Competencia oligopolica
en la industria de televisores

ony y Samsung presentan caracteristicas muy similares en

cuanto a suorganizacion en parques corporativos, es decir,

enunared de empresas de la propia empresa pero indepen-
dientes entre si. Se ha supuesto un comportamiento oligopdlico
que en el ambito mundial compite en el mercado de televisores
yenel local lo hace en el de insumos laborales de alta califica-
cion, el cual se analiza en una perspectiva comparativa de or-
ganizacion industrial con base en aplicaciones analiticas a partir
de la teoria de los juegos de los modelos Cournot, Bertrand,
Stackelberg, de colusidn y Hotelling para probar que las deci-
siones de una consideran las de la otra.

Una vezpresentados los antecedentes se analiza cada uno de
los modelos mediante juegos y estimaciones MaxMin para con-
cluirsi hay solucidén deljuego o nolatiene. La informacién pro-
viene de entrevistas a ejecutivos de las empresas mencionadas
para estudiar la interaccion de las unidades economicas y de-
terminar la estrategia 6ptima que cada una puede seleccionar
racionalmente.' A esta solucion se le conoce como equilibrio
Nash, en el que “cada jugador toma la mejor estrategia dada la
estrategia del otro, actuando siempre de forma racional”.
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en Tijuana

N

sde estadounidenses la mayoria de lasmaquiladoras o plan-
tasensambladoras establecidas en la frontera norte de Méxi-
co. Las primeras se instalaron en 1965, al amparo del Pro-
grama de Industrializacion Fronteriza.? Se establecen ahi por su
cercania con Estados Unidos, los salarios bajos y laabundancia
de mano de obra, entre otras ventajas. Con criterios similares,
varias compaiiias de otros paises se establecieron a lo [argo de
la linea limitrofe norte de México. En la actualidad hay 3 143
plantas de componentes electronicos, maquinaria, quimicos y
autopartes, principalmente, que empleana 1l 060 217 trabajado-
res en el pais. Del total de maquiladoras, 80% se localiza a no
mas de 17 kilometros de la frontera; 34.7%, o sea 964 plantas,
con 217 336 empleados, se asienta en Baja California y de és-
tas 711 se ubican en Tijuana, es decir, 65.2% del total estatal.’
Larama maquiladora mas importante es la electronica; su parti-
cipacionen el total nacional es de 18.8%, ocupamas personal que
ninguna otra (344 180 trabajadores) y su crecimiento fue de 81.9%
de 1993 a 1998. Destacan las productoras de televisores, que en
su gran mayoria se concentran en Tijuana, en lo que se conoce
como el valle de la television. Ahi se encuentran Samsung, Sony,
Sanyo, Panasonic, JVC, Zenith, Philips y Toshiba, que compiten
intensamente con base en las innovaciones tecnologicas. Desde
Tijuana se atiende 50% del mercado estadounidense y latotalidad
del canadiense y mexicano de televisores de color. Aunque los
productos son muy diversos, en general se diferencian poco.

2. A. Mungaray, Organizacion industrial de redes de subcontra-
tacion para pequefias empresas en la frontera norte de México, Na-
cional Financiera, México, 1997.
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neral se supone que los productos son homogéneos. Esto signi-
fica que cuando los consumidores compran un articulo especi-
fico no diferencian entre la marca o entre los productores. Un
ejemplo son los productos que se venden a granel en los super-
mercados; el consumidor no manifiesta preferencia ni pone cui-
dado en la marca o el productor de lo que compra.®

Estos bienes producidos en condiciones estandarizadas o
uniformes en un solo grado o calidad limitan los esfuerzos de
los productores para introducir la diferenciacion. De hecho, en
un buen numero de casos existe una estructura mistica de merca-
do que contribuye a aproximar la homogeneidad en la empresa
individual, pues los consumidores, que por lo general son toma-
dores de precios, tienen bien definida su funcidon de demanda
agregada. En estas condiciones, perciben que la produccion de
cada empresa es equivalente a la de cualquier otra de la indus-
tria.

