% UNIVERSIDAD
RELACION ENTRE EL CONTACTO MULTI-MERCADO, LA TOLERANCIA
MUTUAY EL COMPORTAMIENTO COLUSIVO: CAUSAS Y CONSECUENCIAS

Autores:
Marcela Castrillon Guerrero

Isabella Stadlin Agudelo

Proyecto de Grado Il

Tutor: Juan Manuel Gonzalez Sanchez

Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas

Programa de Mercadeo Internacional y Publicidad
UNIVERSIDAD ICESI

Santiago de Cali, Colombia

Mayo 23 de 2016




TABLA DE CONTENIDO

1. INTRODUCCION ....ovvitetceeeeecececececcee ettt ettt sttt a s assssesessssasas s s s s as et esesasaasanenseees 6
2. OBIETIVOS .. s 8
3. METODOLOGIA .....euitrttitititistis it 9
A, ANTECEDENTES ....etiiteteeitteetee sttt ettt ettt sttt st et et esbe e sheesat e st e sabeebeebeesmeesmeeeneeenneenneens 17
4.1 Antecedentes del CIMIM.... ..ottt s s s bbb snees 17
4.2 Antecedentes de |a tolerancia MuULUA ......ooverieriiriiereeee s 19
4.3 Antecedentes del comportamiento CoOlUSIVO ......uiiiiiiiiiiiiiiiiicee e 21
5. EL CONTACTO MULTI-MERCADO .....uuutuiuiiiii s 24
5.1 GQUE S BI CIMIIMI? ittt sttt ettt st sttt s b e s et e st e sabe e b e e baesbeesateenbeenseens 24
5.2 ECUANAO Y COMO OCUITE? .ot ecttee ettt e e eette e e e e tte e e e etteeesebteeeeestaeeesstaeeesstaeessnssanaeanns 25
5.3 ¢Qué implicaciones y CONSECUENCIAS TrABY .......ieeiecuieeeeeciieeececitee e e et e e eeiree e e eerre e e e enreeeeeans 26
5.4 =T 0 Y1 Lo 1R 30
6. LA TOLERANCIA MUTUA . L e s 37
6.1 ¢QUE es 1 tolerancia MULUA? .....c.oociiciieeee e e 37
6.2 ECUANAO Y COMO OCUITE? eiiiiieee ettt e ettt e e e ettt e e e eite e e s sbee e e s sbtaeeesbtaeeesstaeeesstaeessnssaeessnns 40
6.3 ¢Qué implicaciones y CONSECUENCIAS TrAB? .......oiiiciiieeeiiiie e et e e et e e et e e e err e e e esatr e e e e aaeea s 42
6.3 =T 0 Y1 Lo 1R 44
7. EL COMPORTAMIENTO COLUSIVO ...coiiiiiiiieieee ettt ettt e e e et e e e e e e s emnreeeeeeeeeas 49
7.1 ¢Qué es el comportamiento COIUSIVO?......uiiiiiiiiiiiieie et e s esaaeee e 49
7.2 ECUANAO Y COMO OCUITE? oiiiiieee ettt ettt e e e ettt e e e e ette e e e st e e e s ebteeeesbtaeeesstaeeesstaeessnnsaeessnns 50
7.3 ¢Qué implicaciones y CONSECUENCIAS TrABY .......ceeeecuiieeeeciieeececitee e e eettee e e eeree e e eere e e e eeareeeeeaes 54
7.4 =T 0] o] o X3 URPR 56
8. RELACION ENTRE EL CONTACTO MULTI-MERCADO, LA TOLERANCIA MUTUA Y EL
COMPORTAMIENTO COLUSIVO ...ttt sttt ettt sie e s st st neesmeesmeesnneeneens 59
9. INVESTIGACIONES FUTURAS ...ttt ettt st st st smeeeneeneens 63
10. CONCLUSIONES GENERALES ...ttt ettt e e ettt e e e e e s et e e e e e e s eaeneeeeeeeeeas 66

11. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......ooucuiveieieeeecteeeteteteeeaete et sesesasae et ses st s s s s st snans 68



RESUMEN

Cuando una empresa opera en multiples mercados, ya sean geogréficos o de producto,
tiene una probabilidad muy alta de encontrarse con otros competidores en alguno o varios
mercados en los que opera. Cuando esto ocurre, las firmas imponen cierto grado de
agresividad unas contra otras, que en caso de un alto contacto multi-mercado (CMM), se
esperaria que haya una sana competencia. Si esto ocurre y hay reconocimiento de la
interdependencia entre las firmas, surgira como consecuencia una tolerancia mutua que las
ayudara a respetar las esferas de influencias de sus contrapartes, por aversion al riesgo de la
retaliacion. En varios escenarios, este suceso desencadenara un comportamiento colusivo
en donde las firmas plantean sus estrategias y tacticas de precios que se deben cumplir a
cabalidad. Esto ultimo ayudaré a las firmas, con comportamiento colusivo, a ganar mayor
participacion de mercado, utilidades mas altas, liderazgo, y el poder de cobrar el precio que

deseen.

ABSTRACT

When an enterprise has multimarket operations, either geographic markets or different
types of products, it has a very high probability of finding competitors in some or several
markets where it competes. When this occurs, the firms impose some degree of
aggressiveness towards one another, and in case of a high multimarket contact (CMM), one
can wait for a healthy competition. If this occurs and there is recognition of the
interdependency between firms, mutual forbearance will emerge as a consequence that will

help them respect the spheres of influence of their counterparts, due to the fear of



retaliation. In several scenarios, this event triggers a collusive behavior where the firms
propose their strategies and pricing tactics which have to be followed strictly. This last
point will help them to gain more share of market, higher utilities, leadership and the power

to set the price they wish.
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1. INTRODUCCION

Desde la revolucion industrial, incluso antes, se ha presentado un crecimiento
exponencial del namero de empresas o firmas manufactureras en todos los rincones del
mundo. El avance tecnoldgico y la especializacion de la mano de obra han ayudado a que

este fendmeno lleve casi 100 afios presentandose, sin intencion de detenerse.

A medida que aumenta el niUmero de empresas, éstas empiezan a encontrarse como
competidores directos entre ellas en los mismos mercados, ya sean geograficamente
diferentes dentro de un mismo pais, o internacionales (en ese afan que las firmas tienen por
probar nuevos mercados y/o internacionalizarse), o como los establecié Galbraith en 1956 y
luego lo reafirmé Chandler en 1977, el crecimiento de las organizaciones con multiples

sedes son una fase inevitable de la evolucidon econémica.

Resulta interesante observar, a medida que pasa el tiempo, como diferentes autores
empiezan a explorar el CMM vy ofrecer teorias propias sobre el comportamiento de este tipo
de firmas en diferentes contextos. Por tal motivo, la razon de este documento es hacer una
condensacion de toda la teoria existente para poder entender el mercado global de las

empresas de hoy en dia.

En este documento se van a tocar 3 temas principalmente: el CMM, la teoria de la
tolerancia mutua y el comportamiento colusivo. Se analizara cémo los significados de
estos términos han ido evolucionando a través del tiempo. En principio se tomaran como

conceptos “independientes” para terminar describiendo su relacidon consecutiva (un término



nace como consecuencia del anterior). Todo esto para entender la evolucién tanto tedrica

como empirica de las dinamicas de los mercados.

Para poder establecer una revisién empirica de este estado del arte se elabor6 una
base de datos que mide la agresividad que existe en los anuncios impresos de carros en
Colombia durante los afios 2011-2014 en la revista Semana. El proceso de elaboracién de

la base se explicara mas adelante.

A pesar de que muchos autores han abordado los temas principales desde diferentes
perspectivas durante muchos afios, lo que se quiso hacer con este escrito fue hacer un
recorrido de la evolucion de los temas a través del tiempo y encontrar las semejanzas entre

las diferentes teorias para concretar una verdad mayoritaria.



2. OBJETIVOS

Objetivo general

e Identificar las caracteristicas, causas y consecuencias del CMM, la tolerancia mutua
y el comportamiento colusivo, a través de un andlisis temporal basado en la revision

de la literatura.

Objetivos especificos

e Preparar una base de datos para la aplicacion de la teoria de competencia multi-
mercado a un estudio empirico

e Conocer el estado del arte de la teoria de competencia multi-mercado.

e Entender la evolucion del CMM vy la teoria de la tolerancia mutua.

e Establecer la relacion entre el CMM, la tolerancia mutua y el comportamiento
colusivo.

e Entender la importancia del CMM vy la tolerancia mutua en el contexto

organizacional actual.



3. METODOLOGIA

Con el fin de cumplir los objetivos mencionados, se ha llevado a cabo un proceso en
diferentes fases, la primera fase consistié en un primer acercamiento al tema, a través de la
lectura y depuracion del texto “Multimarket contact and competitive aggressiveness at the
marketing mix tactical level”. De este primer acercamiento se logrd tener una vision macro
del tema, y entender desde qué perspectiva se podia llegar a tratar el tema para este trabajo,

debido a que existen muchas teorias diferentes acerca del mismo.

La segunda fase consistio en la creacion de una base de datos. La muestra elegida
para dicha base eran todos los anuncios de vehiculos publicados en la revista Semana
durante los afios 2011, 2012, 2013 y 2014. Esta fase tuvo 3 procesos principales
involucrados. El primero fue buscar, contar y documentar todo anuncio publicitario sobre
vehiculos que aparecieran en la revista en una tabla de Excel. Luego, al observar que un
tipo de carro podia tener varios anuncios durante estos 4 afios, se decidié hacer una

codificacion de cada anuncio de la siguiente manera: XXX YY #

1. El primer descriptor que se identifica es la marca (XXX), representada
por sus primeras 3 letras. En caso de que una marca coincida con otra en
estas tres primeras letras, se le afiadio una cuarta letra. Por ejemplo:
Chevrolet (chev) y cherry (cher). Se dej6 un espacio para continuar con la
segunda parte del codigo.

2. El segundo item denota el modelo de carro (YY) representado por sus dos
primeras letras. En caso de que un modelo de una marca coincida con

otro modelo de la misma marca en estas dos primeras letras, se le afiadio



una tercera letra. Por ejemplo: captiva (cap) y camaro (cam). Si el modelo
contiene un numero en su nombre, se escribid tal cual,
independientemente del numero de digitos o letras que contenga. Por
ejemplo: Fiat 500. Si el modelo termina con un nimero, se puso un guion
medio y luego espacio para proseguir con la tltima parte del cddigo. Por
ejemplo Audi Al, el cédigo quedd expresado de la siguiente manera: aud
al- #. En caso de que el modelo termine con una letra, se dejé un espacio

para continuar con la Gltima parte del codigo.

Muchas veces en una marca se encontraron diferentes tipos de cddigos. Los dos méas
repetitivos eran: VARIOS (varios modelos de una marca en el mismo anuncio) y MARCA
(publicidad solo a la marca sin especificar un modelo de vehiculo). Por tal motivo en estos

casos se manejaron los siguientes cadigos: XXX va #, y/o XXX ma #, respectivamente.

3. El tercer item (#) hace referencia al nimero que identifica el anuncio
segun su orden cronologico de aparicién. Si un anuncio concuerda
notoriamente con otro pero tienen una minima diferencia, se consideraran

anuncios diferentes.

Y el tercer proceso de esta segunda fase consistio en aplicar una férmula de
complejidad de cada anuncio codificado en Excel, con el fin de que esta base de datos
sirviera para la aplicacion de la teoria multi-mercado y tolerancia mutua en una ambiente
Colombiano. Esta formula se obtuvo de un proceso de investigacion, con varios expertos y
profesores de Mercadeo en Colombia, hecho por Juan Manuel Gonzélez, autor de
“Multimarket contact and competitive aggressiveness at the marketing mix tactical level”.

El en ese documento detalla la extraccion de la formula de la siguiente manera:
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Para establecer un formato de calificacion de la agresividad de los anuncios segun la
estrategia que cada marca usa referente a producto, precio o plaza, se necesitaba saber qué
elementos de un anuncio son relevantes para poder afirmar cuando una marca hace mas
énfasis en producto, en precio o0 en plaza. Se aplic6 una encuesta a 33 expertos en la que se
les pregunto qué elementos de un anuncio publicitario reflejan las variables Producto,
Precio y Plaza, mediante tres preguntas sencillas referentes a cada una de las tres variables.
Como opciones de respuesta incluimos los elementos més comunes que se pudieron
observar durante la construccion de la base de datos de los anuncios que se realiz6 en el

primer semestre de PDG (Proyecto De Grado).

