UNIVERSIDAD AUT(')'NOMA DEL
ESTADO DE MEXICO

UREM
ELONDMIR

FACULTAD DE ECONOMIA

MONOGRAFIA
LA ESTRUCTURA DE MERCADO OLIGOPOLICA

UNIDAD DE APRENDIZAJE
ECONOMIA INDUSTRIAL
LICENCIATURA EN ECONOMIA

AUTOR
JUVENAL ROJAS MERCED

TOLUCA, MEXICO, SEPTIEMBRE DE 2015



CONTENIDO

Presentacion
Introduccion

Desarrollo

1. Origen de la teoria del Oligopolio

2. Definicion

3. Caracteristicas

4. Condiciones del Mercado Oligopolio
5. Tipos de Oligopolio

6. Teorias del oligopolio

6.1 Modelos de variacion Conjetural
6.1.1 Modelo de Cournot
6.1.2 Modelo de Starckelberg
6.1.3 La competencia via precios: el duopolio a la
Bertrand.
6.1.4 Modelo de Edgeworth
6.1.5 Cooperacion o competencia
6.2 Cooperacion (colusién)
6.3 Competencia
6.4 Otros modelos
6.4.1 El modelo de la curva de demanda quebrada.
6.4.2 El oligopolio de empresa dominante
6.4.3 Una empresa que engafa
6.4.4 Ambas empresas que engafian
7. Ejemplo préactico. Pampers vs Huggies
7.1Matriz de crecimiento — participacion del Boston Consulting
Group o matriz BCG.
8. Equilibrio a Corto Plazo
9. Equilibrio a Largo Plazo
Conclusiones
Bibliografia
Anexo. Programa de estudios por competencias

Pégina

10
11
12
13
14
14
14
14
17
20

22
23
23
25
26
26
28
30
33
35
36

38
39
41
43
45



PRESENTACION




El andlisis de los diferentes tipos de mercado de la economia capitalista quedaria
incompleto sin el conocimiento del mercado de oligopolio, el cual presenta

mayores posibilidades de encontrarse en el mundo real.

En la actualidad, como proceso de concentracion y centralizacion del capital, ha
aparecido grandes empresas monopolistas que tienen un alto control sobre la
produccion de sus articulos y el precio de estos en el mercado, ocasionando con
ello un desplazamiento de la competencia entre pequefios productores y la
formacién de mercados con un pequefio nUmero de empresas de gran tamafo.

De esta manera se forma el mercado de oligopolio, que ahora es el tipo de

mercado mas competitivo y abundante en todo el mundo.

El término oligopolio significa pocos productores, un numero reducido de
empresas que controlan la produccion de cierto articulo. Tal situacion genera una
relacion de interdependencia entre las empresas, en el sentido que si un productor
decide elevar su produccion y bajar sus precios, o bien escasear el producto y
elevar los precios; las demas empresas productoras del articulo se veran
afectadas ante tales decisiones y mas aun si la empresa tiene gran importancia en

el mercado.

Es por eso que en un oligopolio, las firmas rivales pueden gastar todo el tiempo
del mundo tratando de adivinar cual sera el proximo movimiento de su adversario.
Esta rivalidad entre firmas puede incluir formas de competencia diferentes al
precio del mismo bien, tales como publicidad y modificacion del producto. El
namero de formas posibles en las cuales los oligopolistas pueden actuar y

reaccionar es amplio.

Debido a las numerosas formas en que puede darse esta rivalidad; se han
desarrollado varios modelos para explicar los precios y cantidades en los

mercados de oligopolio. Pero no se ha encontrado una sola teoria que pueda



explicar en forma simultanea todos los tipos de comportamientos diferentes que se

observan en estos mercados.

El programa de economia industrial el cual es impartido en la licenciatura de
Economia, dentro de la Facultad de Economia tiene como propdésito que el alumno
conozca las diferentes estructuras de mercado que existen y han existido a través
de la historia, mismas que han sido analizadas por diferentes estudiosos de la
economia y se han presentado las conclusiones pertinentes al respecto; aunado a
ello compararlo con el comportamiento que tiene nuestras empresas en la
practica, que permiten la toma de decisiones en el nivel de produccién que han de

generar en el tiempo.

Es por ello que la presente monografia busca ayudar a cumplir en parte dicho
proposito, toda vez que desarrolla una de las principales estructuras de mercados,
en este caso el oligopolio. Con se trata de implementar un material de apoyo con

el cual el discente pueda fortalecer los conocimientos adquiridos dentro del aula.



INTRODUCCION




Cuando un mercado es atendido por un reducido nimero de productores estamos
ante un oligopolio. Se llamara oligopolio de demanda a los mercados con pocos
compradores y oligopolio bilateral a los formados por pocos productores y pocos

demandantes.

El problema del oligopolista es muy diferente del de los demés tipos de
empresario. En los mercados en libre competencia ningn competidor puede influir
sobre los resultados de otra empresa por no tener fuerza suficiente para modificar
los precios. En el caso del monopolio no existen competidores a los que se pueda
incomodar. Pero en el oligopolio, los competidores pueden incomodar mucho.
Cualquier oligopolista puede influir sobre los beneficios de sus competidores. Los
esfuerzos por mejorar los resultados propios provocan inexorablemente el

deterioro de los resultados ajenos.

Los problemas de los empresarios oligopolistas tienen dos tipos de soluciones:
con o sin colusién. Se llama colusion a cualquier acuerdo que restrinja la lucha
competitiva entre empresas. La forma maxima de colusion, la que maximiza los
beneficios de los oligopolistas es el cartel, un acuerdo entre todos los productores
de la industria que puede tomar dos formas:

i. Competencia sin precios. Cada empresa trata de mejorar la calidad, la
presentacion o cualquier otro factor, pero respetando el precio conjunto
acordado.

i. Reparto de cuotas o mercados. A cada empresa se le asigna bien un area

donde vender, bien una produccion maxima que no puede sobrepasar.

En ambos casos la situacion se convierte de hecho en un monopolio, los

beneficios seran maximos y se producira la pérdida de eficiencia.

Pero ponerse de acuerdo no es tan facil como pensaba A. Smith. Si el acuerdo
consiste en el reparto de cuotas, ninguna empresa quedara satisfecha con la que

se le asigne, todas querran producir mas. Si lo que se intenta es fijar un precio
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comun, las empresas mas eficientes, las que dispongan de tecnologia avanzada
que les permita producir a un menor costo, presionaran para que el precio sea
bajo, mientras que las menos eficientes seran partidarias de un precio alto. Debido
a la dificultad de esas negociaciones, una vez que se haya llegado a un acuerdo
aparecera cierta rigidez, habra dificultad en cambiar los acuerdos para adaptarse a
las condiciones cambiantes del mercado. Otra dificultad adicional proviene de que
la legislacion de muchos paises prohibe las practicas colusorias y en ocasiones se
ha podido demostrar y castigar a algunos industriales por realizar propuestas o

presiones de ese tipo.

La mejor alternativa al céartel eludiendo todos esos inconvenientes es el liderazgo
de precios. Es una situacién muy frecuente en el mundo de los negocios. Cuando
existe una empresa lider en el mercado, fija el precio y las condiciones de la oferta
que son aceptados por todas las demas sin necesidad de negociaciones. Hay tres
tipos de empresas que pueden ser sefialadas para el liderazgo.

i. Laempresa dominante, es decir, la de mayor tamafio, la de mayor cuota de
participacion con diferencia sobre todas las demas. Esta sera también la
que disponga de mas informacion, la que por conocer las condiciones de la
demanda a mayor escala podra estimar el precio mas estable y beneficioso.

ii. La que disfrute de los costes mas bajos por disponer de la tecnologia mas
avanzada. Este caso resulta ain mas estable ya que si la empresa que
fijara el precio fuera una con costes altos, el precio resultaria también
excesivo y seria mas probable que la situacidén derivase hacia una guerra
de precios.

iii. La que goce de prestigio y respeto social. Es frecuente también que un
oligopolista, por su edad o por su formacion, sea considerado por sus
competidores como experto y capaz de diagnosticar las condiciones
cambiantes de la demanda, por lo que aceptaran sus decisiones.

En cualquier caso los acuerdos colusorios son siempre inestables y fragiles ya que
si alguno de los miembros traiciona a los demas puede obtener con ello grandes

beneficios.



DESARROLLO




1. Origen de la teoria del Oligopolio
En microeconomia, un oligopolio (del griego oligo = pocos, polio = vendedor) es
un mercado el cual es dominado por un pequefio numero de vendedores o
prestadores de servicio (oligopdlicos - oligopolistas). Debido a que hay pocos
participantes en este tipo de mercado, cada oligopdlico esta al tanto de las
acciones de los otros. Las decisiones de una empresa afectan o causan
influencias en las decisiones de las otras. Por medio de su posicion ejercen un
poder de mercado® provocando que los precios sean mas altos y la produccion
sea inferior. Estas empresas mantienen dicho poder colaborando entre ellas

evitando asi la competencia.

