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RESUMEN

Las Empresas Transnacionales (ETN) son compafieagmducen en mas de un pais,
exportan, importan y generan incrementos en lgedlae inversion extranjera directa
(IED). Estas inversiones han crecido paulatinameidsde el proceso de apertura
colombiano de 1991. Por tal razén este trabajoeptasel caso especial de la transnacional
Peruana Big Cofaen el mercado de bebidas no alcohdlicas, resaltaud estrategia
empresarial, la cual esta dirigida a la poblagén menor poder adquisitivo al ofrecer
mayor cantidad a un menor precio. De esta maneke samenazado al cuasi duopolio
existente entre Postolfoy Coca Cola

Este trabajo se concentra en los efectos econdrdelosercado nacional de bebidas no
alcohdlicas con la incursion de Big Cola, que pumed no beneficiar al consumidor,
convirtiéndose en una discusion de tipo microecood, cuyas variables de estudio son

las participaciones del mercado, los precios géedidades.

Determinando asi en primer lugar, que a pesar tledada de nuevos flujos de IED al
mercado, este seguira siendo dominado por la t@asrmal Coca Cola. Y en segundo

lugar, para las empresas mas antiguas del mercaé® conveniente una lucha de precios.

Palabras clave:Empresas Transnacionales (ET), Inversion extraiieegta (IED), Teoria

de Juegos, Mercado de bebidas no alcohdlicas.

! Se habla de la empresa Big Cola en referenciazzém social Ajecolombia E.U.

2 Se habla de la empresa Postob6n en referencimadia social Gaseosas Posada Tobon S.A.

3 Se habla de la empresa Coca Cola en referenaiga social Industria nacional de gaseosas Sé\egua encargada de la produccién
Coca Cola en el pais.
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ABSTRACT

Transnational Corporations (TNCs) are companiesiclwiproduce in more than one
country. They export, import and generate increasefows Foreign Direct Investment
(FDI). Those investments have grown since 1991 thi¢hColombian opening process. For
this reason this paper presents the special caBerafian transnational Big C8land his
participation in non alcoholic drinks market. Isepailed the business strategy, which is
aimed at population with less purchasing powery tbfer a great quantity of drink to
lesser price. In this way is threatened the quaspdly between Postobdand Coca Col4.

This paper is focused in economic effects overonali market of non alcoholic drinks with
the Big Cola’s incursion. This can or cannot toobbenefit to consumer. It becomes in a
discussion of type microeconomic, which study Jasga are market share, prices and

guantities.

As a result, in spite of reaching new flows FDIntarket, this will be dominated by Coca

Cola transnational And a war prices is unsuitableldest companies.

Key words: Transnational Corporations (TNCs), Foreign Direstelstment (FDI), Game
Theory, non alcoholic drink market.

*Spoken Big Cola Corporation in reference to compzaipe Ajecolombia E.U.

2 Spoken Postobon Corporation in reference to copnpame Gaseosas Posada Tobon S.A.

3 Spoken Coca Cola Corporation in reference to coyppame Industria nacional de gaseosas S.A, whithreiresponsible for
producing Coca Cola in the country
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INTRODUCION

La presente investigacion evidencia los efectos faegenerado la IED en la industria de
bebidas no alcohodlicas en Colombia, enfocandodessoasos de Coca Cola, Postobon y
Big Cola, la cual incursion6 en dicha industriaedrafio 2007 y con tan solo 2 afos de

funcionamiento se encuentra entre las 5 empresa®d del mercado.

Por ende esta investigacion se divide en tres faete la primera parte se presenta la
revision tedrica de la investigacion sobre tresa® principalmente: la inversion extranjera
directa (IED) y las empresas transnacionales (ETgpmpetitividad y los planteamientos

de la teoria de juegos.

En la segunda parte se presenta la descripcida dmamica y estrategias del mercado
teniendo en cuenta la IED, la productividad lahdesd importaciones y las exportaciones
en los dltimos ocho afios, también se realiza lactarizacion el sector, teniendo en cuenta
la composicion, el tamafio del mercado, la part@@aen ventas, la segmentacion, los
canales de distribucién y la demanda. De tal mageease demuestre como las empresas
Transnacionales siempre han sido parte de estacest, teniendo en cuenta la historia de

cada una de las empresas anteriormente mencionadas.

En la tercera parte se aborda un andlisis de $ti@tiad precio demanda de cada empresa,
y los indices de Lerner y Herfindahl para idengficel poder de monopolio y la
concentracion de mercado. Complementandolo cogoldat de juegos, donde se plantea la
cadena de transicion de Markov para evidenciaradlado de la participacion de las
empresas del mercado, ademas de determinar conguena de precios es negativa para

las empresas del subsector.

Finalmente se establecen las conclusiones y lasidgmaciones finales de la presente

investigacion.
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1. LAIED, LAS ET Y SU INCIDENCIA EN LA INDUSTRIA'Y EN
LA COMPETENCIA EN EL MERCADO

En esta parte se realiza una revision tedricalddtabcerca de tres temas principalmente;
el primero es la competencia desde la perspec#angrcado, haciendo énfasis en la
diferenciacion entre competitividad y productivigdatisegundo es la IED y las ET, el cual
es abordado con el fin de poder entender su diamicus efectos en el mercado,
destacandose los aportes teoricos de Dunning ynDuyael ultimo es la teoria de Juegos,
sus principales teorias y como desde esta perggqmidemos representar al mercado de

bebidas no alcohdlicas en Colombia.

1.1COMPETITIVIDAD

El concepto de competitividad surgio en la décaala980, gracias a la apertura econémica
y al libre cambio, donde las transnacionales y deorganizaciones, lograron tener una
notable insercion en el contexto econdmico inteamat, con el objetivo de generar un

avance economico de los paises. (Bello, 2006, 6)

Es por ello que muchas veces se confunde el canaptcompetitividad con el de
productividad como lo afirma Krugman (1997) las essps compiten en el mercado
nacional e internacional, y hablar de competitigi@s hablar de productividad. Debido a
gue se tiene como nocidn que la productividad edustlamento para que exista
competitividad. Contrario a lo que afirma René afdlal (2002) debido a que la
competitividad es diferente a la productividal gntorno es el determinante, por lo que

se deben tener estrategias competitivas en lasesampara mantenerse en el mertado

La competitividad es la capacidad que una empliesa para destacarse respecto a sus
competidoreshaciéndose elegir por los clientes potenciales amelila calidad, el precio,
las técnicas de mercado y demas. Mientras queolduptividad se refiere a la capacidad
gue una empresa tiene de producir a menores cggéesus competidores, sin embargo

esto no quiere decir que los clientes prefieranssugicios. (Rubén, 2009) lo cual indica

" Estas son ideas basadas en un articulo acadéetiomihado mas alla de la competitividad, dondefeencia el trabajo de Krugman
en 1997 “la competitividad obsesién peligrosa” iffavreal en el 2002 con” la competitividad sistéafi, comparando las dos posturas
de estos autores frente a la competitividad ydalyetividad.
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qgue la competitividad y productividad son aspedistintos para analizar la dinamica del

mercado.