Segun los resultados obtenidos de esas encuestas se establecid un peso porcentual a
cada opcidn de respuesta de los elementos que contiene un anuncio, clasificados en precio,

plaza y promocién. Esto quedé consignado en las siguientes tablas:

TABLA 1. PORCENTAJE ASIGNADO A LAS RESPUESTAS DE LA VARIABLE

PRODUCTO

Porcentaje asignado a las respuestas de la variable Producto
Opciones de Respuesta Porcentaje

a. El carro completo 29.1%

b. Una parte detallada del carro 10.9%

C. Accesorios del carro 12.7%

d. Caracteristicas técnicas del carro (texto) | 27.3%

e. Calificativos del carro 20%

Juan Manuel Gonzélez, Multimarket Contact and Competitive Aggressiveness at the
Marketing Mix Tactical Level, 2015
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TABLA 2. PORCENTAJE ASIGNADO A LAS RESPUESTAS DE LA VARIABLE

Juan Manuel Gonzélez, Multimarket Contact and Competitive Aggressiveness at the

PRECIO

Porcentaje asignado a las respuestas de la variable Precio

Opciones de Respuesta Porcentaje
a. El precio 43.1%
b. Cuota inicial 11.8%
c. Descuentos 17.6%
d. Plan de pago 11.8%
e. Financiamiento 15.7%

Marketing Mix Tactical Level, 2015

TABLA 3. PORCENTAJE ASIGNADO A LAS RESPUESTAS DE LA VARIABLE

PLAZA

Porcentaje asignado a las respuestas de la variable Plaza

Opciones de Respuesta Porcentaje
a. Informacion detallada sobre las direcciones de los puntos de venta | 36%

b. Las ciudades donde se distribuye el carro 18%

c. Invitacion a visitar los puntos de venta 16%

d. Informacion de contacto 22%

e. Cantidad de puntos de venta 8%

Juan Manuel Gonzélez, Multimarket Contact and Competitive Aggressiveness at the

Marketing Mix Tactical Level, 2015
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TABLA 4. NIVEL DE AGRESIVIDAD PARA CADA VARIABLE

Rango porcentajes | Nivel de agresividad
1% - 20% 1
21% - 40% 2
41% - 60% 3
61% - 80% 4
81% - 100% 5

Juan Manuel Gonzélez, Multimarket Contact and Competitive Aggressiveness at the
Marketing Mix Tactical Level, 2015

Segun ese texto, con el fin de establecer el nivel de agresividad de cada anuncio, se

tiene que seguir el siguiente procedimiento:

1. Serevisa cuales de las opciones de respuesta para la variable que se esté tratando
(producto, precio o plaza) incluye el anuncio.

2. Se suma el porcentaje correspondiente al peso que tiene cada opcién de
respuesta.

3. Se busca en la tabla de los niveles de agresividad el rango de porcentaje en el que
cae la sumatoria, y el nivel correspondiente al rango es el nivel de la agresividad en

la variable que se esté tratando.

Segun los resultados de la encuesta que se pueden ver en la siguiente grafica,
muestran que la variable producto es la mas determinante en la decision de compra con un
42% seguido por la variable precio con un 36% y por tltimo la variable plaza con un 22%.

El siguiente paso, después de codificar los resultados de las encuestas, fue traducir los

13



porcentajes en el peso que tendria el nivel de agresividad de cada variable en la sumatoria

total que daria como resultado la agresividad total del anuncio.

ILUSTRACION 1. DETERMINACION DE LAS VARIABLES EN LA DECISION

DE COMPRA

Determinancion de las variables
en la decision de compra

46%

36%
18%

Producto precio plaza

Juan Manuel Gonzélez, Multimarket Contact and Competitive Aggressiveness at the
Marketing Mix Tactical Level, 2015

El proceso restante que hace parte del método para la calificacion del a agresividad

total de un anuncio es el siguiente:

1. Sesuman los niveles de agresividad de cada variable (la cifra minimaesde 3y la
méaxima es de 15).

2. El resultado de la sumatoria se multiplica por el porcentaje de determinacion de
cada variable en la decisién de compra (Tabla 6).

3. Cada nivel de agresividad de cada variable se multiplica por el resultado de la
operacion anterior.

4. Se suma el resultado anterior, y el resultado se ubica en la siguiente tabla para

determinar la agresividad total del anuncio.
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TABLA 5. NIVEL DE AGRESIVIDAD TOTAL

Rango Nivel de agresividad
3-17 Nada agresivo

18-32 Poco agresivo

33-47 Medianamente agresivo

48 - 61 Agresivo

62— 75 Totalmente agresivo

Juan Manuel Gonzélez, Multimarket Contact and Competitive Aggressiveness at the
Marketing Mix Tactical Level, 2015

TABLA 6. PLANTILLA EN EXCELL PARA LA CALIFICACION DE

AGRESIVIDAD TOTAL

Variable Nivel de gresividad \
Producto 5 € (46| 23
Precio 4 € |36]|144
Plaza 1 €< (18| 18

Sumatoria 10 | 39,2

. Campos para ingresar
Nivel de MEDIANAMENTE el nivel de agresividad

agresivida.d AGRESIVO de cada variable.
del anuncio

Juan Manuel Gonzélez, Multimarket Contact and Competitive Aggressiveness at the
Marketing Mix Tactical Level, 2015

Asi se dio por culminado el proceso de investigacion y de establecimiento de la base

de datos.
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Y la dltima fase consistid en la revision bibliografica de mas de 30 textos que
hablan sobre los temas de interés, (CMM, tolerancia mutua y comportamiento colusivo)
desde 1955 hasta el 2013, con el fin de tener el sustento tedrico para la realizacion de este
escrito. Para hacer esta revision bibliogréfica, se hizo una busqueda de textos académicos,
utilizando las palabras claves, en diferentes bases de datos como: EBSCOHOST,
Sciencedirect, Jstor y también se utiliz6 la busqueda de documentos de Google Scholar. Se
encontraron aproximadamente 80 textos que coincidian con la busqueda de las palabras
claves de este documento, después de eso se procedid con la lectura general del abstract y
del resumen para entender como podia aportar una vision evolutiva del estado del arte de la
teoria multi-mercado. Se escogieron 22 textos finales a los cuales se les hizo la lectura y

analisis, los cuales consisten en la base investigativa de este trabajo escrito.

Luego de la lectura y analisis de los textos escogidos, se establecio el orden 'y
division de la estructura de este documento, segun la evolucion que se muestra del estado
del arte, la cual quedd de la siguiente manera: Antecedentes, qué es, cuando y cémo ocurre,
implicaciones y consecuencias, y ejemplos. Esta asignacion se le otorgo a cada uno de los 3
temas principales tratados en este trabajo: CMM, tolerancia mutua y comportamiento
colusivo. Al final se explicara la relacion que hay entre los 3 temas con sus respectivas

conclusiones.
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4. ANTECEDENTES

4.1 Antecedentes del CMM

El CMM se ha venido estudiando desde hace varias décadas, con la intencion de
entender el comportamiento de las firmas y las consecuencias de dichas acciones. Corwin
Edward (1955) fue el primer analista de este tema, quien inspiré a muchos autores que se
mencionaran a lo largo de este articulo. Edward sefial6 que cuando un gran conglomerado
de empresas compite una contra otra, muy posiblemente estas se encontraran en un
considerable nimero de mercados. La multiplicidad de esos contactos puede desbocar su
competencia. Este argumento lo complementa al decir que un prospecto de ventaja de
competencia vigorosa en un mercado puede ser ponderado contra el peligro de retaliacion
incursionada por el competidor en otros mercados. Asi pues, cada conglomerado
competidor puede adoptar una politica de vive- y -dejar vivir disefiada para estabilizar la

estructura entera de la relacion competitiva.

El sociélogo John Scott (1982) igualmente analizé la teoria precedente al CMM, de
la cual logro descubrir las razones de la existencia de la cooperacion entre las firmas. Scott
(1982) empez0 a analizar la redistribucion de los recursos dentro de una economia, y se dio
cuenta que en el mejor escenario, estos debian fluir libremente de una industria a otra en
respuesta al cambio en las demandas de los consumidores y los costos de materias primas.
Sin embargo, en la realidad existen empresas cuyas estrategias estan encaminadas en poseer
el dominio total o parcial del mercado, haciendo que las firmas existentes de menor

rendimiento se vean forjadas a salir del mercado. Pero al ver el buen desempefio que estas
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firmas dominantes logran alcanzar, otras firmas aspirantes, deciden adentrarse a competir
en el mercado. Estas podrian ser firmas existentes en otros mercados o firmas nuevas
debido a la contingencia, es decir, la combinacion de varios servicios ofrecidos por una sola

empresa.

Asi pues, las empresas empezaron a encontrar mercados potenciales que podian ser
atendidos debido a su estrategia de negocio. Pero poco a poco llegaron otras empresas a los
mismos mercados Yy surgié la competencia entre firmas, las cuales eran rivales, no sélo en
uno sino en varios mercados. Debido al encuentro repetitivo de ciertas firmas en diferentes
y varios mercados, se cre6 el CMM. Las operaciones multi-mercado aceleraron la
redistribucion de recursos en respuesta de las oportunidades rentables (Gort, 1962; Rumelt,
1974). Se creia que la agrupacion multi-mercado era un fendmeno de grupos de firmas
diversificadas cuyas actividades se evidenciaban en los mismos mercados. Sin embargo, las
fusiones horizontales incrementaban atin mas el CMM. Gracias a estos hallazgos, se
evidenci6 que cuando los vendedores se encuentran en varios mercados, su reconocimiento
de la interdependencia de sus operaciones, puede desalentar el vigor de su competencia con

el otro.

Otros autores que basaron su investigacion en el CMM fueron Bulow, Geankoplos y
Klemperer (1985) quienes investigaron los efectos de la base de costos y demanda
vinculados a través de mercados en el contexto de modelos oligopolisiticos estaticos. Su
estudio analiz6 los vinculos en la interaccidn estratégica entre mercados, pero no apunta al
tema de que el CMM pueda afectar las habilidades de las firmas para sostener los

resultados no competitivos.
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4.2 Antecedentes de la tolerancia mutua

El CMM tiene una relacion positiva con el concepto de la tolerancia mutua (Mutual
Forbearance), la cual se detallara mas adelante en la seccion 5 de este articulo (Relacion
entre el CMM, la tolerancia mutua y el comportamiento colusivo). Pero antes es necesario
nombrar los antecedentes de la tolerancia mutua que ayudaran a entender la concepcion que

se tiene hoy sobre este término.

El primer autor que tratd el tema de la tolerancia mutua fue Georg Simmel (1950),
quien en su discusién general de la subordinacion reciproca y superordinacion, argumenta
que el potencial de cooperacion entre rivales incrementa cuando ellos interactdan en
maultiples dominios a cambio de un trato similar en otros dominios. Luego Edwards (1955)
continud este argumento en su articulo llamado “tamafio de la firma y el poder”, en el cual
detecto que las firmas grandes se confrontan frecuentemente como competidores
potenciales en mas de un mercado. Asi pues, la firma tiene un incentivo de replantear
ciertos mercados como su esfera de influencia, y abstenerse de competir agresivamente en
las esferas de sus rivales, a los cuales se encuentra en maltiples mercados, esperando que su
esfera de influencia también sea respetada de la misma manera. La teoria de la tolerancia

mutua implica que la competencia es méas débil entre este tipo de rivales (Edwards, 1955).

En la busqueda de entender las implicaciones de la gran cantidad de diversificacion
y conglomerados que han ocurrido en los Estados Unidos desde mediados de los afios 60,
algunos economistas se han adentrado a investigar sobre la hipotesis de la tolerancia mutua
presentada principalmente por Edwards (1955). Su hipotesis sefiala que los contactos multi-

mercado entre firmas tienen el potencial de facilitar la colusion en uno o mas de aquellos
19



mercados donde el contacto ocurre. La teoria de la tolerancia mutua se puede ver como una
extension del oligopolio tradicional, en donde una firma que se encuentra con otra en mas
de un mercado, se anticipara a una reaccion potencial por la otra firma, en todos los
mercados en donde ellas se encuentren, gracias a la accion tomada por cualquiera de ellas

(Edwards, 1955).

Heggestad y Rhoades (1978) aportan significativamente a la teoria de la tolerancia
mutua al hallar que los encuentros multi-mercados entre bancos dominantes incurren en un
alto grado de rivalidad entre los mercados. Si bien es cierto que este aporte es de gran
importancia para los estudios que se realizaron posteriormente, su investigacion se limita a
un sector en particular y no lo extiende a todas las industrias. Otro autor fue Strickland
(1980) cuya tesis se baso en la relacion inversa entre el CMM y los méargenes de
precio/costo. Sin embargo esta aproximacion no puede ser generalizada a todos los

mercados debido a que la muestra no fue lo suficientemente significativa.