El oligopolio supone la existencia de varias empresas que ofrecen un mismo
producto, pero de tal forma que ninguna de ellas puede imponerse totalmente en
el mercado. Hay por ello una constante lucha entre las mismas para poder llevarse
la mayor parte de la cuota del mercado en la que las empresas toman decisiones
estratégicas continuamente, teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades de la
estructura empresarial de cada una. Lo trascendente por tanto, en el oligopolio, es
la existencia de importantes interacciones entre los productores, y no en el nimero

de empresas existentes en el mercado.

Cournot fundé la teoria del oligopolio proponiendo un concepto de solucion para
interaccion oligopolistica, examinado tanto el caso de bienes sustitutos como
complementarios y estudiando la estabilidad de la solucién propuesta. También
estudio la posibilidad de colusion y la conexién entre oligopolios y competencia

perfecta.

. Se denomina poder de mercado a «la capacidad de un vendedor o de un comprador de influir en el precio de un bien». En
el caso de que el poder de mercado recaiga sobre un Gnico comprador, se trata de una estructura de monopsonio; mientras
gue cuando recae sobre un Unico vendedor, se habla de una estructura de monopolio.
El poder de mercado del monopolista esta totalmente condicionado por el efecto de la elasticidad-precio de la demanda
(Erp), que establece la relacion de las variaciones de la cantidad demandada (Qp), las cuales son motivadas por los
cambios en el precio del producto (P). Para poder maximizar su beneficio, el monopolista buscara incrementar los precios,
pero eso supondra inevitablemente una reduccién de la cantidad demandada, que ser4 mayor o menor en funcién de la
elasticidad-precio de ese producto en ese mercado. La oferta deseada por el monopolista serd aquella que maximice su
beneficio, de forma que se equilibren ambos efectos.
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Argumento que los precios también se podia determinar en condiciones de
rivalidad oligopolistica. Imagino empresas compitiendo independientemente y
decidiendo sus niveles de produccion. Cada empresa aporta esos hiveles al
mercado, donde surge un precio de la interaccion entre oferta y demanda. El
equilibrio se alcanza cuando el volumen de produccion de cada empresa
representa la respuesta Optima ante los volimenes de produccion de las demas

empresas.

Posteriormente Bertrand y Edgeworth establecieron los fundamentos de la
moderna teoria del oligopolio y estudiaron el tema central de cémo se forman los
precios en un mercado con un nimero reducido de competidores. Un tema comun
entre los precursores de la teoria del oligopolio es la cuestion de si los precios

estan determinados cuando hay interaccion estratégica.

Planearon el concepto de solucion adecuado, el analisis del equilibrio (existencia,
unicidad, y estabilidad), asi como las propiedades de la estatica y dinamica

comparativa.

Posteriormente Chamberlin, Hotelling y Robinson enfatizaron la importancia de la

diferenciacion de producto.

2. Definicion
Se dice que existe un duopolio o un oligopolio cuando dos o mas empresas
ofrecen el mismo producto, frente a una demanda competitiva. Dicho de otra
manera, como en el caso del monopolio en el duopolio u oligopolio son las
empresas las que orientan el juego, frente a una demanda pasiva, que se supone
ellos conocen, por un procedimiento no precisado, pero que supone una
centralizacién previa. El problema es entonces, para cada empresa, determinar la

oferta que maximiza su beneficio, pero teniendo también en cuenta la demanda de

11



otras empresas; para ello debe efectuar conjeturas?, es decir anticipaciones, sobre

Sus comportamientos.

Se concibe al oligopolio como el numero reducido de productores que ofertan un
producto exactamente igual o con pequefias modificaciones; existiendo dos tipos
de oligopolio:

i.  Oligopolio de demanda (pocos compradores)

ii.  Oligopolio bilateral (pocos productores y pocos demandantes)

El oligopolio es una estructura de mercado en la que compite un pequefio nimero
de empresas. La cantidad vendida por cualquier empresa depende de su propio

precio y de los precios y cantidades vendidas por otras empresas.

3. Caracteristicas
El oligopolio presenta caracteristicas de la competencia perfecta y del monopolio,
ya que se encuentra en una posicion intermedia, las caracteristicas que podemos
encontrar en un oligopolio difieren segun sea el autor, sin embargo poder hacer

referencia a las siguientes:

La competencia en realidad no existe ya que, el comercio esta destinado a un
namero limitado de oferentes (Empresas), ya que éstas manejan mas del 70%
del mercado, por ello el ingreso a este tipo de mercado para una nueva
empresa, es practicamente imposible.

Se producen dos tipos de bienes: homogéneos (Materias primas o poco
procesadas) y diferenciados (Estos son mucho méas procesados como los
aparatos eléctricos).

Se utilizan muchos recursos de las propias empresas en marketing y

publicidad, ain mas si se tratan de compafiias nuevas.

? La noci6n de conjetura es inseparable a la de anticipacion incluso si ella no hace intervenir forzosamente una dimension
temporal de hecho las conjeturas sélo se refieren a los comportamientos presentes. De la misma manera que las
anticipaciones, las conjeturas no se pueden asimilar a los otros parametros de los modelos de la microeconomia, por
ejemplo los gustos o las técnicas disponibles, por una razén esencial: tienen implicita una dimension subjetiva inevitable.
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iv.

Se considera mucho la utilizacion del Dumping (bajar los precios incluso bajo
de los costos de produccion), es por esto que la competencia en este tipo de

mercado no existe

Otras caracteristicas importantes del oligopolio son:

Pocos ofertantes, muchos demandantes.

Para pertenecer a un mercado oligopolista se necesita tener un gran capital
que le permita competir sin ser eliminado tempranamente, ya que existen
productores poderosos en el mercado.

Los insumos que adquieren lo encuentran en mercados de competencia
perfecta.

Cada empresa mantiene su propia politica, es decir son libres de actuar
frente al mercado como le convenga.

Los productos o servicios que ofrecen son homogéneos (en algunos casos

son semejantes mas no idénticos)

Adicionalmente de:

La mayor parte de las ventas las realizan unas pocas empresas, cada una de
las cuales es capaz de influir en el precio de mercado con sus actividades.
También suele suceder en el oligopolio que una empresa sea lider en precios
y los demas se vean precisados a seguirla.

Sus decisiones de precios pueden ser tomadas independientemente o
realizando acuerdos entre ellos.

Se encuentra en una posicion intermedia entre lo que se conoce como

competencia perfecta y monopolio.

4. Condiciones del Mercado Oligopolio.

Las condiciones necesarias para que se presente un oligopolio, y que a la vez lo

diferencia de otros modelos, podrian ser los siguientes.
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Los competidores mantienen una estrecha comunicacion, ya sea directa o
indirecta.

No se imponen restricciones a los competidores que deseen participar del
segmento de mercado, solo se puede restringir indirectamente la entrada de
estos nuevos competidores.

Los competidores oligopolistas pueden llegan a acuerdos sustanciales, ya
sean directos o indirectos.

La competencia no es tan cerrada como en otros modelos como la

competencia monopolista.

5. Tipos de Oligopolio.

Existen basicamente dos tipos de oligopolio, siendo estos:

Oligopolio Diferenciado: El analisis del oligopolio diferenciado ha sido
desarrollado por los tedricos de la competencia monopolistica o imperfecta.
Incluyen muchos productos manufacturados y otros; por ejemplo vehiculos,
detergentes, discos y los servicios de las compafiias aéreas.

Oligopolio Concentrado: Es la forma de mercado del proceso de
concentracion industrial. Aparece cuando existen Unicamente pocos

productores de una materia prima o de mercancias idénticas.

6. Teorias del oligopolio
6.1Modelos de variacion Conjetural
6.1.1 Modelo de Cournot

Para Cournot cada empresa determina su produccion con la conviccion de que el

rival no respondera cambiando. En otras palabras, cada empresa se considera a

si misma como seguidora, respondiendo a las decisiones del rival, pero sin

propiciar que el rival responda a sus acciones por lo tanto la produccion del rival

es fija y esto hace que el término de la variacion conjetural de la produccion sea

cero para ambas empresas.

Los supuestos basicos del modelo de Cournot son:
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El producto de las empresas es homogéneo
El precio de mercado resulta de la oferta agregada de las empresas (precio
anico)

Las empresas determinan simultaneamente la cantidad ofertada

iv.  La variable estratégica (accion) de las empresas es la cantidad

v. El beneficio de cada empresa es funcion de la cantidad producida por esa
empresa Yy del precio de mercado, que a su vez es funcion de la cantidad
producida por ambas empresas.