La diferenciacién entre competitividad y produictad muestra que en el presente trabajo,
se habla de competitividad en el mercado. Pou#d es necesario entender los diversos
conceptos de competitividad para su caracterizaciéh cuadro 1.1 hace un recorrido

histérico del concepto:

CUADRO 1.1: Competitividad en el Mercado

Utilizo por primera vez | caja de Edgeworth pa
mostrar la relacion que existe entre los equili-io
Equilibrio competitivos Walrasiano y las asignaciones
Competitivo optimas.
Gran nimero de compradores y vendedores
productos son diferentes aunque pueden ser
sustitutivos, no hay barreras de entrada, la erapres
Competencia busca maximizar el beneficio, la curva de
Monopolistica demanda y etoste igual para todos los product
Las diferencias en los productos dan lugar a
diferencias en costes.
Existen cuatro determinantes para
competitividad los cuales son: la dotacion del
pais, la demanda interna, la estructura productiva,
Competitividad y y las condiciones del pais a nivel productivo. Asi
Determinantes como los factores que determinan la intensidad en
la competencia; entrantes potenciales, rivalidad
existente entre empresas, productos sustitutos y el
poder de negociacion.
Una industria es de competencia imperfi
cuando las empresas pueden influir
individualmente en el precio del producto de la
Competencia industria. Las empresas actlan como precio
Imperfecta ofertantes. Las variable de ajuste pueden ser los
precios o las cantidades, hay limitaciones a la
entrada de nuevas empresas, no existe movilidad
plena de factores.

Una firma sera competitiva si resulta victorios
Competencia en | en una buena posicién en la confrontacion con sus
firma competidores en el mercado nacional o mundizl.
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La ventaja competitiva es impulsada por
Ventaja diferencias en la capacidad de transformar los
Competitiva insumos en bienes y servicios para obtener la
maxima utilidad.
Unico oferente que posee la capacidad
modificar el precio de venta del bien y no hay
Monopolio sustitutos aceptables. No considera los precios
dados si no que puede fijarlos a su antojo. Curva
de demanda creciente, elevando sus precios por
encima del nivel de competencia.
Modelo de precios oligopdlicos donde ca
empresa actla como precio aceptante, a pesar que
Cuasi- haya pocas empresas. Los precios dependen de
Competencia cémo reaccionan las empresas ante sus
competidores, por lo que la incursibn de una
empresa nueva no afecta el precio ni la oferta

local.
Fuente: Elaboracién propia, basado en los planteamiergasada autor, referenciados en la Bibliografia

Segun el cuadro 1.1, se evidencian diversos tigosampetencia; en la competencia
perfecta las empresas son precio aceptantes, dalgjde no tienen el poder suficiente para
manipular los precios del mercado, lo que conyebauna maximizacion de los beneficios
por parte de los consumidores, ya que pueden eceediversos bienes con un precio
menor al existente en el mercado de competenci@rfegia, en el cual hay un gran
numero de compradores y vendedores que medialt¢esaccion determinan el precio de
mercado del bien. Por lo tanto el presente trahajdiace parte de esta concepcion del
mercado, ya que existe un grado de diferenciacdsus productos y cualquiera de las
empresas que cambie los precios influira de algoga@era en las decisiones de las demas,
mediante combos, promociones, publicidad y demés gimaer a los consumidores y no

perder cuota del mercado.

Debido a lo anterior, este trabajo se realiza tetieen cuenta los fundamentos tedéricos de
la competencia imperfecta, donde las empresas pusefiieir individualmente en el precio
del producto de la industria, teniendo en cuenta kg empresas actlan como precio
ofertantes; Mochon (1993,137) afirma que hay dosa&sa de la imperfeccion del mercado;
los costos de produccién en economias a escalaganeran costos decrecientes que las
empresas pequefas no pueden equiparar y lasdsatleeentrada, ya sea por restricciones
legales o diferenciacion del producto como pubddidcreacion de marcas y localizacion

de planta. Por ejemplo para el caso plateado ctirdaula secreta de Coca Cola siendo la
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marca con mayor reconocimiento mundial, con unaaclaliferenciacion del producto

respecto a las demas bebidas gaseosas y en laepoids de los consumidores.

También se destaca el modelo de competencia mdaetpalde Chamberlin que tiene los
mismos planteamientos que la competencia perfeetecepcion de la diferenciacion del
producto, dando lugar a diferentes costes. Doflaldiferenciacién puede ser real cuando
las caracteristicas del producto son diferentestificeal cuando los productos son los
mismos pero el consumidor es persuadido de quedeexisa diferencia a base de
publicidad, diferencia de envasado, disefio o maieaéntes, 2001, 205) como sucede en
la industria de bebidas gaseosas en Colombia; DBigd€ola se distingue por sus grandes

tamafios y marcas reconocidas como Coca Cola yb&rspmor su diversidad de sabores.

Es importante resaltar la estructura del mercdgpmblico, la cual es intermedia en la
competencia imperfecta, con un pequefio niumero deerdbs y un gran numero de
demandantes y el poder suficiente para fijar lecips del mercado, dentro del cual se
encuentra el cuasi duopolio que en este caso Geda Cola y Postobon que tienen una

participacion significativa del mercado.

Luego de un largo periodo donde el paradigma nsigd&ra el dominante; Porter (2006,
88-91) vuelve a retomar el concepto, planteando doatro determinantes de la

competitividad:

1. La dotacion del pais, en términos de cantidad igadlde los factores productivos

basicos y la tecnologia que es el determinantelpannovacion.
2. La naturaleza de la demanda interna en relaci@naddelrta del aparato productivo

nacional, donde los demandantes presionan poruladidnnovadores que se

anticipen a sus necesidades.
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3. La estructura productiva conformada por empresas dagintos tamanos,
incentivando la competitividad mediante una ofentéerna especializada de

insumos y tecnologias que contribuyan a la inndrade cadenas productivas.

4. Las condiciones del pais en materia de creacid@mnizacion y manejo de las
empresas y como se da la competencia en estendengm cuenta los procesos de

innovacion, la ganancia y el riesgo.

En su conjunto, estos cuatro determinantes derfgetitividad de una nacién forman un

sistema dindmico que funciona como un todo. (Jaiyr2g01)

Adicionalmente existen cinco factores que determila intensidad de la competencia
imperfecta y el nivel de atraccion de un mercads;dmenazas de nuevas empresas que
podrian entrar al mercado denominados entrantengates, la rivalidad existente entre
las empresas en el mercado, los productos sustiyutb poder de negociacion tanto de los
compradores como de los vendedores, constituyératosae enfoque estratégico, teniendo

en cuenta los factores que afectan la competeB&ctmgars, 1991, 119)

Paul Krugman en su ensayo competitividad una melagiobsesion, critica el término de
competitividad y lo califica como obsesion peligtosuando se aplica a las naciones,
debido a que pude ocasionar crisis, fraudes, guegmerciales y bajos salarios; por la
innovacién tecnoldgica y el incrementando del dggem (Krugman, 1994) Sin embargo
en la industria de bebidas no alcohdlicas espeeiatinde gaseosas la competencia, se da
por una mayor cuota del mercado y el incrementeetiéas de una empresa disminuye las
ventas de otra. Donde la ventaja competitiva dejaeén la capacidad de transformar estos

insumos en bienes y servicios para obtener la maaaidn de los beneficios.