Como se menciond anteriormente, Corwin Edward (1955) fue el pionero en analizar
la teoria de la tolerancia mutua. Este indic6 que las firmas conglomeradas, que compiten en
un maltiple nmero de mercados con sus rivales, deben evitar el comportamiento
competitivo brusco, debido al potencial de retaliacion de sus rivales en otros mercados. Asi
mismo, una firma conglomerada debe evitar los precios competitivos en un mercado porque
un rival en ese mercado puede cortar precios en algtn otro mercado en el cual las dos
firmas compiten. Siendo asi, la multiplicidad de contactos entre firmas conglomeradas
puede afectar adversamente el desempefio del mercado. Otro analista de la tolerancia mutua
fue Feinberg (1985) quien sugirio que la retaliacion por parte de sus rivales en otros

mercados puede ser menos costosa que aquella que se hace directamente con el mercado;
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en consecuencia, las firmas deben evitar el comportamiento competitivo debido al potencial
de retaliacion de sus rivales, apoyando la teoria de Edward. Ademéas demostré que si un
namero de multiples encuentros entre las firmas incrementa, o si la importancia de los
contactos incrementa en términos de participacion de mercado hacia la retaliacion por
firmas rivales, luego, la combinacion de mercado precio/produccion se aproxima al

resultado de un monopolio conjunto.

El profesor estadounidense Alfred Kahn (1961), también refuerza a Edwards,
haciendo referencia a la desregulacion de las aerolineas: "cuando se tienen las mismas 6
aerolineas encontrandose cada una en mercado tras mercado, existe el peligro de suavizar la
competencia. No es de su interés insultar excesivamente al otro™ (p. 35). Se cree entonces
que el CMM guiaréd a una mejor cooperacion en todos los mercados comunes para los
rivales, y mas cooperacion se traduce en un comportamiento estable en general que exhibe
precios mas altos y menores cantidades. Este tipo de cooperacion entre conglomerados se
concibe como exitosa debido a la oportunidad de retribucion y la severidad del castigo por
violar acuerdos, las cuales son mucho mejores en comparacion con el escenario en donde

las firmas se encuentran sélo en un mercado.

4.3 Antecedentes del comportamiento colusivo

El matematico y economista francés, Joseph Bertrand, dedicé su vida al estudio de
los campos relacionados con la teoria de los numeros, geometria diferencial, calculo de

probabilidades y termodindmica. Entre sus grandes obras se encuentra “la paradoja de
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Bertrand” (1883), la cual describe una situacion entre dos empresas competidoras
(duopolios) las cuales llegan a un equilibrio de Nash, igualando sus precios al costo
marginal. La paradoja de Bertrand dice que la competencia por precios, aun entre pocas
firmas, seria suficiente para generar el resultado competitivo. Sin embargo esta teoria no
refleja la realidad econdmica. En mercados actuales, las firmas aparentemente se
encuentran en mas de un mercado a la vez, y los modelos de la competencia dindmica de
precios demuestran que la interaccion repetitiva entre las firmas puede revertir el resultado
de Bertrand (Evans y Kessides, 1994). Cada firma pondera la ganancia a corto plazo que
realizaria cuando reprime el precio de su competidor contra la pérdida a largo plazo que
sufriria si arribara una guerra de precios. Se puede concluir entonces que la amenaza de las
pérdidas a futuro, en una guerra de precios que se convierte irrelevante en el contexto de
interacciones repetitivas, dejaria un comportamiento colusivo mayor que en el equilibrio de

Bertrand.

Algunos autores, como Benporath y Kahneman (1993), Kandori y Matsushima
(1994), entre otros, han analizado ciertos aspectos de la informacion privada sobre las
acciones de los jugadores en un juego repetitivo, a través de estudios empiricos utilizando
una muestra de empresas cuyas caracteristicas fueran homogéneas. Se creia entonces que
cuando una firma no cumplia con el acuerdo colusivo, era de suponerse que las otras firmas
le darian un castigo correspondiente a un periodo de un afio. Fudenberg y Levine (1991)
asumieron a los jugadores racionales, los cuales actuaban en juegos de forma conectada por
niveles de informacién. Benporath y Kahneman (1993) y Kandori y Matsushima (1994)
consideraron igualmente este tipo de jugadores. Stigler (1964) y Green y Porter (1984)

tomaron como referencia una industria con demanda incierta, competencia no localizada,
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firmas que competian simétricamente y eran modelos de informacion publica imperfecta.
Sin embargo, ellos asumieron que esos jugadores podian hacer explicitos los anuncios
publicos en ciertos periodos de tiempo para asi obtener informacion privada. Pero en la
realidad, son muchas las empresas que no acttan de esa manera, debido a que prefieren

resguardar su informacion privada por miedo de ser vulnerables a las acciones tomadas por

otra empresa.
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5. EL CONTACTO MULTI-MERCADO

5.1 ;/Qué es el CMM?

La competencia multi-mercado es una medida del potencial de la tolerancia mutua
(Baum y Korn, 1996) y esta definida como "una situacion donde las firmas compiten una
contra otra simultdneamente en varios mercados" (Karnani y Wenefelt, 1985) o como diria
Edwards, en 1955, es “el nimero de mercados en el que las firmas se encuentran unas a
otras”. Esta situacion se presenta en industrias multi-producto o industrias con diferentes
mercados geograficos. Las operaciones multi-mercado ayudan a que una firma reduzca sus
costos generales de manufactura, pero pueden volverse menos eficientes al tratar con tantas
sucursales (Alexander, 1985). Empresas como Kraft y Nabisco son ejemplo de este tipo de
competencia, al encontrarse en los mercados de tabaco y de cereales. Otras dos empresas
que tienen CMM son Bic y Gillete quienes compiten en el mercado de lapiceros y cuchillas

para afeitar.

Esta ineficiencia causada por multiples sucursales ha sido objeto de estudio de Pino
Audia, Olav Sornson y Jerald Hage (2001), donde lograron demostrar que a pesar de que
cuando hay muchas sucursales, efectivamente existe una mejora en la eficacia de la
empresa, se presenta un problema burocratico, pues cada sucursal o sede suele contar con
todo una jerarquia organizacional con varios niveles verticales. Impidiéndole a una empresa

que tome decisiones certeras ante cambios del entorno de manera eficiente. Estos autores
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muestras en sus textos el porqué de esta situacion, dado a que interfieren directamente en

las consecuencias del CMM.

5.2 ¢Cuando y cémo ocurre?

Segun John Scott (1982), cada firma de una categoria en especifico, puede llegar a
considerarse competencia de otra de la misma categoria. Esta afirmacion esté respaldada
por el hecho de que las firmas que se encuentran en varios mercados poseen talentos y
habilidades similares que las llevan a querer dirigirse a mercados similares. Entonces el

CMM tiende a ocurrir en mercados cuyas similitudes sean bastante numerosas.

Una vez las firmas compitan simultaneamente en varios mercados diferentes, cada
una puede especializarse en algin aspecto de esos mercados, y esa especializacién podra
ayudar a las firmas a mantener sus precios altos (Bernheim y Whinston, 1990). Pero hay
que tener en cuenta que esa estrategia no se daréa en el mismo mercado para ambas firmas,
ni tampoco se especializaran en el mismo aspecto. Es decir, una firma (1) puede competir
contra otra (2) en los mercados A y B, pero la primera escoge explotar el mercado Ay la
otra el mercado B, también podria pasar que la primera se especializara en la alta cobertura
y la otra en la alta calidad. En este ejemplo vemos que, aunque ambas firmas estan
compitiendo simultdneamente en ambos mercados, su rivalidad no es intensiva, lo que

permitira el CMM sin generar disrupciones.

Baum y Korn (1996) sefialan que cuando las firmas tienen requerimientos de
recursos similares, el potencial de competencia es mayor. Por un lado, las firmas con
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requerimientos de recursos idénticos (dominios de mercado idénticos) son competidores
perfectos. Por el otro lado, las firmas con requerimientos de recursos distintos (dominios de
mercado distintos) no compiten en su totalidad. Por ende, a mayor similitud en los
requerimientos de recursos de una firma en cuanto a las otras firmas, mayor seré la

intensidad de la competencia que se asume las firmas experimentaran.

5.3 ¢Qué implicaciones y consecuencias trae?

La rivalidad y la competencia son dos conceptos diferentes. Esta afirmacion es
contemplada por Baum y Korn (1996), quienes dicen que la rivalidad se da cuando las
firmas luchan por alcanzar una posicion potencial en el mercado, preparandose para atacar
ante cualquier movimiento de su rival. Esta rivalidad aumenta cuando las firmas tienen
tamarfios similares, puesto que usan las mismas estrategias. Entre sus estrategias esta la
decision de entrar o salir de un mercado lo cual depende de varios factores: el tamafio y la
fuerza que tenga la firma en el sector, la demanda del mercado, el nimero de competidores

y el contacto entre ellos.

John Scott (1982), profundizé en este ultimo aspecto (numero de competidores y el
contacto entre ellos), al cual denomina como concentracion. Esta afecta a las utilidades de
las firmas; sin embargo esta relacion involucra otro factor que, dada su existencia, alterara
positiva 0 negativamente la relacion. Este tercer factor que interfiere en el rendimiento y la
rentabilidad de la empresa es el CMM. Las utilidades seran menores cuando el CMM es

alto pero la concentracion de vendedores es baja, pero sera mas alta cuando ambos,
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contacto y concentracion, sean altas, que cuando la concentracion sola es alta. Esta
conclusion es soportada por los aportes de analistas del CMM en €pocas anteriores: “Las
utilidades seran menores a menor concentracion de vendedores” (Gort y Rumelt) y “Las
utilidades seran mayores a mayor concentracion de vendedores” (Conjetura de Edwards).
Es decir que cuando hay menor nimero de contactos relativo al nimero de mercados en los
cuales los vendedores operan, menor sera su reconocimiento de la interdependencia mutua
en un grupo de multi-mercado. Esto se debe a la coincidencia de las economias de las
operaciones multi-mercados y las barreras a la movilidad de recursos de afuera hacia dentro
de los mercados donde ocurre un contacto significativo e interdependencia reconocida entre
las partes. A su vez, un alto CMM solitario es asociado generalmente con bajas utilidades
(soportando la teoria de Gort-Rumelt). Entonces a mayor CMM, y mayor concentracion,
mayor seran las utilidades, pero estas firmas deben ser técnicamente eficientes, y asi

reconoceran su interdependencia.

EI CMM vy la concentracion no son los Unicos factores que determinan el nivel de
competitividad de una firma, también se consideran las condiciones de demanda, estructura
de costos y las barreras de entrada (Bernheim y Whinston, 1990). Cuando las firmas
difieren en sus costos de produccion entre mercados o cuando hay economias de escala
presentes, el CMM permite el desarrollo de esferas de influencia, las cuales permiten que
las firmas sostengan niveles mas altos de utilidades y precios. Asimismo, cuando los
mercados son diferentes, el CMM puede incrementar las utilidades solo si las firmas formas

carteles exitosamente en uno de los mercados aislados.

Sin embargo, para que el nivel de competitividad sea efectivo, las firmas deben

analizar su estrategia de negocio. Barnett (1993) sefiala que el CMM afecta la competencia
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entre los rivales pero no entre los grupos estratégicos, y esta especulado que cuando el
CMM desalienta la competencia depende de los objetivos estratégicos. Es decir, las firmas
se dividiran en grupos estratégicos dependiendo de la estrategia de negocio que tengan, y
asi la competencia se daré dentro de cada grupo pero no entre los grupos. Esta competencia
se tornara mas fuerte a menor nimero de competidores. En cambio las firmas que no
pertenecen a grupos estratégicos al no estar protegidas por barreras de movilidad, o
proteccion regulatoria, son méas vulnerables de ser atacadas fuertemente por la competencia

ocasionada por los grupos estratégicos, estableciendo su posicion del mercado.

Las entradas y salidas de un mercado representan la manera primaria en la que las
firmas definen y redefinen su posicion del mercado y establecen o evitan el contacto del
mercado una con otra (Coterill y Haller, 1992). Una firma que no tiene CMM con otras
firmas, tiene el incentivo de evadir la entrada en mercados en donde exista un alto CMM
entre otras firmas, debido al potencial de retaliacién en contra de esta firma entrante por
parte de las firmas que tienen CMM. Pero por otro lado, las firmas con CMM tienen el
incentivo de permanecer en los mercados ocupados por firmas a las que se encuentran en
multiples mercados mostrando tolerancia hacia ellos en otros mercados, asi como ellos
esperan que esta accidn sea reciproca. Otro factor que afecta la tasa de entrada y salida a un
mercado es el solapamiento de dominio de mercado. Cuando este Ultimo es alto, las firmas
entrantes potenciales tienen mayor tasa de entrada al mercado en cuestién, debido a la
oportunidad que encuentran de ganar poder en aquel mercado. Pero asi mismo aumentan las
tasas de salida por parte de las firmas existentes por causa de la competencia agresiva y la
subordinacidn excesiva que es impuesta por la firma dominante. Los autores Baum y Korn

complementan esta idea con la siguiente tabla:
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TABLA 7. EFECTOS DEL CONTACTO MULTIMERCADO EN LAS

TASAS DE ENTRADA'Y SALIDA DEL MERCADO

CMM Tasa de entrada al mercado Tasa de salida del mercado
Bajo Estimulada por: Estimulada por:
-Interacciones agresivas entre firmas que -Interacciones agresivas entre firmas que se
Se encuentran en uno 0 en pocos encuentran en uno o en pocos mercados.
mercados.
-Incentivo para establecer un punto de
arranque para sefialar la habilidad de
contra atacar.
Alto Suprimida por: Suprimida por:

-Reconocimiento de la dependencia mutua
y el potencial de retaliacion multi-
mercado.