Cuando el producto esta estandarizado, los precios estable-
cidos por las empresas son interdependientes, en el sentido de
que siunalos cambialas demas reaccionan. Este conocimiento
se incorpora a sudecision precio/producto, pues como saben que
los consumidores escogen con base en el precio més bajo, de-
ben actuar de manera interdependiente.

Un bien diferenciado en una industria que produce bienes
similares es aquel que el consumidor prefiere por sus caracteris-
ticas o supromocion. Ladiferenciacion horizontal corresponde
a bienes considerados distintos, por lo que los consumidores
adquieren varios de ellos. Estos productos sélo pueden diferen-
ciarse por su disefio o marca, de manera que cada consumidor
prefiere un disefio diferente. En este caso, un consumidor eligiria
entre un televisor Sony de 27 pulgadas y un Samsung de igual
medidadebido alamarca. Ladiferenciacion vertical correspon-
de a bienes similares con ciertas caracteristicas por las cuales
el consumidor esta dispuesto a pagar. Es el caso de quien pre-
fiere un televisor Sony o de quien opta por la misma television
pero con videocasetera integrada.

Un factor muy importante y que en algunos casos puede de-
terminar el grado de diferenciacion de un bien respecto a sucom-
petencia es la publicidad. Sus objetivos especificos son infor-
mar sobre un producto o servicio, dara conocer su existencia en
el mercado, donde comprarlo y cual es su precio. Sin embargo,
la publicidad también tiene el objetivo de persuadir, es decir,
convencer al consumidor que cierto bien o servicio es mejor y
diferente por medio de resaltar sus cualidades. Por lo general en
estoinfluye mucho el empaque o el envase, que debe tener pre-
sentaciones atractivas, diferentes tamafios y colores para que
atraigan laatencion del consumidor. La publicidad puede hacer
la diferencia, lo cual depende del tipo de mercado en que se co-
mercializard el producto. Si un productor da a conocer todas o
casi todas las caracteristicas de su producto o servicio diferen-
ciado atraerd a la competencia y cuando hay informacion per-
fecta la estructura de competencia puede limitar la diferencia-
ci6n. Siconuna publicidad persuasiva logra cambiar laimagen

6. O. Shy, Industrial Organization. Theory and Applications, The
MIT Press, Cambridge, 1997.

de su producto homogéneo a uno diferenciado en las mentes de
los consumidores, aumentara su participacion en el mercado,
reducira la influencia de sus competidores y efectivamente se
establecera una estructura de mercado oligopélico con un pro-
ducto diferenciado.”

Para unproductor resulta mas importante y atractivo vender
un producto diferenciado, pues ello le permite modificar su pre-
cio sin que varie su demanda. En el caso de las productoras de
televisores, ladiferenciaciéon constituye la base de su estrategia
de mercado y de su influencia en el consumidor para que esco-
jaunamarcay no otra.

T

lestudio de la organizacion industrial se basa principalmente

en una estructura oligopdlica de mercado,® conforme a la

cual hay un grado relativamente alto de concentracion; esto
es, que un pequeflo numero de empresas controla una porcién
grande de la produccidn y el empleo. La caracteristica esencial
de este tipo de mercado es laelevada interdependenciaen las de-
cisiones de las empresas, la cual por lo general es reconocida por
ellas. Elresultado es que cada vendedor debe predecir las reac-
ciones de sus competidores antes de que logre determinar las
consecuencias de cualquier decision.’

Analisis Cournot

En el analisis Cournot cada empresa so6lo tiene una estrategia:
la cantidad que producir, en funcion de la cual estard el bene-
ficio; la solucion se presenta cuando cada empresa elige un ni-
vel de produccién optima dada la cantidad de la otra empresa,
enlo que se conoce como el equilibrio Cournot o Nash-Cournot.

