreras a la entrada

Las barreras naturales o legales a la entrada de nuevas
empresas a una industria pueden crear un oligopolio.
En el capitulo 13 vimos cémo las economias de escala
y la demanda forman una barrera natural a la entrada
que crea un monopolio natural. Estos mismos factores
pueden crear un oligopolio natural.

La figura 15.1 ilustra dos oligopolios naturales. La
curva de demanda, D (en ambas grdficas de la figura),
muestra la demanda de viajes en taxi de una ciudad.
Sila curva de costo total promedio de una empresa
de taxis es CTP, en la gréfica (a), el mercado es un

FIGURA 15.1 Oligopolio natural
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(a) Duopolio natural

El precio mas bajo posible es de 10 délares por viaje, que
es el costo total promedio minimo. Cuando una empresa

produce 30 viajes al dia (la escala eficiente), dos empresas
pueden satisfacer la demanda del mercado. Este oligopolio
natural tiene dos empresas: por tanto es un duopolio natural.
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Precio y costo (délares por viaje)

duopolio natural; es decir, un mercado oligopdlico con
s6lo dos empresas. Quizd sepa de ejemplos de duopolios
en el lugar donde vive. Algunas ciudades s6lo cuentan
con dos empresas de taxis, dos empresas de alquiler de
automéviles, dos centros de fotocopiado o dos librerias
universitarias.

El precio mds bajo al que la empresa permaneceria
en el negocio es de 10 délares por viaje. A ese precio, la
cantidad de viajes demandados es de 60 al dfa, que es
la cantidad que pueden proporcionar sélo dos empresas.
En este mercado no hay lugar para tres. Sin embargo,
si hubiera sélo una empresa, ésta obtendria utilidades
econdmicas, por lo que entrarfa una segunda empresa
para apropiarse de una parte del negocio y de sus utili-
dades econdmicas.

Si la curva de costo total promedio de una empresa
de taxis es CTP; en la grifica (b), la escala eficiente de
una sola empresa es de 20 viajes por dia. Este mercado
serfa lo bastante grande para tres empresas.

Un oligopolio legal surge cuando una barrera legal
a la entrada protege al pequefio ndmero de empresas
de un mercado. Por ejemplo, una ciudad podria otorgar
licencias sélo a dos empresas de taxis o a dos compaiifas
de transporte publico, aun cuando la combinacién de
demanda y economias de escala permitiera la participa-
cién de mds de dos empresas.
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(b) Oligopolio natural con tres empresas

Cuando la escala eficiente de una empresa es de 20 viajes
al dia, tres empresas pueden satisfacer la demanda del
mercado al precio mas bajo posible. Este oligopolio natural
tiene tres empresas.



El nomero de empresas es pequefio

Como existen barreras a la entrada, el oligopolio con-
siste en un pequefio ndmero de empresas, cada una de
las cuales controla una gran participacién del mercado.
Estas empresas son interdependientes y se enfrentan a
la tentacién de cooperar entre si para aumentar sus
utilidades econémicas en conjunto.

Interdependencia Cuando en un mercado el nimero
de empresas es pequefio, las acciones de cada una de
ellas influyen en las utilidades de todas las demis.
Cuando Penny Stafford abrid su cafeterfa en Bellevue,
Washington, el golpe fue recibido con particular inten-
sidad por una cafeterfa Starbucks cercana. A los pocos
dfas, Starbucks comenzé a atraer a los clientes de Penny
con tentadoras ofertas y precios mds bajos. Starbucks
sobrevivid, y a la larga Penny se vio obligada a salir

del negocio. Penny Stafford y Starbucks eran interde-
pendientes.

Tentacion de cooperar Cuando un pequefio niimero
de empresas comparte un mercado, pueden aumentar
sus utilidades al integrar un cdrtel y actuar como un
monopolio. Un cértel es un conjunto de empresas que
llega a un acuerdo de colusién para restringir la pro-
duccién y aumentar los precios y las utilidades econd-
micas. Aunque los cdrteles son ilegales, a veces operan
en algunos mercados. Sin embargo, por algunas razones
que descubrird en este capitulo, los cdrteles tienden

a desintegrarse.

El oligopolio hoy

Casi duopolio en pilas

Todas estas industrias operan en oligo-
polio. Aunque en algunas de ellas el

nimero de empresas (entre paréntesis)
es grande, la participacién de mercado

Industria (nUmero de empresas)
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Ejemplos de oligopolio

El recuadro que se presenta mds adelante muestra
algunos ejemplos de oligopolio. La linea que divide el
oligopolio de la competencia monopolistica es dificil
de precisar. De manera préctica, para identificar un
oligopolio observamos los indices de concentracién,
el Indice Herfindahl-Hirschman e informacién acerca
del alcance geogrifico del mercado y de las barreras

a la entrada. El IHH que separa al oligopolio de la
competencia monopolistica se considera de 1 000.
Un IHH menor que 1 000 es usualmente un ejemplo
de competencia monopolistica, y un mercado en el
que el IHH excede de 1 000 es por lo general un
ejemplo de oligopolio.

Preguntas de repaso

1 ;Cudles son las dos caracteristicas distintivas del
oligopolio?

2 ;Por qué las empresas que integran un oligopolio
son interdependientes?

3 ;Por qué las empresas que integran un oligopolio
se enfrentan a la tentacién de coludirse entre si?

4 Proporcione algunos ejemplos de oligopolios de
los que usted sea cliente.

Trabaije en el plan de estudio 15.1 y

obtenga retroalimentacién al instante.

indice Herfindahl-Hirschman

de las 4 empresas mds grandes (las barras
rojas) es cercana a 100 por ciento.

Los mercados mds concentrados
(cigarros, botellas y frascos de vidrio,
lavadoras y secadoras, y pilas) estdn
dominados sélo por una o dos empresas.

Si usted desea comprar una pila AAA
para su control remoto o cepillo de
dientes, le serd dificil comprar una
marca que no sea Duracell o Energizer.

Cores ) I -
Botellas y frascos de vidrio (11) _ 2 960
Lavadoras y secadoras  (10) _ 2 870
e o5 | -+
"
Corces 4o N : s
vt 21 [ - o
avomeviles (173) ([ T 350
Chocolate (152) _ 2 567
motocicletas (373) [ 2037
° ° ° ° ° °
0 20 40 60 80 100
Porcentaije del ingreso total de la industria
[ Los 4 empresas [l Las siguientes 4 B Las siguientes 12

mas grandes empresas mas grandes ' empresas mas grandes

Medidas de concentracion

Fuente: Oficina del Censo de Estados Unidos.
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Dos modelos tradicionales de
oligopolio

Imagine que usted opera una de las tnicas tres gasolineras
que hay en un pequefio poblado. Estd tratando de decidir
si debe reducir sus precios. Para tomar esta decisién, debe
pronosticar cémo reaccionardn las otras empresas y calcu-
lar los efectos de dichas reacciones sobre las utilidades que
usted obtiene. Si baja sus precios pero sus competidores
no lo hacen, las ventas de usted aumentardn y las de los
otros dos competidores disminuirdn. Como consecuencia,
es muy probable que las otras empresas también disminu-
yan sus precios y las utilidades que usted obtenga dismi-
nuyan. Por lo tanto, ;qué hard usted?

Se han desarrollado muchos modelos para explicar
cémo funcionan los precios y las cantidades produci-
das en los mercados oligopélicos. Estos modelos se divi-
den en dos grandes grupos: los modelos tradicionales y
los de la teorfa de juegos. A continuacién veremos ejem-
plos de ambos tipos, pero empezaremos con dos mode-
los tradicionales.

El modelo de la curva de demanda quebrada

El modelo de la curva de demanda quebrada del oligo-
polio se basa en el supuesto de que cada empresa cree
que si su precio sube, las demds no lo hardn; pero, si
lo baja, las otras también lo hardn.

La figura 15.2 muestra la curva de demanda (D) que
una empresa cree enfrentar. La curva de demanda se
quiebra en el precio actual Py en la cantidad actual Q.
A precios por arriba de P, un pequefio aumento de
precio da lugar a una gran disminucién en la cantidad
vendida. Si una empresa aumenta sus precios, las demds
empresas mantienen sus precios constantes y la empresa
que hizo el aumento ahora tiene el precio mds alto por
el articulo, por lo que pierde participacién de mercado.
A precios por debajo de P, incluso una gran reduccién
en el precio provoca sélo un pequefio aumento en la
cantidad vendida. En este caso, si una empresa baja su
precio, las demds empresas igualan la rebaja del precio,
por lo que la empresa que inicié los cambios de precio
no obtiene ventaja alguna sobre sus competidores.

El quiebre en la curva de demanda crea una interrup-
cién en la curva de ingreso marginal (/). Para maximi-
zar las utilidades, la empresa produce la cantidad a la que
el costo marginal es igual al ingreso marginal. Esa canti-
dad, Q, ocurre donde la curva de costo marginal atravie-
sa la brecha AB de la curva de ingreso marginal. Si el
costo marginal fluctda entre Ay B, como ocurre con las
curvas de costo marginal CM, y CM;, la empresa no cam-
bia su precio ni su produccién. Sélo si el costo marginal
fluctda fuera del intervalo AB la empresa cambiard su pre-
cio y su produccién. Por lo tanto, el modelo de la curva
de demanda quebrada predice que el precio y la cantidad
son insensibles a pequefios cambios en los costos.

Sin embargo, este modelo tiene un problema. Si el
costo marginal aumenta lo suficiente como para provo-
car que la empresa suba su precio y si todas las empresas

FIGURA 15.2 El modelo de la curva de
demanda quebrada

Precio y costo (délares)

D

0 Q Cantidad

El precio en un mercado oligopélico es P. Cada empresa
cree que enfrenta la curva de demanda D. A precios por
arriba de P, un pequefio aumento de precio provoca una
gran disminucién en la cantidad vendida, ya que las demés
empresas no aumentan sus precios. A precios por debajo
de P, incluso una gran disminucién de precio provoca sélo
un pequefio aumento en la cantidad vendida, ya que

las demés empresas también bajan sus precios. En vista

de que la curva de demanda estd quebrada, la curva de
ingreso marginal, IM, tiene una interrupcién en AB. Las uti-
lidades se maximizan al producir Q. La curva de costo mar-
ginal pasa a través de la brecha en la curva de ingreso
marginal. Los cambios en los costos marginales dentro del
intervalo AB dejan sin cambios al precio y la cantidad.
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experimentan el mismo incremento en el costo marginal,
todas ellas aumentardn sus precios de manera simultdnea.
La conviccién de la empresa de que las demds no se
unirdn a su aumento de precio es incorrecta. Una em-
presa que basa sus acciones en suposiciones incorrectas
no maximiza sus utilidades, e incluso podrifa terminar
incurriendo en una pérdida econdémica.

Oligopolio de empresa dominante

Un segundo modelo tradicional explica una situacién
oligopélica en la que una empresa dominante posee
una gran ventaja de costos en comparacién con otras
empresas, y genera buena parte de la produccién de la
industria. La empresa dominante establece el precio del
mercado y las demds acttian como tomadoras de precio.
Ejemplos de oligopolios de empresa dominante serfan
una gran estacién de venta de gasolina o un gran centro
comercial que domina su mercado local.
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FIGURA 15.3 Un oligopolio de empresa dominante
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(a) Diez empresas pequeiias y la demanda del mercado

La curva de demanda de gasolina en una ciudad es D en la
grdfica (a). Hay 10 pequefias empresas competitivas que, en
conijunto, tienen la curva de oferta Oy9. Ademas, existe una
empresa de gran tamafo, llamada Gran G, la cual se ilustra
en la gréfica (b). Gran G enfrenta la curva de demanda XD,
resultado de la demanda de mercado D menos la oferta de
las 10 empresas mds pequefias O (lo cual es igual a la
demanda que éstas no satisfacen). La curva de ingreso mar-
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Para ver cémo funciona un oligopolio de empresa
dominante, suponga que 11 empresas son responsables
de operar las gasolineras de una ciudad. De ellas, la em-
presa dominante es Gran G. La figura 15.3 muestra el
mercado de gasolina de esta ciudad. En la gréfica (a),
la curva de demanda D nos indica la cantidad total de
gasolina demandada en la ciudad a cada precio. La curva
de oferta Oy es la curva de oferta de los 10 proveedores
mds pequefos. La grafica (b) muestra la situacién en
que se encuentra Gran G. Su curva de costo marginal es
CM. Gran G enfrenta la curva de demanda XDy su
curva de ingreso marginal es /M. La curva de demanda
XD muestra el exceso de demanda que las 10 empresas
mds pequefias no alcanzan a cubrir. Por ¢jemplo, a un
precio de 3 délares por galén, la cantidad demandada es
de 20 000 galones, la cantidad ofrecida por las 10 em-
presas mds pequefias es de 10 000 galones y el exceso
de la cantidad demandada es de 10 000 galones, el cual
se mide mediante la distancia AB en ambas gréficas.

Para maximizar las utilidades, Gran G opera como un
monopolio. Vende 10 000 galones por semana (cantidad a
la que su ingreso marginal es igual a su costo marginal)

a un precio de 3 délares por galén. Las 10 empresas mds
pequefas toman el precio de 3 ddlares por galén; en

Precio y costo (délares por galén)
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(b) Decisiéon de precio y produccién de Gran G

ginal de Gran G es IMy su curva de costo marginal es CM.
Para establecer el nivel de produccién que maximice sus utili-
dades, Gran G iguala el costo marginal con el ingreso mar-
ginal. Dicha produccién es de 10 000 galones por semana.
El precio al que Gran G puede vender esta cantidad es de

3 délares por galén. Las 10 empresas més pequefias toman
este precio y cada una de ellas vende 1 000 galones por
semana, en el punto A de la gréfica (a).

conjunto, se comportan como empresas en competencia
perfecta. La cantidad de gasolina demandada en toda

la ciudad a 3 délares por galén es de 20 000 galones,

tal como se indica en la grifica (a). De esta cantidad,
Gran G vende 10 000 galones y cada una de las 10 em-
presas mds pequefas vende 1 000 galones.

Preguntas de repaso

1 ;Qué predice el modelo de curva de demanda
quebrada, y por qué en ocasiones debe hacer una
prediccién que contradice su supuesto bdsico?

2 ;Considera que un mercado con una empresa
dominante estd en equilibrio a largo plazo?
Explique por qué si o por qué no.

Trabaje en el plan de estudio 15.2 y

obtenga retroalimentacion al instante.

Los modelos tradicionales de oligopolio no nos
permiten comprender todos los mercados de este tipo,
de modo que ahora estudiaremos algunos modelos
mds nuevos basados en la teorfa de juegos.
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Juegos de oligopolio

Los economistas equiparan al oligopolio con un juego
y, para estudiar los mercados oligopdlicos utilizan un
conjunto de herramientas denominado teoria de juegos.
La teoria de juegos es una herramienta para estudiar el
comportamiento estratégico es decir, la conducta que
toma en cuenta el comportamiento esperado de los
demds y que reconoce la interdependencia mutua. La
teorfa de juegos fue desarrollada en 1937 por John von
Neumann y fue ampliada por el propio Neumann y
Oskar Morgenstern en 1944 (pdgina 369). Hoy en dia
es uno de los principales campos de investigacién de la
economia.

El objetivo de la teorfa de juegos es comprender
tanto el oligopolio como otras formas de rivalidad
econdmica, politica, social e incluso biolégica, mediante
un método de andlisis disefiado especificamente para
explicar los juegos de todo tipo, incluyendo los juegos
de la vida diaria (vea la Charla con Drew Fudenberg en
las pdginas 370-372). Comenzaremos nuestro estudio
de la teorfa de juegos y su aplicacién al comportamien-
to de las empresas con una consideracién sobre los
juegos que nos son familiares.