Se puede afirmar que una empresa puede alcanzsiteeken un sector especifico, siempre
y cuando tenga en cuenta los atributos del enterngue ha de competir. Estas son
condiciones de los factores y de la demanda, dlmnofeportante es que los sectores de la

nacion se especialicen en la elaboracion de produpte satisfagan las necesidades de los
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compradores extranjeros. Los sectores afines ypdgoa ayudan a las empresas a detectar
nuevos métodos y oportunidades para la aplicacg&echologia mas avanzada, por lo que
existen las presiones en invertir e innovar enelapresas para tener éxito internacional.

(Bello y Rodriguez, 8)

Por ende para ser competitivos se propone primigazar y consolidar a los sectores
internos de un pais, para luego llegar a otrosepalsograr una dinamica competitiva del
mercado requiere crear un ambiente propicio paadd@cion de nuevas tecnologias, donde

las empresas estén abiertas al cambio sin desclaidantabilidad.

Finalmente este trabajo se centra en analizarrgettividad empresarial, en la industria
de bebidas no alcohdlicas en Colombia, los caso€at& Cola, Postobon y Big Cola,

mediante una estructura oligopdlica de competemjzerfecta, de tal manera que se
evidencie la dindmica del mercado y las estratqgaas maximizar sus beneficios, donde la

innovacion y la eficiencia juegan un papel fundatalen

1.2 LA INVERSION EXTRAJERA DIRECTA Y LAS EMPRESAS
TRANSNACIONALES

La inversion extranjera directa en el sector dedasbno alcoholicas en Colombia no ha
logrado grandes montos en los Ultimos afios, lagesap que se constituyeron durante la
década de los afios treinta son las mismas queotaomaaictualmente el mercado. Durante el
proceso de industrializacion varias empresas eellies la transnacional Coca Cola
aprovecho sus ventajas tecnoldgicas y lo rentalele ndercado para incursionar y

convertirse en el lider de la industria.

Muchas son las discusiones en torno a lo positikmnegativo de la IED y por lo tanto de

las ET, estos enfoques se dividen principalmentes dos planteamientos neoclasicos,
postulados neoliberales y los planteamientos hdbexas, que se presentan en el cuadro
1.2.
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CUADRO 1.2: Referencias Teoricas de IED y las Tram&cionales

Reconoce que la IED es necesaria para apuntagsarrollo de
las economias latinoamericanas, pero también amjantpie

CEPAL hay que tener cautela con las consecuencias des esta
inversiones, teniendo en cuenta la regulaciéon yroebde las
ET.

El poder rmodelador de las multinacionales sobre

condiciones en las que se producen una parte de las
Erancisco Granell transacciones comerciales internacionales y solas |

relaciones de poder en la economia mundial, sumaca

irrupcién de los paises en desarrollo como intettres de las

multinacionales; es positivo para el intercambio.

Las decisiones de invertir en el extranjero se rba=a la

existencia de ventajas especificas (Ventajas deiqutad)
Stephen Hymer cuyas transacciones se efectian en mercados ncetitvog

gue les permiten compensar el riesgo de actuamemadio

desconocido o fuera de su control y con estratetgéensivas

gue buscan anticiparse a la competencia.

En un mundo estatico de competencia perfecta ye

movilidad del capital, no habria ningln incentivarg la
John Dunning inversion directa, pero en la competencia impeafeda

diferenciacion del producto y las barreras al cameexplican

la existencia de las empresas transnacionales.

La IED no es en si un fenémeno posi ni negativo, sino qu
Daniel Chudnovsky y su impacto depende fundamentalmente de las condip las

Andrés Lopez politicas vigentes en los paises receptores.
La IED puede ser considda como una fuente de ideas en
Cédric Durand diferentes niveles, permite incrementar la efidienclel
proceso econdémico y ampliar el campo de las aciilgd
econdémicas.

Las empresas transnacionales son con frecuencighioulo
Paul Krugman y para los préstamos y el endeudamiento internaciolel
Maurice Obstfeld empresa matriz, proporciona a menudo capital afibakes

extranjeras, con la esperanza de recuperarlo eromento.
Fuente: Elaboracion propia, basado en los planteamierg@sda autor, referenciados en la Bibliografia

Durante gran parte de la historia, la IED era eggla por los modelos neoclésicos de
movimiento de capitales, relacionandolo principaiteecon retornos de capitales asociado
a la maximizacion de ganancias, competencia perfeégtialacion entre industrias de
precios y costes de los factores de producciorm, Igptanto la existencia de funciones de
produccién y productividades marginales homogédeasada factor. Segun Hymer en la
teoria neoclasica de la inversién extranjera requie algin modo la imperfeccion en el

mercado, por que en los mercados perfectos la idadite las mercancias seria suficientes

Angie Garcia - Lilia Mendoza



La estructura del mercado y la IED en la industédebidas no alcohdlicas

para la maximizacion de las ganancias, los inveisi@s son obligados a elegir entre

diferentes alternativas y sectores. (Martinez5138).

Luego en el decenio de los sesenta se rompe cqarabligma neoclasico y nuevas
tendencias abren paso a reales explicaciones &bED; segiun Granell (1974,45) las
transacciones internacionales y las relacionesoderpen la economia mundial empiezan a
estudiarse solo en el decenio de los setentantdmien cuenta las problematicas surgidas
gracias a la nueva lucha por un nuevo orden ecadimiernacional y la llegada de las ET

en los paises desarrollados.

Aunque los postulados neoclasicos no lograron dagbdicacion a todos los fendmenos de
la IED y las ET, son importantes sus aportes acgecadmo estas inversiones se dan en

mercados imperfectos en condiciones apropiadas.

La IED tiene como caracteristica, la inversion etitos sectores, a nivel internacional,
gue cambia el postulado neoclasico de la inverd@®rsector a sector del mismo pais.
Dentro de esta nueva corriente se tiene en cuamtaelrnacionalizacion de las economias,
pues la nueva tendencia estd basada en que |y IBOET son mas eficientes que las
empresas nacionales, por las imperfecciones dendssados. Luego de esta Tendencia

surgio un enfoque ecléctico liderado por Dunniiartinez, 1996, 21- 28)

Generalmente las organizaciones mundiales de ardemomico como la UNCTAD vy la
CEPAL, suelen afirmar las grandes ventajas paradasomias emergentes de mayores
flujos de IED y por lo tanto mas ET en la econorsi&gun aseguran son generadoras de
mayor desarrollo. El enfoque ecléctico nace despgaasma revision de teorias neoclasicas
de comercio internacional y movimiento de factoegs paises extranjeros (Como se
menciona en el concepto de Competitividad); apadeso los de Hymer y Vernon fueron

las bases del enfoque.