-Acuerdos de “Vive y deja vivir” que han
evolucionado.

-Agresividad decreciente que persigue el
reconocimiento de la dependencia mutua y el
potencial de retaliacién multi-mercado.
-Acuerdos de “Vive y deja vivir” que han
evolucionado.

Baum y Korn (1996), Effects of Multimarket Contact on Rates of Market Entry and Exit, en “Competitive
Dynamics of Interfirm Rivalry”, pp. 264.

Las firmas tienden a salir del mercado cuando los ingresos caen para cubrir costos

marginales de un producto o servicio (Boeker, Murmann y Stephan, 1997). Sin embargo,

altos costos hundidos son asociados con activos durables y especializados que pueden

impedir la salida. Segun Porter (1976), si una organizacion ha invertido mucho en un

equipo costoso para producir un producto o proveer un servicio, y no puede disponer de él

facilmente, los costos incrementales probablemente seran menores que los costos

promedios. En ese caso, la organizacion persistira en proveer el producto o servicio a pesar

de las pérdidas totales. La salida no seréa factible hasta que el equipo deje de funcionar o se

vuelva obsoleto. EI CMM aparenta tener una influencia directa en la salida del mercado

s6lo cuando los activos de la firma han sido invertidos y los servicios son proveidos in-

house.
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5.4 Ejemplos

El tema del CMM ha sido estudiado por muchos autores en diferentes industrias que
al parecer, son buenos ejemplos para ilustrar el comportamiento de las firmas cuando se
encuentran en varios mercados. Algunas de las industrias donde se han realizado pruebas y
estudios han sido la zona bancaria (Banaszak-Holl, 1992), la industria hotelera (Baum y
Mezias, 1992), las guarderias infantiles (Baum y Singh, 1994) las organizaciones de
mantenimiento de la salud (Wholey, Christianson y Sanchez, 1992) y las compafiias de
seguros de vida (Ranger-Moore, Breckenridge y Jones, 1995). Por ejemplo, las aerolineas
frecuentemente compiten por pasajeros en multiples rutas, los bancos y cadenas detallistas
compiten una contra otra en multiples mercados regionales, y compafiias diversificadas se
encuentran en multiples mercados de clientes y productos. Todos estos ejemplos soportan
la idea de que las firmas de tamarfios similares compiten mas intensamente (tienen mayores
influencias negativas en su crecimiento y supervivencia) porque utilizan estrategias

similares y de ello depende la mezcla similar de recursos.

En 1982, John Scott publicé un articulo llamado “Multi-market contact and
economic performance” (El CMM y el desempefio econémico), en donde mostré los
efectos del CMM en “Federal Trade Commissions's Line of Business Program” (La linea
de la comisién de comercio federal del programa de negocios). Con esta practica, Scott
concluye que el CMM entre todas las manufactureras de Estados Unidos esta mas lejos que
si ocurriera al azar, es decir que hay un CMM significativo entre los vendedores. Ademas,
encontr6 que cuando hay mucho CMM en las lineas de negocio, hay significativamente

menos intensidad en publicidad y en R&D.
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Baum y Korn (1996) en su articulo “Competitive dynamics of interfirm rivalry”
(Dinamica competitiva de la rivalidad entre firmas) resaltaron como el hecho de atender la
variacion en el solapamiento del dominio de mercado de las firmas y el CMM, ayuda a
combinar las ideas de competencia y rivalidad de la organizacion y la teoria de
administracion estratégica. Para su realizacion se tom6 como referencia la industria de
aerolineas debido a que es el mejor ejemplo para ilustrar el CMM, debido al contacto
repetitivo de las aerolineas en las diferentes rutas aéreas. Los datos fueron recopilados de la
Official Airline Guide (North American Edition), para los afios 1974 hasta 1984, tomando
como referencia el estado de California. En el estudio se demostré que un incremento en el
"market domain overlap" (solapamiento del dominio de mercado) sube las tasas de la
entrada y salida de las aerolineas, pero un incremento en el CMM causa el efecto opuesto,
especialmente en mercados claramente dominados por una sola aerolinea. Por ende,
paraddjicamente, los competidores mas cercanos no son los rivales mas intensos: las
aerolineas que se encuentran en multiples mercados son menos agresivas hacia las otras que

aquellas gue se encuentran en uno 0 pocos mercados.

Los autores propusieron 6 hipétesis (cada una con literal a y b) las cuales hacian
referencia a la relacion positiva o0 negativa de la tasa de entrada a un mercado () y las de
salida (b) con diferentes factores: solapamiento de dominio de mercado, densidad del
mercado, CMM, esferas de influencia y concentracion de mercado. EIl CMM decrece las
tasas de salida y entrada de las firmas a los mercados que estan dominados por una sola
firma, facilitando la tolerancia mutua, soportando la teoria de Edwards (1955), la cual dice
que las firmas replantean sus esferas de influencia en las cuales ellas dominan la

competencia y se abstienen de competir agresivamente en las esferas de influencia de sus
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rivales multi-mercado. Al final del estudio se encontr6 que las tasas de salida de un
mercado son bajas cuando se tiene alto CMM con sus contrapartes, siempre y cuando las
firmas ejerzan la tolerancia mutua. Esto se debe a la sana competencia que se practica en el
mercado, lo cual estimula la supervivencia de las firmas y por contrario reduce la intensién
de retirada del mercado por parte de ellas. Por el otro lado, las tasas de entrada también
seran bajas cuando los entrantes potenciales tienen alto CMM con las firmas que ya existen
en ese mercado. Una firma entrante analiza sus futuros competidores y la relacion que
existe entre ellos, si ese vinculo es muy grande, la firma entrante estara en riesgo de ser
dominada por estas firmas y su supervivencia en el mercado sera cada vez mas dificil. Por
lo tanto, cuando esto ocurre, las firmas entrantes se abstienen de entrar a esos mercados

para no sufrir una gran pérdida.

Unos altimos factores que evidenciaron un efecto en el cambio de las tasas de
entrada y salida de las aerolineas en las rutas fueron la edad y el tamafio. Aunque la
relacién entre ellas no fuera tan grande, si se encontr6 que la tasa de entrada en una ruta
incrementaba cuando las aerolineas envejecian pero decrecia cuando ellas crecian en
tamafo. La edad y el tamafio afectaron las tasas de entrada y salida en las rutas de manera
contraria. Ademas, las tasas de salida eran mayores en las rutas que habian sido utilizadas

por largas duraciones, sugiriendo que los servicios mas antiguos se volverian obsoletos.

En 1997, Warren Boeker, Johann Peter Murmann y John Stephan hicieron un
estudio en relacion al CMM que fue publicado en “Competition in a multi-market
environment: the case of market exit” (La competencia en un ambiente de multi-mercado:
el caso de la salida del mercado). Estos autores analizaron los cambios en los servicios

ofrecidos por 283 hospitales durante un periodo de 6 afios, 1980 a 1986, segun los datos
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ofrecidos por California Health Facilities Comission’s (CHFC). Ellos querian saber como
el grado de CMM de los hospitales con sus competidores en un mercado de servicio en
particular afectaba la probabilidad de salir de ese mercado. Se esperaba que las
organizaciones que se encontraban con los mismos competidores en varios mercados, muy
probablemente no se salieran del mercado, debido a que esa salida reduciria su habilidad de
adquirir informacion de los competidores en otros mercados en los cuales ellos compiten.
Los hospitales que tenian pérdidas irrecuperables en su P&G, tendian a abandonar el
mercado. Sin embargo, se tuvieron otros factores que también afectaban de una u otra
manera a la toma de esta decisidn; entre ellos estaba el numero de competidores, las
barreras de salida, la forma de interactuar con el cliente, la situacion del CEO y el

rendimiento de la empresa.

Encontraron que los hospitales estan menos dispuestos a salir de los mercados en los
cuales se encuentran a un gran nimero de rivales multi-mercado. Como resultado de la
tolerancia mutua, la rivalidad competitiva es reducida entre los mercados que comparten
competidores multi-mercado, disminuyendo los tipos de presiones que influyen en la rapida
salida del mercado. Asi pues, con menores niveles de rivalidad competitiva, los mercados
compartidos por rivales multi-mercado son relativamente ambientes mas hospitalarios en
los cuales se puede operar y estdn menos dispuestos a ser dejados por las firmas. En vez de
competir intensamente, los rivales multi-mercado muestran adoptar el enfoque "live and let

live" (vive y deja vivir) hacia el otro.

Para comprobar los efectos del CMM, Nerea Fernandez y Pedro L. Marin (1998)
hicieron un analisis de la industria hotelera espafiola, la cual incluye todos los hoteles y

casas de hospedaje con 3 0 mas estrellas operando en Espafia. Utilizaron una base de datos
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que describia los precios y caracteristicas de 2221 hoteles y casas de hospedaje en 83
mercados geograficos diferentes en Espafia para el afio 1996. Con esta base de datos, se
estimo el efecto del CMM en los precios. Se obtuvieron al final dos resultados principales.
Primero, su analisis de los datos revel6 que la omision de variables que media el CMM
creaba un sesgo negativo en el efecto de la concentracion en precios. Segundo, la evidencia
daba un fuerte soporte a la hipétesis de Bernheim y Whinston haciendo referencia a que en
presencia del CMM, los precios aumentaban en mercados donde era dificil coludir y
decrecia en mercados donde era mas facil alcanzar resultados colusivos. Es necesario
mencionar que esta fue la primera vez que autores comprueban la hipétesis de Bernheim y

Whinston (1990) con un ejemplo real.

El estudio mas actual sobre el CMM, fue realizado por Pilloff (1999). Para Pilloff la
industria donde se ve claramente el CMM vy sus efectos es en la industria bancaria de los
Estados Unidos, donde principalmente se midieron las utilidades, los gastos de deposito, los
ingresos por créditos y los cambios en la participacion de mercado. A pesar de que muchos
autores han estudiado el CMM en bancos, los resultados son ambiguos, esto se debe a que a
algunos les da como resultado que el efecto del CMM es la reduccién de la competencia, a
otro les da el efecto opuesto. A la conclusion que llego Pilloff luego de su estudio es que el
CMM tiene una relacién positiva con la rentabilidad de los bancos, esto se debe a que la
competencia directa se reduce en un mercado por la posibilidad de retaliacion en otro u
otros mercados, motivo por el cual no se invierte dinero en acciones ofensivas o defensivas
bruscas en contra de la competencia. Y los bancos logran enfocarse en ampliar su

participacion de mercado a través de la creacion de clientes nuevos.
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TABLA 8. RESUMEN DE LOS EJEMPLOS DEL CMM

AUTOR | ANO ARGUMENTO HALLAZGOS ESTUDIO
CENTRAL EMPIRICO
John Scott | 1982 | El contacto multi-mercado - Cuando hay mucho Federal Trade
entre todas las contacto multi-mercado en Commissions's Line of
manufactureras de Estados las lineas de negocio, hay Business Program
Unidos esta mas lejos que si | significativamente menos
ocurriera al azar, es decir intensidad en publicidad y
que hay un CMM en R&D.
significativo entre los
vendedores.
Joel Baum | 1996 | El hecho de atender la - Un incremento en el Official Airline Guide,
y Helaine variacion en el solapamiento | solapamiento del dominio de | North American
Korn del dominio de mercado de mercado sube las tasas de la | Edition
las firmas y el contacto entrada y salida de las
multi-mercado, ayuda a aerolineas, pero un
combinar las ideas de incremento en el CMM
competencia y rivalidad de causa el efecto opuesto.
la organizacion y la teoria de | - Los competidores mas
administracion estratégica. cercanos no son los rivales
mas intensos
- EI CMM decrece las tasas
de salida y entrada de las
firmas a los mercados que
estan dominados por una
sola firma, facilitando la
tolerancia mutua.
- Las tasas de salida de un
mercado son bajas cuando se
tiene alto CMM con sus
contrapartes, siempre y
cuando las firmas ejerzan la
tolerancia mutua
- Las tasas de entrada
también seran bajas cuando
los entrantes potenciales
tienen alto CMM con las
firmas que ya existen en ese
mercado.
- La tasa de entrada en una
ruta incrementaba cuando
las aerolineas envejecian
pero decrecia cuando ellas
crecian en tamafio.
Warren 1997 | Envez de competir - Los hospitales que tenian California Health
Boeker, intensamente, los rivales pérdidas irrecuperables en su | Facilities Comission’s
Johann multi-mercado muestran P&G, tendian a abandonar el
Peter adoptar el enfoque "live and | mercado.
Murmann let live" (vive y deja vivir) - Los hospitales estan menos
y John hacia el otro. dispuestos a salir de los
Stephan mercados en los cuales se

encuentran a un gran nimero
de rivales multi-mercado.
- Como resultado de la
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tolerancia mutua, la
rivalidad competitiva es
reducida entre los mercados
que comparten competidores
multi-mercado,
disminuyendo los tipos de
presiones que influyen en la
rapida salida del mercado.