¢Qué es un juego?

sQué es un juego? A primera vista, esta pregunta pare-
ce un poco absurda. Después de todo, hay muchos
juegos diferentes. Hay juegos de pelota y juegos de
saldn, juegos de azar y juegos de habilidad. Pero, ;qué
caracteristicas hay en todas esas diferentes actividades
que las identifican como juegos? ;Qué tienen todas
ellas en comtn? Responderemos estas preguntas anali-
zando un juego llamado “el dilema de los prisioneros”.
En este juego se retnen las caracteristicas esenciales de
muchos juegos, entre ellos el oligopolio, y nos da una
buena idea de cémo funciona la teorfa de juegos y cémo
es capaz de hacer predicciones.

El dilema de los prisioneros

Arturo y Roberto son capturados in fraganti mientras
robaban un automévil. En vista de que no podian alegar
inocencia, fueron condenados a dos afios de cdrcel cada
uno por este delito. Durante sus entrevistas con los dos
prisioneros, el fiscal comienza a sospechar que, ademds,
son responsables del robo de varios millones de ddlares
de un banco, realizado unos meses antes. Pero sélo es
una sospecha. El fiscal no puede condenarlos por este
delito mayor a menos que consiga hacerlos confesar.
Pero, ;cémo lograrlo? La respuesta es hacer que los
prisioneros entren a un juego con las siguientes reglas.
Todos los juegos comparten cuatro caracterfsticas:

Reglas.
Estrategias.

Recompensas.

Resultados.

Reglas Cada uno de los prisioneros (jugadores) es
colocado en una habitacién independiente, de modo
que no puedan comunicarse entre si. A cada uno se le
dice que es sospechoso de haber participado en el robo
al banco y que

Si ambos confiesan haber cometido este delito mas
grave, cada uno recibira una sentencia de 3 afios por
ambos delitos.

Si s6lo uno confiesa, pero su complice no, el primero
que lo haga recibira una sentencia reducida de un afo,
mientras que su coémplice recibird una sentencia de

10 afos.

Estrategias En la teorfa de juegos, las estrategias son
todas las acciones posibles de cada uno de los jugadores.
Arturo y Roberto pueden realizar, cada uno, dos
posibles acciones:

1. Confesar el robo al banco.
2. Negar haber cometido el robo al banco.

Debido a que hay dos jugadores y cada uno de ellos
puede utilizar dos estrategias, existen cuatro resultados

posibles:

1. Que los dos confiesen.

2. Que los dos nieguen el delito.

3. Que Arturo confiese y Roberto lo niegue.
4. Que Roberto confiese y Arturo lo niegue.

Recompensas Cada prisionero puede determinar la
recompensa que obtendrd en cada una de estas
situaciones. Es posible tabular las cuatro recompensas
posibles para cada prisionero mediante lo que se
denomina matriz de recompensas para el juego. Una
matriz de recompensas es una tabla que muestra las
recompensas para cada accién posible de cada jugador,
tomando en cuenta cada accién posible de cada uno de
los demds jugadores.

La tabla 15.1 muestra la matriz de recompensas de
Arturo y Roberto. Los cuadros muestran las recom-
pensas para cada prisionero: el tridngulo rojo de cada
cuadro representa las recompensas de Arturo y el
tridngulo azul las de Roberto. Si ambos prisioneros
confiesan (cuadro superior izquierdo), cada uno ob-
tiene una condena de 3 afios de prisién. Si Roberto
confiesa, pero Arturo niega su participacién en el
robo (cuadro superior derecho), Arturo obtiene una
condena de 10 afios de prisién y Roberto una sen-
tencia de 1 afio. Si Arturo confiesa y Roberto niega
su participacién (cuadro inferior izquierdo), Arturo
obtiene una sentencia de 1 afio y Roberto una de
10 afios. Por dltimo, si ambos niegan haber robado
el banco (cuadro inferior derecho), a ninguno se le
puede sentenciar por ese delito, pero ambos deberdn
cumplir la sentencia de 2 afios de prisién por el robo
del automdvil.



Resultado Las elecciones de ambos jugadores determi-
nan el resultado del juego. Para predecir dicho resultado
utilizamos el concepto de equilibrio propuesto por John
Nash, de la Universidad de Princeton (quien recibié el
premio Nobel de Economia en 1994 y en quien se ba-
saron para el personaje principal de la pelicula Una mente
brillante, A Beautiful Mind, en 2001). Segtn el equilibrio
de Nash, el jugador A elige la mejor accién posible to-
mando en cuenta la accién del jugador B, y el jugador B
elige la mejor accién posible tomando en cuenta la
accién del jugador A.

En el caso del dilema de los prisioneros, el equilibrio
de Nash ocurre cuando Arturo elige su mejor opcién
tomando en cuenta la opcién elegida por Roberto, y
cuando Roberto elige su mejor opcién tomando en
cuenta la elegida por Arturo.

Para encontrar el equilibrio de Nash, comparamos
todos los posibles resultados asociados a cada opcién y
eliminamos los que estdn dominados, es decir, los que
no son tan buenos como alguna de las otras opciones.
Encontremos el equilibrio de Nash para el juego del
dilema de los prisioneros.

Cémo encontrar el equilibrio de Nash Analicemos la
situacién desde el punto de vista de Arturo. Si Roberto
confiesa (fila superior), la mejor accién que Arturo puede
realizar es confesar, porque en ese caso serd sentenciado
a 3 afios de prisién en lugar de 10. Si Roberto no con-
fiesa (fila inferior), la mejor accién que Arturo puede
realizar también es confesar, ya que en ese caso recibird
una sentencia de 1 afio y no de 2. Por lo tanto, la mejor
accién que puede realizar Arturo es confesar.

Ahora analicemos la situacién desde el punto de vista
de Roberto. Si Arturo confiesa (columna izquierda), la
mejor accién que Roberto puede realizar es confesar,
porque en ese caso serd sentenciado a 3 afios y no a 10.
Si Arturo no confiesa (columna derecha), la mejor ac-
cién que puede realizar Roberto sigue siendo confesar,
ya que de esa manera recibird una sentencia de 1 afio
en lugar de 2. Por lo tanto, la mejor accién que puede
realizar Roberto es confesar.

Debido a que la mejor accién que pueden realizar
ambos jugadores es confesar, cada uno recibe una sen-
tencia de 3 afios de prisién y el fiscal resuelve el robo
al banco. Este es el equilibrio de Nash para este juego.

El dilema Ahora que ya se ha encontrado la solucién
para el dilema de los prisioneros, podemos entender
mejor el dilema. El dilema surge cuando cada uno de
los prisioneros analiza las consecuencias de negar su
participacién en el robo al banco. Cada prisionero sabe
que si ambos niegan el robo al banco, recibirdn tnica-
mente una sentencia de 2 afios de prisién por el robo
del automévil; sin embargo, ninguno de ellos tiene
forma de saber que su cémplice lo negard. Cada uno
de los prisioneros se hace las siguientes preguntas: ;debo
negar el robo y confiar en que mi cédmplice también

lo negard para que a ambos nos den una sentencia de
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— TABLA 15.1 Matriz de recompensas del
dilema de los prisioneros

Estrategias de Arturo

Confesar Negar

3 anos 10 aios

Confesar

Estrategias
de Roberto

Negar

Cada cuadro muestra las recompensas para los dos juga-
dores, Arturo y Roberto, por cada posible par de acciones.
En cada cuadro, el triGngulo rojo muestra la recompensa
de Arturo y el trigngulo azul la de Roberto. Por ejemplo,
si ambos confiesan, las recompensas se encuentran en

el cuadro superior izquierdo. El equilibrio del juego se
alcanza cuando ambos jugadores confiesan y cada uno
obtiene una sentencia de tres afios de prision.

s6lo 2 afios de prisién? ;O debo confesar con la esperan-
za de que me den sélo un afo (siempre y cuando mi
cémplice niegue el robo al banco), sabiendo que si

mi cédmplice confiesa, a ambos nos sentenciardn a

3 afios de prisién? El dilema se resuelve cuando se

llega al equilibrio del juego.

Un mal resultado Para los prisioneros, el equilibrio

del juego, es decir, que ambos confiesen, no es el mejor
resultado. Si ninguno de los dos confiesa, cada uno re-
cibe sélo una sentencia de 2 afios de prisién por un
delito menor. ;Hay alguna manera en que pueda lograr-
se este mejor resultado? Aparentemente no, ya que los
jugadores no pueden comunicarse entre si. Cada jugador
puede ponerse en el lugar del otro y tratar de imaginar
cudl serfa la mejor estrategia. En realidad, los prisioneros
enfrentan un dilema. Cada uno sabe que podria ser
condenado a sélo 2 afios de prisién, siempre y cuando
pudiera confiar en que el otro niegue el robo al banco.
Pero cada prisionero sabe también que al otro no le con-
viene negarlo y llega a la conclusién de que debe confesar,
lo cual provoca un mal resultado para ambos.

Las empresas en un oligopolio se encuentran en una
situacién similar a la de Arturo y Roberto en el juego
del dilema de los prisioneros. Veamos cémo se puede
utilizar este juego para entender el oligopolio.
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Un juego de fijacién de precios
en el oligopolio

Es posible usar la teorfa de juegos y un juego como el
del dilema de los prisioneros para comprender la
fijacién de precios, la guerra de precios y otros aspectos
del comportamiento de las empresas en un oligopolio.
Comenzaremos con un juego de fijacién de precios.

Para entender cédmo se fijan los precios en los oligopo-
lios, analizaremos el caso especial del duopolio, un oligo-
polio formado por dos empresas. El duopolio es mds facil
de estudiar que un oligopolio integrado por tres 0 mds
empresas, pero ejemplifica la esencia de todas las situacio-
nes de oligopolio. Las dos empresas deben compartir de
alguna manera el mercado, y de qué forma lo hagan
depende de las acciones de cada una. Describiremos los
costos de ambas empresas y la demanda de mercado del
articulo que producen. Después, veremos cémo la teoria
de juegos nos ayuda a predecir los precios que habrdn de
cobrar y las cantidades que deberdn producir las dos
empresas del duopolio.

Condiciones de costo y demanda Dos empresas, Treta
y Engranaje, producen conmutadores electrénicos. Ambas
tienen costos idénticos. La gréfica (a) de la figura 15.4
muestra sus curvas de costo total promedio (C7P) y de
costo marginal (CM). La gréfica (b) muestra la curva

de demanda del mercado de conmutadores electrénicos
(D). Las dos empresas producen conmutadores idénticos,
asi que el conmutador de una empresa es sustituto per-
fecto del de la otra. Por lo tanto, el precio de mercado es
igual para los productos de ambas empresas. La cantidad
demandada depende de ese precio: cuanto mds alto sea
el precio, mds pequefia serd la cantidad demandada.

FIGURA 15.4 Costos y demanda

Esta industria es un duopolio natural. Dos empresas
pueden producir este bien a un costo menor que una
o tres empresas. El costo total promedio de cada em-
presa estd en su nivel minimo cuando la produccién
es de 3 000 unidades por semana. Cuando el precio es
igual al costo total promedio minimo, la cantidad total
demandada es de 6 000 unidades por semana. Por lo
tanto, dos empresas son suficientes para producir esa
cantidad.

Colusién Suponemos que Treta y Engranaje participan
en un convenio de colusién, el cual es un acuerdo que se
establece entre dos (o mds) productores que forman un
cdrtel para restringir la produccidn, subir el precio y
aumentar las utilidades. Como este tipo de convenio

es ilegal en muchos paises, se realiza en secreto. Las es-
trategias que pueden seguir las empresas de un cértel
son:

m Cumplir.
® Hacer trampa.

Una empresa que cumple respeta el acuerdo. Una
empresa que hace trampa viola el acuerdo en beneficio
propio y a costa de la otra empresa.

Debido a que cada empresa puede seguir dos estrate-
gias, se dan cuatro posibles combinaciones de acciones:

1. Ambas empresas cumplen.

2. Ambas empresas hacen trampa.

3. Treta cumple y Engranaje hace trampa.
4. Engranaje cumple y Treta hace trampa.

Para cada empresa, la curva de costo
total promedio es CTPy la curva de
costo marginal es CM, gréfica (a).

El costo total promedio minimo es de

6 000 dblares por unidad y ocurre
cuando la produccién es de 3 000 uni-
dades por semana.

La gréfica (b) muestra la curva de
demanda del mercado. A un precio de
6 000 délares, la cantidad demandada
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> 6 7 es de 6 000 unidades por semana.

Las dos empresas pueden generar esta
produccién al costo promedio més bajo
posible. Si el mercado tuviera sélo una
empresa, a otra le resultaria redituable
entrar. Si el mercado tuviera tres empre-
sas, una tendria que salir. En la industria
sélo hay lugar para dos empresas.

Se trata de un duopolio natural.



Coludirse para maximizar las utilidades Veamos
cudles serfan las recompensas para las dos empresas si
se coludieran para operar como un monopolio y con
ello obtener las mdximas utilidades para el cdrtel. Los
cdlculos que realizan las dos empresas son los mismos
que realiza un monopolio. (Si quiere refrescar su me-
moria sobre dichos cdlculos, revise el capitulo 13,
pdginas 304-305.) La tnica diferencia es que las
empresas del duopolio deben ponerse de acuerdo
respecto del monto total de produccién que cada
una debe generar.

La figura 15.5 muestra el precio y la cantidad que
maximizan las utilidades de la industria para el duopolio.
La grdfica (a) muestra la situacién de cada empresa y la
gréfica (b) muestra la situacién de la industria como un
todo. La curva /M es la curva del ingreso marginal de la
industria. Esta curva de ingreso marginal es semejante
a la de un monopolio de precio tnico (capitulo 13, pé-
gina 302). La curva CM; es la curva de costo marginal
de la industria cuando cada empresa genera el mismo
nivel de produccién. Dicha curva es resultado de sumar
las producciones de las dos empresas a cada nivel de
costo marginal. Como las dos empresas son del mismo
tamafio, a cada nivel de costo marginal, la produccién
de la industria es el doble de la produccién individual de
cada empresa. Por lo tanto, la curva CM; de la grifica
(b) se encuentra dos veces mds a la derecha que la curva
CM de la grifica (a).

Para maximizar las utilidades de la industria, las em-
presas en el duopolio acuerdan limitar la produccién a la
tasa en la cual el costo marginal es igual al ingreso mar-
ginal de la industria. Como se muestra en la grdfica (b),
esa tasa de produccidn es de 4 000 unidades por semana.
La curva de demanda muestra que el precio més alto al
que puede venderse cada uno de los 4 000 conmutadores
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es de 9 000 délares. Treta y Engranaje estdn de acuerdo
en cobrar este precio.

Para mantener el precio de 9 000 délares por unidad,
la produccién debe ser de 4 000 unidades por semana.
Por lo tanto, Treta y Engranaje deben ponerse de acuer-
do en cudl serd el nivel de produccién de cada una para
dar un total de 4 000 unidades por semana. Supongamos
que convienen en dividirse el mercado a partes iguales,
asi que cada empresa produce 2 000 conmutadores por
semana. Debido a que las empresas son idénticas, esta
divisién es la mds probable.