Dunning (1997, 77-83) recopila las teorias de IHD resume en tres aspectos:
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1. Internalizacion

La empresa toma la decisidbn de producir en el ejgra; Ya que si los costos de
incorporacion o de organizacion de una nueva fatengroduccion es menor que los costos
de transaccion asociado a las transferencias pigalca el productor local; la firma
decidira invertir y relocalizar o incrementar laguccion en dicho mercado. (Chudnovsky
y Lépez, 1999, 42). Esto es causado por las impedees del mercado y la asimetria en

los recursos.

2. Localizacion

La empresa entrante aprovecha las ventajas tetqaaeptor, los altos niveles de recursos
naturales, los beneficios tributarios, los costestrdnsporte, las limitaciones juridicas y
econdmicas. Para determinar la localizacion densersion; entre mas favorables sean las

variables macroeconomicas del pais receptor serhaseatractiva la inversion.

3. Propiedad

La adquisicién de bienes inmuebles y de activosrepais extranjero le permite crear un
ambiente de competitividad al inversionista, ya quede obtener mas beneficios
adquiriendo bienes/empresas en otros paises gee propio pais, se complementan sus
actividades econdémicas a través del abastecimiemtel pais receptor o por medio de

exportaciones.

En el caso de la industria de bebidas no alcoliglatipo de inversion seria de
internacionalizacion, que claramente muestra estescteristicas, las ventajas que existen

en el mercado atraen facilmente la IED y por fada las ET.

Por su parte Durand (2005, 17-19) planteé quiEDaes una fuente de ideas para el pais
receptor. Por lo cual la IED puede generar extetadés positivas cuando la transnacional
contribuye a una difusibn de nuevas ideas, nuewaolegia y capacitacion para las
empresas domeésticas, incrementando la competeyaiaitiendo reduccion de costos y

mayor calidad. Pero también genera externalidadgativas que provocan brechas aun
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mayores intraindustrialmente y el capital que irteie no representa en un incremento de la

productividad del pais receptor, sino que se flgaia de origen.

La expansion de las empresas transnacionales ge pegumir en: quienes buscan acceso
al mercado, quienes buscan eficiencia y quienesabugecursos naturales. Finalmente
Durand (2005,31-32) recomienda controlar la IEDravés de las instituciones tanto

publicas como privadas; analizar la clase de IEfeautar en el pais y el impacto en la

industria nacional.

Generalmente la IED y las ET, generan fuertes poblsnya que su presencia resulta
muchas veces como una externalidad negativa, lpsendiciones en las que entran al
mercado de los paises en desarrollo, son mas gsasapor la necesidades de inversion de
estas; por lo tanto las instituciones publicasuddeyan cuando grandes capitales quieren
entrar a sus economias, generando asi, dismingcankos tributos y mejores condiciones

de las que incluso gozan las empresas nacionales.

Pero Dunning (1976,36-38) hace aportaciones miora@uicas relevantes para la presente
investigacion las cuales se centran principalmesrie la dinamica de la rivalidad
oligopolistica de las industrias, también llamadéogque de la organizacion industrial, que

se relacionan estrechamente con los planteamidatbiymer y Caves.

Enfoque de Organizacién Industrial

Estos modelos de IED estan relacionados direct@meon los modelos de comercio
internacional independientemente de las ventajagpamativas, las empresas interactian en
economias de escala y tienen una clara estrategiiferenciacion del producto en un
ambiente de competencia imperfecta. Este enfogetemue principalmente entender las
organizaciones oligopolisticas de las empresasgiducta derivada de esta competencia,
Por lo tanto la maximizacion de beneficios se dejan lado, ya que es méas grande la
necesidad de las empresas que conforman el oligogel impedir a los competidores

incrementos significativos de su participaciontretaen el mercado.
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Finalmente se entiende como ET "el sistema nerwiestral de una gran red internacional
de capacidades productivas, tecnoldgicas, comescigl financieras, sobre la que no
necesariamente ejerce el control mayoritario, pgue alimenta la capacidad de la
corporacion en forma sistémica”. Asi, una emprese® puede formar parte de una (o

varias) ET, ya sea en caracter de filial, sucwsedociada. (Dunning, 1976, 23-24)

En el sector industrial se analiza principalmerdgs aspectos de la estructura de mercado:

1. El grado de concentracion industrial
2. El grado de diferenciacion de los productos

3. Las condiciones de entrada de los nuevos compesidor

Para lo cual, segun Chudnovsky (1981, 129-146yadagde concentracion industrial da
una idea del tipo de mercado en el que la induspieaa. Teniendo en cuenta, que cuanto
mas perfectos sean los mercados mas disminuyegatesicias; La diferenciacion, por la
incapacidad de sustitucion de los productos, gederan cambio en la curva de demanda;
Las barreras econOmicas se miden por el mayor @mgee puedan lograr las firmas

existentes, sin la entrada de nuevos competiddeemdustria.

No se puede determinar ex ante sila IED y lah&Ttenido algun tipo de influencia en el

mercado, todo depende de las condiciones y lasgaglivigentes en los paises receptores.

1.3 TEORIA DE JUEGOS

La microeconomia tradicional propone una represéradel funcionamiento de la
sociedad, describiendo el intercambio mercantil iaved la racionalidad individual y la
competencia perfecta. Pero con el paso del tietagaerspectiva de la microeconomia fue
evolucionando y “a finales del decenio de los gatesurgid la nueva corriente de la
microeconomia con el objeto de estudiar los corapuigntos individuales, integrando las

imperfecciones estratégicas y la asimetria de néormacion, conservando la hipétesis

Angie Garcia - Lilia Mendoza



La estructura del mercado y la IED en la industédebidas no alcohdlicas

tradicional de racionalidad, para lo cual se witiherramientas de analisis como la teoria
de juegos que estudia la forma en como los indosdracionales resuelven situaciones
conflictivas.”(Cahuc, 2001, 10).

Para el analisis del comportamiento de la indydiidgeoria de juegos es una herramienta
adecuada, pues en esta se puede representarosiesadonde el mercado no es perfecto
utilizando el equilibrio de Nash, el cual es unanbmacion de estrategias donde la
estrategia de cada jugador corresponde a una@beg@ptima, dadas las estrategias elegidas
por otros jugadores, teniendo en cuenta que sifdmacion de estrategias de equilibrio es

alcanzada a ningun jugador le interesara elegiestrategia distinta. (Cahuc, 2001, 17).

En el cuadro 1.3 se representa mas afondo losipaies autores y postulados que le dan

bases solidas a la teoria de juegos, de importaacgaentender la dinamica del mercado.

CUADRO 1.3: Teoria de juegos
TEORA

Fundé la teoria del oligopolio, mediante la inteféc oligopolistica yla
conexién entre oligopolio y competencia perfectand® el equilibrio se
alcanza cuando el volumen de produccion de cadaesapepresenta la
respuesta Optima ante los volumenes de produccnlad demas
empresas, es decir cada empresa maximiza sus dieseflados los
volumenes de produccién de las empresas rivales.

Afirma que las estrategias relevantes para las esaprson los precios
no los volimenes de produccién. Por lo que existequilibrio de Nash
cuando el precio es igual a coste marginal.