Nerea 1998 | En presencia del CMM, los | - La omision de variables Industria hotelera
Fernandez precios aumentan en que media el CMM creaba espafiola
y Pedro mercados donde es dificil un sesgo negativo en el
Marin coludir y decrece en efecto de la concentracion en

mercados donde es mas facil | precios

alcanzar resultados colusivos
Steven J. | 1999 | El efecto anticipado de | - En laindustria bancaria, el | Industria bancaria
Pilloff CMM es la reduccion de la | CMM tiene una relacion estadunidense

competencia.

positiva con la rentabilidad,
comprobando la teoria
oligopolica.

- La competencia de los
bancos puede ser
influenciada por factores que
no son condiciones internas
de los mercados locales

- La importancia del CMM
va a aumentar en el futuro y
va a ayudar en la
consolidacion de la
industria, debido a que los
lideres del mercado van a
seguir aumentando el CMM
con las otras firmas.
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6. LATOLERANCIA MUTUA

6.1 ¢ Qué es la tolerancia mutua?

En 1995, Edwards fue uno de los primeros en hacer mencion del término tolerancia
mutua, a raiz de que €l pensaba que si las firmas se enfrentaban en multiples mercados se
verian motivadas a reducir su nivel de agresividad contra esas firmas (con las cuales se
encontraban compitiendo en los mismos mercados). Esta teoria (en su época) empezd a ser
validada por diferentes autores a través del tiempo para establecer su autenticidad y

aportarle a lo que hoy se conoce la tolerancia mutua.

Baum y Korn (1996) definen la tolerancia mutua como la amortiguacién de la
agresividad en un mercado hacia una firma competidora con la cual tiene CMM debido a la
posibilidad de retaliacion en los otros mercados donde se encuentran. En palabras de
Gimeno (1999), desde que haya poder de retaliacion entre dos firmas, la tolerancia va a ser

mutua para evitar dafios mayores entre si.

Sin embargo, el CMM no siempre tiene como consecuencia la generacion de la
tolerancia mutua (Bernheim and Whinston, 1990). Esta suele presentarse con mas facilidad
en condiciones oligopolicas, es decir donde existen pocos vendedores quienes toman el
control sobre ciertos productos del mercado llegando a manejar los precios a su
conveniencia por falta de competencia. Estas firmas, con el fin de mantener la paridad
competitiva, suelen imitar inmediatamente cualquier movimiento de la competencia

(Knickerbocker, 1973).
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Para Yu, Sobremanian y Canella (2009) hay 4 factores que influyen en el nivel de
agresividad o de respuestas entre firmas que se encuentran en maltiples mercados
internacionales. El primero es la extension de la propiedad subsidiaria, el segundo es la
distancia cultural entre el pais huésped de las sucursales y el pais de la casa matriz de una
firma multinacional, el tercero es la cantidad de regulaciones en el pais donde entran las
nuevas sucursales y la cuarta es la presencia de competidores locales en los paises

huéspedes.

Los dos primero factores suelen pasarse por alto a la hora de estudiar la teoria de la
tolerancia mutua. En cuanto al primer factor, en la hipétesis de tolerancia mutua, Gimeno
(1994) soporta la idea que cualquier multinacional puede controlar desde sus casas matriz
las acciones competitivas de sus filiales en los mercados internacionales de manera
efectiva, es decir que ésta dirige la capacidad para tomar represalias a su voluntad y las

subsidiarias solo siguen el mandato.

La cuestion de peso segun el texto de Yu, Sobremanian y Canella (2009) es que a
menor nivel de dependencia burocratica, es decir que una filial no necesita que todas las
decisiones sean avaladas por la casa matriz, ya sea por cuestiones econdmicas o de cultura
organizacional, mayor es la libertad de las sucursales o subsidiarias para actuar y responder
libremente a los cambios del mercado. Las subsidiarias suelen actuar segun las condiciones
del mercado local y muchas veces se separan de los objetivos de la empresa en su conjunto,
dandole mas importancia a maximizar las ganancias de locales que a las de toda la
corporacion. A eso hay que sumarle que en muchas ocasiones las sedes principales de las
empresas multinacionales no tienen el tiempo ni el presupuesto para ejercer un control y

monitorear detalladamente cada subsidiaria; por lo que el primer factor que describen estos
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3 autores tiene una relacion directa con la teoria de la tolerancia mutua, puesto para que
ésta funcione tiene que haber un integracion y coordinacion en la estrategias de mercadeo,
de respuesta, de administracion y de objetivos; todas las subsidiarias tienen que funcionar
alineadas con las directrices que vienen de la casa matriz. Para ellos, entre mas larga sea la
extension de las subsidiarias, es decir, cuanto mas estén alejadas de la casa matriz, ya sea
por distancia geografica u organizacional, menores posibilidades existen que haya una

estrategia de tolerancia mutua exitosa con los competidores.

Para el segundo factor, que es la distancia cultural Yu, Sobremanian y Canella
(2009) establecen que las sucursales o filiales de una empresa, suelen responder a eventos
en el entorno en el que se encuentran; por lo cual es mas dificil para las casas matrices
dictar reglas rigidas a sus subsidiarias. Esto se debe a que entre mayor distancia cultural
entre la casa matriz y las filiales, se tendrd menor control sobre sus actuaciones o respuestas
gue van a tener, puesto que para las subsidiarias importa y pesa méas lo que sucede a su

alrededor que lo que dictamina la casa matriz.

Cabe resaltar que esos factores mencionados suelen ser tema de estudio en otras
areas, pero es importante tenerlos en cuenta a la hora de estudiar el CMM vy la tolerancia
mutua. Debido a lo que pudieron establecer estos autores, hay una incidencia directa con la
teoria de tolerancia mutua, e ignorarlos o dejarlos a un lado solo lograra una comprension o
estudio del tema superficialmente. Sin embargo, existen varios acercamientos de diferentes
autores, y tomar solo la teoria de Yu, Sobremanian y Canella, como Unica fuente sobre el

tema, no da la vision macro y amplia para lograr su completa comprension.
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6.2 ¢ Cudndo y como ocurre?

En un escenario en donde existan n firmas compitiendo en los mismos mercados, y
cada una de ellas tenga una participacién de mercado alta, existird un comportamiento de
alta tolerancia mutua debido a la importancia que le de cada una de esas n firmas a cada
uno de sus rivales (Alexander, 1985). La tolerancia mutua tiene un bajo impacto en
concentraciones de mercado bajas o altas, ya sea porque los mercados son muy
competitivos o porque las firmas son muy parecidas y pueden llegar a coludir. La tolerancia
mutua se dard de manera anticompetitiva en mercados moderadamente concentrados,
debido a que el cruce de mercados cuenta con interdependencia que restringe el

comportamiento o que permite a las firmas coludir tacitamente.

Retomemos las firmas 1y 2 de la seccién 2b, quienes compiten sin intensa rivalidad
en los mercados A y B. Estas dos firmas al identificar sus esferas de influencia pero
también su interdependencia, se relacionaran de acuerdo al comportamiento de la tolerancia
mutua. Esta afirmacion se complementa con la idea de Edwards (1955) quien dice que las
firmas que interacttan en multiples mercados estan inclinadas a cooperar desde y cuando
cada una pueda ganar al permitirle a la otra tener una posicion dominante en su esfera de

influencia a cambio de un trato similar en su(s) propio(s) mercado(s) dominante(s).

Una esfera de influencia es el grupo de mercados en los cuales una firma posee la
mayor participacion de mercado (Baum y Korn, 1996). Sin embargo, también se le puede
Ilamar esfera de influencia a aquel mercado que contribuya mayormente a las utilidades de
la firma. Algunas firmas no tienen esferas de influencia puesto que estan subordinadas en

todos los mercados donde ellas operan. Asi pues, a mayor nimero de firmas con esferas de
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influencia, mas frecuente sera la subordinacion reciproca, y asi, la tolerancia mutua

aparece.

El proceso de la tolerancia mutua es una especie de colusién (Gross y Halohan,
2013), ya que ocurre cuando el gerente de una firma decide tomar una politica restrictiva a
favor de la competencia; es decir que no lo va a atacar directamente ya sea via precios,
publicidad o productos nuevos, esperando que la competencia tenga ese mismo
comportamiento con su firma en otros mercados donde se encuentren. Esta decision se
toma con el fin de que las firmas involucradas se beneficien de mayores utilidades al no

incurrir en altos costos que conlleva una competencia agresiva directa.

Ademas de esto, se considera que hay factores que incentivan y desestimulan la
cooperacion entre firmas con el fin de que se llegue a una tolerancia mutua. Estos factores
se encuentran en 3 ambitos: el organizacional, el ambiental y el individual. Entre los
factores que motivan la cooperacion entre firmas en el ambito organizacional se
encuentran: las experiencias de cooperacion (si existen entre la firmas), como joint
ventures, administracion de la cadena de suministros etc, y la homogeneidad de los altos
gerentes de la compafiia. Esta homogeneidad es importante debido a que se tienen que
tomar decisiones coordinadas entre todas las filiales de la firma, asi sean muy diferentes
entre ellas, sacrificando muchas veces los objetivos a corto y mediano plazo de un gerente,
por un objetivo a largo plazo que le conviene a toda la compafiia. En cuanto al &mbito
ambiental, Stephen y Peters (2013) dicen que las diferencias entre los mercados
compartidos con otras firmas ayudan y estimulan la cooperacion entre ellas. Y por tltimo,

el &mbito individual, los factores que incentivan la cooperacion entre firmas, son la
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disposicion a cooperar del gerente general y su experiencia en firmas que motivan el trabajo

en equipo.

Por otro lado, Stephen y Peters (2013) establecen los factores que desestimulan la
cooperacion entre firmas. Por el ambito organizacional se encuentra la experiencia previa,
es decir que entre las firmas existi6 la tolerancia mutua en afios anteriores o en mercados
diferentes al que se encuentran hoy, pero alguna decidié romper con ese pacto implicito.
Por el ambito ambiental, se encuentra la incertidumbre de los mercados o la industria ¢qué
quiere decir esto? Significa que la incertidumbre tiene que ver con mercados e industrias
que cambian constantemente y son muy volatiles; por lo cual poder llegar a un consenso
entre los gerentes es muy dificil. Ademas dictarles alguna estrategia de respuesta estable es
imposible, haciendo que este factor influya mucho en la resistencia de una firma a que

coopere con otras, y en consecuencia no lleguen a una tolerancia entre ellas.

6.3 ¢Qué implicaciones y consecuencias trae?

Una de las consecuencias principales de la tolerancia mutua recae en la reduccién de
costos para las firmas (Gimeno y Woo, 1996). Esto sucede debido a que ya no hay una
confrontacidn directa y agresiva entre competidores, ni tampoco hay una guerra de precios,
lo que produce una mayor rentabilidad para la firma. Tampoco existe la necesidad de gastos
exorbitantes en publicidad, para sobresalir de la competencia o para arrebatarle conciencia

de marca y participacion del mercado. Ahora la publicidad intenta mantener el status quo,
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para no perder vigencia en la mente de los consumidores, pero a su vez, para no atacar

agresivamente al competidor.

De acuerdo al estudio realizado por Alexander (1985) en su trabajo titulado como
“An empirical test of the mutual forbearance hypothesis: The case of bank holding
companies”, el comportamiento de la tolerancia mutua impacta positivamente el precio. Un
incremento/caida en el nimero de contactos tiene un impacto positivo/negativo en el precio
del mercado. Sin embargo, los precios también seran afectados por otras variables. Un
aumento en la demanda puede guiar a un incremento rapido de corto plazo en el precio, 0
podria quizéas reducir el precio ya que un mercado de rapido crecimiento crea

incertidumbre, la cual induce a la trampa en acuerdos tacitos.