7 :( i’qj): P(qi +qj)qi —-CT; Vi=i,j

vi.  El equilibrio es dado por la solucion de Nash (Cournot-Nash), es aquella
asignacion de cantidades que hace que ninguna empresa tenga incentivos
unilaterales a desviarse.
(qic’q?) es un equilibrio de Nash-Cournot si se cumple :

2(af 0t )= 7' (o of ) o o )2 77 = (o, q;) Ve, 05 €Q
Se basa en:
i. Cada una se comportara en una forma maximizadora de los beneficios®.

i. Cada una supondra que la otra empresa mantendra constante su
produccion al nivel existente cuando cambie su propia produccion.

iii.  Primero una empresa selecciona lo que considera un nivel de produccion
maximizador de beneficios.

iv.  Conociendo la eleccion que ha hecho esa empresa de una cantidad y
suponiendo que no cambiara, la otra empresa fija su propia cantidad
maximizadora de beneficios.

v. Cada empresa maximiza sus pagos tomando como dada la cantidad
producida por la empresa rival, es decir

q; eargmax;ri( i,qj) Vi=li, ]
=¢,=R(q;)

3 . .. . . .. . . .
Una empresa maximizadora del beneficio elige el nivel de produccion en el que el costo marginal es igual al precio, lo
que, graficamente, significa que la curva de costo marginal de una empresa también es su curva de oferta.
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Funcion de reaccion de la empresa i ante cantidades producidas por
la empresa |
Las funciones de costos y beneficios son continuas y diferenciables dos veces, la
funcién de beneficios es creciente y concava en su propio argumento, la funcion
de costos exhibe rendimientos decrecientes a escala. Podemos saber la pendiente
de la funcién de reaccién diferenciando totalmente la CPO (o aplicando el teorema

de la funcion implicita)
El modelo de cournot, la g, el P y las utilidades obtenidas al equilibrio, se
encontraran entre las que se presentan en un mercado de monopolio y las que

existen en un mercado completamente competitivo. "' < q" < ¢°

Figura 1. Equilibrio en el modelo de Cournot

b1
qf

o
oL \&
Q7 o

/'/Oﬂ?/ _
_\‘,350
R i c
q5 q q q-

Fuente: Pepall, Lynne (2007)

Si la empresa 2 dispone de una tecnologia idéntica a la de la empresa 1 (tiene la
misma funcion de costo), lo dicho para la empresa 1 es aplicable ala empresa 2.
La funcion de reaccion g,*(g1) es simétrica a g1*(g2) respecto a la diagonal

principal (Figura 1).
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El equilibrio de Nash Cournot* viene dado por el punto E (Gnico punto en el que
ambas empresas escogen una cantidad que es Optima dada la cantidad de la

empresa rival.

6.1.2 Modelo de Starckelberg
La debilidad del duopolio de Cournot reside en el carcter ingenuo de las
conjeturas de las empresas que se contentan con “adaptarse” a las ofertas que
observan. Stackelberg al contrario, una de las empresas sabe todo sobre el

comportamiento de la otra, que continua actuando “al estilo Cournot”.

El primer duopolista se denomina director o lider y va a integrar en sus planes la
informacion que tiene sobre el segundo, denominado el seguidor, y efectuara una

oferta que maximice su beneficio.

Este modelo es superior al de Cournot en razon de su ventaja informativa sobre la

otra empresa, que ve en consecuencia, disminuir su beneficio.

Stackelberg propuso un modelo donde todas las empresas pertenecientes al
mercado oligopolistico pueden ser seguidores o lideres, si la empresa es
seguidora se cumple la regla de Cournot: Maximizar las utilidades sujetas a la
produccion de la empresa rival. Pero si la empresa es lider, no tiene que
conformarse en un punto de su propia funcién de reaccién (la empresa lider

maximiza utilidades sujeta a la funcion del rival).

Debido a que en el modelo de Stackelberg la empresa puede ser seguidora o lider
existen cuatro posibilidades:

Caso I: Ambas empresas son seguidoras

Caso Il: Laempresa 1 es lider y la empresa 2 es seguidora

Caso lll: La empresa 2 es lider y la empresa 1 es seguidora

* por definicién, se dice de una combinacién de estrategias (una por jugador) que esta en equilibrio de Nash si ningin
jugador puede aumentar sus ganancias por un cambio unilateral de estrategia. Con frecuencia se identifica, por abuso del
lenguaje y sin que ello tenga consecuencias, un equilibrio de Nash con la salida que le corresponde.

17



Caso IV: ambas empresas tratan de ser lideres

Los supuestos del modelo son:
i. Dos empresas que compiten: una lider y una seguidora.
ii. Las decisiones de las empresas no son simultdneas sino secuenciales.
iii. Las dos empresas producen el mismo bien.
iv. El equilibrio se produce en el corto plazo (equilibrio simultaneo).
v. Laempresa seguidora se comporta como en Cournot.
vi. variacién conjetural nula A = 0: piensan que la otra va a mantener fija su
produccién.
vii. Laempresa lider sabe que la otra se va a comportar como en Cournot.
viii. Es un modelo que tiene 2 periodos.
ix. En primer periodo, la empresa lider elige la cantidad. Esta decision es
irreversible, no se puede cambiar en el segundo periodo.
X. En el segundo periodo, la empresa seguidora observa la cantidad elegida por
la empresa lider y decide su cantidad (esta se situara por tanto al largo de su

curva de reaccion).

En su modelo, al comportarse las empresas como jugadores racionales, la
empresa 1 (lider) escoge su cantidad en funcién de la cantidad que escoja la
empresa 2, que a su vez es funcion de la cantidad escogida por la empresa 1.

La eleccién 6ptima de la empresa 2, en la segunda fase qZ(ql), donde q; es la
cantidad escogida por la empresa 1 en la primera fase. La eleccion optima de la
empresa 1 consiste en el punto de la curva al que corresponde el mayor beneficio
para la empresa 1. La determinacion geométrica de ese punto se facilita con la

utilizacién de las curvas de isobeneficio® de la empresa 1.

La curva isobeneficio es el lugar geométrico de combinaciones de insumos, que permiten obtener el mismo beneficio. (iso:
igual, entonces isobeneficio etimolégicamente significa igual beneficio). Los insumos generalmente son capital (K) y trabajo
(L). La isobeneficio depende del precio del capital, del precio del trabajo, del precio del producto y de los stocks de capital y
trabajo. En el 6ptimo, la empresa produce con la combinacién de factores en donde se produce la tangente entre la funcién
de produccién y la isobeneficio.
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La curva isobeneficio de la empresa 1, es el lugar geométrico de los puntos que,
en el mapa de las cantidades (qi1, g2), corresponden el mismo nivel de beneficio

de la empresa 1.

Considerando que gz = 0, el beneficio maximo de la empresa 1 se obtiene con q; =
g™. Como PM (beneficio de monopolio), es el maximo beneficio que la empresa
puede obtener cuando q; = g" y g, = 0, tenemos una curva de isobeneficio,
correspondiente al punto (q¥,0). Si g, > 0, el beneficio de la empresa 1 es
decreciente. Cuanto mas proximo esté la curva de isobeneficio a (q“,0) mayor

serd el beneficio correspondiente.

El 6ptimo® de la empresa lider vendra dado por el punto de tangencia de una

curva isobeneficio con la funcidén de reaccion de la empresa 1 (Figura 2).

Figura 2. Modelo de Stackelberg

(a—c)b FR 1
Equilibro de Stakelberg
E2 dominante e

{a—c)2b

(a—c)/3b

(a—c)/4b

4
-
-
’
-
-
-
»

Maximizacion conjunta

(a—c )/3b (a—c )/2b {a—c )b

Fuente: Nicholson (2008)

6 . . . .. . . . .
Es el mejor Valor que puede tomar una variable determinada en relacién a un objetivo particular, considerando los medios
que tiene para alcanzar ese objetivo.



6.1.3 La competencia via precios: el duopolio “a la Bertrand”.
El duopolio o el oligopolio de Cournot tienen un importante punto comun con la
competencia perfecta: las decisiones de los agentes descansan en las cantidades
ofrecidas o demandadas y no en los precios. Implicitamente se supone que estos
se forman por otro lado, o que “ajustan” la oferta y la demanda, por medio de una

institucién como el subastador.

Ahora, como lo hizo notar en 1883 el matematico Joseph Bertrand, esta manera
de modelar el comportamiento de los duopolistas es bastante discutible: por qué
no suponer mejor que se fijan primero los precios y no las ofertas? No sucede asi
en la vida real? Preguntas pertinentes, si es que las hay. Ademas, Bertrand
retoma el modelo de Cournot para ilustrar su objetivo y muestra que, si los precios
sirven de punto de partida en el analisis, entonces las conclusiones del modelo

son diferentes a las de Cournot.