El oligopolio en contraste con el monopolic con la competenci
perfecta, el equilibrio es indeterminado, ya que fjaorecios nunca
alcanzarian las posiciones de equilibrio en un aterade pocas empresas
a diferencia de los mercados competitivos. Donde nilel de
indeterminacién disminuye conforme aumenta el g@d&aliferenciacion
de los bienes.

Evidencia que los estados de actividades son lasasg la probabilida
de la transicion expresan la probabilidad que mssemidores vallan de
una marca a otra.

Introdujo la diferenciacion del producto en competencia pexfec
proporciona los fundamentos de la teoria de lalimmaén. Donde las
empresas que producen elijen sus precios simaltd@ete y obtienen
beneficios de estos precios. Teniendo en cuentadifierenciacion
horizontal donde un bien es preferido a otro yifarenciacion vertica
donde un bien es mejor que otro.
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Afirma que las empresas son uefias con respecto al mercadoo
tienen algin poder de monopolio, esta es la basemigelo de
competencia monopolistica en el que cada emprémae tina curva de
demanda decreciente en su variedad pero no inayls magnitudes
agregadas de mercado. Por lo que las empresas coajpetencic
monopolistica se darian cuenta de su interdeperdegycactuarian de
forma que maximizaran los beneficios conjuntos.

Padres de la teoria de juegos que comprencimportancia para estudi
los comportamientos humanos. Dos planteamientoss&htégico no
cooperativo que especifica lo que puede hacer jcgdaor en el juego y
después buscar una estrategia optima. El segundel esoperativo,
describiendo la conducta 6ptima en juegos con nuighyadores.

El Nash s una condicibn necesaria para cualquier predicaé
comportamiento racional de jugadores que deciddep@ndientemente
sobre la mejor forma de actuar. Donde la soludgtre ser Unica para gue
el jugador pueda deducir las estrategias de losisi@ngadores.

Introdujo el modelo de cooperacién del dilema desipnero; si do:
personas cooperan lograrian una mejor soluciojuetzy pero acaban
actuando de manera egoista para mejorar su situpeisonal y todo:s
terminan perdiendo. Esto es clave para explicatosiecomportamientos
socioeconémicos.

Afirmaba que una debilidad inicial como la restidcc sobre la
estrategias disponibles para un jugador, puedeectirse en una ventaja
estratégica.

Analiza los juegos con repeticion finita e infinittonde las interaccion
entre las mismas personas no son singulares siacsguepiten en el
futuro, las personas actuan de forma diferente estualidad, por lo que
la teoria de juegos repetidos son herramientas panaizar los
mecanismos de colusién utilizando amenazas creiftaleién incorporo
el equilibrio correlacionado de los juegos bayessay el teorema d=2

convergencia para el valor de Shapley (coalicion).
Fuente: Elaboracion propia, basado en los planteamiergasda autor, referenciados en la Bibliografia.

Teniendo en cuenta el cuadro 1.3, es claro queddat de juegos ha proporcionado
valiosas herramientas para analizar diversos fenésg comportamientos del mercado,
gue en este caso mostraria la interaccion estcatégire Coca Cola, Postobon y Big Cola,
de tal manera que se deduzca de acuerdo con kamidas del mercado, la diferenciacién
de producto, la estrategia de cada empresa y ka deomercado que estas han tenido y

finalmente cdmo reaccionan ante la incursion deugvo competidor como Big Cola.

En los Ultimos veinte afios la teoria de juegosaseonvertido en el modelo dominante de
la teoria, reconocida con el premio Nobel en Ecdaastorgado a John C. Harsanyi, John
F. Nash y Reinhard Selten en 1994. Debido al “aisatie equilibrio en teoria de juegos no

cooperativos, el cual es muy util para el andéssndémico moderno. 60 afios después de la
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publicacion de la obra pionera de John von Neuma@skar MorgensternTheory of
Games and Economic Behav{d944))” (Monsalve, 2003,2).

Es importante resaltar que Vives aplica un enfagoderno, basado en la teoria de juegos
para analizar cobmo se forman los precios en unaderde pocos competidores, siendo uno
de los investigadores centrales de la teoria dgbmblio y la teoria industrial, basandose en
los modelos de Cournot, Bertrand y Edgeworth eésale los precios de mercado con
pocos competidores, precediendo a la teoria degueg cooperativos para la solucién de
situaciones de interaccion estratégica. Luego CkedmbHotelling y Robinson enfatizaron

en la diferenciacion del producto. (Vives, 2001,1)

Ferndndez (2002, 57) precisa los supuestos de ¢engie perfecta u oligopolio,
analizando el comportamiento de las empresas ntedias modelos de competencia de
Bertrand, Cournot y Hotelling, donde las empresasan una decision sin conocer las
decisiones de sus rivales y a continuacion obtibéesmeficios que dependen de la estrategia
gue adopten todas las empresas involucradas. M&Brtrand afirma que las empresas
fijan sus precios sin conocer el de su rival y déspvenden su producto obteniendo

beneficios.

Hotelling afiade que dichos bienes a pesar de égficdds pueden estar diferenciados por
su sabor, por las facilidades de adquirirlo y dentage se clasifican en “diferencia
horizontal, donde los consumidores prefieren unesds a otros; un consumidor que
prefiere el primer bien compra el segundo porquemés barato. La diferencia vertical se
refiere a situaciones donde un bien es mejor que”dfFernandez, 2002,66), lo cual se
presenta en el caso de las gaseosas, pues el acongpende de las preferencias de las

personas, debido que algunos eligen una marcaitadl y otros bebidas de menor costo.
La teoria de juegos es una herramienta adecuada@auprender la eleccion estratégica de

Coca Cola, Postobén y Big Cola, este seria un jugaompetencia imperfecta con

informacion incompleta.
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2. LA DINAMICA Y LAS ESTRATEGIAS DE MERCADO DE LAS
EMPRESAS TRANSNACIONALES EN LA INDUSTRIA DE
BEBIDAS NO ALCOHOLICAS EN COLOMBIA.

2.1 LA HISTORIA DE POSTOBON, COCA COLA Y BIG COLAN LA
INDUSTRIA DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS EN COLOMBIA

La industria bebidas no alcohdlicas en Colombigiéuron la creacion de la fabrica Posada
y Tobon, esta empresa fue pionera en la fabricadénbebidas gaseosas iniciando
operaciones el 11 de octubre de 1904 con el prodbota-Champafia la primera bebida

gaseosa comercializada en el pais.

Por lo cual el recorrido histérico empieza con Bloéh la empresa mas antigua en la
producciéon de gaseosas en Colombia, luego con Colzaque incursiono en la década de
los treinta, despojando a Postobon de la conces@roduccion para establecerse como la
transnacional lider del mercado y finalmente laéredlegada Big Cola, transnacional

Peruana principal competencia de Coca Cola erurtim

2.1.1 POSTOBON

Postobon S.A. fue constituida el 11 de octubre @@ len la ciudad de Medellin por los

sefiores Gabriel Posada y Valerio Tobdn. La prirbetzida lanzada al mercado fue Cola
Champainia, la cual atrajo a consumidores de cantiraslas, clubes sociales y a los

hogares, donde llegaban en carretillas debidoieuttddes geogréaficas que no les permitia
llegar a lugares apartados con sus productos.my@esa Posada y Tobdén se lanzo a
conquistar nuevos mercados, abriendo una fabriddagrizales en el afio 1906 y luego otra
en Cali en agosto del mismo afio; A partir de abi§tBbon empezé a tener presencia en
toda Colombia. En 1917 se disolvi6 la sociedad €garobon para construir la compafiia

anonima de gaseosas Posada y Tobdn.