El costo total promedio (C7P) de producir 2 000
conmutadores por semana es de 8 000 ddlares, de modo
que las utilidades por unidad son de 1 000 ddlares y las
utilidades econdmicas totales para cada empresa ascienden
a 2 millones de délares (2 000 unidades X 1 000 ddlares
por unidad). Estas utilidades econémicas para cada em-
presa se representan con el rectdngulo azul en la grdfica
(a) de la figura 15.5.

Hemos descrito uno de los posibles resultados para
un juego de duopolio: las dos empresas se coluden para
generar una produccién monopdlica que maximiza las
utilidades y dividen esa produccidn entre sf a partes igua-
les. Desde el punto de vista de la industria, esta solucidn
es idéntica a un monopolio. No es posible distinguir
entre un monopolio y un duopolio que opera de esta
manera. Las utilidades econédmicas obtenidas por un
monopolio son las utilidades econdémicas mdximas
que puede obtener el duopolio cuando ambas empresas
se coluden.

Sin embargo, con un precio superior al costo marginal,
cada empresa podria tratar de aumentar sus utilidades
violando el convenio y produciendo mds que la cantidad
acordada. Veamos qué ocurre si una de las empresas en-
gafia a la otra de esta manera.

FIGURA 15.5 Colusién para obtener utilidades de monopolio

En la gréfica (b), la curva del costo marginal
de la industria, CM es la suma horizontal de
M, las curvas de costo marginal de las dos em-
presas, CM en la gréfica (a). La curva de
ingreso marginal de la industria es IM. Para
maximizar las utilidades, las empresas pro-
ducen 4 000 unidades por semana (la can-
tidad a la que el ingreso marginal es igual
al costo marginal) y venden esa produccién
a 9 000 délares por unidad. Cada empresa
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5 6 7 produce 2 000 unidades por semana.

El costo total promedio es de 8 000 délares
por unidad, asi que cada empresa obtiene
utilidades econémicas de 2 millones de délo-
res (el rectangulo azul), es decir, 2 000 uni-
dades multiplicadas por los 1 000 délares
de utilidad por unidad.
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Una de las empresas hace trampa en un convenio de
colusién Para preparar el terreno en que pueda violar su
convenio, Treta convence a Engranaje de que la demanda
ha disminuido y que ya no puede vender 2 000 unidades
por semana, por lo que estd decidida a bajar su precio
para poder vender las 2 000 unidades semanales conveni-
das. Como las dos empresas generan productos idénticos,
Engranaje iguala la reduccién de precio de Treta, pero
sigue produciendo 2 000 unidades por semana.

En realidad no ha habido disminucién en la demanda.
Treta planea aumentar su produccién sabiendo que con
esto bajard el precio, pero quiere asegurarse de que la
produccién de Engranaje siga en el nivel convenido.

La figura 15.6 ilustra las consecuencias del engafio de
Treta. La gréfica (a) muestra la situacion de Engranaje (la
parte que cumple), la gréfica (b) ilustra la situacién de
Treta (la parte que hace trampa) y la grifica (c) muestra
la industria como un todo. Suponga que Treta aumenta
su produccién a 3 000 unidades por semana. Si Engra-
naje continda respetando el convenio de producir sola-
mente 2 000 unidades por semana, la produccién total
serd de 5 000 por semana y, dada la demanda indicada en
la grdfica (c), el precio baja a 7 500 délares por unidad.

Engranaje sigue produciendo 2 000 unidades por
semana a un costo de 8 000 délares por unidad, y asi
incurre en una pérdida de 500 délares por conmutador,
es decir, un millén de ddlares por semana. El rectdngulo
rojo en la grdfica (a) representa esta pérdida econémica.
Treta produce 3 000 unidades por semana a un costo
total promedio de 6 000 délares cada una. A un precio
de 7 500 délares, Treta obtiene utilidades econémicas de

FIGURA 15.6 Una empresa hace trampa

1 500 délares por unidad, para totalizar 4.5 millones de
délares. Estas utilidades econdmicas se representan
mediante el rectdngulo azul en la gréfica (b).

Lo que acabamos de describir es el segundo resultado
posible en el juego de duopolio: una de las empresas hace
trampa en un convenio de colusién. En este caso, la pro-
duccién de la industria es mayor que la del monopolio y
el precio de la industria es menor que el precio de éste.
Las utilidades econdmicas totales que obtiene la indus-
tria también son mds pequefias que las del monopolio:
Treta (la empresa que hace trampa) obtiene utilidades
econémicas de 4.5 millones de délares; Engranaje (la em-
presa que cumple) incurre en una pérdida econémica de
1 millén de délares. En conjunto, la industria obtiene
utilidades econémicas de 3.5 millones de délares, 0.5 mi-
llones de délares menos que las utilidades que habria
obtenido un monopolio. Sin embargo, las utilidades se
distribuyen de manera desigual; mientras Treta obtiene
mayores utilidades que las que le corresponderian si res-
petara el convenio de colusién, Engranaje incurre en
una pérdida econémica.

Un resultado similar ocurrirfa si fuera Engranaje la
empresa que hiciera trampa y Treta la que cumpliera.
Las utilidades y el precio de la industria serfan los mis-
mos, pero en este caso, Engranaje (la empresa que hace
trampa) obtendrfa utilidades econémicas de 4.5 millo-
nes de ddlares mientras que Treta (la empresa que cum-
ple) incurrirfa en una pérdida econémica de 1 millén
de délares.

Veamos a continuacién qué ocurre si ambas empresas
hacen trampa.
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(a) Empresa que cumple

La empresa que se muestra en la gréfica (a) cumple con el
convenio y produce 2 000 unidades. La ofra, ilustrada en
la gréfica (b), hace trampa en el convenio y aumenta su

produccién a 3 000 unidades por semana. Dada la curva
de demanda del mercado, mostrada en la gréfica (c), una
produccién total de 5 000 unidades por semana hace que
el precio baje a 7 500 délares por unidad. A este precio,
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(b) Empresa que hace trampa

Cantidad (miles de
conmutadores por semana)

(¢) Industria

la empresa que cumple en la gréfica (a) incurre en una
pérdida econémica de 1 millén de délares (500 délares
por unidad X 2 000 unidades), como ilustra el rectdngulo
rojo. En la gréfica (b), la empresa que hace trampa ob-
tiene utilidades econémicas de 4.5 millones de délares

(1 500 délares por unidad x 3 000 unidades), represen-
tadas por el rectangulo azul.



Ambas empresas hacen trampa Suponga que ambas
empresas engafian como lo hizo Treta en el ejemplo an-
terior. Cada una le dice a la otra que es incapaz de vender
su produccién al precio estipulado y, por lo tanto, planea
bajarlo. Pero como ambas empresas engafian, cada una
propone precios cada vez mds bajos. Mientras el precio
exceda el costo marginal, cada empresa tendrd un incen-
tivo para aumentar su produccidn, es decir, para engafiar
a la otra; s6lo cuando el precio iguala el costo marginal,
desaparece el incentivo para hacer trampa. Esta situacién
surge cuando el precio ha llegado a 6 000 ddlares. A este
precio, el costo marginal es igual al precio, el cual, a su
vez, es igual al costo total promedio minimo. A un pre-
cio menor que 6 000 délares, ambas empresas incurren
en una pérdida econémica. A un precio de 6 000 délares,
ambas empresas cubren todos sus costos y obtienen

una utilidad econdmica igual a cero (es decir, obtie-

nen una utilidad normal). Ademds, al precio de 6 000 d¢-
lares, cada empresa desea producir 3 000 unidades por
semana, de modo que la produccién de la industria es
de 6 000 unidades semanales. Dadas las condiciones de
la demanda, 6 000 unidades pueden venderse a un pre-
cio de 6 000 délares cada una.

La figura 15.7 ilustra la situacién descrita. En la gréfi-
ca (a), cada empresa produce 3 000 unidades por semana
y su costo total promedio es el minimo (6 000 ddlares
por unidad). El mercado en su conjunto, en la gréfica (b),
opera en un punto donde la curva de demanda del mer-
cado (D) se cruza con la curva de costo marginal de la
industria (CM)). Cada empresa ha bajado su precio y
aumentado su produccién en un intento por sacar ven-
taja sobre la otra. Cada una ha llevado este proceso tan
lejos como le ha sido posible sin incurrir en una pérdida
econdmica.

Acabamos de describir un tercer resultado posible para
el juego de este duopolio: ambas empresas hacen trampa.

FIGURA 15.7 Ambas empresas hacen tram
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Si las dos engafian en un convenio de colusidn, la pro-
duccién de cada una es de 3 000 unidades por semana y
el precio es de 6 000 ddlares por unidad. Cada una de las

empresas obtiene utilidades econdmicas iguales a cero.

La matriz de recompensas Ahora que se han descrito
las estrategias y recompensas de un juego de duopolio,
podemos resumirlas como la matriz de recompensas
del juego, para luego buscar el equilibrio de Nash.

La tabla 15.2 presenta la matriz de recompensas
para este juego. Estd elaborada de la misma manera
que la matriz de recompensas para el dilema de los
prisioneros de la tabla 15.1. Los cuadros muestran las
recompensas para las dos empresas, Treta y Engranaje.
En este caso, las recompensas corresponden a las utili-
dades (en el del dilema de los prisioneros, las recom-
pensas fueron afios de sentencia.)

La tabla muestra que si ambas empresas hacen trampa
(cuadro superior izquierdo), logran un resultado perfec-
tamente competitivo: cada una de ellas obtiene utilidades
econdmicas de cero. Si ambas empresas cumplen el con-
venio (cuadro inferior derecho), la industria obtiene las
mismas utilidades que si se tratara de un monopolio y
cada empresa produce utilidades econémicas de 2 millo-
nes de ddlares. Los cuadros superior derecho e inferior
izquierdo muestran la recompensa cuando una empre-
sa hace trampa mientras la otra cumple. La empresa
que hace trampa obtiene utilidades econémicas de
4.5 millones de délares, mientras que la que cumple
incurre en una pérdida de 1 millén de délares.

El equilibrio de Nash en el dilema de los duopolistas
Los duopolistas se enfrentan a un dilema semejante al
de los prisioneros. ;Deben cumplir el convenio o hacer
trampa? Para responder esta pregunta debemos encon-
trar el equilibrio de Nash.

Pa

Si ambas empresas hacen trampa y aumen-
tan su produccién, el convenio de colusién
se viene abajo. El limite para que esto ocurra
es el equilibrio competitivo. Ninguna de

M,

hacen trampa, s

competitivo

(miles de délares por unidad)
(miles de délares por unidad)

Si ambas empresas

logra un resultado

las empresas bajard su precio a menos
b de 6 000 dblares (el costo total promedio
minimo), ya que de hacerlo incurririan en

e

pérdidas. En la gréfica (a), cada empresa
produce 3 000 unidades por semana a un
costo total promedio de 6 000 délares por
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4 5 6 7 unidad. En la gréfica (b), con una produc-

Canfidad (miles de cién total de 6 000 unidades, el precio baja
a 6 000 délares. Entonces cada empresa
obtiene utilidades econémicas de cero. Este
nivel de produccién y este precio son los que
prevalecerian en una industria competitiva.
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— TABLA 15.2

Hacer trampa

Estrategias
de Treta

Cumplir

Matriz de recompensas

del duopolio

Estrategias de Engranaje

Hacer trampa

(1}
millones de
dolares

(1]
millones de
délares

+4.5
millones de
dolares

-1.0
millones de
dolares

Cumplir

-1.0
millones de
délares

+4.5
millones
de délares

+2.0
millones de
dolares

+2.0
millones de
dolares

Cada cuadro muestra las recompensas que se derivan

de un par determinado de acciones. Por ejemplo, cuando
ambas empresas cumplen el convenio de colusién, las
recompensas son las que aparecen en el cuadro inferior
derecho. Los trigngulos rojos muestran las recompensas
para Engranaje y los azules las recompensas para Treta.
En el equilibrio de Nash, ambas empresas hacen trampa.

4

Analicemos la situacién desde el punto de vista de
Engranaje. Esta empresa razona como sigue: supongamos
que Treta hace trampa. Si yo cumplo con el convenio,
incurro en una pérdida econémica de 1 millén de délares,
pero si también hago trampa, obtengo una utilidad eco-
némica igual a cero. Cero es mejor que 1 millén menos
de ddlares, asi que mi resultado serd mejor si hago trampa.
Pero supongamos que Treta cumple con el convenio. En
ese caso, si hago trampa, obtengo utilidades econémicas
de 4.5 millones de ddlares, y si cumplo obtengo utilida-
des econémicas de 2 millones de délares. Tener 4.5 mi-
llones de délares de utilidades es mejor que sélo dos, asi
que mi resultado es mejor si hago trampa. Por lo tanto, sin
importar si Treta hace trampa o cumple, para Engranaje
lo mejor es hacer trampa; ésta es su mejor estrategia.

Treta llega a la misma conclusién que Engranaje por-
que ambas empresas enfrentan una situacién idéntica.
Por lo tanto, ambas empresas hacen trampa. El equilibrio
de Nash para el juego del duopolio consiste en que am-
bas empresas hagan trampa. Aunque la industria se
compone de sélo dos empresas, ambas cobran el mismo
precio y producen la misma cantidad que las empresas
en una industria competitiva. Ademds, igual que en una
competencia perfecta, las utilidades econémicas que
cada empresa obtiene son iguales a cero.

Esta no es una conclusién general y no se presenta en
todos los casos. Para ver por qué no, debemos analizar
antes otros juegos similares al del dilema de los prisio-
neros. Posteriormente ampliaremos los tipos de juegos
que tomamos en consideracidn.

Otros juegos de oligopolio

En el oligopolio, las empresas deben decidir si es conve-
niente lanzar costosas campafias de publicidad; modifi-
car su producto; hacerlo mds confiable 0 mds durable;
practicar la discriminacién de precios y, de ser asi, entre
qué grupos de clientes y hasta qué nivel; si deben efectuar
una gran labor de Investigacién y Desarrollo (I y D) des-
tinada a disminuir los costos de produccidn, y si entrardn
o saldrdn de una industria

Todas estas elecciones pueden analizarse como si
fueran juegos parecidos a los que acabamos de estudiar.
Veamos un ejemplo: un juego de I y D.

Un juego de | y D (Investigacion
y Desarrollo)
Procter & Gamble frente a Kimberly-Clark

Los pafales desechables existen desde hace un poco mds
de 40 afnos. Las dos empresas que han sido lideres del
mercado desde el surgimiento de la industria son Procter
& Gamble (fabricante de la marca Pampers) y Kimberly-
Clark (fabricante de la marca Huggies). Procter & Gamble
controla casi 40 por ciento del total del mercado en
Estados Unidos, mientras que Kimberly-Clark posee
alrededor de 33 por ciento.

Cuando se introdujo por primera vez, el pafial dese-
chable debia ser competitivo en términos de su precio
en relacién con los pafales tradicionales de tela. Luego
de un carisimo proceso de investigacién y desarrollo se
lograron crear mdquinas capaces de fabricar pafiales
desechables a un costo lo suficientemente bajo como
para lograr esa ventaja competitiva inicial. Sin embargo,
nuevas empresas trataron de entrar a la industria y arre-
batarles participacién de mercado a las dos empresas
lideres, mientras éstas luchaban entre s{ para conservar
0 aumentar su propia participacién en el mercado.

A principios de la década de 1990, Kimberly-Clark
fue la primera empresa en el mundo en introducir los
cierres de velcro, y en 1996, Procter & Gamble fue la
primera en introducir al mercado estadounidense los
panales “que dejaban respirar” la piel del bebé.