En la industria de la television de Tijuana, particularmente
en larelacion entre Samsung y Sony, los supuestos de Cournot
no pueden ser los mismos pues larelacion entre las empresas es
estdtica, no hay variacion de precios, el producto es homogéneo,
las empresas determinan al mismo tiempo la cantidad que pro-
duciray el costo marginal es constante. El consumidor diferencia
el televisor por su marca; mientras Sony se concentra en la ca-
lidad, Samsung ofrece el mejor precio, por lo que su estrategia

7. 1. Bain, Organizacion industrial, Omega, 1963.

8. Laestructura monopolica y de competencia perfecta son poco
relevantes ya que dificilmente se encuentra en la vida real un mer-
cado con alguna de esas estructuras. Para que exista un monopolio,
empresa unica en el mercado, es necesario que no hayaun producto
sustituto. Paralograr la competencia perfecta se requiere que el pro-
ducto seahomogéneo para n nimero de empresas; incluso en el mer-
cado de la tortilla hay diferenciacion del producto por su calidad y
sabor.

9. E. Mansfield, Applied Microeconomics, Norton, Nueva York,
1997.
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salarios mds altos

1 industria de la television en Tijuana es una importante fuente de
empleo calificado y no calificado. La estrategia de Sony es buscar
gente con experiencia que no precise capacitacion y mantener salarios
altos; el resultado es una baja rotacién de personal. La estrategia de
Samsung es contratar personal sin experiencia y capacitarlo. EI

resultado es una rotacion muy alta, pues sus empleados buscan

igualan. El equilibrio se da donde las dos tienen salarios altos
con 3, captando mas mano de obra calificada.

La competencia entre estas empresas en la produccion de
televisores las presiona a buscar mano de obra calificada. Por
ello conviene establecer un nivel de salario que les permita
mantener unarotacion de personal que no implique altos costos,
evitando que lamano de obra se desplace hacia otras empresas.
Sinembargo, como los trabajadores presionan los salarios al alza
mediante larotacidn, lacapacitacién tiende aminimizarse en un
nivel aceptable de costos."!

Con el método de MaxMin no hay solucién de estrategias
puras, lo que significa que si las utilizadas explican al modelo,
los equilibrios son dinamicos dado el comportamiento racional
de las empresas para maximizar ganancias.

Analisis Stackelberg

Stackelberg propuso un modelo dindmico de duopolio en el cual
una empresa lider decide primero y una seguidora, dada su con-
dicion, lo hace después. Si se supone que Samsung es el lider local
y Sony la seguidora se va manejar la hipdtesis de que cooperar
gana 2 y no cooperar gana 3. De las dos casillas (coopera, co-
operay no coopera, no coopera) Samsung elige no cooperapues
1>0,alacual Sony respondera no cooperay el paresno coopera,
no coopera. En la perspectiva de un equilibrio de Stackelberg,

11. J. Carrillo, Rotacion del personal en las maquiladoras de ex-
portacion en Tijuana, E1 Colegio de l1a Frontera Norte, Tijuana, Méxi-
co, 1993.

NY Y NG DE SAl

0000000 COOCOOCOOCOOOCOROCOROROROROROROORO0RO0CRO0T
Sony
Mantener
Salario el mismo Salario
bajo salario alto  MIN

Salario bajo 0 1 3 -3
0 0 0
Mantener
Samsung el mismo salario 0 2 3 -2
1 2 1
Salario alto 0 1 3 0
3 3 3
MAX 3 2 0

el par de estrategias de este juego de jugadas simultaneas (no
cooperar, no cooperar) no son un equilibrio de Nash (véanse el
esquemay el cuadro 4).