Postobdn comenzo a internacionalizar sus oper@sien la exposicion de Roma en 1924,
donde Freskola obtuvo la medalla de oro gran ceudiploma, el Unico premio concedido

durante el certamen.
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En 1925 el mercado se diversificd con la entradaladesociedad de gaseosas Lux,
sumandose mas tarde la sociedad industrial de gmEsegaseosas colombianas, gaseosas
Boyac4, gaseosas Hipinto, entre otras. Desde Fa&iobon inicio la distribucion de Coca
Cola hasta 1936, afio en el que la empresa norteamedecidié establecerse oficialmente
en Colombia y Panama. Freskola fue el productoidgegara enfrentar a la nueva
competencia junto con un nuevo lanzamiento King-toA pesar de esto la compafifa
siguié creciendo, abriendo mercados y lanzandoosuproductos y marcas como Bretafia,
cerveza de uva, la espumosa y Agua Cristal. Debdéice 1951 Postobon se consolida
como una compafiia nacional de bebidas gaseosamtiAde la década de los sesenta, se
obtiene la franquicia para embotellar Pepsi Colag& Ale y Agua Tonica.

En las décadas de los setentas y ochentas Pos®Bonexpande su capacidad de
produccién y distribucion, alcanzando mas de 2&tpt 50 centros de distribucion y una

flota de mas de 1.500 camiones propios.

En 1997 se lanzo al mercado los Jugos Hit, que iaropl aun mas el portafdlio de
productos de la compafia. En ese mismo afio la empbtiene el sello de calidad
ICONTEC de conformidad con Norma Técnica Colombigpara sus gaseosas,
convirtiéndose en la primera empresa de bebida€alembia en obtenerlo, lo que les
genera un incentivo para la continuidad y desarid# nuevos productos. El 25 de febrero
de 1999 Postobdn lanza la marca Squash en la caelgpobebidas hidratantes, marca que
alcanzé el 30% de participacion entre las bebidagde tipo en Colombia. En julio de
2000, la franquicia internacional 7UP (seven eiplyé en el mercado y alcanzé en seis
meses el 50% de participacion del segmento delim@. Con la incursion de la empresa
en el mercado de hidratantes en julio de 2002 Boéstse convirtié en el lider del seg-
mento al obtener la distribucion de Gatorade. Pdstacelebrd sus primeros 100 afios en
octubre del 2004 durante los cuales se ha destgmada elaboracion, venta y distribucion
de bebidas no alcohdlicas; En el afio 2005 inclunge nueva categoria en el segmento de
bebidas no alcohdlicas con el Té helado, cuyoyntades el Mr. Tea en sabores de Limon

y Durazno.

8 Informacion obtenida de la pagina oficial de Pbéto [http://www.Postobén.com], consultada el 13dko del 2010.
® Ibid
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En Marzo de 2006 incluye en su larga lista de petmtuel Hit buenos dias, una linea de
jugo de naranja 100% natural, con Calcio y Omega€e3) Julio de ese mismo afio incluye
una nueva categoria, los energizantes con su pgwéaak. En Agosto de 2007 se incluye
las aguas saborizadas Cristal sensations con das sabores de limén, mandarina y mora,

la primera bebida sin azlicar saborizada, sin cifiate edulcorantes ni conservanites.

En sintesis el portafdlio de productos de Postasba conformado por la siguiente gama
de productos:

Tabla 2.1.1: Productos de Postob6n en Colombia

Bebidas
carbonatadas Jugos Aguas Té Bebidas Bebidas
Energizantes  Hidratantes
Colombiani Hit Crista Mr. tee Peal Squas
Bretafia Hit Vital Cristal Mr. tea light | Peak Light Gatorade
Freskola Hit Buenos sensations | Mr. tea litro
Hipinto Dias Oasis Mr. tea cajita
Popular Tutti Frutti H,O Mr. tea te
Pepsi Tutti Frutti H,O verde
7up Sunfrut Maracuya
Manzana
Uva
Naranja
Limonada

Fuente: Elaboracion propia

2.1.2 COCA COLA

El producto Coca Cola se cred en el afio 1885qiur Pemberton en la ciudad de Atlanta,
a base de hojas de Coca y semillas de Cola, wiilase como medicina para el dolor de
cabeza y luego para calmar la sed. En 1886 FrabknBan le dio el nombre de Coca Cola

y le ofrecié a su creador venderla en todo Estafodos, Pemberton acepto la oferta y se
abrieron varias envasadoras en Estados Unidostavides un grupo de abogados compré la
empresa e hizo que Coca Cola llegara a todo el mubelsde ahi la empresa se convirtié
enThe Coca Cola Company. Su popularidad fue tantdagre llegar a diversas partes del

mundo con distintos slogan publicitarios que caysaémica comenzando en el afio 1886

10 Toda la informacion de nuevos productos, es tordatitexto, Mercado logros historia de Postobén.
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con “disfrute Coca- Cola” desde entonces cada afitbian su slogan de publicidad, y para

el afio 2009 su slogan fue “destapa la felicidad”.

Coca Cola incursion6 en el mercado Colombiano | efi@ 1942, a través de su politica de
monopolizacion se apropié de un gran numero de tidoras en el pais, llegando a
tener 22 fabricas con las cuales cubrié todo etatkr nacional. Fundé PANAMCO vy sus

empresas satélites fusionadas en 1997, expand&nur® poder autoabastecerse de
materias primas e insumos. Por ello funddé Tapdénoorgue le abastece de tapas y
Comptec que le suministra los empaques plastioces, inversiones en liquido carboénico

de Colombia, se abastece de agua a través de ep®rpozos subterraneos, su

infraestructura de enfriamiento la construye en esupresa Friomix, el jarabe es

suministrado por Coca Cola Company desde Estadm®osirimporta sus propio camiones

de distribucion, su propaganda y posee una finemcidgenominada Coca Cola

Interamerican Corporation. (Sinaltrainal, 2008).

Cabe destacar que Coca Cola tiene la mayoria dédasas a su disposicion, controlando
mas del 40% del mercado de bebidas no alcohdlipa€@ombia. La concesion de
produccion la tiene Coca Cola FEMSA Colombia desldefio 2003, cuando “adquiere el
100% de la mayor franquicia del sistema Coca Col&mérica Latina PANAMCO. En

Colombia, Coca Cola FEMSA es el propietario de tapesa Industria Nacional de
Gaseosas, S.A. (INDEGA) que tiene como filialesnab&telladoras de Santander, S.A.
(EMSA), Embotelladora Roman, S.A. (EMRO) y Embatdtira del Hulla, S.A. (EMHU)

gue producen vy distribuyen productos de The Cocka @mmpany en todo el pais”
(FEMSA, 2009). Adicionalmente en el afio 2009 adgula embotelladora Brisa que era

propiedad de Bavaria - Sabmiller.