En efecto, si los costos unitarios son constantes, la demanda es decreciente y las
capacidades de los duopolistas son ilimitadas pues se puede satisfacer cualquier
demanda, y si estos “compiten por medio de los precios, entonces el Unico
equilibrio es el de la competencia perfecta, en donde el precio es igual al costo
marginal ademas, como este se estima constante, se concluye que el beneficio de
equilibrio es nulo, contrario a lo que sucede en el duopolio de Cournot). Ahora, en
cualquier otra situacién, habria “guerra de precios” con cada empresa buscando la
captura de toda la demanda proponiendo un precio “ligeramente mas bajo” que el
del otro y donde, evidentemente, ninguno iria a proponer precios mas bajos al
costo unitario (Figura 3), pues se produciria a pérdida. A mas de que se llegue a
una solucién paradédjica’ pues en cualquier situacién por fuera del monopolio

estricto el anico equilibrio posible es el de competencia perfecta.

7 . . ~ . o

Una paradoja es una idea extrafia, opuesta a lo que se considera verdadero o a la opinion general. En otras palabras, es
una proposicién en apariencia verdadera que conlleva a una contradiccion légica o a una situaciéon que infringe el sentido
comdan.



Figura 3. Modelo de Bertrand
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Fuente: Tirole (1988).

Bajo las hipotesis retenidas hemos visto que el beneficio es nulo en el equilibrio;
en consecuencia las empresas no son incitadas a producir y la oferta de una y otra
empresa puede ser cualquiera, incluso si oferta y demanda se igualan sin que el
modelo precise como se hace la distribucion; dicho de otra manera, se presenta
una indeterminacion como es frecuente el caso en los equilibrios con costos

unitarios constantes.

Si se modifica un poco las hipotesis, el duopolio de Bertrand no tiene
generalmente equilibrio, tal como ya lo habia sefialado Edgeworth en 1921. Se
comprende facilmente por qué, si por ejemplo, las capacidades de produccién son
limitadas. En efecto, si en tal caso hubiera un equilibrio tal que una de las
empresas solo sirviera una parte de la demanda, a causa de una capacidad de
produccion limitada, entonces la parte restante de la demanda sélo podria pedir a
la otra empresa que encontrandose en situaciéon de monopolio, tendria interés en
aumentar los precios aplicando la regla de la igualacion del ingreso marginal al
costo marginal; ahora, una tal incitacion para modificar el precio va contra la
definicion misma de equilibrio. Tal razonamiento sigue siendo valido si se adopta

la hipotesis usual de costos marginales crecientes.
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Tales dificultades, fundamentales al nivel de la formalizacion matematica, explican
por qué el modelo de Cournot ocupa un sitio preponderante en la teoria del
duopolio, en tanto el enfoque por los precios “a la manera de Bertrand” parece

mas apropiado.

6.1.4 Modelo de Edgeworth
Se baso por sugerencias, por el critico original de Cournot, Joseph Bertrand, quien
aseguraba que la primera variable de decisién de la empresa era el precio y no la
cantidad de ventas. Asi que Edworth transformo el supuesto, original de Cournot,

respecto a variaciones conjeturales en su equivalente de precio.

Se trata del modelo de Bertrand con existencia de limitacion de la capacidad

productiva
En este modelo cada empresa no toma sus decisiones suponiendo que la otra
mantiene su produccion constante, sino que supone gue mantiene su precio

constante (Figura 4).

Figura 4. Modelo de Edgewoth

Resultado:

Exceso de demanda

Pmop.
Precio
inestable
entre Pmop
y Pcp
Pcp

Cmg

Y% Xcp Xcp

Fuente: Vives (2001)
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Por lo tanto, concluyo en que las empresas determinan sus precios con la idea de

que el rival mantendra los suyos fijos.

6.1.5 Cooperacion o competencia

Las empresas tratan siempre de evitar enfrentamientos entre si, pero muchas

veces no es asi por lo que existe la disyuntiva entre la cooperacién (colusion) o la

competencia:

Oligopolio Cooperativo

Oligopolio en Competencia

e numero reducido de empresas

e coordina operaciones para maximizar
sus beneficios. (de forma explicita o
implicita)

cada empresa vela por sus propios
intereses.

Las empresas cumplen un papel de
rivales.

Las decisiones de una empresa
afectan a la otra.

6.2Cooperacién (colusion)

Idea bésica:

Las empresas se ponen de acuerdo para actuar de forma coordinada.

Objetivos:

i.  Obtener un mayor nivel de beneficio que el que obtendrian compitiendo, y

il. Reducir la incertidumbre asociada a la interdependencia entre empresas.

Los aspectos sobre los que se pueden poner de acuerdo las empresas pueden ser

muy diversos:

i. Pueden acordar tanto el precio como la cantidad a producir (carteles que

maximizan el Beneficio conjunto);

il. Pueden acordar repartirse el

geograficas);

mercado (por ejemplo, por zonas

iii. Pueden fijar el precio y permitir la existencia de competencia en el resto de

caracteristicas del bien.
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Si nos inclinamos por la cooperacion entre participantes sabremos que el mercado
funcionard como un monopolio fijando el precio y la cantidad ofrecida,
perjudicando al consumidor, pero se sabe que es dificil que haya cooperacion en
las empresas integradas del oligopolio, ya que algunas de estas pueden hacer
trampa para obtener mayores ganancias, si se llega al hecho de que todas las
empresas hacen trampa el resultado final es peor que si cumplen lo acordado, es
por eso que mientras menor sea el nimero de empresas que conformen el

oligopolio ser& mejor para estas ya que mas facil seré la cooperacion®.

La mejor alternativa al cartel (forma maxima de colusion) es el liderazgo de
precios, solo algunas empresas pueden ser sefialadas para el liderazgo:

i. la empresa mas dominante (la de mayor tamafio).

ii. Laempresa con mayor tecnologia

iii. Laempresa que tenga mas prestigio y respeto social.

Cuando hablamos de cooperacion afirmamos que las empresas se aproximan al
monopolio, hecho que llevaria a que aumentar su produccion produciendo en ellas
dos efectos
i. efecto de produccion (obtienen un beneficio ya que al aumentar las ventas
aumenta el ingreso)
ii. efecto de precio (les es perjudicial ya que el aumento de la produccién hace
que los precios caigan por ende el ingreso también)

8 . . . . .

La cooperacion consiste en el trabajo en comun llevado a cabo por parte de un grupo de personas o entidades mayores
hacia un objetivo compartido, generalmente usando métodos también comunes, en lugar de trabajar de forma separada en
competicion.



Figura 5. Modelo de Colusion
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Fuente: Pashigian (1995)

Cuando las empresas llegan a un acuerdo de cooperacion estas fijan el precio y la
cantidad a producir, acuerdo que posiblemente tiende a mantenerse por largo
tiempo. La ganancia surgira entre el precio acordado y el costo medio en el nivel

de produccion (Figura 5).

6.3Competencia.
Sabemos que mas facil es llegar a la competencia que a la cooperacion ya que las
empresas querran producir mas, es por eso que si se trata de fijar un precio en
comun las empresas que tengan mayor tecnologia produciran mas y a un precio
mas bajo por lo que no les convendra llegar a ningun acuerdo, otro impedimento
para llegar a la cooperacién es el aspecto legal ya que en algunos paises esta
penado las practicas colusorias, por lo tanto la competencia en el mercado

oligopolista es mas comun.

Cuando las empresas desisten de la cooperacion se dice que se aproximan a un
mercado competitivo, hecho que beneficiara a los consumidores ya que por medio
de la competencia los ofertantes producen mas (esto llevard a un nivel de
produccion mayor que el de un mercado monopolistico pero inferior al de un
mercado competitivo) y el precio del bien o servicio bajara.
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6.40tros modelos
6.4.1 El modelo de la curva de demanda quebrada.
Origen: Modelo de Chamberlin
= Muchos oferentes: Empresas consideran que su conducta no influye en los
competidores (considera dd)

Productos sustitutos cercanos: empresas perciben curvas de demanda elasticas

Sweezy introdujo dicha curva como una herramienta operativa para la
determinacion del equilibrio en los mercados oligopolicos
Una explicacion de por qué los oligopolistas no modifican sus precios cuando

cambian las condiciones de costo y demanda.