La clave del éxito en esta industria (como en cualquier
otra) consiste en disefiar un articulo que las personas
valoren mucho en relacién con el costo de producirlo.
La empresa que desarrolla el articulo mds valorado y la
tecnologia de mds bajo costo para producirlo logra una
ventaja competitiva que le permite vender al precio mds
bajo, aumentar su participacién en el mercado e incre-
mentar sus utilidades.

Pero el proceso de I y D necesario para lograr mejoras
en el producto y reducciones de costos es caro. Por lo
tanto, el costo de I y D debe deducirse de las utilidades
generadas por el aumento en la participacién de mercado
que se consigue gracias a los costos mds bajos. Si ninguna
empresa practica la I y D, todas estardn en una buena si-
tuacién, pero si una sola de ellas inicia actividades de I
y D, todas las demds tendrdn que imitarla.



La tabla 15.3 ilustra el dilema (con cifras hipotéticas)
del juego de I y D entre Kimberly-Clark y Procter &
Gamble. Cada una de estas empresas tiene dos estrate-
gias: gastar 25 millones de délares anualesen Iy D,

o no realizar ninguna actividad en este sentido. Si nin-
guna gasta en I y D, ambas obtienen utilidades con-
juntas de 100 millones de ddlares: 30 millones para
Kimberly-Clark y 70 para Procter & Gamble (cuadro
inferior derecho de la matriz de recompensas). Si cada
una realiza I y D, ambas conservan su participacién

de mercado, pero las utilidades de cada empresa se
reducen en la cantidad gastada en Iy D (cuadro su-
perior izquierdo de la matriz de recompensas). Si
Kimberly-Clark gasta en I y D pero Procter & Gamble
no, la primera se apropia de una gran parte del mer-
cado de la segunda. Kimberly-Clark gana y Procter &
Gamble pierde (cuadro superior derecho de la matriz
de recompensas). Por dltimo, si Procter & Gamble
realiza I y D pero Kimberly-Clark no, la primera le
arrebata a la segunda una porcién de su participacién
de mercado y aumenta sus utilidades, mientras que
Kimberly-Clark incurre en una pérdida (cuadro inferior
izquierdo).

— TABLA 15.3 Pampers contra Huggies:

un juego de |y D

Estrategias de Procter & Gamble

ConlyD SinlyD
45 -10 millones
millones de de délares
dolares
ConlyD
5
millones de +85 millones
. dolares de délares
Estrategias
de Kimberly- -
Clark +85 millones +70 millones
de délares de délares
SinlyD

+30 millones
de délares

-10 millones
de délares

Si ambas empresas realizan | y D, sus recompensas son
las que se muestran en el cuadro superior izquierdo. Si nin-
guna realiza | y D, sus recompensas son las que se mues-
tran en el cuadro inferior derecho. Cuando una de estas
empresas realiza | y D y la ofra no, sus recompensas son
las que se muestran en los cuadros superior derecho e
inferior izquierdo. Los triangulos de color rojo representan
las recompensas de Procter & Gamble, y los azules las

de Kimberly-Clark. El equilibrio de Nash para este juego
es que ambas empresas realicen | y D. Estructuralmente,
este juego es idéntico al del dilema de los prisioneros.
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Al enfrentarse con la matriz de recompensas de la
tabla 15.3, las dos empresas calculan sus mejores estra-
tegias. Kimberly-Clark razona como sigue: si Procter &
Gamble no realiza I y D, nosotros obtendremos 85 mi-
llones de délares si lo hacemos, y 30 millones de d6-
lares si no; por lo tanto, vale la pena llevarla a cabo.

Si Procter & Gamble realiza [ y D, nosotros perdere-
mos 10 millones de ddélares si no la llevamos a cabo,

y obtendremos 5 millones de ddlares si si lo hacemos.
Una vez mds, gastar en I y D vale la pena. Por lo tanto,
realizar I y D es la mejor estrategia para Kimberly-
Clark, sin importar cudl sea la decisién de Procter

& Gamble.

Procter & Gamble razona de manera similar: si
Kimberly-Clark no realiza I y D, nosotros obtendre-
mos 70 millones de ddlares si seguimos su ejemplo,

y 85 millones si la realizamos. Por lo tanto, vale la pena
emprender la Iy D. Si Kimberly-Clark lleva a cabo
laly D, nosotros obtendremos 45 millones de ddlares
haciendo lo mismo y perderemos 10 millones si no.
Una vez mds, vale la pena gastar en I y D, asi que ésta
es también la mejor estrategia para Procter & Gamble.

Debido a que llevar a cabo laI'y D es la mejor estra-
tegia para ambos jugadores, éste es el equilibrio de
Nash. El resultado de este juego es que ambas empresas
realizan I y D, aunque obtienen menores utilidades que
las que obtendrian si pudieran coludirse para lograr un
resultado sin I y D, producto de la cooperacién entre si.

En el mundo real esta situacidn tiene mds jugadores
que sélo Kimberly-Clark y Procter & Gamble, y aunque
gran nimero de otras empresas poseen una participa-
cién mds pequefia del mercado que éstas, todas estdn
listas para quedarse con la participacién de mercado
de Procter & Gamble y Kimberly-Clark. Por lo tanto,
los esfuerzos de I y D que realizan estas dos empresas
no sélo les sirven para conservar su participacién en su
propia batalla, sino también para mantener barreras lo
bastante altas para evitar la entrada de nuevas empresas
a la industria y conservar su participacién conjunta
de mercado.

La desaparicién de la mano invisible

Todos los juegos que hemos estudiado son versiones

del dilema de los prisioneros. La esencia del juego radica
en la estructura de sus recompensas. El peor resultado
posible para cada jugador consiste en cooperar cuando el
otro hace trampa. El mejor resultado posible cuando
ambos jugadores cooperan no es un equilibrio de Nash,
porque cooperar si el otro también lo hace no se ajusta
al interés propio de ningtin jugador. Es la incapacidad
de lograr el mejor resultado para ambos jugadores (el
mejor resultado social si ambos jugadores representan

a toda la economia) lo que hizo a John Nash afirmar
(como se mostré en la pelicula Una Mente Brillante) que
habia desafiado la idea de Adam Smith de que siempre
nos vemos movidos, como por una mano invisible, a
fomentar el interés social cuando perseguimos nuestros
propios intereses.
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Un juego de “gallina”

El equilibrio de Nash para el dilema del prisionero se
denomina equilibrio de estrategia dominante, un equili-
brio en el que la mejor estrategia de cada jugador con-
siste en engafiar (confesar) sin importar la estrategia del
otro jugador. No todos los juegos tienen este equilibrio
y uno que no lo tiene es un juego llamado “gallina”.

En una versién grifica e inquietante de este juego,
dos automdviles corren uno hacia el otro. El primer
conductor en desviarse y evitar el choque es un “gallina”.
Las recompensas son una enorme pérdida para ambos
si ninguno es “gallina’, ninguna pérdida para el que es
gallina y una ganancia para el que se mantiene firme.
Siel jugador 1 es gallina, la mejor estrategia del juga-
dor 2 es mantenerse firme, y si el jugador 1 se mantiene
firme, la mejor estrategia del jugador 2 es ser gallina.

En una versién econémica de este juego, suponga
que el proceso de I y D gracias al cual se crea una nueva
tecnologfa para fabricar pafales desechables genera in-
formacién que no puede mantenerse en secreto ni pa-
tentarse, de modo que ambas empresas se benefician de
laly D de cualquiera de las dos. En este caso, la gallina
es la empresa que sf realiza I y D.

La tabla 15.4 ilustra una matriz de recompensas de
un juego de gallinas de I y D entre Kimberly-Clark y
Procter & Gamble. Cada empresa tiene dos estrategias:
realizar I y D (y ser “gallina”) o no realizarla (y mante-
nerse firme).

Si ninguna de las empresas es “gallina” no hay Iy D,
y cada empresa obtiene una utilidad adicional nula. Si
cada empresa realiza I y D (ambas son “gallinas”), cada
una obtiene 5 millones de délares (las utilidades proce-
dentes de la nueva tecnologia menos el costo de la inves-
tigacién). Si una de las empresas realiza I y D, las recom-
pensas son de 1 millén de délares para la gallina y de
10 millones de délares para la que se mantiene firme.

Al enfrentarse con la matriz de recompensas de la
tabla 15.4, las dos empresas calculan sus mejores estra-
tegias. A Kimberly-Clark le va mejor al hacer I y D si
Procter & Gamble no la realiza. A Procter & Gamble le
va mejor al hacer I y D si Kimberly-Clark no la realiza.
Hay dos resultados de equilibrio: una empresa realiza
lal'y D, pero no podemos predecir cudl de ellas serd.

Usted puede ver que no es un equilibrio de Nash,
ya que si ninguna empresa realiza la I y D a una de ellas
le irfa mejor si se decidiera a hacerla. También puede ver
que no es un equilibrio de Nash si ambas empresas rea-
lizan la I y D, porque entonces a una le irfa mejor al
no realizarla.

Las empresas podrian lanzar una moneda al aire o usar
algin otro mecanismo al azar para tomar una decisién
en este juego. En algunas circunstancias, una estrategia
de este tipo (denominada estrategia mixta) es realmente
mejor para ambas empresas que elegir cualquiera de las
estrategias que hemos considerado.

— TABLA 15.4 Un juego de gallinas de Iy D

Estrategias de Procter & Gamble

ConlyD SinlyD
5 millones 10 millones
de délares de délares
ConlyD
5 millones 1 millones
de délares de délares
Estrategias
de Kimberly-
Clark 1 millones 0 millones
de délares de délares
SinlyD

0 millones
de délares

10 millones
de délares

Si ambas empresas realizan | y D, sus recompensas son las
que se muestran en el cuadro superior izquierdo. Si
ninguna empresa realiza | y D, sus recompensas son las
que se presentan en el cuadro inferior derecho. Cuando
una empresa realiza | y D y la ofra no, sus recompensas
son las de los cuadros superior derecho e inferior
izquierdo. El trigngulo rojo muestra las recompensas de
Procter & Gamble y el azul presenta las de Kimberly-Clark.
El equilibrio para este juego de gallinas de la I y D es que
una sola empresa realice | y D. No es posible decir cuél de
las empresas la realizard y cuél no.

\ 4

Preguntas de repaso

1 ;Cudles son las caracteristicas que todos los juegos
tienen en comdn?

2 Describa el juego del dilema de los prisioneros
y explique por qué el equilibrio de Nash ofrece
un mal resultado para ambos jugadores.

3 ;Por qué un convenio de colusién para restringir
la produccién y aumentar el precio crea un juego
como el dilema de los prisioneros?

4 ;Qué genera un incentivo para que las empresas
en un convenio de colusién hagan trampa y
aumenten la produccién?

5 ;Cudl es la estrategia de equilibrio para cada em-
presa en un dilema de duopolistas y por qué las
empresas no logran tener éxito al coludirse para
aumentar el precio y las utilidades?

6 Describa dos estructuras de recompensas para
un juego de I y D y compare el dilema de los
prisioneros con el juego de gallinas

Trabaje en el plan de estudio 15.3 'y

obtenga retroalimentacion al instante.



Juegos repetidos y juegos
secuenciales

Los juegos que hemos estudiado se juegan s6lo una
vez. En contraste, muchos de los juegos del mundo real
se juegan de manera repetitiva. Esta caracteristica de
los juegos permite que los duopolistas del mundo real
cooperen, se coludan y logren utilidades semejantes

a las de un monopolio.

Ortra caracteristica de los juegos que hemos analizado
es que los jugadores se mueven de manera simultdnea.
Sin embargo, en muchas situaciones del mundo real,
un jugador realiza primero un movimiento y después
el otro jugador realiza el suyo; es decir, el juego es se-
cuencial, mds que simultdneo. Esta caracteristica de los
juegos del mundo real da lugar a un gran nimero de
resultados posibles.

A continuacién examinaremos estos dos aspectos de
la toma estratégica de decisiones.

Un juego repetido de duopolio

Si dos empresas juegan un juego de manera repetitiva, una
de ellas tiene la oportunidad de castigar a la otra por
mostrar un “mal” comportamiento. Si Engranaje hace
trampa esta semana, quizd Treta lo hard la siguiente.
Antes de que Engranaje haga trampa esta semana, ;no
tendrd en cuenta la posibilidad de que Treta lo hard la
proxima semana? ;Cudl es el equilibrio de este juego?

En realidad hay mds de una posibilidad. Una es el
equilibrio de Nash que acabamos de analizar: ambos
jugadores hacen trampa y cada uno de ellos obtiene
utilidades econémicas iguales a cero. En esta situacidn,
para ninguno de los jugadores vale la pena comenzar
a cumplir unilateralmente el convenio, ya que hacerlo
darfa por resultado una pérdida para ese jugador y una
utilidad para el otro. Pero también hay la posibilidad
de que se dé un equilibrio cooperativo, en ¢l cual los juga-
dores obtengan utilidades iguales a las de un monopolio
y las compartan.

El equilibrio cooperativo podria surgir si el engafio
se castigara. Hay dos extremos de castigo. El castigo mds
pequefio se denomina “ojo por 0jo”. Una estrategia de
0jo por ojo es aquella donde un jugador coopera en el
periodo actual sélo si el otro cooperé en el periodo an-
terior, pero hace trampa en el periodo actual si el otro
hizo lo mismo en el periodo anterior. La forma mds
severa de castigo es la llamada estrategia detonante.
Una estrategia detonante es aquella en la cual un juga-
dor cooperasi el otro también lo hace, pero si el otro
hace trampa, entonces el jugador juega de ah{ en ade-
lante la estrategia del equilibrio de Nash.

En el juego de duopolio entre Engranaje y Treta,
una estrategia de ojo por ojo obliga a ambos jugadores
a cooperar y a lograr utilidades de monopolio. Usemos
un ejemplo para ver por qué.

La tabla 15.5 muestra las utilidades econémicas que
obtienen Treta y Engranaje a lo largo de varios periodos
bajo dos secuencias alternativas de eventos: colusién
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primero; engafio posterior con una respuesta de ojo por
ojo de parte de la otra empresa.

Si ambas empresas cumplen el convenio de colusién
en el periodo 1, cada una obtiene utilidades econémicas
de 2 millones de ddlares. Suponga que Treta piensa hacer
trampa en el periodo . El engafo le produce utilidades
econémicas inmediatas de 4.5 millones de délares y le
causa a Engranaje una pérdida econémica de 1 millén
de ddlares. Pero esta trampa en el periodo 1 produce
una respuesta por parte de Engranaje en el periodo 2.
SiTreta quiere volver a la situacién en la que obtiene uti-
lidades, tiene que respetar el convenio en el periodo 2,
aun cuando sabe que Engranaje la castigard por haber
hecho trampa en el periodo 1. Por lo tanto, en el perio-
do 2, Engranaje castiga a Treta y ésta coopera. Ahora
Engranaje obtiene utilidades econémicas de 4.5 millones
de ddlares y Treta incurre en una pérdida de 1 mill6n.
Sumando las utilidades que se obtienen en los dos perio-
dos, encontramos que Treta habria ganado mds coope-
rando: 4 millones contra 3.5 millones de dédlares.

Lo que es cierto para Treta lo es también para Engra-
naje. Debido a que cada una de estas empresas obtiene
mayores utilidades al cumplir el convenio de colusién,
ambas lo hacen, con lo cual prevalecen el precio, la can-
tidad y las utilidades correspondientes a un monopolio.

En realidad, el que un cdrtel opere como un juego
de una sola vez o como un juego repetido depende
sobre todo del ndmero de jugadores que participen
y de la facilidad para detectar y castigar el engafio.