La tolerancia mutua impide que las firmas competidoras se salgan del mercado
(Barnett, 1993). Lo anterior se debe al respeto brindado por una firma rival hacia otra en su
esfera de influencia, la cual a su vez espera el mismo comportamiento de la otra. Para
entender mejor esta afirmacion, supongamos tres firmas (1, 2 y 3) que compiten
simultaneamente en varios mercados (A, B y C) comunes entre si; ahora bien, la firma 1
tiene su esfera de influencia establecida en el mercado A, la firma 2 la tiene en el mercado
B y la firma 3 la tiene en el mercado C. Como las 3 firmas son competencia en los tres
mercados, pueden ocurrir diferentes escenarios. En el primero pasaria que las firmas serian
rivales potenciales con los que deberian competir arduamente, y en el otro escenario, las
tres firmas optarian por acoger la tolerancia mutua, al respetar la esfera de influencia de la
otra. Si este Gltimo escenario llegara a ocurrir, las firmas no competirian agresivamente,
permitiendo la sana competencia con sus contrincantes, lo que impediria un juego agresivo

de precios, una mala imagen para la firma competidora debido a la publicidad ofensiva y un
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EBIT (utilidad antes de intereses e impuestos) por debajo de cero. En contraste, la
tolerancia mutua acogida por los tres competidores les permitird explotar a cada una su
mercado clave, logrando alcanzar altos margenes financieros, lo que desalentara la salida de

los mercados por parte de las firmas.

Entonces se puede establecer que a medida de que la tolerancia mutua sea mayor,
¢la ferocidad de la competencia tiende a disminuir y la rentabilidad de la industria y de las
firmas tiende a aumentar? ;A qué se debe eso? Es el resultado directo de unas firmas que
no se concentran en atacar a otras firmas via publicidad o guerra de precios (establecer
precios por debajo de la competencia con el fin de ganar su mercado) sino en mantener y
fidelizar sus consumidores. La publicidad agresiva y la guerra de precios, a final de
cuentas, no da un resultado positivo para las empresas, la Unica consecuencia que traen
estas practicas para las firmas es que se reduzca el margen de rentabilidad de éstas, debido

aque se incurren en mayores gastos.

6.3 Ejemplos

El primer ejemplo que se realizé profundamente sobre el impacto de la tolerancia
mutua fue con la “Federal Deposit Insurance Corporation’s Bank Operating Statistics” en
1985 realizado por Donald Alexander. Es necesario aclarar que, aunque el afio de
realizacion fue en 1985, los datos se remontan a 1975. Pero antes de mostrar este estudio
experimental sobre la tolerancia mutua, hay que mencionar que Donald se inspiré en los

estudios previamente analizados de Heggestad y Rhoades (1978), quienes examinaron la
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competencia multi-mercado a lo largo de fuertes bancos comerciales usando una muestra de
187 mercados de bancos locales. Ellos encontraron que multiples contactos entre los bancos
tenian un impacto en su retorno y medidas de movilidad en cada mercado. Gracias a esto,
Donald quiso continuar indagando sobre el tema, asi que tomd una muestra de 69 SEAs
(&reas de mercado) de la "Federal Deposit Insurance Corporation's Bank Operating
Statistics™ las cuales fueron usadas para aproximar los mercados de bancos locales. El
crecimiento de los BHCs en los afios 1960 y 1970 se debe a la adquisicion que se expandid
geograficamente implicando las operaciones bancarias. Los BHCs evadian el
comportamiento competitivo, como por ejemplo una baja de precios, en un mercado,
porque ellos esperaban, o conjeturaban que sus rivales, con los cuales competian en
multiples mercados, tomarian represalias en otros mercados. En otras palabras, cuando los
BHCs competian uno contra otro en un nimero de mercados geogréaficos, estos podian estar
menos aptos de comportarse competitivamente debido al potencial de retaliacion por parte
de un rival en otro mercado. Como consecuencia, este potencial de interdependencias

multi-mercado tuvo un impacto adverso en su desempefio en mercados de bancos locales.

Los bancos eran competidores dominantes en dos mercados de producto: demanda
de depdsitos y negocios de préstamos a corto plazo. La demanda de los productos de los
bancos seria impactada positivamente cuando hubiera conveniencia de lugar, debido a que
reducia los costos de transporte. Por tanto a mayor simpatia entre los BHCs, evitarian ain
mas el comportamiento competitivo en cualquier otro mercado. Los BHCs tendrian un
impacto positivo en el desemperfio del mercado (por ejemplo, precios mas bajos), ya sea
porque eran mas eficientes a nivel organizacional en comparacion a un banco

independiente, o porque ellos adoptaban politicas de administracion agresivas las cuales
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estimulaban la rivalidad. Los resultados mostraron que la tolerancia mutua tuvo algin
impacto anticompetitivo en la demanda de mercado de depdsitos. Sin embargo, a pesar de
que el CMM tuviera un impacto positivo en el cobro de los servicios para el caso de los
bancos, la tolerancia mutua no interfirié en el negocio de préstamos bancarios a corto plazo
debido a los limites del mercado en 1975 por la "Federal Reserve Board". Seria interesante
ver como este ejemplo sobre los BHCs pudiera comprender otras interpretaciones si se

realizara en un contexto actual o futuro.

Un segundo estudio sobre la teoria de la tolerancia mutua lo realiz6 Robert M.
Feinberg en su articulo “Sales at risk: a test of the mutual forbearance theory of
conglomerate behavior” publicado en 1985. Para el estudio recurri6 a la informacion de la
“Federal Trade Comission’s Line of Business”, tomando una muestra de 466 compaiias
manufactureras (incluyendo las 250 mas grandes) en 273 categorias de industrias. Algunas
de estas compafiias operan Unicamente en una industria, mientras otras operan en mas de
40. Utilizo su propia investigacion realizada en 1982, sobre la importancia de las industrias
manufactureras de Estados Unidos. Pero en el nuevo estudio, él profundizé en este campo
al analizar los efectos en los margenes que son causados por las ventas en riesgo o “Sales-
at-Risk” (SAR), lo cual es una medida importante del CMM. El estudio fue hecho de dos
maneras, una en el nivel de las compafiias y la otra en el nivel industrial. Este autor usé
SAR como medida del potencial del comportamiento de la tolerancia mutua para demostrar
una relacion positiva entre estos dos conceptos, Asi pues, el resultado fue que SAR tiende a
mostrar un efecto positivo en los margenes, y es este a su vez es dominado por el SAR de la
industria a la que pertenece cada compafiia, debido a la tolerancia mutua. Por otra parte,

encontrd que hay una relacion muy estrecha entre las operaciones de multi-mercado y los
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contactos multi-mercado, explicado principalmente por el rapido ingreso de las firmas
diversificadas en las industrias, lo cual incrementa el SAR en esas industrias. Gracias a
esto, el autor confirma su tesis demostrando que en el nivel de la compafiia, SAR tiene un
efecto significativo en el margen del rango moderado de la concentracion donde la colusion
es factible, pero dificil de alcanzar sin la tolerancia mutua. Sin embargo este efecto es mas

fuerte en el nivel industrial, siendo un efecto mas sugestivo de colusion que eficiente.

Barnett (1993) también realizd un experimento relacionado con la tolerancia mutua.
Este estudio se llevo a cabo con los datos recolectados de la “American telephone industry”
desde 1981 hasta 1986, obteniendo como objetos de analisis los CEPS (Customer premises
equipment and service). Los CPES son compafiias "interconectadas" que venden y proveen
servicio de equipamiento que conectan a los suscriptores de teléfonos a las redes de
teléfonos. Los productos utilizados para proveer este servicio incluyen una variedad de
redes telefonicas, transmisiones y equipamiento de procedimiento de datos. Al final del
estudio se encontrd que las firmas que pertenecen a grupos estratégicos tenderan a competir
mas agresivamente unas con otras, pero las firmas que no pertenecen a ningin grupo
estratégico se veran mas afectadas al no contar con barreras que aislen a los competidores

de cualquier grupo estratégico.

TABLA 9. RESUMEN DE LOS EJEMPLOS DE LA TOLERANCIA MUTUA

AUTOR | ANO ARGUMENTO HALLAZGOS ESTUDIO
CENTRAL EMPIRICO
Donald 1985 | La tolerancia mutua tiene - Cuando los BHCs Federal Deposit
Alexander algin impacto competian uno contra otro Insurance
anticompetitivo en la en un nimero de mercados Corporation’s Bank
demanda de mercado de geograficos, estos podian Operating Statistics.
depdsitos estar menos aptos de
comportarse
competitivamente debido al
potencial de retaliacion por
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parte de un rival en otro
mercado.

- A mayor simpatia entre los
BHCs, evitarian alin més el
comportamiento competitivo
en cualquier otro mercado.

Robert 1985 | En el nivel de la compafiia, - SAR tiende a mostrar un Federal Trade
Feinberg SAR tiene un efecto efecto positivo en los Comission’s Line of
significativo en el margen margenes, y es este a su vez | Business
del rango moderado de la es dominado por el SAR de
concentracion donde la la industria a la que
colusion es factible, pero pertenece cada compafiia,
dificil de alcanzar sin la debido a la tolerancia mutua
tolerancia mutua. - Hay una relaciéon muy
estrecha entre las
operaciones de multi-
mercado y los contactos
multi-mercado, explicado
principalmente por el rdpido
ingreso de las firmas
diversificadas en las
industrias, lo cual
incrementa el SAR en esas
industrias.
William 1993 | Pertenecer a un grupo - Las firmas que pertenecen | American telephone
Barnett estratégico fomentard la a grupos estratégicos industry.

reduccion de rivalidad entre
los miembros del grupo

tenderan a competir mas
agresivamente unas con
otras, pero las firmas que no
pertenecen a ningn grupo
estratégico se veran mas
afectadas al no contar con
barreras que aislen a los
competidores de cualquier
grupo estratégico.
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7. EL COMPORTAMIENTO COLUSIVO

7.1 ¢ Qué es el comportamiento colusivo?

El comportamiento colusivo se refiere al acuerdo de dos 0 mas empresas que
compiten en diferentes mercados pero que, en cada uno de ellos escogen establecer una
estrategia que los induce a actuar de cierta manera en comparacion a las demas empresas
(Nicholson, 2007). El proposito de este tipo de acuerdos es que cada una de las firmas
participantes se empodere de una parte del mercado o mercados en los que compite y que
asi actue de manera monopolistica, para impedir que otras empresas entren al mercado. El
comportamiento colusivo en cualquier mercado esta aparentemente condicionado por la
estructura interna de la firma y por la interdependencia de sus contactos entre mercados,
(William B. Evans e loannis N. Kessides, 1994) asi pues cualquier accion tomada en contra
de los competidores multi-mercado podria generar reacciones en otro mercado en el que se

encuentren .

Un tema que va de la mano con el comportamiento colusivo es el conglomerado.
Un conglomerado es una firma que vende mas de un producto y/o en méas de un mercado
geografico. Frecuentemente las firmas conglomeradas son rivales en maltiples mercados y
toman decisiones simultaneamente de acuerdo a cada mercado (Phillips y Mason, 1992). Su
comportamiento revela ciertas tendencias inherentes cuando los agentes toman decisiones
de multi-mercado en contra de sus rivales comunes, las cuales determinaran su

competitividad y asi su liderazgo en cada mercado.
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En su esfuerzo para maximizar las utilidades totales (IMg=CMpg), las elecciones
cooperativas tenderan a incrementarse en un mercado y decrecer en el otro. La pérdida
relativa de "menor cooperacion” en un mercado es mayor que la compensacion de las
ganancias de la "mayor cooperacion” en el otro. Esto se evidencia gracias a un experimento
economico realizado por Phillips y Mason (1992), quienes investigaron el comportamiento
en mercados conglomerados en donde las firmas mostraron una tendencia estable de

incrementar sus utilidades durante 40 periodos de decisiones.

7.2 ¢Cuando y como ocurre?