Supuestos bésicos:

i.  Si una empresa sube el precio, los restantes competidores optan por no
cambiar sus precios. Las ventas disminuiran fuertemente. La demanda para
precios superiores al establecido es muy elastica.

ii.  Siunaempresa baja el precio, los demas competidores actuaran de la misma
forma. Por lo tanto no conseguird aumentar sensiblemente sus ventas. Para
precios menores del establecido la demanda resulta inelastica.

ii.  Inicialmente, las empresas desconocen si su demanda es elastica o
inelastica.

iv.  Hay pocas empresas en el mercado atendiendo a muchos consumidores

v. Las empresas fabrican productos diferenciados

vi. Cada empresa cree que las rivales reduciran sus precios como reaccion a
una reduccion del precio, pero no elevaran sus precios como reaccion a un
incremento en el precio

Vii. Existen barreras a la entrada

Una empresa asume que si baja el precio, habra una respuesta grande de parte

de los consumidores.
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Se basa en el supuesto que cada empresa cree que:
i.  Siaumenta su precio, los demas no lo haran.

ii.  Sirebaja su precio, las otras empresas haran lo mismo

Hall y Hitch: utilizan la curva de demanda quebrada para explicar la persistencia

de los precios en los mercados oligopolicos

Como ejemplo tendriamos: Politos TIMS es una empresa dedicada a la produccién
de polos para damas, cuyo precio de mercado oligopolio es 15.00 pesos y la
cantidad es igual a 100. Esta figura nos muestra la curva de demanda que cree
enfrentar esta empresa. La curva de demanda (D) tiene un quiebre cuando el
precio es 15 y la cantidad es igual a 100. Politos TIMS decide aumentar su precio
(por encima de 15) ocasionando una gran disminucién en la cantidad vendida,
porque las otras empresas no elevan sus precios. Analizando el mercado la
empresa TIMS decide reducir sus precios (por debajo de 15), lo que apenas
produce un pequeiio aumento en la cantidad vendida, por las otras empresas
también rebajan sus precios. Debido a que la curva de demanda es quebrada, la
curva del ingreso marginal (IMg). Para maximizar el beneficio, Politos TIMS debe
producir la cantidad en la que el costo marginal es igual al ingreso marginal (CMg
= IMg).

Esa cantidad ocurre en donde la curva de costo marginal pasa a través de la
brecha ab, en la curva del ingreso marginal. Si el costo marginal fluctda entre A'y
B (como ocurre con las curvas de costos marginales CMg; y CMg,) (Figura 6), la
empresa no cambia su precio o su nivel de produccion (una empresa cambiara su
precio y nivel de produccion unicamente cuando su costo marginal salga del rango
ab.
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Figura 6. Curva de demanda quebrada
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marginalista.

Fuente: Koutzoyanis, A. (1987)

Por tanto, el modelo de la curva de demanda quebrada predice que el precio y la

cantidad son insensibles a pequefios cambios en los costos

6.4.2 El oligopolio de empresa dominante
Los oligopolios de empresa dominante predominan en mercados locales en los
gque existe un solo vendedor o productor importante, en tanto que el resto de la
produccion se divide entre pequefios productores.

Un ejemplo de este tipo de oligopolio se da en la ciudad de Santa Maria, en donde
hay 11 empresas que operan estaciones de ventas de gasolina; la empresa
dominante es GasoCentro. En dicha ciudad hay una demanda de 20,000 litros de
gasolina, a un precio de mercado de oligopolio de $1.00 el litro. La cantidad
ofrecida por las 10 empresas pequefias es de 10,000 litros, el cual se mide
mediante la distancia ab (en las figuras siguientes). Para maximizar sus beneficios
GasoCentro opera como un monopolio.
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Vende 10,000 litros a la semana a un precio de $1.00 el litro. Las empresas
pequefias se comportan justo como empresas en competencia perfecta. A $1.00 el
litro, la cantidad demandada de gasolina de toda la ciudad de Santa Maria, es de
20,000 litros. De esta cantidad GasoCentro vende 10,000 litros y cada una de las

10 empresas pequefias vende 1,000 litros.

Figura 7. 10 empresas pequefias y la demanda del mercado
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Fuente: Barajas J. (1993)
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Figura 8. Decision de precio y produccion de GasoCentro
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Fuente: Barajas J. (1993)

La figura 5 muestra la curva de demanda de gasolina (D) en una ciudad. Hay 10
pequefias empresas competitivas que, juntas, tienen una curva de oferta, (Oxp).
Ademas hay una gran empresa GasoCentro; quien se enfrenta a la curva de
demanda, XD, la cual se determina como la demanda del mercado (D) menos la
oferta de las 10 empresas pequefias (O19), (D - O19), €s decir, se trata de la
demanda que no queda satisfecha por las empresas pequefias.

El ingreso marginal de GasoCentro es IM, y su costo marginal es CM. GasoCentro
fija su nivel de produccién para maximizar el beneficio, al igualar CM = IM. Esta

produccion es de 10,000 litros semanales y el precio es de $1.00 por litro.

6.4.3 Unaempresa que engafa.
Para comprender la forma de operar dentro de este tipo de oligopolio se hace

mencion del siguiente ejemplo:

Zapatillas Combar y Zapatillas Full, dedicadas a la produccion de zapatillas

deportivas, son las empresas mas competitivas del mercado de oligopolio, ambas
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empresas han firmado un convenio para fabricar la misma cantidad (1,500 pares)
y, al mismo costo (30.00).

Zapatillas Combar decide violar el convenio, convenciendo a Zapatillas Full a
diciendo que la demanda ha disminuido y que no puede vender 1,500 pares a la
semana, y por eso piensa rebajar su precio para vender los 1,500 pares
semanales convenidas. Zapatillas Full iguala la reduccién en precios de Zapatillas
Combar, pero produciendo uUnicamente 1,500 pares a la semana, segun lo

acordado.

En realidad no se ha producido ninguna disminucién en la demanda. Zapatillas
Combar piensa aumentar su produccion y sabe que eso disminuird el precio.
Zapatillas Combar (el que engafia) aumenta su produccién a 2,000 pares por
semana. Si Zapatillas Full (el que cumple) respeta el convenio y produce soélo
1,200 pares a la semana, la produccion total es de 3,500 pares semanales. De
acuerdo con la demanda del mercado (D), el precio baja hasta 25.00 por par.
Zapatillas Full sigue produciendo 1,500 pares a la semana, a un costo de 30.00, e
incurre en una pérdida de s/ 5.00 por par, 0 sea, una pérdida econémica de 7,500
(5 por par x 1,500 pares).

Zapatillas Combar produce 300 pares a la semana con un costo de 15.00. Con un
precio de 25.00, Zapatillas Combar obtiene un beneficio de 10.00 por par, y por
consiguiente, un beneficio econémico de 20,000 (10 por par x 2,000 pares).

La industria obtendria un beneficio econdmico de 12,500 (20,000 — 7,500).
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6.4.4 Ambas empresas que engafan.
Para explicar este tema continuamos con las empresas anteriormente

mencionadas (Zapatillas Combar y Zapatillas Full).

Ahora en este caso son ambas empresas que se engafian mutuamente,
diciéndose que estan en imposibilidad de vender su produccién al precio actual y
gue piensa rebajar su precio. Como ambas se estan engafiando, cada una pondra

un precio cada vez menor.

En tanto que el precio exceda el Costo Marginal (CM), cada empresa vera en eso
como un incentivo para aumentar su produccion; es decir para engafar. Solo
cuando el precio sea igual al costo marginal, ya no habra incentivos adicionales
para engafar. Esta situacion se presenta cuando el precio ha llegado a 25.00. A
este precio, el costo marginal es igual al precio (CM = P), y el precio es igual al
costo promedio minimo (P = CP). A un precio inferior a 25.00, cada empresa
incurre en una pérdida econdmica. A un precio de 25.00, cada empresa cubre

todos sus costos y obtiene un beneficio econédmico nulo (es decir obtiene un
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beneficio normal). A este precio, cada empresa esta dispuesta a producir 2,000
pares a la semana, por lo que la produccion de la industria es de 4,000 pares
semanales. De acuerdo con las condiciones de la demanda (D), los 4,000 pares
se pueden vender a un precio de 25.00 cada par.

Figura 10.
Empresa individual
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Fuente: Barajas J. (1993)
Esta figura nos muestra que cada empresa produce 2,000 pares a la semana y

gue, a este nivel de produccion, el costo promedio (CP) se encuentra en su punto
minimo (25.00 por par)
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Figura 11
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Esta figura nos muestra que el mercado en su conjunto opera en el punto en el
que la curva de demanda (D) cruza la curva del costo marginal (CMi) de la

industria.

Esta curva del CMi esta elaborada como la suma horizontal de las curvas del CM
de las dos empresas. Cada empresa ha rebajado su precio y ha aumentado su
produccion para intentar obtener una ventaja sobre la otra. Cada una ha llevado

este proceso tan lejos como ha podido sin incurrir en una pérdida econémica.

7. Ejemplo préactico. Pampers VS Huggies
Los pafiales desechables se comercializaron por primera vez en 1966. Los lideres
del mercado desde el inicio de esta industria han sido Procter & Gamble
(fabricantes de Pampers) y Kimberly-Clark (fabricantes de Huggies). Procter &
Gamble tiene aproximadamente el 40% del mercado peruano y Kimberly — Clark
tiene alrededor de 37%. Cuando se introdujo por primera vez el pafial desechable
en 1966, este producto tenia que ser competitivo en costos con respecto a los

pafales tradicionales. Un costoso esfuerzo de investigacion y desarrollo dio como
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resultado la construccion de maquinas que pudieran hacer pafales desechables a
un costo lo suficientemente bajo para obtener esa ventaja competitiva inicial. Pero
al madurar la industria, un gran nimero de empresas han intentado entrar al
mercado, (como Baby Sec, Baby Jean), y estos han pugnado entre si para

mantener o aumentar su propia participacion en el mercado.

