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Competencia y
estrategia: disefiando
las reglas del juego

La pregunta es qué mecanismo me permitira obtener mi

objetivo; méas que predecir que haran los consumidores en

condiciones predefinidas.

11 DE DICIEMBRE DE 2016

Una complicacion al momento de disenar las reglas que gobieman

cualquier transaccion es cmo hacer para que estas incentiven a los
participantes a comunicar s informacidn de manera voluntaria y honeste.

Hay que reconocer la interdependencia estratégica: mi bienestar no solo depende de mis acciones, sino también de las de mis competidores.

=

isefio de mecanismos:
Cdémo vendo mi querida consola

Imagine la siguiente situacion:
después de mucho pensarlo, usted
decide vender su queridisima con-
sola de juegos. Inmediatamente,
su cabeza se llena de preguntas
De qué forma la venderé?, jpondré
un aviso en alguno de los tantos
sitios de ventas en internet o la
subastaré usando alguna plataforma
online como E-Bay?, ;cuél es el
precio minimo que aceptaré?, ;haré
explicito el precio de venta o lo
mantendré en reserva, para luego
negociar con los interesados? Por
supuesto, usted también podria
colocar un aviso en algin periddico
0 bien podria acercarse a alguna
tienda donde se comercialicen este
tipo de articulos. ;Qué tan detallada
debe ser la descripcion en el aviso
de venta?, ;se debe incluir fotos a
color 0 solo imégenes de referen-
cia? Todo esto sirve para ilustrar
lo complicado que puede resultar
planificar algo tan simple como la
venta de su queridisima consola de
juegos

A pesar de ser solo una situacion
imaginaria, el ejemplo anterior
grafica una de las ideas mas atra-
yentes en economia en los Gltimos
afios. Tal como se ilustra, muchas
veces el problema a resolver no
consiste en predecir el comporta-
miento de los individuos actuando
en ambientes con reglas predefini-

das {;qué precio debo cobrar a fin
de maximizar mi ganancia?, jcual es
el precio de venta minimo que maxi-
miza mis ganancias cuando subasto
la consola usando las reglas esta-
blecidas por E-Bay?). Més bien, el
problema que debemos resolver
consiste en disefiar la manera o
mecanismo que permita alcanzar un
objetivo determinado.

En nuestro ejemplo, ;qué nos
impide publicar un aviso con varios
precios y esperar que sean los mis-
mos clientes quienes se autoselec-
cionen? ;Por qué no podemos dise-
fiar nuestra propia subasta usando
reglas distintas a las establecidas
por E-Bay? La rama de |a economia
que se preocupa de responder este
tipo de preguntas se conoce como
disefio de mecanismos, En 2007,
Leonid Hurwicz, Eric Maskin, y
Roger Myerson fueron galardonados
con el Premio Nobel en Economfa
por haber sentado las bases de la
teorfa de disefio de mecanismos (1)

A pesar de lo abstracto que esto
puede sonar, el disefio de mecanis-
mos es mucho mas comin de o que
parece. Cuando usted se hace cargo
de determinar la forma en que junto
a sus compafieros se dividiran el
costo de la compra de la nueva
cafetera para la oficina, usted
enfrenta un problema de disefio de
mecanismos.

Si su competencia tiene reglas
que entregan gran parte de los
beneficios a los consumidores,
usted tendid que hacer lo
mismo.

i distinto, pero una vez que usted

ha trazado su objetivo, el resto del
trabajo consiste en disefiar la mejor
forma de alcanzarlo.

LIMITANTES A LA
HORA DE DECIDIR

Cuando usted discute sobre la
mejor estrategia de venta para su
producto, usted esta frente a un
problema de disefio de mecanis-
mos. Ciertamente, el objetivo en

i Elanalisis y disefio de reglas de
i una transaccion no solo requiere

i una buena comprension sobre el
 proceso de toma de decisiones de
+ los participantes, sino que también

cada uno de estos casos puede ser

: demanda reconocer la forma en que

los participantes utilizan su infor-
macion privada para conseguir sus
objetivos personales. Continuando
con nuestro ejemplo, usted segu-
ramente estaria muy complacido si
conaciera la maxima disposicidn a
pagar de cada uno de los interesa-
dos en comprar su consola, porque
asi podria determinar mucho més
facilmente el mejor precio a cobrar.

Por otro lado, sus potenciales
clientes estarfan fascinados si cono-
cieran con certeza el real estado de
la consola —algo que usted sabe
muy bien— pues esto les permitiria
determinar de manera mucho mas
precisa cuanto ofertar por ella

Una de las principales compli-
caciones al momento de disefiar el
conjunto de reglas gue gobiernan
cualguier transaccion es cémo hacer
para que estas reglas incentiven
a los participantes a comunicar su
informacion de manera voluntaria
y honesta. Esto limita el tipo de
reglas que se pueden aplicar, pues
no toda regla induce una comuni-
cacion voluntaria y honesta. Por
ejemplo, jesperaria usted que sus
consumidores le dijeran la verdad si
usted publica un aviso con dos pre-
cios, uno alto para quienes declaren
tener una alta valoracin por la con-
sola y otro bajo para aquellos que
declaren tener una baja valoracion?