Analisis de colusion

La cooperacién evidente entre oligopolistas para establecer
politicas comunes implica la fijacion de precios acordados, pero
también pueden incluir la asignacién de cuotas en el mercado y
planes de inversion coordinados. La colusion evita la competen-
ciadeprecios y promueve laeficienciaauna tasade innovacion
mas baja. El cartel es un sistema formal de colusion, a diferen-
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La industria de la television encontré en Baja California un
lugar estratégico, pues sus costos de produccion se reducen en
mano de obray en costos de transporte, debido ala cercania del
importante mercado de Estados Unidos. Si bien la gran cantidad
detrabajadores y los bajos salarios son elementos determinantes
en laubicacion de Samsung y Sony en Tijuana, mas importante
aun son las politicas de apoyo a la maquila por parte del gobier-
no mexicano y la propia localizacion de Tijuana en la Cuenca
del Pacifico. Ademas de ser la principal ciudad exportadora de
productos manufacturados en México, esa ciudad tiene una cer-
cana relacion con San Diego, con lo que constituye una de las
méas dindmicas regiones comerciales en escala mundial. San
Diego es la segunda ciudad en importancia de California y Ti-
juana es la capital manufacturera de televisores en el mundo
(véase el cuadro 6).

C U A D R o 6

NY Y NG OANALISE TEI

Sony
Estar No estar MIN
Establecerse 1 0 0
L () 2 (2)
Samsung No establecerse 2 0 -2
0 (-2) 0 (0)
MAX 0 2
MINMAX =0 MAXMIN =0

as grandes empresas electronicas encontraron una locali-

zacionestratégica cerca del mercado de Estados Unidos, con

acceso a puertos maritimos'* y aeropuertos con enlaces in-
ternacionales de gran importancia. La infraestructura disponi-
ble facilita la entrada de empresas como Sony y Samsung, que
se asentaron en Tijuana, entre otras cosas, por los bajos costos
delamano de obra, lareduccion de barreras, como permisos para
la importacion y exportacion de sus productos, la creacion del
programa de maquiladoras y la desgravacion de las tasas aran-
celarias.

Las dos empresas tienen mercancias diferenciadas en el mer-
cado: Sony por su calidad y Samsung por sus precios. Compi-
ten en el mercado de los televisores de 20 pulgadas y Samsung
tiene un mayor poder sobre el mercado, ademas de que provee
de cinescopios a gran parte de las empresas de la region. Sony
tiene el poder de mercado en los televisores pequefios de 13
pulgadas y enfrenta una mayor competencia en los de 20, 21 y
27 pulgadas.

La aplicacion del anélisis de competencia oligopodlica y de
teoria de los juegos ayuda a analizar como dos empresas lide-

13. Ensenada, Baja California, México, y Long Beach, en San
Diego, Estados Unidos.

s decisiones de
localizacion y sus
estrategias
productivas y de
precios se toman
pensando o
conociendo la posible
estrategia del otro, en
busca de maximizar

su ganancia

res en escalamundial utilizan diferentes estrategias para producir
y distribuir sus productos y penetrar de manera mas eficiente y
con bajos costos en el mercado internacional de televisores. En
este caso, es claro que las decisiones de localizacion y sus es-
trategias productivas y de precios se toman pensando o cono-
ciendo la posible estrategia del otro, en busca de maximizar su
ganancia. Generalizando el analisis realizado al resto de los
participantes en la competencia local de insumos, es posible
concluir que en este nivel competitivo la maximizacién con
equilibrios tipo Bertrand, que permite explicar la localizacion
tradicional de este tipo empresas, se esta transformando en una
maximizacién que se sostiene tanto en equilibrios cooperativos
dentro de las empresas del conglomerado y con empresas de otros
conglomerados, pero también en equilibrios no cooperativos
entre ellos.

14. ].C. Ramirez y B. Gonzalez- Aréchiga, “Las maquiladoras: un
intruso en la teoria de la organizacion industrial”, en O.F. Contreras
y W. Sengenberger (eds.), La globalizacion y el futuro de las maqui-
ladoras en México, E1 Colegio de Sonora, Hermosiltlo, México, 2000,
en prensa.