El portafdlio de productos que ofrece Coca Col@lemercado Colombiano esta integrado
por:
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Tabla 2.1.2: Productos de Coca Cola en Colombia

Bebidas Carbonatadas Aguas y jugos Energizantes
Coca Col Dasan Powerad
Coca Cola Light Manantial
Coca Cola Zero Brisa
Crush Jugos del valle fresh
Fanta Vallefrut
Kola Roman Te negro nestea de limon
Premio Te verde nestea limén
Quatro Te negro nestea durazno
Sprite
Spite zero
Ginger Ale scheweppes
Soda Schweppes

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla 2.1.2 el portaféliprdductos de Coca Cola se divide en tres
categorias; bebidas carbonatadas, aguas y endggizdonde su participacion es bastante

alta.

2.1.3 BIG COLA

La empresa Big Cola surgio en el afio 1988 cuandd &eavesaba una crisis de escasez
de alimentos debido a los atentados terroristasingposible el traslado de alimentos para
el consumo masivo al igual que la distribucion ae bebidas gaseosas para la zona de la
sierra por obstruccién de carreteras y atraco®sleamiones, lo cual generaba perdidas
para las transnacionales cuando ingresaban abtarrguerrillero, esto se evidencié en la
ciudad de Ayacucho, por lo que los hermanos AfdRos iniciaron operaciones en una
planta de produccion, financiada por el banco itvéalsy con capital propio, donde ellos
eran fabricantes y vendedores. Las primeras gasemsaomercializaban en envases de
cerveza, y luego cambiaron sus envases y empeaaitribuir sus productos a vecinos,
extendiéndose por todo Perd, donde no tenia unpeatencia de mercado por lo conflictos

existentes. (Ajegroup, 2006).
Con el paso de los afos la empresa fue creciemdouesionando en diversos paises, ya
cuenta con presencia en doce; Venezuela, Ecuadéxjch) Costa Rica, Nicaragua,

Guatemala, Honduras, El Salvador, Panam4, Belidatitita y Colombia, con una
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participacion del 5% en el mercado de bebidas sefretes en Ameérica Latina. La cual ha

sido dolor de cabeza para las marcas globaledaBlow, 2007).

La empresa Big Cola incursion6 en el mercado Coianadben Agosto de 2007, creando su
planta en Funza a 24 kilbmetros de Bogota, ubicesmdomo una de las mejores plantas de
América Latina, adicionalmente tiene centros deridigcion en Cota, Bogota, Medellin,
Cali y Cartagena donde sus productos tienen unopd®&o inferior al de su competencia.
(Iglesias, 2007)

La estrategia de Big Cola se basa en segmentos #é@jmercado (Precios bajos) dirigido
a las personas con menor poder adquisitivo; giasles “calidad a precio justo”, por ende

distribuye sus productos especialmente a tendelagedtor informal.

El mercado de gaseosas en Colombia ha crecidobéh dn el dltimo afio, pasando de un
consumo de 56 litros per capita al afio, a lostédsliper capita y sus ventas representan el
10% del mercado de gaseosas en Colombia; la pteataice 190 mil cajas de gaseosas
por mes, lo cual sirve para generar 450 empleosctos y 225 indirectos. (Revista
alimentos, 2008)

El portafélio de productos de Big Cola en Colormdséa conformado por:

Tabla 2.1.3: Productos de Big Cola en Colombia

Bebidas Carbonatadas Jugos Energizantes
Big Cola Cifrut Naranja Cool Tea
Big Cola naranja Cifrut Naranja Pifia Volt
Big Cola manzana Cifrut maracuya

Big Cola Festival

Fuente: Elaboracion propia
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2.2 LA INDUSTRIA DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS EN COLOMBIA LAS
ETY LAIED

En Colombia el sector de bebidas es una subseetiariddustria manufacturera; el DANE
agrupa el sector de bebidas con el de alimentasdgstlas estadisticas son conjuntas;
segun la CIlU Rev.3 adaptada para Colombia, la ym@dn de alimentos y bebidas
incluye: transformacion, conservacién de carnes egcado, elaboracion de aceites,
transformacion de frutas, verduras y hortalizasdpctos lacteos, molineria, almidones y
productos preparados para animales, productos dadpga, macarrones y productos
farinaceos similares, ingenios azucareros y trasictproduccion de otros productos

alimenticios y elaboracién de bebidHs.

A nivel mundial las bebidas refrescantes ocuparpreher lugar entre las bebidas
fabricadas, superando a productos basicos conazhe ly el café en términos de consumo
per capita; el DANE en su encuesta manufactuferaaque la elaboracién de productos
alimenticios y bebidas representa cerca de largengarte del valor de las manufacturas
fabricadas por la industria. Aproximadamente eR5% del total de la produccién de
alimentos y bebidas en Colombia se concentra &ablicacion de productos de molineria,

almidones, bebidas, otros productos alimenticitzcteos.

A nivel laboral en el sector de bebidas el empt#al tcrecié en un 3,21%. El DANE

muestra las estadisticas de la productividad l&lpara cada sector.

11 Datos de la encuesta manufacturera del DANE
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Gréfica 2.2.1: indice de productividad laboral en &sector bebidas en Colombia 2002
— 2009
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Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del DANE

El indice de productividad laboral ha estado emamngo de 80-140, por lo cual este no ha
tenido fuertes cambios, sin embargo las mayoreguthciones se han presentado en los
ultimos cuatro afios, del afio 2006 al afio 2009,ugeste indicador crecio a mas de 130

cifra record con respecto a los afios anteriores.

Con respecto a la balanza comercial, el sectovel de importacion se comporta segun el

gréfico 2.2.2.

Gréfica 2.2.2: Importaciones del sector de bebidasn Colombia 2002 — 2005
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Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del DANE
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El mayor flujo de importaciones se presenta erafass 2001, 2004 y 2005 donde superan

los 1500 millones de dolares.

Las exportaciones se reflejan en la grafica 2.2.3:

Grafica 2.2.3: Exportaciones del sector de bebida Colombia 2002 — 2005
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Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del DANE

El comportamiento de las exportaciones ha preseniad tendecia creciente, pero lenta y

retrarsada; las importaciones son mayores que lgwortaciones, esto se debe
principalmente a que para la elaboracion de estofuptos se requieren varios insumos, el
consumidor final entonces compra el producto powaor agregado, esta diferencia se

compensa con la demanda interna de los productosedos.

Ademas cabe aclarar que la empresa Coca Cola, tanglgarabe para la elaboracion de la
Coca Cola, y esta solo es envasada vy distribuida aonsumidores, pues la formula del

producto a un es secreto, aunque existan consedcdneeledor del mundo.