La clave para el éxito en esta industria (0 para cualquier industria) es disefar
productos que las personas valoren mucho en relacion con el costo de producirlos.
La empresa que desarrolle el producto con la mayor valoracion y tecnologia que le
permita producir ese producto al menor costo, obtendra una ventaja competitiva
qgue le permita vender al precio mas bajo del mercado, aumentar su participacion

en el mismo e incrementar sus beneficios.

A continuacion vamos a ver la participacion en el mercado de las empresas mas
competitivas del mercado de pafiales desechables, a través de la matriz de

crecimiento:
7.1Matriz de crecimiento — participacion del boston consulting group o
matriz BCG.

Para medir la cuota de mercado (CM) tomamos como ejemplo el afio 1999.

Tabla 2. Ventas de las empresas del mercado de pafiales desechables

empresa Ventas (de unidades)
Pampers 6,000,000
Huggies 5,000,000
Baby Jean 1,000,000
Baby Sec 800,000

Fuente: Elaboracion propia

Para hallar la Cuota de Mercado se usa la siguiente formula:
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Ventas de la empresa

~ Ventas del mayor competidor

_ 6,000,000
Pampers = 360,000
5,000,000
Huggies = 6,000,000 0.83
1,000,000
Baby Jean = 6,000,000 0.16
_ 800,000
Baby Sec = 6,000,000 0.13

Para medir el crecimiento previsto de la demanda (CD) o de mercado utilizaremos

como ejemplo los afios 1998 y 1999 (aproximadamente).

VENTAS DEL SECTOR DEL ANO 1998
VENTAS DEL SECTOR DEL ANO 1999

Para hallar el crecimiento de la demanda se usa la siguiente formula:

Ventas del sector del afio actual — Ventas del sector del aiio anterior

12, 000,000
12, 800,000

Ventas del aiio anterior

_ 12,800,000 — 12,000,000
B 12,000,000

= 0.067 X 100 = 6.7%

37



Figura 12. Matriz BCG
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Fuente: Barajas J. (1993)

Este cuadro nos indica que Pampers se encuentra en el cuadrante Ill, que es el
mas rentable, ya que requiere de poca inversion;, ademas ésta marca esta
consolidada y reconocida en el mercado; aunque tenga una bajo crecimiento del
mercado, pero tiene una elevada participacion en ella, dejando atrds a sus
competidores, sin dejar de lado la aproximacién que tiene Huggies al cuadrante |ll,

llegando asi a ser el mayor competidor de PAmpers.

8. Equilibrio a Corto Plazo.
Muchos de los factores a los cuales la empresa debe recurrir para atender su
produccion actual son maquinarias, equipos, instalaciones, edificaciones, en los

bienes de capitales, los cuales dan lugar a una capacidad maxima de produccion

determinada.
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Aunque la empresa tuviese la oportunidad de aumentar su produccion para
responder a un aumento de la demanda surgido del mercado, tales factores

permanecen fijos.

Podria, sin embargo, intentar incrementar su produccion recurriendo a mayores
cantidades de factores variables como por ejemplo: aumentando el numero de
trabajadores y usando mayores cantidades de materia prima, tales recursos se

veran limitados por la capacidad méaxima de los factores fijos que dispone.

Las empresas competitivas deben elegir el nivel de produccion mas rentable en
respuesta a un precio dado. Pero, ¢de dénde procede ese precio? Procede de la
interseccion de la curva de oferta y demanda del producto. Situacion en la que
aprovechan todas las ganancias que puedan derivarse del comercio.

En este momento se pueden hacer predicciones con alto grado de precision sobre
el efecto que tendra un cambio en las preferencias de los consumidores o en la
tecnologia disponible sobre la demanda, la oferta y la produccion de equilibrio,

pero solo en un marco de competencia perfecta.

En el mercado competitivo 0 a corto plazo, los consumidores dan dinero a las
empresas las cuales lo utilizan para comprar factores variables con los que

generan la produccion que va a los consumidores.

9. Equilibrio a Largo Plazo.

La empresa puede modificar todos los factores de produccion y adaptarse asi
totalmente a las variaciones tanto de los precios de los mismos como las

alteraciones que hayan surgido en los mercados de sus productos, a largo plazo.

La empresa estara en condiciones de realizar inversiones que le permitan incluso

aumentar sustancialmente sus volimenes de produccién de forma de aprovechar
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las ventajas de las economias de escala, cuando al modificarse las cantidades
utilizadas de los distintos factores de produccion es una proporcién determinada,

la cantidad obtenida del producto aumenta en forma mas proporcional.

La entrada y salida de beneficio a la industria no son las Unicas acciones de que
dispone la empresa a largo plazo.

Cuando se analiza el desplazamiento hacia el equilibrio competitivo® a largo plazo,
partimos de una situacion inicial en la que el precio era superior al valor minimo de
coste medio a largo plazo y la empresa existente estaba obteniendo un beneficio
econdmico. Que no es mas que la diferencia monetaria entre el coste de
produccion y marketing de los bienes y servicios y los precios percibidos por la

venta de dichos bienes y servicios.

Los beneficios son una de las caracteristicas esenciales de la compra-venta en un
sistema econdmico. En una economia de mercado, el principal incentivo para la

produccion y el trabajo es la maximizacion de beneficios.

® Situacion de equilibrio de un mercado producido por la coincidencia de la oferta y la demanda. Suele darse en los
mercados de competencia perfecta donde los precios se establecen en el punto donde el costo marginal es igual a la
utilidad marginal
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Cuando hablamos de la existencia de un mercado que es atendido por un
pequefio numero de productores estamos ante un oligopolio, estas empresas
pertenecen a un mismo sector y ofrecen un bien o servicio igual o diferente por
algun aspecto en particular, al haber pocas empresas que venden el mismo
producto, las decisiones que adopte cada una de ellas repercute en las demas,
por lo tanto hace que ninguno de los participantes tenga poder en el mercado,
existen tres tipos de modelos presentados por Cournot, Starckelberg y Edgeworth

quienes estudiaron la formacién del precio en un mercado oligopolista.

Se sabe que la cooperacion y la competencia cumplen un papel fundamental en
este mercado, puesto que si se hace énfasis en el primero podemos inclinarnos al
monopolio, ya que fijarian un mismo precio por lo tanto los perjudicados serian los
consumidores, por otra parte si se hace énfasis en el segundo estariamos
hablando de un mercado con inclinaciones a ser competitivo donde la diferencias
de precios dependeria de la cantidad que produzca cada empresa, por ende los

beneficiados serian los consumidores.

El mercado de oligopolio se caracteriza por los siguientes aspectos: existen pocos
venderos de un articulo; existe una relaciébn de interdependencia entre las
empresas, de tal forma que los aspectos de una pueden afectar a las demas; la

empresa de mayor importancia puede tener el papel de lider en el precio.
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Programa de Estudios por Competencias

ECONOMIA INDUSTRIAL

|. IDENTIFICACION DEL CURSO

ORGANISMO ACADEMICO: FACULTAD DE ECONOMIA

Programa Educativo: Area de docencia: Teoria Econémica Y Economias Especializadas

LICENCIATURA EN ECONOMIA

Aprobacioén por Fecha: Programa elaborado por: Joel Martinez Fecha de elaboracion :
los HH. Consejos 1 de febrero Bello, Octavio C. Bernal Ramos 15 de agosto de 2006
Académico y de de 2007
Gobierno

Horas Horas Total Tipo de Caracter de Nacleo de
Clave d . de de Créditos | Unidad de la Unidad - Modalidad

e teoria P L formacién
practica | horas Aprendizaje de
Aprendizaje
L43033 4 2 6 10 CURSO- OBLIGATORIA | SUSTANTIVO
TALLER

Prerrequisitos Unidad de Aprendizaje | Unidad de Aprendizaje
(Conocimientos Previos): Conocimiento del Antecedente Consecuente
Calculo Diferencias e Integral, Microeconomia y
Teoria de Juegos. Ninguna Ninguna

Programas educativos en los que se imparte: Licenciado en Economia, Licenciado en Relaciones
Econdmicas Internacionales.

ll. PRESENTACION

El curso de Economia Industrial se desprende del gran tema de Microeconomia, considerando las estructuras
de mercado y tiene como finalidad que el alumnos tenga todos los elementos teéricos metodolégicos que
permitan conocer entre las diferentes estructuras de mercado a las cuales se asemejan las empresas en el
mundo real.

Cabe destacar que las estructuras de mercado que se analizaran en el curso no existen de manera pura en la
vida real, sin embargo, gracias a los elementos tedrico metodologicos que se trabajan se concluye que el
estudio de estos temas ayudaran a comprender mejor el funcionamiento del mercado.