La colusion es el escenario perfecto de competencia entre dos 0 mas firmas. Para
explicar su razon de ser, es necesario comprender la teoria de juegos, la cual va ligada al
tema en cuestion. Esta teoria trata de explicar las decisiones tomadas por las empresas de
acuerdo a sus estrategias competitivas. Sus principales desarrolladores fueron John VVon
Neumann y Oskar Morgenstern quienes intentaron explicar la estrategia militar antes y
durante la guerra fria en su articulo llamado “Theory of Games and Economic Behavior” en
1947. Hoy en dia, la teoria de juegos se utiliza como herramienta para entender los
comportamientos de la economia y en otros campos como por ejemplo la biologia,
politologia, sociologia, filosofia, psicologia, entre otros. Ahora bien, supdngase dos
empresas 1y 2, quienes tienen dos opciones de estrategias (X y Y) en un mercado que tiene
consumidores cuya demanda es muy elastica y el producto ofrecido es un bien necesario.
Ambas firmas pueden escoger tanto la opcién X como la opcion Y, pero al ser

competencia, no saben cuél opcion escogera la otra. Sin embargo, ambas conocen las
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consecuencias de los 4 escenarios posibles. Ahora suponga que la opcion X haga alusion a
la reduccion de precios y la opcion Y sea subir los precios. Se sabe que si una escoge X y la
otra Y, la empresa que escogid X se vera beneficiada, mientras que la otra perdera. Si
ambas deciden ponerse de acuerdo y escoger Y, al vender un producto necesario, ambas
firmas aumentaran sus utilidades al mantener sus costos. Sin embargo, ninguna de las dos

empresas confia plenamente en la palabra de la otra y decide pensar de la siguiente manera:

Firma B/Firma A Opcion X Opcion Y
Opcion X Gana poco, gana poco | Gana mucho mas, pierde
Opcion Y Pierde, gana mucho més | Gana mucho, gana mucho

De acuerdo a esto, las empresas entenderan que si escogen la opcién Y, sus
utilidades aumentaran sélo si la otra escoge también esa opcidn; pero esta probabilidad es
solo del 50%, por lo que la empresa tiene 50% de “ganar mucho” y 50% de “perder”. Asi
pues, su decision cambia queriendo “ganar mucho mas™ al elegir la opcién X. En este caso
ella tiene un 50% de probabilidad de “ganar mucho més” pero, a comparacion de la opcion
anterior, tiene 50% de “ganar poco” en vez de “perder”. Esta opcion escogida por ambas
empresas ocasionara el equilibrio de Nash, donde ambas firmas escogen la opcion X por la
aversion al riesgo de “perder”. El equilibrio de Nash o de Cournot es la solucién en donde
las firmas maximizan sus utilidades dadas las estrategias de los otros (Neumann y

Morgenstern, 1947).
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Barnett (1993) por su parte, escribi6 un articulo que tenia como propdsito investigar
cudles estrategias prevaleceran en el tiempo cuando algunas firmas en una industria
compiten fuertemente, mientras otras se abstienen de competir en gran medida. Este clasico
problema estratégico emerge cuando algunos rivales pueden desalentar la competencia por
amenaza de retaliacion. Durante afios, se ha predicho que este impedimento se da en

competidores quienes se encuentran en varios mercados.

Para explicar lo anterior, supongase otro escenario con 2 mercados y 3 firmas las
cuales compiten con productos no diferenciados, por lo cual utilizan estrategias de precios.
Sin embargo las 3 firmas han acordado coludir en ambos mercados. Ahora bien, si la firma
3 decide desviarse (no continuar con la estrategia y los acuerdos previamente establecidos),
las firmas 1 y 2 le implementaran un castigo (retaliacion), y ellas continuaran generando
utilidades monopolisticas en el otro mercado. Pero si la firma 1 o 2 decide desviarse
después, sera castigada lo mas duramente posible por la otra en ambos mercados. Para que
el castigo se lleve a cabo se debe tener informacidn creible sobre los actos indebidos de
aquella empresa. Segun Frank Verboben (1995), la colusion sera mas dificil de contener

cuando incremente el nimero de empresas.

Las firmas pueden alcanzar mejores resultados colusivos cuando esperen
encontrarse y competir en un nimero infinito de periodos (Fernandez y Marin, 1998). Para
alcanzar estos resultados, las firmas involucran un conjunto de penalidades para aquellos
jugadores que deciden desviarse. Por ejemplo, si una firma decide desviarse de su resultado
colusivo, la penalidad impuesta podria consistir en redefinir la estrategia de equilibrio
desfavoreciendo a la firma que ha decidido desviarse, accion realizada por parte de las otras

firmas.
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Este tipo de competencia localizada es un tema tratado por muchos autores como
Frank Verboben (1995) quien sefiala que la competencia localizada esta presente en un
mercado de producto, si el nimero de productos es suficientemente grande comparado con
el nimero de dimensiones en las cuales las firmas pueden diferenciarse a si mismas. En
estos mercados aparecen los problemas de comunicacion entre las firmas, al ser estas
incapaces de imponer castigos selectivos a través de acciones discriminatorias que afecten
solo al tramposo. Esta competencia localizada se puede presentar en industrias con
operaciones de multi-mercado con ausencia de CMM, siempre y cuando la firma multi-
mercado no esté en la capacidad de seguir una politica discriminatoria entre los mercados
en los cuales esté activa. Las operaciones multi-mercado con ausencia de CMM serian
entonces factores que dificultan la colusion debido a los problemas de comunicacién, lo

cual contradice la teoria de Bernheim y Whinston (1990).

Por otra parte, los oligopolios pueden adherirse a un acuerdo colusivo referente a un
mercado especifico. Aun si las desviaciones fueran rentables, ellas deben reconocer que las
desviaciones los guiaran a un colapso general de competencia en todos los mercados en
donde ellas se encuentren (William B. Evans e loannis N. Kessides, 1994). Sin embargo, si
la firma que se desvia sabe que sera castigada por su transgresion en todos los mercados en
donde se encuentre a las otras firmas, entonces, si decide desviarse totalmente, debe hacerlo
también en todos los mercados donde compita. De hecho, uno podria argumentar que el
CMM simplemente aumenta el costo y beneficio de desviarse en proporciones iguales. Se
puede decir entonces que en general existe alguna ambigliedad de como las estrategias de

multi-mercado precisamente afectan las oportunidades de cooperacion tacita.
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Recientemente, algunos autores han intentado descifrar esta incognita. Para Choi y
Geralt (2010) el CMM puede afectar el grado de colusién entre firmas, pues a mayor
cantidad de mercados en el que se encuentren con los mismos competidores, mayor
propension hay para que se genere un comportamiento colusivo. Y Lefouili y Roux (2008)
establecen que las compafiias que coluden en un mercado o en un producto por un tiempo,
suelen formar carteles en esos mismos mercados o mercados adyacentes. Es decir que el
CMM puede producir, como una consecuencia no esperada, un cartel, sin que la intension
fuese esa. Se podria sacar como conclusién que los actores en los mercados perciben un
beneficio que podria incrementarse si se llegan a acuerdos pactados verbalmente o por

escrito, como es el acuerdo de precios al consumidor final.

7.3 ¢Qué implicaciones y consecuencias trae?

En el experimento realizado por Phillips y Mason (1992), encontraron que los
conglomerados no causan mas cooperacion en los dos mercados en que compiten. Sin
embargo esta cooperacion se reducira solo en los mercados donde la cooperacion es
relativamente facil, mientras que la cooperacion entre conglomerados tendera a ser alta
cuando la cooperacion sea relativamente dificil, lo que concuerda con el modelo de
Bernheim y Whinston (1990). Feinberg (1985) también coincide con esta afirmacion al
decir que los conglomerados conllevan a precios altos y utilidades. Con los resultados
crecientes en un mercado pero decrecientes en el otro, las implicaciones de eficiencia de los
conglomerados no son faciles de percatar. Lo anterior se debe a la aversion al riesgo por

parte de ambas empresas con CMM, las cuales estan dispuesta a cooperar en un escenario
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en donde ambas se vean probablemente atacadas ya sea por alguna tercera firma o por su
rival. En el caso contrario, es decir, si se rompe la colusion, segin el modelo de
competencia de Bertrand (1883), se da inicio a una baja de precios, hasta que llegue al

equilibrio de Nash en el punto de competencia perfecta.

Saliendo del tema microeconémico, el comportamiento colusivo trae sus
consecuencias tanto para la empresa misma como para el consumidor. El comportamiento
colusivo, la cartelizacion y el monopolio se consideran como conductas desleales en
muchos paises en el mundo, por lo cual son practicas penalizadas. Cuando hay contacto
multi-mercado las empresas empiezan a conocerse y acercarse para llegar a este tipo de
acuerdos, que en corto plazo los beneficia econdmicamente, pues van a tener margenes de
ganancia mas altos. Sin embargo, no se dan cuenta de las implicaciones negativas que esto
trae. En cada pais existen organismos y programas gubernamentales que cuidan al
consumidor y que investigan casos de estas practicas para penalizar a los culpables, cuyos
castigos pueden ir desde multas multimillonarias a las empresas implicadas hasta la pérdida
de licencia de operacién, pasando por el desprestigio publico y la encarcelacion de los
ejecutivos que establecieron los acuerdo colusivos o monopélicos. Por ejemplo, segun la
revista Semana (2015) la Autoridad de la Competencia de Francia sancioné con 192
millones de euros a Senagral, Novandie, Lactalis Nestlé, por el cartel de yogur, en febrero
de 2015. Otro ejemplo de sanciones por cartelizacion es la multa de 98,2 millones de euros
impuestos por la Comisién Nacional de Mercados y la Competencia (CNMC) a contratistas
publicos y asociaciones dedicadas por el cartel de las basuras, donde los involucrados se
repartian los clientes de las licitaciones publicas durante los afios 1999 y 2013. Y por

ultimo una multa record fue impuesta en el 2013, por un valor superior a 1.700 millones de
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euros, a Deutsche Bank, Royal Bank of Scotland, JP Morgan, Citigroup, Société Genérale y

RP Martin; por lo que se denomino el cartel bancario.

Por el lado del consumidor, éste se ve directamente afectado por el lado econédmico,
debido a que la empresas suelen pactar precios y un determinado nimero de cantidades a
producir, con el motivo de disuadir a la competencia de entrar a ese mercado o forzarlo a
salir, por lo que el consumidor se queda sin posibilidades de conseguir un producto a su
precio justo, sino que tiene que pagar mas por un producto que lo que deberia. Esta
consecuencia solo se da cuando luego del comportamiento colusivo se forme un cartel. Esta
situacion no es una consecuencia directa del CMM, debido a que la cartelizacion se da
cuando hay un acuerdo secreto expicito entre las partes para pactar precios, definir cuotas
de produccion, evitar importaciones o exportaciones etc. EI comportamiento colusivo por
su parte, se presenta cuando las firmas reconocen su interdependencia y hacen uso del
poder de mercado que tienen juntas, sin necesidad de tener un acuerdo explicito sobre un
arreglo entre las mismas. Ademas, usualmente la Unica parte que se afecta en el

comportamiento colusivo es la fijacién de precios.

7.4 Ejemplos

El siguiente ejemplo es una investigacion realizada por William B. Evans e loannis
N. Kessides (1994), la cual tiene como tema no so6lo el comportamiento colusivo sino
también el CMM. Se decidio mostrarlo en esta seccion para ir abriendo espacio al siguiente

apartado que mostrara la relacion entre los tres ejes tratados.
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Evans y Kessides tomaron como ejemplo la industria de aerolineas en Estados
Unidos para demostrar la hipdtesis del CMM, en su articulo “Living by the Golden rule:
multi-merket contact in the US airline industry”. Para su estudio, escogieron las 1000 rutas
de ciudades més grandes dentro del periodo 1984 y 1988 (Fourth-quarter versions of Data
Bank 1A (DB1la) of the U.S Department of Transportation’s Origin and Destination
(O&D)). En el estudio encontraron que las aerolineas de mayor tamafio, al encontrarse en
varias rutas entre ciudades, decidirian adoptar el comportamiento colusivo y abstenerse de
fijar sus precios agresivamente en una ruta aérea, por miedo de las acciones que puedan
tomar sus competidores en otras rutas en donde se encuentren. Sin embargo, cuando una
aerolinea pequefia entra a competir dentro de esas rutas, la tolerancia entre las grandes
aerolineas se reduciria, al tener que modificar sus estrategias de precios debido al cambio
en el esquema de costos. El contacto entre ellas puede afectar positiva o negativamente en
el precio de los bienes y servicios ofrecidos, dependiendo del contacto externo y las
caracteristicas internas del mercado, pero contrariamente, la participacién de mercado y la
concentracion no son indicadores del desempefio de las aerolineas. En este ejemplo se
evidencia el comportamiento colusivo entre las aerolineas al tener que decidir qué
estrategias de precios usar simultaneamente a la toma de decision de su competencia, lo que
conlleva a un equilibrio de Nash, en donde ambas empresas deciden adoptar la estrategia

menos riesgosa econdmicamente.
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TABLA 10. RESUMEN DE LOS EJEMPLOS DE COMPORTAMIENTO

COLUSIVO
AUTOR | ANO ARGUMENTO HALLAZGOS ESTUDIO
CENTRAL EMPIRICO
William 1994 | Cambioen el - Las aerolineas de mayor U.S Department of
B. Evans e comportamiento colusivo de | tamafio adoptan el Transportation’s
loannis N. las aerolineas debido a la comportamiento colusivoy | Origin and Destination
Kessides toma simultanea de decision | se abstienen de fijar sus (0&D))

de su competencia.

precios agresivamente en
una ruta aerea, por miedo de
las represalias tomadas por
otras.