— TABLA 15.5 Cuando el engafio recibe
un castigo

Engaiio con respuesta
Colusion de ojo por ojo

Utilidades Utilidades  Utilidades Utilidades
Periodo de Treta de Engranaje  de Treta de Engranaje

del juego (millones de délares) (millones de délares)
1 2 2 4.5 -1.0
2 2 2 -1.0 4.5
3 2 2 2.0 2.0
4

Si los duopolistas se coluden repetidamente, cada uno
obtiene utilidades econémicas de 2 millones de délares
por cada periodo del juego. Si un jugador hace trampa
en el periodo 1, el ofro juega la estrategia de ojo por ojo
y hace trampa en el periodo 2. Las utilidades logradas al
hacer trampa pueden obtenerse sélo por un periodo, pero
tienen que pagarse en el siguiente en la forma de una
pérdida. En dos periodos de juego, lo mejor que un duo-
polista puede lograr al hacer trampa es una utilidad
econémica de 3.5 millones de délares, en comparacién
con las utilidades de 4 millones de délares que obtendria
de respetar el convenio de colusién.

*
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Cuanto mds grande sea el nimero de jugadores, mds
dificil serd mantener el cdrtel.

Juegos y guerras de precios Un juego repetido de
duopolio puede ayudarnos a entender el comportamien-
to en el mundo real y, en particular, las guerras de pre-
cios. Algunas guerras de precios pueden interpretarse
como la puesta en prictica de una estrategia de ojo por
ojo. Sin embargo, el juego es un poco mds complicado
que el que hemos analizado, ya que los jugadores no
conocen con precisién la demanda del producto.

Al jugar una estrategia de ojo por ojo, las empresas
tienen un incentivo para conservar el precio de mono-
polio. No obstante, las fluctuaciones en la demanda
provocan fluctuaciones en el precio de monopolio y,
algunas veces, cuando el precio cambia, a una de las
empresas podria parecetle que esto ocurrid a causa de
que la otra le hizo trampa. En este caso se desatard una
guerra de precios que terminard dnicamente cuando
cada una de las empresas quede satisfecha y considere
que la otra estd lista para cooperar de nuevo. Habrd
ciclos en los que se alternen la guerra de precios y la
restauracion de los acuerdos de colusién. Las fluctua-
ciones en los precios internacionales del petréleo
podrian interpretarse de esta manera.

Algunas guerras de precios surgen a partir de la en-
trada de un pequefio nimero de empresas en una indus-
tria que antes era un monopolio. Aunque la industria
estd compuesta por un pequefio nimero de empresas,
éstas enfrentan un dilema similar al de los prisioneros
y se ven imposibilitadas para imponer castigos efectivos
por rebajar los precios. Esto puede explicar el compor-
tamiento de los precios y los niveles de produccién que
enfrentd la industria de los procesadores para compu-
tadora durante 1995 y 1996. Hasta 1995, el mercado
de los procesadores Pentium para computadoras IBM
y similares estuvo dominado por una sola empresa,
Intel Corporation, la cual pudo obtener las méximas
utilidades econémicas al producir la cantidad de proce-
sadores a la que el costo marginal era igual al ingreso
marginal. El precio de los procesadores de Intel se fijé
a manera de asegurar que la cantidad demandada
igualara la cantidad producida. Después, entre 1995
y 1996, a partir de la entrada de un pequefio ntimero
de nuevas empresas, la industria se convirtié en un oli-
gopolio. Si las empresas hubieran mantenido el precio
de Intel y compartido el mercado, juntas habrian obte-
nido utilidades econémicas iguales a las de Intel. Pero
las empresas enfrentaban el dilema de los prisioneros,
asi que los precios se desplomaron hasta niveles
competitivos.

Analicemos a continuacién un juego secuencial.
Existen muchos juegos de este tipo y el que examinare-
mos es uno de los mds simples, pero tiene una implica-
cién interesante y le permitird entender cémo funcionan.
El juego secuencial que estudiaremos es un juego en el
que una empresa pretende entrar en un mercado

disputable.

Un juego secuencial de entrada
en un mercado disputable

Si dos empresas juegan un juego secuencial, una de ellas
toma una decision en la primera parte del juego y la
otra toma una decisién en la segunda parte.

Estudiaremos un juego secuencial en un mercado
disputable, es decir, un mercado en el cual entrar y salir
es tan fdcil que las empresas que lo conforman enfren-
tan la competencia de entrantes porenciales. Ejemplos
de mercados disputables son las rutas atendidas por
aerolineas y por compafifas navieras que operan en las
principales vias fluviales. Estos mercados son disputables
porque las empresas podrfan entrar a ellos si se presen-
tara la oportunidad de obtener utilidades econémicas,
y también podrian salir de ellos sin recibir castigo en
caso de que la oportunidad de obtener utilidades
desapareciera.

Si se utiliza el Indice Herfindahl-Hirschman (pé-
gina 238) para determinar el grado de competencia,
un mercado disputable es en apariencia no competitivo,
pero lo cierto es que puede comportarse como si fuera
perfectamente competitivo. Para entender por qué,
veamos un juego de entrada para una ruta aérea

disputable.

Una ruta aérea disputable Aerolineas Veloz es la
tinica empresa que da servicio en cierta ruta especifica.
Las condiciones de la demanda y los costos permiten
que otra acrolinea mds atienda dicha ruta. Aviones, S. A.
es otra aerolinea que podria ofrecer sus servicios en

esa ruta.

Para describir la estructura de un juego secuencial
utilizamos un drbol de juego como el de la figura 15.8.
En la primera etapa, Aerolineas Veloz debe fijar un
precio. Una vez que el precio se ha fijado y anunciado,
Acrolineas Veloz no lo puede cambiar. Es decir, una
vez fijado, Aerolineas Veloz no podrd reaccionar a la
decisién de Aviones, S. A. de ingresar al mercado.
Acrolineas Veloz puede fijar su precio en el nivel de
monopolio o en el nivel competitivo.

En la segunda etapa, Aviones, S. A. debe decidir si
entrard o no al mercado. No hay lealtad por parte de
los clientes (no existen programas de viajero frecuente),
quienes pueden elegir la empresa que ofrezca los precios
mds bajos. Por lo tanto, si Aviones, S. A. entra al mer-
cado y fija un precio por debajo del de Aerolineas Veloz,
se aduefiard del negocio.

La figura 15.8 muestra las recompensas de las diver-
sas decisiones (las de Aerolineas Veloz en los tridngulos
de color rojo y las de Aviones, S. A. en los tridngulos
azules).

Para determinar su precio, el director general de
Aerolineas Veloz razona como sigue: supongamos
que Aerolineas Veloz fija el precio de monopolio; si
Aviones, S. A. entra al mercado, gana 90 000 ddlares.
Si no lo hace, no ganard nada; por lo tanto, Aviones,

S. A. entrard al mercado. En este caso, Aerolineas Veloz
perderd 50 000 délares.



en un mercado disputable

Primera etapa

Precio de monopolio

Aerolineas Veloz

Precio competitivo

Si Aerolineas Veloz fija el precio de monopolio, Aviones, S. A.
obtiene 90 000 délares si entra al mercado, pero nada si
no lo hace. Por lo tanto, si Aerolineas Veloz fija el precio
de monopolio, Aviones, S. A. entra al mercado.

Segunda etapa

Entra
Aviones, S. A.

No entra

Entra
Aviones, S. A.

No entra
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— FIGURA 15.8 Aerolineas Veloz contra Aviones, S. A.: un juego secuencial de entrada

Recompensas

Si Aerolineas Veloz fija el precio competitivo, Aviones, S. A.
no gana nada si decide no entrar al mercado e incurre en
una pérdida si lo hace. Por lo tanto, si Aerolineas Veloz fija
el precio competitivo, Aviones, S. A. no entra al mercado.

(0 [myleelallele) animacion

Ahora supongamos que Acrolineas Veloz fija el precio
competitivo. Si Aviones, S. A. no entra al mercado, no
obtendrd ganancias, pero si entra, perderd 10 000; por
lo tanto, Aviones, S. A. permanece fuera del mercado.
En este caso, Acrolineas Veloz obtendrd utilidades eco-
némicas de cero.

La mejor estrategia de Aerolineas Veloz es fijar su pre-
cio en el nivel competitivo y obtener utilidades econé-
micas de cero. La opcién de ganar 100 000 délares fi-
jando el precio de monopolio mientras Aviones, S. A. se
queda fuera del mercado, no estd al alcance de Aerolineas
Veloz. Si ésta fija el precio de monopolio, Aviones, S. A.
entra al mercado, fija un precio menor al de Aerolineas
Veloz y se aduefia del negocio.

En este ejemplo, Aerolineas Veloz fija su precio en el
nivel competitivo y obtiene utilidades econémicas de
cero. Una estrategia menos costosa, llamada fijacién de
precios limite, fija el precio al nivel mds alto, mismo que
inflige una pérdida a la empresa que entra al mercado.
Cualquier pérdida es suficiente para disuadir a la empre-
sa de entrar al mercado, asi que no siempre es necesario
fijar un precio tan bajo como el precio competitivo.

En este ejemplo, al precio competitivo, Aviones, S. A.
incurre en una pérdida de 10 000 délares si entra al
mercado. Incluso una pérdida mds pequefia mantendria
a Aviones, S. A. fuera del mercado.

Este juego es interesante porque sefiala la posibilidad
de que un monopolio se comporte como una industria
competitiva y sirva al interés social sin necesidad de regu-
lacién. Pero el resultado no es general y depende de una
caracteristica muy importante de la configuracién del
juego: en la segunda etapa, Acrolineas Veloz estd compro-
metida con el precio fijado en la primera etapa.

Si Aerolineas Veloz pudiera cambiar su precio en
la segunda etapa, lo fijarfa en el precio de monopolio
si Aviones, S. A. permaneciera fuera del mercado

4

(100 000 délares al precio de monopolio es mejor que
cero al precio competitivo). Pero Aviones, S. A. puede
calcular la reaccién de Aerolineas Veloz, asi que el precio
fijado en la primera etapa no le afecta. Aerolineas Veloz
fija el precio de monopolio y Aviones, S. A. podria
tomar la decisién de entrar o no al mercado.

Hemos visto dos de los muchos juegos repetidos y
secuenciales que existen, y usted se ha dado cuenta de
c6mo estos tipos de juego pueden ayudarnos a compren-
der las complejas fuerzas que determinan los precios y
las utilidades.

Preguntas de repaso

1 Siun juego del dilema de los prisioneros se efecttia
de manera repetitiva, ;qué estrategias de castigo
podrian emplear los jugadores y cémo cambia el
equilibrio a causa de dicha repeticién?

2 Si un mercado es disputable, ;cémo difiere su
equilibrio del de un monopolio?

Trabaije en el plan de estudio 15.4 y

obtenga retroalimentacién al instante.

Hasta el momento hemos estudiado el oligopolio con
un poder de mercado no regulado. Empresas como Treta
y Engranaje consideran que tienen la libertad de colu-
dirse para maximizar sus utilidades, sin preocuparse ni
por los consumidores ni por la ley.

Sin embargo, cuando las empresas se coluden para
lograr un resultado monopélico, también producen los
mismos efectos en la eficiencia y en el interés social que
un monopolio. Generan utilidades a expensas del exce-
dente del consumidor y surge una pérdida irrecuperable.
Nuestra siguiente tarea es analizar cémo la ley antimono-
polio limita el poder de mercado.
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Ley antimonopolio

Una ley antimonopolio regula los oligopolios y evita que
se conviertan en monopolios 0 que se comporten como
monopolios. Dos agencias gubernamentales cooperan
para vigilar el cumplimiento de las leyes antimonopolio:
la Comisién Federal de Comercio y la Divisién Anti-
monopolio del Departamento de Justicia de Estados
Unidos.

Las leyes antimonopolio

En Estados Unidos, las dos leyes antimonopolio m4s
importantes son:

® La Ley Sherman de 1890.

m LaLey Clayton de 1914.

La Ley Sherman La Ley Sherman prohibe crear o
intentar crear un monopolio o cdrtel.

Durante la década de 1880, los legisladores y el pu-
blico en general estaban indignados por las acciones y
précticas de J. P. Morgan, John D. Rockefeller, y W. H.
Vanderbilt, quienes eran conocidos como los “barones
bandidos”. Irénicamente, las historias mds sensaciona-
listas en torno a los actos de estos grandes capitalistas
estadounidenses no son las que se refieren a su mono-
polizacién ni a la explotacién de los consumidores, sino
a las despiadadas prdcticas que realizaban cada uno en
contra de los otros.

No obstante, sf surgieron monopolios que perjudi-
caron los intereses de los consumidores, como lo fue
el control que John D. Rockefeller ostentaba sobre la
industria petrolera.

En la tabla 15.6 se resumen las dos principales dispo-
siciones de la Ley Sherman, en cuya seccién 1 se senala
con precisién que es ilegal conspirar con otros para res-
tringir la competencia. Por desgracia, su seccién 2 resul-

— TABLA 15.6 La Ley Sherman de 1890

Seccién 1:

Por la presente se declaran ilegales todo tipo de con-
tratos, convenios o conspiracién que restrinjan el
comercio o el intercambio entre los diversos estados
o con ofras naciones.

Seccién 2:

Cualquier persona que monopolice o intente mono-
polizar, o que se una o conspire con cualquier otra
persona o personas para monopolizar cualquier parte
del comercio o intercambio entre los diversos estados
o con ofras naciones, serd considerada culpable de
un delito.

ta general e imprecisa. ;Qué es exactamente un “intento
de monopolizar™?

La Ley Clayton La Ley Clayton, aprobada en respuesta
a una ola de fusiones que tuvo lugar a principios del
siglo XX, proporciond la respuesta a la pregunta que dejé
pendiente la Ley Sherman, ya que definié el “intento

de monopolizar”. La Ley Clayton complementé la

Ley Sherman y fortalecié y dio mds claridad a la ley
antimonopolio.

Cuando el Congreso aprobé la Ley Clayton también
estableci6 la Comisién Federal de Comercio, el organis-
mo federal encargado de la tarea de impedir las prdcticas
monopdlicas que perjudican los intereses de los con-
sumidores.

Dos enmiendas de la Ley Clayton, la Ley Robinson-
Patman de 1936 y la Ley Celler-Kefauver de 1950,
proscriben prdcticas especificas y proporcionaron ma-
yor precisién a la ley antimonopolio. En la tabla 15.7
se describen estas pricticas y se resumen las principales
disposiciones de estas tres leyes.

— TABLA 15.7 La ley Claytony
sus enmiendas

Ley Clayton 1914
Ley Robinson-Patman 1936
Ley Celler-Kefauver 1950

Estas leyes prohiben las siguientes précticas sélo si
disminuyen en forma importante la competencia
o crean un monopolio:

1. Discriminacién de precios.

2. Contratos que requieran de la compra de otros
bienes a la misma empresa (denominados venta
condicionada).

3. Contratos que obliguen a una empresa a comprar
todo lo que necesita de un articulo especifico a
una sola empresa (denominados contratos de
compral.

4. Contratos que eviten que una empresa venda
articulos de la competencia (denominados
contratos de distribucién exclusiva).

5. Contratos que impidan a un comprador revender
un producto fuera de un drea especificada
(denominados contratos de limitacién territorial).

6. Adquisicién de acciones o activos de un
competidor.

7. Convertirse en director de una empresa
competidora.




La fijacién de precios es siempre ilegal

Coludirse para la fijacién de precios constituye siempre
una violacién a la ley antimonopolio. Cuando el De-
partamento de Justicia de Estados Unidos comprueba
que alguien ha incurrido en la fijacién de precios, la
parte demandada no puede ofrecer ninguna excusa
aceptable.