Al término de la unidad de aprendizaje el alumno habrd comprendido los diferentes tipos de estructuras
economicas con las cuales se asemejan las empresas, haciendo la diferencia entre cada una de ellas, asi
como la similitud que tienen entre las estructuras.
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IIl. LINEAMIENTOS DE LA UNIDAD DE APRENDIZAJE

DOCENTE DISCENTE
AL INICIO DEL CURSO: )
. HACER UNA PRESENTACION ANTE EL GRUPO | ACADEMICAS:

DEL PERFIL PROFESIONAL Y ACADEMICO

e DAR A CONOCER EL PROGRAMA DE ESTUDIO Y
LOS CONOCIMIENTOS BASICOS QUE DEBEN
DOMINAR PARA EL DESARROLLO Y
COMPRENSION DE LOS TEMAS DEL CURSO.

e ENTREGAR UN LISTADO DE LA BIBLIOGRAFIA

BASICA Y COMPLEMENTARIA PARA EL
DESARROLLO DEL CURSO

e« DAR A CONOCER LOS CRITERIOS DE
EVALUACION Y ACORDARLOS CON LOS
ALUMNOS

e INFORMAR DE LAS NORMAS DEL CURSO

EN EL TRANSCURSO DEL CURSO

e ASISTIR PUNTUALMENTE A CLASE DENTRO DEL
HORARIO ACORDADO

e ACORDAR DIAS DE ASESORIA
ACLARACION DE DUDAS

e« PROMOVER EL USO DE LA BIBLIOGRAFIA Y
OTROS MATERIALES COMO APOYO A LA
IMPARTICION DEL CURSO

¢ PROPORCIONAR AL GRUPO UNA CONFIANZA QUE
PERMITA UNA BUENA COMUNICACION Y
RELACION

¢ MOTIVAR AL ALUMNO PARA QUE SE INTERESE
POR LA MATERIA Y FOMENTAR SU
PREPARACION PROFESIONAL

e DAR A CONOCER LOS RESULTADOS DE LAS
EVALUACIONES PARCIALES

AL FINALIZAR EL CURSO

e CUBRIR EN SU TOTALIDAD EL PROGRAMA

DAR A CONOCER LOS RESULTADOS DE LA
EVALUACION FINAL

PARA LA

e«  TENER UN MINIMO DE ASISTENCIA DEL 80% A LAS
CLASES IMPARTIDAS DURANTE EL PERIODO.

e ASISTIR PUNTUALMENTE A CLASES DENTRO DEL
HORARIO ACORDADO PREVIAMENTE

e EL TIEMPO LIMITE DE ENTRADA, CUALQUIERA
QUE FUESE LA HORA O DIiA ES DE 5 A 10 MIN.
PREVIO ACUERDO CON EL GRUPO Y LA SALIDA
SERA 5 MINUTOS ANTES DE LA HORA O S| SE
REQUIERE HASTA LA HORA INDICADA.

e ALUMNOS QUE NO PRESENTEN LA SUPERVISION
EL DIA QUE SE APLICA NO TENDRAN DERECHO A
PRESENTARLO DESPUES

e LA ENTREGA DE TRABAJOS EXTRACLASE
SOLAMENTE SERA EL DIA MARCADO, SIN
EXCEPCION ALGUNA.

e LA ENTREGA DE TRABAJOS SERA A
COMPUTADORA Y CON LA MEJOR
PRESENTACION, DE LO CONTRARIO NO SE
ACEPTARA

PERSONALES:

¢ MANTENER LA DISCIPLINA ADECUADA EN EL
DESARROLLO DE LA CLASE

e EVITAR INTERRUPCIONES DE LA CLASE POR
ASPECTOS PERSONALES ( APAGAR CELULARES)

NO REALIZAR TRABAJOS AJENOS A LA MATERIA

IV. PROPOSITO DE LA UNIDAD DE APRENDIZAJE

Que el alumno conozca las diferentes estructuras de mercado que existen y han existido a través de la
historia, mismas que han sido analizadas por diferentes estudiosos de la economia y se han presentado las
conclusiones pertinentes al respecto; aunado a ello compararlo con el comportamiento que tiene nuestras
empresas en la practica, que permiten la toma de decisiones en el nivel de producciéon que han de generar en
el tiempo.

Retomar aspectos matematicos, estadisticos que sirvan como herramienta para el desarrollo de los ejercicios
con los cuales se llega a una solucién y permite tener los elementos tedricos, analiticos y préacticos para la
toma de decisiones.

V. COMPETENCIAS GENERICAS

- ANALISIS MICROECONOIMICO

- DESARROLLO EN EL ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO

- DESARROLLO EN EL CONOCIMEINTO DE LA FORMULACION Y EVALUACION DE PROYECTOS DE
INVERSION

- DESARROLLO DE LA INVESTIGACION ECONOMICA

VI. AMBITOS DE DESEMPENO PROFESIONAL

- SECTOR PUBLICO (DESARROLLO ECONOMICQ)
- SECTOR PRIVADO (TEORIA DE LA PRODUCCION, LAS EMPRESAS)
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VIl. ESCENARIOS DE APRENDIZAJE

- SALON DE CLASE
- INVESTIGACION DOCUMENTAL
- INVESTIGACION DE CAMPO

VIII. NATURALEZA DE LA COMPETENCIA
(Inicial, entrenamiento, complejidad creciente, ambito diferenciado)

COMPLEJIDAD CRECIENTE

IX. ESTRUCTURA DE LA UNIDAD DE APRENDIZAJE

ESTRUCURAS
DE MERCADO

CONCEPTO
"ARACTERISTICAY
SUPUESTOS

COMPETENCIA!
PERFECTA

IAXIMIZADOR
DE LOS
BENEFICOS

DEFINICION
SUPUESTOS
BASES

IAXIMIZADOR,
DEL
INGRESO
TOTAL

COMPORTAMIENTO
ESTRATEGICO

OLIGOPOLIO

MULTIPLES
PLANTAS

PRECIOS

MONOPOLIO

BILATERAL

INTEGRACION CONTROL
VERTICAL VERTICAL

SUCESIVOS
EN EL
MERCADO

MODELOS
CLASICOS

[ co\mNoTJ [smcmszke} [sskmnw} [cmmasnw} [mmsweav]
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X.- SECUENCIA DIDACTICA

COMPETENCIA PERFECTA
- DEFINICION
- CARACTERISTICAS
- LOS COSTOS
- EL EQUILIBRIO EN COMPETENCIA PERFECTA

MONOPOLIO
- DEFINICION
- CARACTERISTICAS
- BASES DEL MONOPOLIO
- EQUILIBRIO DEL MONOPOLISTA

MONOPOLIO FORMULACIONES ALTERNATIVAS
- MONOPOLIO CON MULTIPLES PLANTAS
- MONOPOLIO CON MULTIPLES PRODUCTOS
- MAXIMIZADOR DEL INGRESO TOTAL
- MONOPOLIO EN EL MERCADO DE PRODUCTOS (MONOPSONIO Y MONOPOLIO BILATERAL)
- INTEGRACION VERTICAL
- CONTROL VERTICAL

MONOPOLIO DISCRIMINADOR DE PRECIOS
- MONOPOLIO CON DISCRIMINACION PERFECTA
- MONOPOLIO DISCRIMINADOR DE PRECIOS DE 2°. GRADO.
- MONOPOLIO DISCRIMINADOR DE PRECIOS DE 3° GRADO. (MULTIMPLES MERCADOS)

OLIGOPOLIO
- EL PROBLEMA DEL OLIGOPOLIO
- CONCEPTO, SUPUESTOS Y CARACTERISTICAS
- RAZONES Y EXISTENCIA DE LOS OLIGOPOLIOS
- FORMAS OPUESTAS QUE ADOPTA EL OLIGOPOLIO

MODELOS CLASICOS DE DUOPOLIO (PRODUCTO HOMOGENEO)
- MODELO DE DUOPOLIO DE A. COURNOT
- MODELO DE DUOPOLIO DE BERTRAND
- MODELO DE DUOPOLIO DE STACKELBERG
- ESTABILIDAD EN LOS MERCADOS OLIGOPOLISTICOS: LA SOLUCION DE CHAMBERLIN
- MODELOS OLIGOPOLISTICOS CON ESTABILIDAD: LA SOLUCION DE PAUL SWEEZY (curva de
demanda quebrada)

OLIGOPOLIO CON COLUSION
- LOS CARTELES Y LA EVOLUCION DEL BENEFICIO MAXIMO
- LA DISTRIBUCION DE MERCADO MEDIANTE LA FIJACION DE CUOTAS
- EL LIDERAZGO DE PRECIOS
- EL SISTEMA DE PRECIOS DEL PUNTO BASICO (UNICO Y MULTIPLE).
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Xl. DESARROLLO DE LA UNIDAD DE APRENDIZAJE

UNIDAD DE

ELEMENTOS DE COMPETENCIA

COMPETENCIA | Conocimientos Habilidades Actitudes/
Valores
Definicion, caracteristicas, los costos | El alumno sera Inquietud por
en el corto plazo y en el largo plazo capaz de identificar | aprender
COMPETENCIA y el equilibrio en competencia los elementos reflexivo
PERFECTA perfecta. necesarios para la puntualidad
comprension del liderazgo
modelo de responsable,
competencia critico
perfecta como analitico
primera estructura honestidad
de mercado.