- Cuando aerolineas
pequefias entran a competir,
la tolerancia mutua de las
grandes se reduce al tener
que cambiar sus sistemas de
costos.
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8. RELACION ENTRE EL CONTACTO MULTI-MERCADO, LA
TOLERANCIA MUTUA Y EL COMPORTAMIENTO COLUSIVO

Gracias a la teoria propuesta por Edwards (1955), varios autores que se han
mencionado a lo largo de este texto, han podido profundizar sobre los 3 ejes tratados y
también sobre la relacion que existe entre ellos. Se entiende entonces que el CMM se da
cuando dos 0 mas empresas se encuentran compitiendo en varios mercados distintos ya
sean geograficos o de productos. Fernandez y Marin (1998) apoyan la teoria de Edwards al
decir que las firmas que se encuentran en varios mercados durante un namero infinito de
periodos, pueden encontrar rentable el hecho de redistribuir el poder de mercado entre los
mercados en donde ellas operan actualmente, seleccionando asi, su posicionamiento y con
él, su esfera de influencia. Sin embargo, esto también conlleva a que las firmas desarrollen

una tolerancia mutua entre ellas al respetar la esfera de influencia de las otras firmas.

La tolerancia mutua aparece como resultado del CMM (Barnett, 1993). Pero la
magnitud de tolerancia puede variar gracias a varios factores. Si un incremento
(decremento) en el numero de contactos tiene un impacto positivo (negativo) en el precio
del mercado, entonces a mayor CMM se facilitara ain mas el comportamiento de la
tolerancia mutua, la cual conlleva a fijar precios supra competitivos (Alexander, 1985).
Esta fijacion de precios se puede considerar como una ventaja estratégica. Scott (1989)
argumento que la habilidad de tolerar es un objetivo estratégico de algunas firmas y
presenta evidencia que los conglomerados han incrementado el grado de CMM. Por ahora,
se puede concluir entonces que existe una relacion positiva entre el CMM vy la tolerancia

mutua (TM).

59



CMM ™

(+)

Ahora bien, la tolerancia mutual a su vez facilita la colusion. Robert M. Feinberg
(1985) demostro esta apreciacion en su estudio publicado en el articulo “Sales at Risk: a
Test of the Mutual Forbearance Theory of Conglomerate Behavior”, el cual se analiz6 en la
seccidn 6.3 del presente texto. Feinberg dice que las compariias que se encuentran con sus
rivales en mas de un mercado estaran en la capacidad de coludir en uno o todos esos
mercados. Las ventas en riesgo (SAR) es una medida de la importancia de los contactos
multi-mercado, que incrementa los margenes (precio-costo) en el rango moderado de
concentracion donde la colusion es factible pero dificil de alcanzar sin la tolerancia mutua.
Asi pues, existe también una relacion positiva entre la tolerancia mutua y el

comportamiento colusivo (CC).

™ CcC

(+)

Estas dos relaciones se pueden concretar al evidenciar que existe una relacién
positiva entre el CMM y el comportamiento colusivo. Durante varios afios se ha tenido la
creencia de que el CMM fomenta el comportamiento colusivo en mercados donde los
rivales se encuentran (Phillips y Mason, 1992). Edwards (1955) argumenta que el CMM
facilita la colusidn, porque hay més alcance de castigar desviaciones en algin otro

mercado. El problema aparece cuando una firma decide hacer trampa no sélo en un
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mercado sino en varios o todos en donde compite. Esto conlleva al incremento de los costos

en esos mercados, asi como los beneficios de una desviacion 6ptima.

Por otro lado, el CMM puede tener efectos reales; en un amplio rango de
circunstancias, suaviza los problemas que limitan la extension de colusion (Bernheim y
Whinston, 1990). Estos efectos se veran reflejados en los precios y las utilidades de cada
industria y dependeran a su vez de las caracteristicas de los mercados a los cuales acudan
las firmas, y a las de las firmas como tal. En general, en presencia de CMM, los precios son
mayores en mercados donde es dificil coludir y menores en mercados donde la colusion es
facil (Ferndndez y Marin, 1998). Sin embargo, cuando las firmas son idénticas y los
mercados difieren, los precios y las utilidades tenderan a subir en algunos mercados pero
bajaran en otros como resultado del CMM. Similarmente, cuando las firmas difieren en sus

costos, el CMM puede causar que los precios suban o bajen.

Cuando los mercados y las firmas son exactamente iguales y la tecnologia muestra
retornos constantes a escala, el CMM no mejora las habilidades de las firmas para sostener
los precios de colusion, debido a que la fijacion de los precios serd igual al costo marginal
de ambas firmas rivales, por lo cual la fijacion de precios no sera atractiva para las
empresas al ser P=CMg, el punto en donde la firma no gana ni pierde (Bernheimy
Whinston, 1990). Sin embargo, algunas condiciones naturales si aumentan las ganancias del
comportamiento colusivo desde el CMM, pero este argumento se propone como una
investigacion para el futuro. Aun cuando las firmas no pueden sostener resultados
totalmente colusivos en ningin mercado, ellas estaran en la capacidad de ganar al cambiar
el poder de mercado entre los mercados (ejemplo: precios bajos en un mercado y precios

altos en otro). Esto se debe a que el CMM altera el ambiente estratégico de las firmas, en
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este caso duopolistas, al suavizar los problemas cooperativos en un modelo tedrico de
juego. En el otro escenario, cuando los mercados no son idénticos, es decir, que difieran en
demanda o difieren en costos marginales, entonces el CMM si genera ganancias en la
habilidad colusiva (Bernheim y Whinston, 1990). Pero esto se evidenciara aun mas cuando
se cuente con esferas de influencia, las cuales permiten que las firmas puedan coludir

efectivamente en sus precios. Esto concluye la relacidn positiva entre los 3 ejes

CMM ™

(+) (+)

CC
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9. INVESTIGACIONES FUTURAS

Cada autor hace un enfoque definido para sus estudios o toma un &rea o industria
para estudiarla, pues caso contrario, su investigacion no acabaria nunca. Al ser esos campos
tan especificos, en ambientes o situaciones determinadas, muchas variables suelen quedar
por fuera de dichas investigaciones. A continuacion se podra ver lo que algunos autores
consideran que es importante mirar desde otra perspectiva en futuras investigaciones que le
pueden aportar a las suyas. Pero méas importante es resaltar que no se debe cefiir
Unicamente a lo que los autores proponen, sino que existen muchas posibilidades de como

se puede aportar a estos temas y mejorar a la larga la estrategia empresarial de las firmas.

En 1995, Frank Verboben incita que para investigaciones futuras, seria interesante
tomar una aproximacion sistematica (econométrica) para examinar el rol de la competencia
localizada en los casos de fijacion de precios involucrando el intercambio de informacion.
En 1996, Baum y Korn proponen investigar como el solapamiento de dominio de mercado
y el CMM influencian los efectos de la entrada y salida de un mercado en firmas exitosas y
sobrevivientes. Audia, Sorenson & Hedge (2001) invitan a investigar mas sobre los
factores relacionados con la competencia multi-mercado. Por ejemplo, qué tanto influye en
el desempefio de la firma la dispersion geografica ante el movimiento de la competencia, o
qué tanto puede aprender una firma de su competencia cuando se encuentra con ella en
diferentes mercados, contextos y culturas. Stephan & Peters en 2013 proponen investigar
los factores que influyen en la relacion entre tolerancia mutua y el rendimiento de una

empresa. Como factores internos y externos tienen un efecto en el comportamiento
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competitivo de las firmas, y como estos, en ultimas, afectan su desempefio. Los autores
dejan el siguiente interrogante: ¢ Las firmas que se comprometen a una tolerancia mutua en
los mercados en los cuales tienen alto CMM, alcanzan més éxito y mejoran sus prospectos

de supervivencia?

Los estudios hechos previamente suelen enfocarse en industrias en las que existen
pocos competidores pero que tienen muchas sucursales o filiales, y cuyo objeto de estudio
son mercados diferentes geograficamente, diferentes ciudades o paises, como es la industria
financiera con los bancos, o la industria aérea con las aerolineas. Seria importante agregar
un &rea de estudio en la cual se haga un enfoque local, es decir, averiguar si el CMM
dentro de una sola ciudad genera tolerancia mutua o un comportamiento colusivo. Esto se
puede analizar en principio, en industrias en las cuales ya existe una trayectoria de estudio
multi-mercado y tolerancia mutua, un ejemplo de ello son los bancos. En una misma
ciudad, cada sucursal atiende un publico y mercado diferente, los cuales suelen encontrarse
con los competidores en cada uno de esos nichos que atiende. Con esta nueva informacion
se podria hacer un paralelo entre el CMM trasnacional y local, y establecer sus similitudes

y diferencias.

Otro acercamiento que se podria hacer en investigaciones futuras y que no ha sido
tomado en cuenta por ningun autor, es mirar como se da el comportamiento multi-mercado
y la tolerancia mutua en empresas que poseen muchas sucursales en un pais, pero que
también se encuentran en otros paises, es decir, hacer el comparativo de la misma empresa
en diferentes paises y establecer si existe un relacion de tolerancia mutua con la

competencia, y queé factores la incentivan o desaniman.
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Para aportar nuevas teorias sobre estos temas y continuar con su evolucion, se
deberia dejar de hacer estudios y/o investigaciones sobre supuestos o0 modelos perfectos,
donde las empresas son homogéneas, 0 se encuentran en mercados homogéneos. La
realidad hoy en dia es completamente diferente, los mercados donde se encuentran las
empresas en su CMM estén lejos de ser parecidos unos con otros, tanto asi que los clientes
de las firmas pueden diferir radicalmente dentro de un mismo mercado, sin tener en cuenta
que evolucionan constantemente. Por tal motivo es contraproducente seguir haciendo
estudios e investigaciones sobre comportamiento colusivo, tolerancia mutuay CMM a
partir de modelos homogéneos y estaticos. Se deberia empezar a ahondar mas en industrias
reales que no se han investigado antes como de consumo masivo o0 empresas con productos

de lujo, para entender si todavia se aplican estos 3 temas en la realidad.
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10. CONCLUSIONES GENERALES

A lo largo de este escrito se han trabajado diferentes autores, los cuales tienen un
acercamiento definido sobre los ejes tematicos que aqui se trataron. En términos generales,
condensando las definiciones de los diferentes autores, se puede establecer que el CMM es
el contacto que se presenta entre una empresa con sus competidores en diferentes mercados
ya sea de productos o geograficos. La tolerancia mutua es un efecto del CMM que consiste
en el acuerdo implicito que se forma entre las firmas, cuando estas reconocen su
interdependencia y se dan cuenta que atacar las esferas de influencia de las otras sélo traen
una reduccion de sus beneficios. Y el comportamiento colusivo esta vinculado con un
acuerdo tacito entre las empresas con el fin de obtener mayores beneficios (utilidades mas
altas o ingresos mayores), a traves de una mayor cooperacion entre ellas como fijar unos
precios minimos en el mercado, para que sus rangos de utilidades sean mayores y asi

puedan disuadir a la competencia de entrar a ese mercado.

Segun toda la investigacion que se hizo, se logro establecer la siguiente relacion:

CMM ™

(+) (+)

CC

Esto significa que existe una relacion positiva y secuencial entre los 3 ejes
tematicos. EI CMM puede derivar en una tolerancia mutua cuando las empresas reconocen
su interdependencia y esta a su vez puede desencadenar un comportamiento colusivo. Pero
de esta relacion surgen unas condiciones, dado que esto no se da el 100% de las veces

cuando existe un CMM. Que exista un CMM es suficiente para que se dé la tolerancia
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mutua, pero no necesaria. ¢ Qué significa esto? Que puede que exista un CMM pero las
empresas no reconocen su interdependencia, atacandose agresivamente las esferas de
influencias unas a otras y nunca desarrollar la tolerancia mutua, por miedo a confiar en su
contrincante. Por otro lado, la otra condicidn que existe es que la tolerancia mutua es
condicidn suficiente pero no necesaria para el comportamiento colusivo. Esta afirmacion
viene de dos escenarios. El primero, es cuando un grupo de firmas se encuentran en TM
pero nunca llegan a realizar un CC. Y el segundo, es cuando se da un CC por un proceso

totalmente ajeno a la existencia del CMM y la TM.

Los mercados son totalmente dindmicos y diferentes por lo que establecer una regla
general que aplique para todos los escenarios es muy dificil. Por tal motivo este trabajo
sirve de base para futuras investigaciones, en donde se quiera analizar las relacion de los 3
ejes tematicos, pero a su vez se quieran establecer condiciones o factores para centrar la
investigacién, como mercados regionales, diferentes tipos de industrias, o factores

demograficos de los consumidores finales de los bienes de una firma, etc.
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