Las predicciones de los efectos de la fijacién de pre-
cios que analizamos en secciones anteriores de este
capitulo constituyen la razén de la actitud rotunda
hacia la fijacién de precios. Un cdrtel de duopolio
puede maximizar sus utilidades y comportarse como
un monopolio. Para lograr un resultado monopélico,
el duopolio restringe su produccidn y fija su precio
en el nivel de monopolio. El consumidor sufre porque
su excedente se reduce y el resultado es ineficiente
debido a que surge una pérdida irrecuperable.

Por estas razones, la ley declara que toda fijacién
de precios es ilegal y ninguna excusa puede justificar
esa prictica.

Sin embargo, otras prdcticas antimonopolio son
mds controvertidas y generan debates entre abogados
y economistas. Examinaremos tres de estas précticas:

Tres debates sobre la politica
antimonopolio

Las tres précticas que examinaremos son:

® Mantenimiento del precio de reventa.
® Venta condicionada.
® Fijacién predatoria de precios.

Mantenimiento del precio de reventa Casi todos los
fabricantes venden sus productos al consumidor final de
manera indirecta a través de un sistema de distribucién
de venta al mayoreo y al menudeo. El mantenimiento del
precio de reventa surge cuando un fabricante acuerda
con un distribuidor el precio al que se revenderd el
producto.

Los acuerdos de mantenimiento del precio de reventa
(prédctica que también se conoce como fijacidén vertical
de precios) son ilegales segtin la Ley Sherman. Sin em-
bargo, no es ilegal que un fabricante se niegue a abaste-
cer a un vendedor minorista que no acepta indicaciones
sobre cudl debe ser el precio.

Tampoco es ilegal fijar un precio al detalle minimo, con
la condicién de que no sea anticompetitivo. En 2007, la
Suprema Corte de Estados Unidos dictaminé que un
fabricante de bolsas podia imponer un precio al detalle
minimo en una tienda de Dallas, Kay’s Kloset. A partir
de ese fallo, muchos fabricantes han impuesto precios
al detalle minimos. La préctica se juzga de acuerdo con
cada caso.

¢El mantenimiento del precio de reventa genera un
uso ineficiente o eficiente de los recursos? Podemos en-
contrar economistas que apoyan una u otra respuesta
a esta pregunta.
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Mantenimiento del precio de reventa ineficiente El man-
tenimiento del precio de reventa resulta ineficiente cuan-
do permite a los comerciantes cobrar el precio de mono-
polio. Al fijar y hacer cumplir el precio de reventa, el
fabricante podria lograr el precio de monopolio.

Mantenimiento del precio de reventa eficiente El mante-
nimiento del precio de reventa podrfa ser eficiente si
permite que un fabricante motive a los comerciantes a
proporcionar un nivel de servicio eficiente. Por ejemplo,
imagine que SilkySkin desea que las tiendas acondicio-
nen un espacio atractivo para exhibir y demostrar el uso
de su nueva crema humectante increiblemente eficaz.
Con el mantenimiento del precio de reventa, SilkySkin
puede ofrecer a todas las tiendas el mismo incentivo y
la misma compensacién. Sin el mantenimiento del pre-
cio de reventa, algunas tiendas de descuento podrian
ofrecer los productos SilkySkin a un precio bajo. Enton-
ces, los compradores tendrian un incentivo para visitar
una tienda costosa para obtener la demostracién del
producto y después comprar en la tienda de descuento.
La tienda de descuento serfa un free rider (como el con-
sumidor de un bien publico, presentado en el capitulo 17,
p- 395), y se proporcionarfa un nivel ineficiente de
servicio.

SilkySkin podria pagar una comisién a las tiendas que
proporcionaran un buen servicio y dejar que las fuerzas
competitivas de la oferta y la demanda determinen el pre-
cio de reventa. No obstante, serfa demasiado costoso
para SilkySkin vigilar las tiendan y asegurarse de que pro-
porcionen el nivel deseado de servicio.

Venta condicionada Un acuerdo para vender un pro-
ducto sélo si el comprador acepta adquirir otro producto
diferente, es lo que se denomina venta condicionada.

La tinica forma en que el comprador puede obtener
uno de los productos es adquiriendo también el otro
producto. Se ha acusado a Microsoft de vincular (es
decir, condicionar) a Internet Explorer y Windows.
Los editores de libros vinculan en ocasiones un sitio
Web a un libro y obligan a los estudiantes a comprar
ambos productos. (Usted no puede comprar el libro
nuevo sin el sitio Web, pero si puede comprar el acceso
al sitio Web sin adquirir el libro, por lo tanto los
productos no estdn realmente vinculados.)

sPodrian los editores de libros ganar mds dinero
vinculando un libro con el acceso a un sitio Web?

La respuesta es: algunas veces, aunque no siempre.
Suponga que usted y otros estudiantes estdn dispuestos
a pagar 80 délares por un libro y 20 délares por el acce-
so a un sitio Web. El editor puede vender ambos articu-
los de manera separada a esos precios o como un paque-
te por 100 délares. El editor no obtiene ganancias por
la venta en paquete.

Sin embargo, imagine ahora que usted y sélo la
mitad de los estudiantes estdn dispuestos a pagar 80
délares por un libro y 20 délares por un sitio Web,
mientras que la otra mitad de los estudiantes estd
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dispuesta a pagar 80 délares por un sitio Web y 20 d¢-
lares por un libro. Si los dos articulos se venden de
manera separada, el editor puede cobrar 80 délares por
el libro y 80 ddlares por el sitio Web. La mitad de los
estudiantes compra el libro, pero no el sitio Web, y la
otra mitad compra el sitio Web, pero no el libro. No
obstante, si el libro y el sitio Web se venden en paquete
por 100 ddlares, todos se ven obligados a comprar el
paquete y el editor obtiene 20 délares adicionales por
estudiante. En este caso, la venta en paquete permitié
al editor practicar la discriminacién de precios.

No hay una manera sencilla de probar si una em-
presa practica la venta condicionada o si, al hacerlo,
aumentd su poder de mercado y sus utilidades y generé
ineficiencia.

Fijacién predatoria de precios El establecer un pre-

cio bajo para sacar del negocio a los competidores con
la intencién de establecer un precio de monopolio una
vez que la competencia se ha ido, es en lo que consiste
la fijacién predatoria de precios. La Standard Oil

Un caso antimonopolio reciente

Estados Unidos contra Microsoft

En 1998, la Divisién Antimonopolio del Departamen-
to de Justicia de Estados Unidos, junto con los Departa-
mentos de Justicia de varios estados de la Unién Ameri-
cana, acusaron a Microsoft, el productor de soffware
para computadoras personales mds grande del mundo,
de violar ambas secciones de la Ley Sherman.

Esto dio inicio a un juicio que duré 78 dias y en-
frentd a dos destacados profesores de economia del
MIT, Franklin Fisher, por parte del gobierno, y Richard
Schmalensee, por parte de Microsoft.

El proceso contra Microsoft Las acusaciones contra
Microsoft fueron que la empresa:

Posefa un poder monopolistico.

Usaba tanto la fijacién predatoria de precios como la
venta condicionada.

m Realizaba otras pricticas anticompetitivas.

Se argumentaba que al dominar 80 por ciento del
mercado de los sistemas operativos para PC, Microsoft
tenfa un poder excesivo de monopolio. Este poder de
monopolio surgi6 gracias a dos barreras a la entrada:
las economfas de escala y las economias de red. El costo
total promedio de Microsoft disminuye a medida que
su produccién aumenta (economfas de escala), debido
a que sus costos fijos de desarrollo de un sistema opera-
tivo como Windows son muy elevados, en tanto que el
costo marginal de cada copia de Windows es pequefio.
Ademds, conforme crece el ndmero de usuarios de
Windows, la diversidad de aplicaciones para este siste-
ma operativo aumenta (economias de red), por lo que
un competidor potencial necesitarfa producir no sélo

Company, de John D. Rockefeller, fue la primera em-
presa en ser acusada de llevar a cabo esta prictica en la
década de 1890 y ha sido citada con frecuencia desde
entonces en casos antimonopolio. La fijacién predatoria
de precios es un intento de crear un monopolio y, por
este motivo, es ilegal con base en la Seccién 2 de la

Ley Sherman.

Es fécil ver que la fijacién predatoria de precios es una
idea, no una realidad. Los economistas incluso se mues-
tran escépticos de que esta practica pueda ocurrir, y al
respecto sefialan que una empresa que recorta su precio
por debajo del nivel que maximiza sus utilidades sufre
pérdidas durante todo el tiempo que mantenga el precio
bajo. Aun si logra sacar a sus competidores del negocio,
otros nuevos entrardn tan pronto como el precio aumente.
Por lo tanto, cualquier posible ganancia que resulte de
una posicién monopolistica serd temporal. Una pérdida
fuerte y segura es un riesgo demasiado grande con tal de
lograr una ganancia temporal e incierta. No se ha encon-
trado hasta ahora de manera definitiva ningin caso de
fijacién predatoria de precios.

un sistema operativo competitivo, sino también toda una
gama de aplicaciones de apoyo.

Cuando Microsoft entré al mercado de los navega-
dores Web con su Internet Explorer, ofrecia éste de ma-
nera gratuita, lo que se consideré una fijacién predatoria
de precios. En la actualidad, Microsoft ha integrado el
Internet Explorer a Windows, lo cual significa que quien
utilice este sistema operativo no necesita un navegador
independiente como Mozilla Firefox. Los competidores
de Microsoft afirmaban que esta prictica era un con-
venio de vinculacién ilegal.

La respuesta de Microsoft Microsoft negé todas las
afirmaciones al sostener que Windows era vulnerable
a la competencia de otros sistemas operativos, como
Linux y el Mac OS de Apple, y que existia una amenaza
permanente de competencia por parte de nuevos
entrantes.

Asimismo, afirmé que al integrar el Internet Explorer
a Windows proporcionaba un solo producto unificado
de mayor valor agregado al consumidor, como un refri-
gerador con un dispensador de agua fria o un automdvil
con un reproductor de discos compactos.

El resultado Fl fallo de la corte fue que Microsoft
violaba la Ley Sherman y ordend que se dividiera en

dos empresas: un productor de sistemas operativos y

un productor de aplicaciones. Microsoft apelé con

éxito esta disposicién. Sin embargo, en el juicio final,

se le ordend a Microsoft que revelara detalles del funcio-
namiento de su sistema operativo a otros desarrolladores
de software para que pudieran competir eficazmente
contra Microsoft. En el verano de 2002, Microsoft co-
menzé a cumplir con esta orden.



Fusiones y adquisiciones

Las fusiones, que ocurren cuando dos o mds empresas acuer-
dan unirse para crear una empresa mds grande, y las ad-
quisiciones, que tienen lugar cuando una empresa compra
otra empresa, son acontecimientos comunes. Se realizaron
fusiones cuando Chrysler y el fabricante alemdn de auto-
méviles Daimler-Benz se unieron para formar Daimler-
Chrysler y cuando el productor de cerveza belga InBev
adquiri6 la gigante cervecerfa estadounidense Anheuser-
Busch y cred una nueva empresa fusionada, Anheuser-Busch
InBev. Ocurrié una adquisicién cuando News Corp, de
Rupert Murdoch, compré MySpace.

Las fusiones y adquisiciones que ocurren no crean un
monopolio. Sin embargo, dos (o mds) empresas podrian
sentirse tentadas a tratar de fusionarse para ganar poder
de mercado y operar como un monopolio. Cuando surge
una situacién como ésta, la Comisién Federal de Comer-
cio (FTC, por sus siglas en inglés) examina la accién y
estd lista para bloquear la fusién.

La Comisién Federal de Comercio (FTC) de Esta-
dos Unidos usa pautas para determinar cudles fusiones
habrd de analizar y quizd impedir. El Indice Herfindahl-
Hirschman (IHH) es una de dichas pautas (vea el capi-
tulo 10, pdginas 238-239).

Un mercado cuyo IHH es menor que 1 000 se consi-
dera competitivo. Un indice entre 1 000 y 1 800 indica
un mercado moderadamente concentrado, por lo que
la FTC impugnard cualquier fusién en este mercado
que implique un aumento de 100 puntos en el indice.

Reglas de las fusiones

La FTC quita la efervescencia a las fusiones
de productores de bebidas gaseosas

La FTC empled las pautas anteriores para bloquear va-
rias propuestas recientes de fusion en el mercado de las
bebidas gaseosas. PepsiCo anuncié su intencién de ad-
quirir a 7-Up y Coca-Coca anuncié que comprarfa a
Dr Pepper. El mercado de las bebidas gaseosas estd muy
concentrado. Coca-Cola tenfa una participacién de

39 por ciento, la de PepsiCo ascendia a 28 por ciento,
Dr Pepper dominaba 7 por ciento y 7-Up 6 por ciento.
Un producto mds, RJR, ostentaba 5 por ciento de la
participacién de mercado. Por lo tanto, las cinco empre-
sas mds grandes de este mercado posefan una participa-
cién de 85 por ciento del mismo.

La fusién entre PepsiCo y 7-Up aumentaria el IHH
en mds de 300 puntos, mientras que la fusién entre
Coca-Cola y Dr Pepper lo incrementarfa en mds de
500 puntos. De darse ambas fusiones, el indice aumen-
tarfa en casi 800 puntos.

La FTC decidi6 que incrementos de esta magnitud
del THH no beneficiaban al interés publico y por ello de-
termind prohibir las fusiones. La figura siguiente resume
la directriz del IHH y los Indices Herfindahl-Hirschman
en el mercado de las bebidas gaseosas.
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Un indice por arriba de 1 800 indica un mercado con-
centrado; la FTC impugnard cualquier fusién en este
mercado que implique un aumento de 50 puntos en el
indice. Podemos ver la aplicacién de estas directrices
en el recuadro siguiente.

Preguntas de repaso

1 ;Cudles son las dos leyes antimonopolio mds
importantes que ha aprobado el Congreso
estadounidense? ;Cudndo se aprobaron?

2 ;En qué casos la fijacién de precios no se consi-
dera una violacién a las leyes antimonopolio?

3 ;Qué es un intento por monopolizar una industria?

4 ;Qué son el mantenimiento del precio de reventa,
la venta condicionada y la fijacién predatoria de
precios?

5 ;En qué circunstancias es poco probable que
se apruebe una fusién?

Trabaje en el plan de estudio 15.5'y

obtenga retroalimentacién al instante.

El oligopolio es una estructura de mercado que
con mayor frecuencia se encuentra en el mundo real.
La Lectura entre lineas de las pdginas 362-363 analiza
un juego que realizan Dell y HP en el mercado de las
computadoras personales.

Competitivo Moderadamente Concentrado
concentrado
Prohibir la fusién si el indice sube mas de:
100 puntos 50 puntos
[ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
0 1 000 1 800 3 000 4 000

indice Herfindahl-Hirschman (IHH)

Figura 1 Reglas de las fusiones

Ninguna se fusiona

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

0 1 000 2 000 3 000 4 000
indice Herfindahl-Hirschman (IHH)

Figura 2 Fusiones de productos en el mercado de las bebidas
gaseosas



lLECTURA ENTRE LINEAS ‘il

-Dell y HP en un juego de participacion
en el mercado

La antigua tictica de la guerra de precios podria
no preocupar a los rivales actualmente

http://www.nytimes.com
13 de mayo de 2006

Dell estd reduciendo drdsticamente los precios de sus computadoras.