ESTRATEGIAS DIDACTICAS:
Impartir la clase tedrica por parte
del profesor

realizar algunos ejemplos del

RECURSOS REQUERIDOS
Pizarrén
Borrador
Pintarrén

TIEMPO DESTINADO
Horas totales 8
Horas tedricas 6
Horas préacticas 2

tema tratado
desarrollar ejercicios

complementarios tanto en la clase

como extraclase

CRITERIOS DE DESEMPERO |

EVIDENCIAS

DESEMPENO

PRODUCTOS

Andlisis del modelo de
Competencia perfecta

los elementos tedricos que

se lograra trasladar el aspecto
tedrico al matematico de la

comprender las estructuras
posteriores.

Se impartir4 por parte de profesor
permiten comprenderle modelo de

competencia perfecta, con lo cual

primera estructura de mercado la
cual es base y fundamento para

tratado.

Andlisis tedrico del tema con un
resumen y un ejercicio
previamente explicado y resuelto,
asi como laboratorios que permitan
el mejor conocimiento del tema

ELEMENTOS DE COMPETENCIA

UNIDAD DE -
COMPETENCIA Il Conocimientos Habilidades Actitudes/
Valores
Concepto, caracteristicas, bases, el | El alumno sera Inquietud por
CONOCER Y ANALIZAR monopolio maximizador de los capaz de identificar aprender
LA ESTRUCTURA DE beneficios, del ingreso, sucesivos las caracteristicas reflexivo
MERCADO MONOPOLICO | en el mercado, multiples plantas, bésicas del puntualidad
discriminador de precios (1° grado, | monopolio y sus liderazgo
2° grado y 3° grado), monopsonio, diferentes responsable,
bilateral, integracion vertical y connotaciones que lo | critico
control vertical. integran similitudes y | analitico
diferencias, honestidad
permitiendo con ello
el analisis del
entorno econoémico
real.

ESTRATEGIAS DIDACTICAS:
Impartir la clase tedrica por parte
del profesor

realizar algunos ejemplos del
tema tratado

desarrollar ejercicios
complementarios tanto en la clase
como extractase.

RECURSOS REQUERIDOS
Pizarréon

Borrador

Pintarrén

Cafion

TIEMPO DESTINADO
Horas totales 8
Horas teéricas 6
Horas practicas 2
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CRITERIOS DE DESEMPENO |

EVIDENCIAS

DESEMPENO

PRODUCTOS

El alumno comprendera las
caracteristicas generales del
modelo de monopolio,
considerando su definicion,
caracteristicas, bases generales y
equilibrio

Se analizaran los principales
componentes del modelo de
monopolio, con lo cual son base y
sustento de los diferentes
modelos que se han de analizar
en torno a los modelos del
monopolio

El alumno tendra conocimiento
tedrico de lo que es el monopolio
como estructura de mercado, asi
como sabra aplicar la herramienta
de las matematicas, para encontrar
el equilibrio.

Conocimiento de las
formulaciones alternativas del
monopolio

Se daran a conocer las diferentes
formulaciones alternativas del
modelo de monopolio en las
cuales encontramos el monopolio
con mdltiples plantas, multiples
productos, maximizador del
ingreso total, monopolio bilateral,
integracion vertical, y control
vertical, tanto en el aspecto
tedrico como matematico.

Se realizaran ejercicios practicos
relacionados con las diferentes
formulaciones alternativas del
monopolio, tanto en el aula de
clase como mediate laboratorios a
fin de que se refuerce el
conocimiento

Monopolio discriminador de
precios.

Finalmente se analizara la parte
tedrica metodoldgica relacionada
con la discriminacion de precios
en sus diferentes vertientes

Se tendra conocimiento pleno de
todo lo correspondiente al modelo
de monopolio discriminador de
precios, el cual podra ser
comparado con las diferentes
formulaciones alternativas de
monopolio.

UNIDAD DE ELEMENTOS DE COMPETENCIA .
COMPETENCIA Ill Conocimientos Habilidades Actitudes/
Valores
La teoria de juegos, el oligopolio, El alumno sera Inquietud por
concepto y caracteristicas, razones capaz de identificar | aprender
EL OLIGOPOLIO. de su existencia, modelos clasicos los elementos reflexivo
de duopolio y el oligopolio con tedrico, puntualidad
colusién. metodolégicos y liderazgo
matematicos tales responsable,
que caracterizan el | critico
modelo de analitico
oligopolio honestidad

ESTRATEGIAS DIDACTICAS:
Impartir la clase tedrica por parte
del profesor

realizar algunos ejemplos del
tema tratado

desarrollar ejercicios
complementarios tanto en la clase
como extractase.

RECURSOS REQUERIDOS
Pizarrén
Borrador
Pintarrén

TIEMPO DESTINADO
Horas totales 8
Horas tedricas 6
Horas préacticas 2

CRITERIOS DE DESEMPERNO |

EVIDENCIAS

DESEMPENO

PRODUCTOS

La teoria de juegos en la
economia.

Se impartird por parte de profesor
los elementos tedricos rescatar los
elementos de la teoria de juegos
tales que pueden ser aplicadas en
los modelos de oligopolio.

Analisis tedrico del tema con un
resumen y algunos ejercicios
previamente explicados y
resueltos, asi como laboratorios
que permitan el mejor
conocimiento del tema tratado.

Analisis del oligopolio.

Se abortaran los elementos
tedricos del modelo de oligopolio,
tales que se identifique

Se obtendra un anélisis tedrico de
lo que es el oligopolio
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plenamente la diferencia con el
modelo de competencia perfecta,
asi como del de monopolio.

Modelos clasicos de duopolio.

Se abordaréan los principales
modelos del oligopolio
considerando los diferentes
autores que han tratado el tema
como lo son: Cournot, Bertrand,
Stackelberg, Camberlin y Paul
wezy

Se conocera los diferentes
modelos clasicos del oligopolio, asi
como se abordaran los elementos
matematicos que componen cada
uno de ellos, logrando tener en el
alumno una vision amplia de las
caracteristicas de cada modelo.

Oligopolio con Colusion.

Se abordara el tema del
monopolio con colusién en el cual
se incluyen los carteles, la
distribucion del mercado mediante
la fijacion de cuotas, el liderazgo
de precios y el sistema de precios
del punto basico (Gnico y mdltiple)

Se obtendréa el conocimiento de la
situacion que viven los oligopolios
en nuestros dias confrontandolos
con es aspecto tedrico.

Xll. EVALUACION Y ACREDITACION

Primer
Parcial LA EVALUACION DEL PRIMER PARCIAL CONSISTIRA EN:
e EXAMEN, QUE ESTARA INTEGRADO POR DOS PARTES, UNA TEORICA —PREGUNTAS DE
ANALISIS —CON UN PESO DEL 20% Y UNA PARTE PRACTICA —SOLUCION DE
PROBLEMAS ESPECIFICOS— CON UN PESO DEL 80%. EL VALOR DEL EXAMEN
EQUIVALDRA AL 70% DE LA CALIFICACION FINAL DE ESTE PRIMER PARCIAL.
e SUPERVISIONES, UNA O DOS CON UN VALOR DEL 20% DE LA CALIFICACION FINAL (NO SE
ESTABLECE FECHA DE APLICACION)
e TRABAJOS EXTRACLASE REPRESENTADOS POR LABORATORIOS DE EJERCICIOS CON
UN VALOR DEL 10% DE LA CALIFICACION FINAL.
Segundo ) )
Parcial LA EVALUACION DEL SEGUNDO PARCIAL TENDRA LA MISMA ESTRUCTURA Y

EXAMEN
SUPERVISION
TRABAJOS EXTRACLASE
CALIF. FINAL

PONDERACION QUE LAS ASIGNADAS EN LA PRIMERA EVALUACION

70%
20%
10%
100%

Evaluacion .

Final

SE REQUIERE QUE EL PROMEDIO DE LOS PARCIALES TENGA LA CALIFICACION MINIMA DE
6.0 PUNTOS PARA TENER DERECHO A FINAL U ORDINARIO, PUDIENDO EXENTAR LA
ASIGNATURA CON LA CALIFICACION DE 8.0 PUNTOS COMO MINIMO.

e  TENER UNA ASISTENCIA DEL 80% COMO LO ESTABLECE LA LEGISLACION UNIVERSITARIA.

. LOS ALUMNOS UBICADOS EN ESTE NIVEL O POSTERIOR SE LES EVALUARA CON EL 100%

DEL EXAMEN
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