Otro aspecto que restringe el

disefio de las reglas que norman
una transaccion es la competencia.
No es muy complicado anticipar que
si sus potenciales compradores tie-
nen mas alternativas de consolas,
no compraran la suya si el beneficio
que ellos esperan obtener es mayor
al comprar la consola a algin otro
vendedor.

En términos generales, esto
sugiere que la competencia puede
limitar la capacidad de los oferentes
de apropiarse de beneficios que
de otra forma pertenecerian a los
consumidores. Asi, la forma en que
usted decide competir {la manera en
que vende su consola) estd directa-
mente influenciada por la manera
en gue lo hacen sus contrincantes.

Reconocer esta interdependencia
estratégica —mi bienestar no solo
depende de mis acciones, sino
también de las de mis competi-
dores— al momento de decidir
la forma en que competiremos es
crucial para un adecuado disefio de
las reglas que gobernaran nuestra
transaccion.

Ciertamente, si usted anticipa
que sus competidores escogeran
mecanismos que permitan a los
consumidores disfrutar de una alta
porcin de los beneficios generados
por el intercambio, entonces su
eleccian de reglas no puede signi-
ficar beneficios muy bajos para los

Quiere saber lo que hace su competencia?
iPreglntele a sus consumidores!

3,

muy buena fuente para recolectar
informaci6n respecto de la forma

wa il 6n voluntaria y honesta
 de informaci6n. Por lo tanto, jqué le

mpide "preguntar” a sus consumi-

parecido a “preguntarle” directamen-
te al consumidor cudles son los pre-
cios que cobra su competencia, y en

clientes) se ve mermada por la capa-

cidad de los consumidores de exigir
que este precio bajo sea igualado

en que los competidores actan. dores lo que hace su competencia? | base a esta )

porla

Cuando el consumidor "“investiga”
las distintas opciones que ofrece el
mercado, “aprende” cosas relativas a
las reglas que norman las transaccio-
nes de otros competidores (precios,
existencia de descuentos, estrategias
de venta, etc).

Entonces, ;por qué no disefiar
mis reglas usando esta informacion?
Recuerde gue uno de los requisitos
de todo mecanismo es el incentivo a

Un buen ejemplo de cémo hacerlo
es el uso de cléusulas de precios
bajos. Estas usualmente consisten en
un compromiso de parte del vende-
dor de igualar cualquier precio mas
bajo que cobre algin competidor

ofreciendo un producto similar
i lointeresante de estas clausulas
es que obliga al cliente a producir
prueba de |a existencia de precios
bajos para que actie. Esto es muy
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el precio final que usted cobrara!
Un aspecto alin mas interesante
son los incentivos que este tipo de
clausula puede generar. En principio,
uno puede pensar que su adopcion
asequra precios bajos. Sin embargo,
un momento de anélisis sugiere que
estas clausulas pueden terminar
incentivando a las empresas a cobrar
precios altos, puesto que la ganan-
cia de un precio menor (atraer mas

Programa de Maginter e
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i las también puede incentivar a las
i empresas a ser mucho mas trans-
i parentes respecto de la informacion |
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No obstante, este tipo de clausu-

que entregan a los consumidores
sobre las caracteristicas de los bie-

nes que ofrecen, tal coma lo muestra
una reciente investigacién desarrolla-
da por el Centro de Investigacion de |

+ la Empresa (CIE) de la UDD (2).
H i mas personalizadas.

La aparicion de nuevas tecnolo-

Comisicn N
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gfas también ha servido para que las
empresas puedan “monitorear” de
mejor forma lo que ocurre en el mer-
cado. Un ejemplo es el uso de html
cookies. La idea es mas o menos
simple: si usted visita mi sitio web
més de una vez antes de comprar mi
producto, entonces es probable que
lo haya hecho porque su busqueda
arroj6 que mi oferta es mejor en
relacién a la de mis competidores
Esta informacion puede ser muy dtil,
por ejemplo, al momento de disefar
la politica de precios o promociones

s o Dol
ACREDITADA

cionil
cion
ie

i Referencias:

i (1) The Sveriges Riksbank Prize
 in Economic Sciences in Memory

i of Alfred Nobel 2007. Nobel

i Foundation. 15 de octubre de 2007.
i Consultado el 2 de diciembre de

i 2016.

 (2) Troncoso-Valverds, C. Mest-

the-competition clauses and the
strategic disclosure of product qua-

+ lity, The B.E. Journal of Economic
i Analysis & Policy, forth coming,
i 2016,

M BA Universidad del Desarrollo

FORMANDO LIDERES Y EMPRENDEDORES

CHARLA INFORMATIVA
MBA-UDD

SEDE SANTIAGO

ADMISION 2017

CHARLA INFORMATIVA MBA 2017
11 de enero de 2017 - 8:30 a 10:30 am.
Av. Plaza 680, San Carlos de Apoquindo, Las Condes
INSCRIPCIONES EN WWW.MBA.UDD.CL

CHARLA INFORMATIVA MBA 2017
19 de enero de 2017 - 8:30 a 10:30 am.
Av. Ainavillo 456, Concepcion
INSCRIPCIONES EN WWW.MBA.UDD.CL