La tdctica es cldsica, tomada directamente del manual de estrategias que convirtié a la empresa en
el fabricante de computadoras mds grande del mundo: cuando la demanda total de computadoras
personales disminuya, reduce tus precios. Los mdrgenes de utilidad disminuirdn temporalmente,
pero la accidn les hard mds dafio a tus competidores mientras ti aumentas tu participacién en el
mercado y disfrutas un crecimiento de tus ingresos en los afios por venir.

Dell lo hizo en 2000 y le funcioné de maravilla. Sin embargo, después de que Dell puso en marcha
el plan el mes pasado y redujo a 700 délares el precio de una laptop Inspiron de 1 200 délares, y
a 500 ddlares el precio de una computadora de escritorio Dimension de 1 079 délares, muchos
de los analistas de valores que realizan un seguimiento de la empresa, cuyas oficinas se ubican en
Round Rock, Texas, afirmaron que esta vez la reduccién podria ser un disparate. ...

sQué cambié? ... Mds que otra cosa, han sido los competidores de Dell. En particular, Hewlett-
Packard ya no es la empresa inflada y lenta que era hace seis afos. ...

La evidencia mds notoria del nuevo panorama para las PC se observé en las estadisticas de los
envios a nivel mundial. Mientras la industria crecié 12.9 por ciento en el primer trimestre del
afio ... los envios de Dell crecieron 10.2 por ciento. Fue la primera vez desde que los analistas
comenzaron a dar seguimiento a Dell, que sus envios crecieron mds lentamente que la industria.
Entre tanto, los envios de Hewlett crecieron 22.2 por ciento. ...

No obstante, en Hewlett se percibe la sensacién de que puede derrotar a Dell sin recurrir a una
guerra de precios. ... La empresa ha iniciado una ambiciosa campafia de marketing para lograr
ese objetivo con anuncios que afirman “la computadora ahora sf es personal”. ...

La campafia ... presentard a celebridades y su manera de personalizar sus computadoras ... HP
agregé tecnologfa como QuickPlay, que permite a un usuario ver un DVD o escuchar un CD
sin esperar a que se cargue el sistema operativo de la laptop. Los anuncios dirdn: “No esperes

a que encienda. Sélo escucha”. ...

Copyright 2006 The New York Times Company. Reimpreso con autorizacién. Prohibida su reproduccién.

- Esencia del articulo

m Dell recorté sus precios en 2000 y aumenté su partici- m El total de envios de PC aumenté 12.9 por ciento
pacién en el mercado y sus ingresos en los afios que en el primer trimestre de 2006: los envios de Dell
siguieron. aumentaron 10.2 por ciento mientras que los de HP

B En abril de 2006, Dell redujo sus precios drasticamente. lo hicieron en 22.2 por ciento.

® HP dice que puede derrotar a Dell sin reducir sus
precios. En vez de eso lanzard una campaiia para
comercializar PC con caracteristicas nuevas y
mejoradas, que reproduzcan DVD y CD sin necesidad
® Hewlett-Packard (HP) es mucho més fuerte hoy de lo de cargar el sistema operativo.
que era hace seis afios.

® Sin embargo, los expertos opinan que en la actualidad
el recorte de precios no funcionard de la misma
manera que entonces.
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® En el mercado global de PC compiten muchas empre-

sas, pero dos de ellas son las dominantes: Dell y
Hewlett-Packard (HP).

® la figura 1 muestra las participaciones en el mercado
global de PC. Usted puede darse cuenta de que Dell
y HP son los participantes més grandes, pero que
casi 50 por ciento del mercado es atendido por otras
empresas pequefias, cada una con menos de 4 por
ciento del mercado.

® latabla 1 muestra la matriz de recompensas (millones
de délares de utilidades) del juego en el que partici-
paron Dell y HP en 2000 (las cifras son hipotéticas.)

m Este juego tiene un equilibrio de estrategia dominante
similar al del juego de duopolio presentado en la
pagina 353.

m Si HP recorta su precio, Dell obtiene mayores utilidades
si recorta el suyo (+20 millones de délares en compa-
racién con —10 millones de délares), y si HP mantiene
su precio constante, Dell obtiene de nueva cuenta ma-
yores utilidades si reduce su precio (+40 millones de
délares frente a cero).

m Asi que la mejor estrategia de Dell es recortar su precio.

m Si Dell recorta su precio, HP obtiene mayores utilidades
si reduce el suyo (+5 millones de délares en compara-
cién con —20 millones de délares), y si Dell mantiene
su precio constante, HP obtiene de nueva cuenta ma-
yores utilidades si reduce el suyo (+10 millones de
délares frente a cero).

B Asi que la mejor estrategia de HP es recortar su precio.

B la tabla 2 muestra las recompensas del juego entre
Dell y HP en 2006.

m Este juego tiene también un equilibrio de estrategia
dominante.

HP 16.3%

Dell 16.1%

Lenovo 7.8%

Acer 6.0%

Toshiba 4.2%

Otras 49.6%

Figura 1 Participaciones del mercado de PC en 2006

¢

Si HP recorta su precio, Dell obtiene mayores utilidades
si reduce el suyo (+10 millones de délares en compa-
racién con —10 millones de délares), y si HP mejora

su marketing y su disefio, Dell logra de nueva cuenta
mayores utilidades si recorta su precio (+5 millones

de dolares frente a =20 millones de délares).

Por lo tanto, la mejor estrategia de Dell es recortar su
precio.

Si Dell recorta su precio, HP logra mayores utilidades
si mejora su marketing y su disefio (+20 millones de
délares en comparacién con +10 millones de délares),
y si Dell mantiene su precio constante, HP una vez
més obtiene mayores beneficios si mejora su marketing
y su disefio (+40 millones de délares frente a +20 mi-
llones de délares).

Por lo tanto, la mejor estrategia de HP es mejorar su
marketing y su disefio.

Estrategias de Dell

Recortar su precio Mantener su precio
+20 millones -10 millones
de délares de délares
Recortar
su precio
+5 millones +10 millones
de délares de délares
Estrategias
HP q g
de +40 millones 0 millones
de délares de délares
Mantener
su precio

-20 millones 0 millones
de délares de délares

Tabla 1 Estrategias y equilibrio en 2000

Estrategias de Dell

Recortar su precio Mantener su precio
+10 millones -10 millones
de délares de délares
Recortar
su precio
+10 millones +20 millones
de délares de délares
Estrategias
de HP +5 millones =20 millones
de délares de délares
Mejorar su
marketing
y su disefio

+20 millones +40 millones
de délares de délares

Tabla 2 Estrategias y equilibrio en 2006
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RESUMEN

Conceptos clave

:Qué es un oligopolio? (pp. 342-343)

El oligopolio es un mercado en el que compite un
nimero pequefio de empresas.

En un juego secuencial de mercado disputable, un
pequefio ndmero de empresas se comporta como
empresas en competencia perfecta.

Ley antimonopolio (pp. 358-361)

.. . . B La primera ley antimonopolio en Estados Unidos,
Dos modelos tradicionales de oligopolio (pp. 344-345) conocida como Ley Sherman, fue aprobada en 1890
m Si los rivales igualan las rebajas de precios pero no y fortalecida en 1914, afio en que se aprobd la Ley
los aumentos, cada empresa enfrenta una curva de Clayton y se cre6 la Comisién Federal de Comercio.
demanda quebrada. ® Todos los convenios para fijar precios constituyen
® Siuna empresa domina un mercado, opera como una violacién a la Ley Sherman y no existe ninguna
un monopolio y las empresas mds pequefias actdan excusa aceptable para llevarlos a cabo.
como tomadoras de precio. ® El mantenimiento del precio de reventa podria ser
. . eficiente si permitiera que un productor motivara
Juegos de oligopolio (pp. 346-354 a los distribuidores para que proporcionen un nivel
m El oligopolio se estudia mediante la teorfa de juegos, de servicio eficiente.
la cual’ es un método para analizar el comportamiento ® La venta condicionada permite a un monopolio
estratcgico. practicar la discriminacién de precios y aumentar
® En el juego del dilema de los prisioneros, dos prisio- sus utilidades econédmicas, aunque, en muchos casos,
neros, al actuar en su propio interés, perjudican sus esto no incrementa las utilidades.
Intereses conjuntos. m Es poco probable que ocurra la fijacién predatoria
® Un juego de fijacién de precios de un oligopolio de precios, debido a que ocasiona pérdidas y s6lo
(o duopolio) es un dilema de los prisioneros en el genera posibles ganancias temporales.
que las empresas podrfan coludirse o hacer trampa. ® La Comisién Federal de Comercio de Estados
® En el equilibrio de Nash, ambas empresas hacen Unidos emplea pautas para determinar qué fusiones
trampa y el precio y la produccién son los mismos debe investigar y posiblemente bloquear, basindose
que en la competencia perfecta. en el Indice Herfindahl-Hirschman.
m Las decisiones de la empresa sobre su gasto en publi-
cidad e investigacién y desarrollo pueden analizarse
utilizando la teorfa de juegos.
Juegos repetidos y juegos secuenciales (pp. 355-357)
® En un juego repetido, una estrategia de castigo puede
dar lugar a un equilibrio cooperativo en el cual el
precio y la produccién son los mismos que en un
monopolio.
Figuras y tablas clave
Figura 15.1  Oligopolio natural, 342 Figura 15.7  Ambas empresas hacen trampa, 351
Figura 15.4  Costos y demanda, 348 Tabla 15.1  Matriz de recompensas del dilema de los
Figura 15.5  Colusién para obtener utilidades de prisioneros, 347
monopolio, 349 Tabla 15.2  Matriz de recompensas del duopolio, 352
Figura 15.6  Una empresa hace trampa, 350

Términos clave

Cértel, 343

Convenio de colusién, 348

Duopolio, 342

Equilibrio cooperativo, 355

Equilibrio de estrategia dominante,
354

Equilibrio de Nash, 347

Estrategias, 346

Fijacién de precios limite, 357

Fijacién predatoria de precios, 360

Ley antimonopolio, 358

Mantenimiento del precio de
reventa, 359

Matriz de recompensas, 346

Mercado disputable, 356
Oligopolio, 342

Teoria de juegos, 346
Venta condicionada, 359
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Problemas y aplicaciones 365

myeconlab Trabaije en los problemas 1-11 del plan de estudio del capitulo 15 y obtenga retroalimentacion al instante.
Trabaje en los problemas 12-19 como tarea, examen o prueba si los asigna su profesor.

1. Dos empresas, Intel y Advanced Micro Devices, son
las productoras de casi todos los procesadores que
hacen funcionar una PC. ;Qué hace que el mercado
de procesadores para PC sea un duopolio? Trace la
curva de demanda del mercado y las curvas de cos-
tos que describen la situacién de este mercado y
que impiden la entrada de otras empresas.

. El precio a que Wal-Mart puede comprar televisores
de pantalla plana ha disminuido y la empresa estd
tomando la decisién acerca de si debe disminuir su
precio de venta. La empresa considera que, de ha-
cerlo, todos sus competidores bajardn sus precios
también, pero que si sube su precio, ninguno de
sus competidores hard lo mismo.

a. Trace una grdfica para ilustrar la situacién que
Wal-Mart enfrenta en el mercado de televisores
de pantalla plana.

b. ;Podria predecir que Wal-Mart bajard los precios
de sus televisores de pantalla plana? Explique e
ilustre su respuesta.

. Las empresas de Slim pierden brillo.

La tecnologfa, las regulaciones y una creciente com-

petencia, estdn socavando a Telmex, la piedra angu-

lar de las controladoras de telecomunicaciones de

Carlos Slim (gran magnate mexicano...). Slim,

quien adquirié Telmex en 1990, lo reorganizé y lo

hizo crecer a lo largo de Latinoamérica, es desafiado

cada vez mds por el gigante de medios Televisa y

pequenias operadoras de televisién por cable. Inclu-

sive, su gigantesca telefénica celular América Movil
estd perdiendo su lustre en América Latina, donde se
enfrenta a la competencia de la espafiola Zelefdnica.

En México, donde las industrias principales suelen

estar en manos de una o dos poderosas familias, las

empresas de Slim, un ex corredor de bolsa, represen-
tan mds de la tercera parte de la capitalizacién del
mercado bursdtil. Con mds de 80% del mercado,

Telmex sigue siendo la mayor operadora de telefonfa

fija e Internet de México, aunque sus ingresos decli-

nan por un congelamiento voluntario de precios que
ya lleva 10 afios consecutivos.

a. Dentro del mercado de telefonia en México
¢qué tipo de mercado conforma Telmex?

b. ;Qué barreras a la entrada pueden limitar la
competencia en este mercado?

c. ;Qué se esperarfa de las utilidades con la entrada
de nuevas empresas de telecomunicaciones?

d. ;Qué ocurrird con el excedente del consumidor?

. Considere el juego siguiente: hay dos jugadores, que
no pueden comunicarse entre si, y a cada uno de
ellos se le hace una pregunta. Los jugadores pue-
den contestar con sinceridad a la pregunta; o bien,
mentir. Si ambos contestan con sinceridad, cada
uno recibe una recompensa de 100 délares. Si uno

contesta con sinceridad y el otro miente, el que

miente recibe 500 ddlares y el jugador sincero no

recibe nada. Si ambos mienten, cada uno recibe

una recompensa de 50 délares.

a. Describa las estrategias y recompensas de este
juego.

b. Elabore la matriz de recompensas.

. ¢Cudl es el equilibrio de este juego?

d. Compare este juego con el dilema de los prisio-
neros. ;Son juegos similares o diferentes?
Explique su respuesta.

[e]

. Jabonoso y Espumoso son los dnicos productores

de jabdn en polvo. Se coluden y acuerdan compar-

tir el mercado a partes iguales. Si ninguna de las

empresas hace trampa y no viola el convenio, cada

una obtiene utilidades econdmicas de un millén de

ddlares. Si cualquiera de ellas hace trampa, la que

lo hace recibe utilidades econémicas de 1.5 millo-

nes de délares, mientras que la que cumple con

el convenio incurre en una pérdida econémica de

500 000 ddlares. Si ambas hacen trampa, no ganan

ni pierden. Ninguna de las empresas puede vigilar

las acciones de la otra.

a. ;Cudles son las estrategias para este juego?

b. Elabore la matriz de recompensas para este
juego.

c. ;Cudl es el equilibrio de este juego si sélo se
juega una vez?

d. ;Es un equilibrio de estrategia dominante?
Explique su respuesta.

. Si Jabonoso y Espumoso juegan muchas veces este

juego de duopolio con las recompensas descritas

en el problema 5, en cada ronda del juego:

a. ;Qué estrategias podria adoptar cada empresa
ahora?

b. ;Pueden las empresas adoptar una estrategia que
lleve al juego a un equilibrio cooperativo?

c. ;Una empresa adn se sentirfa tentada a hacer
trampa en un equilibrio cooperativo?

. Heineken-Femsa, tercer grupo cervecero global

El grupo mexicano Femsa vendié a la empresa
holandesa Heineken su divisién cervecera
(Cuauhtémoc-Moctezuma) en 7 347 millones de
délares, para dar surgimiento al tercer jugador
mundial mds importante del sector. ... El acuerdo
consiste en un intercambio de acciones por medio
del cual Fomento Econémico Mexicano (Femsa)
tendrd una participacién de 20% en Heineken.

... El mercado mundial lo lidera el grupo belga
Anheuser-Busch (19.5%), seguido por la firma
inglesa SABM;iller (9.5%). El nuevo consorcio que
conforman la empresa holandesa y la mexicana que-
da ligeramente abajo con 9.2% de la produccién
global. ... El lider del sector cervecero en México,
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Grupo Modelo, dijo que seguird enfocado en planes
de expansién. “Hemos competido exitosamente y
seguiremos compitiendo con base en calidad, servi-
cio y eficiencia”.

Fortune, 28 de abril de 2008

a. ;Qué sucederd con los costos de produccién y
los precios de venta de la cerveza en México?

b. ;Quién se verd mds beneficiado, los consumi-
dores o los productores? ;Por qué?

c. ;Cémo se verd modificada la competencia a nivel
internacional? ;Considera benéfico para el in-
terés del consumidor y de las innovaciones
contar con tres grandes consorcios?

. El Congreso estadounidense examina una fusién
de aerolineas gigantes

Este miércoles, el Congreso examind la propuesta

de una fusién de 3 100 millones de délares que

crearia la aerolinea mds grande del mundo, ya que
los opositores al acuerdo advirtieron que éste podria
aumentar el precio de los viajes aéreos. [El presi-
dente del comité, James Oberstar] dijo que la fusién

Delta-Northwest desalentarfa la competencia en los

principales acropuertos, disminuirfa el servicio a

los clientes y darfa como resultado tarifas mds altas.

El director general de Delta, Richard Anderson,

dijo que la fusién no limitarfa la competencia

porque las aerolineas dan servicio principalmente

a diferentes regiones geograficas. Alrededor de una

docena de testigos programados para testificar ante

el Subcomité de Transporte e Infraestructura de la

Cdmara se centrarfan probablemente en si una

fusién entre Delta Air Lines y Northwest Airlines

beneficiarfa a los consumidores disminuyendo los
precios a través de ahorros en costos, o los perju-
dicarfa al reducir la competencia.

CNN, 14 de mayo de 2008

a. Explique cémo la fusién de estas acrolineas
podria aumentar los precios de los viajes aéreos.

b. Explique cémo la fusién de estas acrolineas
podria disminuir los costos de produccién de
los viajes aéreos.

c. Explique cémo los ahorros en costos podrian
transmitirse a los viajeros y aumentar las utilida-
des de los productores. ;Qué cree que sucederd
con la fusidn de estas acrolineas y por qué?

d. Explique las directrices que usa la Comisién
Federal de Comercio para evaluar las fusiones
y por qué podria permitir o bloquear esta
fusién.

. Recortes de precios en el Reino Unido para el
nuevo iPhone de Apple

AT&T planea vender el nuevo iPhone este verano

aproximadamente en 200 ddlares. ... El nuevo

iPhone estaria disponible a fines de este mes en Es-
tados Unidos a través de Apple y AT&T. La estrate-
gia de precios de AT&T establece un subsidio de

200 délares para los clientes que firmen contratos

de servicio de dos afios. ...

10.

En Estados Unidos, los teléfonos mds baratos. ...
ayudarfan a exprimir el volumen de ventas del
iPhone y darfan a las empresas telefénicas un arma
atractiva para ganar nuevos suscriptores. AT&T
dice que en Estados Unidos obtiene en promedio
95 délares mensuales de cada cliente iPhone; casi el
doble de la cuenta mensual promedio de su usuario
convencional de telefonfa celular. AT&T mantiene
un acuerdo de participacién de ingresos con Apple
que le exige dar a esta empresa hasta 25 por ciento
de los pagos mensuales de sus clientes iPhone.

Los subsidios son una prictica de precios muy

difundida tanto en Estados Unidos como en el

extranjero. A cambio de un teléfono mds barato, los
clientes quedan cautivos en una empresa telefénica
durante uno o dos afios. Es una pequefia inversidn
de las empresas telefénicas a cambio de un enorme
rendimiento. ... Después de dar a Apple su parte de
los ingresos, la porcidén restante para AT&T es de

70 a 75 délares al mes por usuario iPhone, lo cual

asciende a mds de 1 700 ddlares durante los dos

afios de vigencia del contrato. ...
Fortune, 2 de junio de 2008

a. ;Cémo afecta este acuerdo entre AT&T y Apple
con respecto al iPhone la competencia en el
mercado de servicios de telefonia celular?

b. ;Este acuerdo entre AT&T y Apple con respecto
al iPhone viola las leyes antimonopolio de
Estados Unidos? Explique su respuesta.

Starbucks demandada por tratar de hundir a la

competencia

El propietario independiente de una cafeteria enta-

blé un juicio contra Starbucks Corp. este lunes,

acusando al gigante de las cafeterfas de usar técticas
anticompetitivas para deshacerse de la competencia.

La demanda ... fue presentada ... por Penny Stafford,

propietaria de Belvi Coffee y Tea Exchange Inc.,

con sede en Seattle. La demanda argumenta que

Starbucks explotaba su poder monopdlico en el

mercado minorista del café de especialidad a través

de précticas predatorias, como ofrecer el pago de
arrendamientos que excedieran el valor de mercado
si el propietario del edificio no permitia que los
competidores ocuparan el mismo edificio. Stafford
dice que Starbucks también usaba métodos como
hacer que sus empleados ofrecieran muestras gratis
de café frente a su cafeterfa para alejar a sus clientes,
lo cual, segtin afirma, la obligé a cerrar su cafeterfa.

... La demanda argumenta que la tienda de café de

especialidad mds grande del mundo también usaba

otras précticas predatorias a nivel nacional, como la
pretensién de comprar a sus competidores a precios
por debajo del mercado y amenazar con abrir cafe-
terfas cerca si la oferta fuera rechazada.

CNN, 26 de septiembre de 2006

a. Explique cémo Starbucks infringié supuesta-
mente las leyes antimonopolio estadounidenses
en Seattle.
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b. Explique por qué es poco probable que Starbucks
use la fijacién predatoria de precios para eliminar
de manera permanente a la competencia.

c. ;Qué informacién necesitarfa, que no propor-
ciona el articulo periodistico, para decidir si
Starbucks ha practicado la fijacién predatoria
de precios?

d. Trace una gréfica de la situacién a que se enfrenté
Belvi Coffee y Tea Exchange Inc. cuando Penny
Stafford cerré la empresa.

Investigacién sobre el comercio del petréleo puede

descubrir manipulacién

Entre elevados precios del petrdleo ... el gobierno

anunci6 el jueves una extensa investigacién sobre

la manipulacién de los precios del petréleo. ...

La CFTC [Commodity Futures Trade Commi-

ssion] indaga en ... la manipulacién del mercado

fisico del petréleo ... por participantes comerciales
que podrfan retirar literalmente el petréleo del
mercado en un intento por incrementar todavia
mds los precios.

La CFTC encontré evidencia de esta prictica en

el pasado. ... Haigh [un antiguo economista de la

CFTC] considera que es probable que la CFTC

encuentre evidencia de esto nuevamente dado que

la agencia ha estado investigando durante seis

meses y ahora ha decidido hacerla puablica. Sin

embargo, destacé que un participante, que actda
solo, probablemente no tendrfa una gran influencia
sobre los precios. “Es dificil imaginar un alza de
precios de 90 a 135 realizada por una sola entidad”,
comentd.

CNN, 30 de mayo de 2008

a. ;Qué tipo de mercado considera Haigh, el
antiguo economista de la CFTC, que describe
mejor el mercado estadounidense del petréleo?

b. ;Es el comentario del economista Haigh con-
gruente con las predicciones del modelo de la
curva quebrada? Explique su respuesta.

c. ;Es el comentario del economista Haigh con-
gruente con las predicciones del modelo de
oligopolio de empresa dominante? Explique
su respuesta.

d. ;Es el comentario del economista Haigh con-
gruente con las predicciones de cualquier
modelo de oligopolio? Explique su respuesta.

12. Amigo y Sabio son los tnicos dos productores de

cerveza con anfs, un producto New Age disefiado
para desplazar a la cerveza de raiz. Amigo y Sabio
tratan de calcular la cantidad que producirdn de
esta nueva cerveza. Saben que si ambos limitan su
produccién a 10 000 galones por dia, obtendrdn la
mdxima utilidad conjunta posible de 200 000 dé-
lares diarios; es decir, cada uno obtendrd 100 000
délares. También saben que si cualquiera de ellos
produjera 20 000 galones por dia, en tanto que el
otro produce 10 000 por dfa, el que produce los
20 000 galones obtendrd una utilidad econémica

13.

14.
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de 150 000 délares y el que mantiene su produc-

cién en 10 000 galones incurrird en una pérdida

econdémica de 50 000 ddlares. Ademds, cada uno

sabe que si ambos incrementan su produccién a

20 000 galones por dia, los dos obtendrdn una

utilidad econémica de cero.

a. Elabore una matriz de recompensas para el juego
que Amigo y Sabio deben jugar.

b. Encuentre el equilibrio de Nash del juego que
Amigo y Sabio juegan.

c. ;Cudl es el equilibrio del juego si Amigo y Sabio
lo juegan de manera repetida?

Economia informal

Macario Schettino

12 de enero de 2010

La competencia es una de las fuerzas mds impor-

tantes en la vida social. Cuando no hay necesidad

de competir, las empresas abusan de sus clientes

(...), por eso los monopolios tienen un costo para

la sociedad, ya que venden menos de lo que el

mercado querrfa comprar, y a un precio mds alto.

Sin embargo, al hacerlo también provocan inefi-

ciencias en la produccidn, porque no alcanzan los

niveles éptimos, ni en cantidad ni en costo, lo que

provoca un costo social adicional.

Hasta hace poco, el servicio de taxis en el aeropuer-

to de la Ciudad de México estaba en manos de un

monopolio, y era el tnico autorizado para salir des-

de ese lugar, de forma que todos los viajeros estaban

obligados a contratar sus servicios. Por racionalidad

econdmica, este monopolio ofrecfa una cantidad de

servicios inferior a lo necesario, y a un precio mds

alto.

Con la apertura de la terminal 2 del aeropuerto,

este monopolio empezd a derrumbarse, y desde

hace poco mds de un afo es posible solicitar ser-

vicio a un taxi de entre cuatro o cinco diferentes

empresas.

Sin duda, la competencia funciona, puesto que los

precios se han reducido, y ademds existe suficiente

oferta de servicios, de manera que incluso la espera

por el taxi se ha reducido significativamente. Los

consumidores hemos ganado, y mucho, con la

competencia

a. Describa por qué se modificé el tipo de mercado
de los taxis y qué consecuencias trajo consigo,
tanto para los oferentes como para los usuarios.

b. ;Usted cree que el monopolio existente aceptd
con gusto la introduccién de otras compaffas?
:Si, no? ;Por qué?

c. Trace una gréfica de la situacién anterior y actual
del mercado de taxis.

Exportadores de arroz asidtico analizan la integra-

cién de un cdrtel

Los paises exportadores de arroz planearon analizar

un cdrtel propuesto para controlar el precio de ali-

mentos de primera necesidad. ... Los paises expor-

tadores de arroz, Tailandia, Camboya, Laos y
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Myanmar, planearon reunirse el jueves para analizar
la propuesta de Tailandia, el exportador de arroz
mds importante del mundo, de que integraran un
cértel. Antes de la reunién ... los paises trataron

de aliviar las inquietudes de que podrian elevar los

precios al limitar el suministro.

A diferencia de los Paises Exportadores de Petréleo,

el propésito del cdrtel de arroz serfa “contribuir a

garantizar la estabilidad de los alimentos, no sélo

en un pafs individual, sino también abordar la
escasez de alimentos en la regién y en todo el

mundo”, dijo este lunes Hun Sen, el primer mi-

nistro de Camboya. “No debemos acaparar (el

arroz) y aumentar los precios cuando hay escasez”,
coment$ Hun Sen. El pafs de Filipinas no estaba
convencido.

“Es una mala idea. ... Creard un oligopolio y eso

estd en contra de la humanidad”, dijo el viernes

Edgardo Angara, presidente del comité de agricul-

tura del Senado filipino, agregando que el cdrtel

podria fijar el precio del grano fuera del alcance

de “millones y millones de personas”.

CNN, 6 de mayo de 2008

a. Asuma que los paises exportadores de arroz se
convierten en un oligopolio en colusién que
maximiza las utilidades y explique cémo in-
fluirfan en el mercado global de arroz y en el
precio mundial del arroz.

b. Asuma que los paises exportadores de arroz
se convierten en un oligopolio en colusién que
maximiza las utilidades y trace una gréfica para
ilustrar su influencia en el mercado global de
arroz.

c. Incluso en ausencia de leyes antimonopolio
internacionales, ;por qué serfa dificil para este
cdrtel coludirse con éxito? Use las ideas de la
teorfa de juegos para explicar su respuesta.

Una bebida energética con un Monster de una

accién

La categoria de bebidas energéticas de 5 700 millo-

nes de ddlares, en la que Monster mantiene la posi-

cién numero 2 detrds del lider de la industria,

Red Bull, se ha desacelerado debido a que marcas

de imitacién compiten por el espacio de estantes,

y por la atencién de consumidores adolescentes.

... Durante los dltimos cinco afios, la participacién

de mercado de Red Bull en términos de ddlares ha

disminuido de 91 por ciento a muy por debajo de

50 por ciento ... y gran parte de esa pérdida se ha

convertido en una ganancia para Monster.

Fortune, 25 de diciembre de 2006

16.

17.
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a. Describa la estructura del mercado de las bebidas
energéticas. ;Cémo ha cambiado esa estructura
durante los dltimos afios?

b. Explique las diversas dificultades que Monster
y Red Bull tendrfan si intentaran coludirse y
cobrar precios monopélicos por bebidas
energgéticas.

Suponga que Firefox y Microsoft desarrollan, cada

una, su propia versién de un nuevo e impresionante

navegador de Internet que permita a los publicistas
acceder con una enorme precisién a los consumi-
dores. Ademds, el nuevo navegador es mds ficil de
utilizar y divertido que los existentes. Cada una

de las empresas trata de decidir si debe vender el

navegador u ofrecerlo en forma gratuita. ;Cudles

son los probables beneficios que conlleva cada una
de estas acciones? ;Qué accién es mds probable

que ocurra?

Por qué Coca-Cola y PepsiCo gastan cifras enormes

en publicidad? ;Obtienen algin beneficio de ello?

;O lo obtiene el consumidor? Explique su respuesta

elaborando un juego que ilustre las decisiones que

toman Coca-Cola y PepsiCo.

Microsoft con el Xbox 360, Nintendo con el Wi,

y Sony con el PlayStation 3, contienden en el mer-

cado con la tltima generacién de consolas para video-

juegos. Xbox 360 fue la primera consola en salir al
mercado; Wii tiene el precio mds bajo; PS3 usa la
tecnologfa mds avanzada y es la consola de mayor
precio.

a. Considere como un juego la competencia entre
estas empresas en el mercado de las consolas de
videojuegos, y describa las estrategias de las em-
presas en cuanto a disefio, marketing y precio.

b. Con base en la informacién proporcionada,
scudl resultd ser el equilibrio del juego?

c. ;Podria decir por qué las tres consolas son tan
diferentes?

Estudie la Lectura entre lineas de las pdginas 362-363

y responda las siguientes preguntas.

a. ;Cudles fueron las estrategias de Dell y HP en
2000y 20062

b. Segtn el articulo, ;por qué Dell enfrenté mds
dificultades en 2006 que en 2000?

c. ¢Por qué HP no decidi6 lanzar su nuevo produc-
to y campafia de marketing y recortar su precio?

d. ;Qué cree que debe hacer Dell para recuperar su
lugar como lider del mercado?

e. ;Cémo describiria el mercado global de PC?

:Es un ejemplo de oligopolio o de competencia
monopolistica?