El crecimiento econémico es el principal motor delED, en la medida en que este se
desacelera, se reducen los incentivos para estel¢inversion; en los ultimos afios por la
disminucion de la violencia y los problemas asamsadColombia ha aumentado el interés
de grandes inversionistas, por su crecimientoosiral de la inflacion y sus altas tasas de
interés, ademas de los beneficios que ofreceBadomo lo son la exencién de impuesto

y las zonas francas.
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La gréfica 2.2.4 muestra el flujo de inversion amjera directa en el sector de alimentos y
bebidas en Colombia

Gréfica 2.2.4: Flujo de IED en el sector de alimews y bebidas en Colombia 2002-
2010
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Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del baada republica

Como se observa en la grafica 2.2.4 el sectorantehido muchos flujos de inversion
extranjera directa. Pero en el tercer trimestte2885 se presentd una inversion de 170, 5
millones de dolares, al igual que en el cuarto dstre de ese mismo afio con 4.528,3

millones de dolares, que se explica principalmpntenegocio Bavaria-Sabmiller.

La IED en el sector puede verse frenada principatgenpor las barreras de entrada en la
industria, asociadas a el cuasi duopolio que ctanglomercado de bebidas no alcohdlicas,
esto se convierte en un desincentivo para la |IE2mnas las empresas que participan en la
industria, cuentan con filiales que producen ersvéapas y demas, integrando el sistema
de produccién para no consumir nada fuera de estggomerados, teniendo impactos en
la economia nacional, con respecto al trasladotilidages entre las empresas, ya sea

nacional o extranjera.

2 Como se menciono anteriormente las cifras de ds®sectores por separado, no se encuentran itigson
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Por lo tanto se puede intuir, que estos sectoresonale interes para la IED, tambien se
puede explicar por el boom de los commodities ywehento de su precio, la IED se

concentra ahora en la explotacion de recursosalesuy en el sector servicibs.

2.3 CARACTERIZACION DINAMICA Y DETERMINANTES DE LA
COMPETENCIA EN LA INDUSTRIA DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS EN
COLOMBIA

2.3.1CARACTERIZACION DEL SECTOR DE BEBIDAS NO ALCAOLICAS EN
COLOMBIA

2.3.1.1 COMPOSICION DEL MERCADO

La industria colombiana de bebidas gaseosas sl@osinada por dos grandes compafias
gue llevaban el negocio a través de un “pacto dellemos” de mas de 100 afios de
antigiiedad, en el cual ninguna empresa se ent@eregl campo de la otra.

Bavaria, del poderoso grupo Santo Domingo conteolsegmento de la cerveza, mientras
Postobon del grupo Ardilla Lulle, se concentrabdasnrefrescos con Pepsi y su propia
linea de bebidas. También se suma INDEGA que fuepgksentante de PANAMCO en

Colombia que embotellaba los productos de Coca, @dénia un buen posicionamiento en

el mercado.

Pero repentinamente, las empresas Bavaria y Postebfraron en un periodo de
confrontacion directa durante la década de los 86ipsl pacto que se habia tenido hasta el
momento se termind. El mercado Colombiano se toamsf en una lucha de poderes,

donde la industria de bebidas cambio radicalmente.

Actualmente el mercado esta conformado por Coca EBMSA, y Postobon que poseen

la mayor participacion en el mercado y 31 empresssque luchan por mantenerse.

13 5egun el informe de la IED en América Latina €atibe de la CEPAL (2008)
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2.3.1.2 TAMANO DEL MERCADO

Desde 1992 la produccion del mercado ha aumempadatinamente, como lo muestra la
gréfica 2.3.1.1

Grafica 2.3.1.1: Produccion total de la industria @ bebidas no alcohdlicas en
Colombia 1996 - 2007
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Fuente: Elaboracion propia, basada en los estados finarscéke la superintendencia de sociedades

A 2007 el mercado tenia una produccion total d63035.165 millones; lo cual indica que

el mercado es grande y se encuentra en expansion.

El sector de bebidas se puede considerar comohsesior potencial y podria convertirse
de gran interés para la inversion, aunque existerelas de entrada sobre todo en la

recordacion de marca y el alto capital requerido.

2.3.1.3 PARTICIPACION EN VENTAS

La batalla por la participacion en el mercado sed&do entre Coca Cola y la empresa
Postobon; por un lado esta el éxito de Coca Calac@atar con su producto lider, que se

demanda en gran parte del mercado de colas. MseRtvatobon tiene su propia linea de
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refrescos a pesar de poseer varias franquiciaéxitel de la compafia ha sido impulsar el

crecimiento de sus productos y adquirir una vadedi® marcas nacionales como

complemento a su portafdlio.

Tabla 2.3.1: Listado de las cinco mejores empresan la industria de bebidas no

alcohdlicas en Colombia y sus participaciones 202809

0.30792462

0.29403543

0.36753566

0.39323138

0.19058542

0.20247989

0.1947149

0.16980860

0.10566860

0.10004435

0.10236514

0.12827302

0.08269337

0.09402555

0.09015369

0.09476994

0.07280552

0.07091816

0.0413147

0.08328567

Fuente: Elaboracion propia, basada en los estados finarscéie la superintendencia de sociedades

La tabla 2.3.1 muestra que en el periodo compdeneintre el afio 2005 y el afio 2007, las
empresas que dominaban el sector eran Coca Cab®a, Lux, Gaseosas Colombianas
y la embotelladora Roman; pero luego de la incargid el afio 2008 de la transnacional
Big Cola, la embotelladora Roméan, fue arrebatada edee puesto. A 2009 las

participaciones son del 39% para Coca Cola, del 1®%& Postobdn, del 12% para

gaseosas Lux, del 9% para gaseosas colombiarde, 896 para Big Cola.

2.3.1.4 SEGMENTACION Y CARACTERISTICAS DEL MERCADO

La industria de bebidas no alcohdlicas se catiaatgyor el tipo de consumidor, asi:

v Infantil (Menores de 15 afos): Buscan variedadsrsibores y colores
v' Juveniles (Entre 15 — 25 afios): Prefieren las colegras y ocasionalmente
consumen bebidas de sabores, en esta etapa gesr@mlenpersona escoge el sabor

gue prefiere para consumir en adelante.
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2.3.1.5 CANAL DE DISTRIBUCION

Se realiza directamente desde el centro produetstalel minorista, pero dependiendo de
las politicas internas de cada empresa.
Postobdn cuenta con una mayor ventaja que las derndsetidoras en el mercado ya que

tiene un sistema propio de distribucion que ncal@ddido lograr Coca Cola FEMSA.

2.3.1.6 DEMANDA

Aunque la cerveza es la bebida mas popular en Gidgral segmento de las gaseosas y

bebidas carbonatadas ha venido creciendo rapidament

Grafica 2.3.1.2: Ventas totales del sector de belgid no alcohdlicas en Colombia 1996 -
2007
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Fuente: Elaboracion Propia, basada en los estados fimasaie la superintendencia de sociedades

Para el afio 2007 el sector de bebidas no alcobglidagro ventas por 2.741.387.446

millones de pesos, que demuestra la evolucién detado y el potencial del mismo.

Los consumidores de estas bebidas han aumentatiip@amente gracias a la diversidad
de productos que las compafias lideres estan dieadlo, las innovaciones tecnoldgicas

y de produccién que han ayudado a esta diversidicac
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2.3.2 FUERZAS DETERMINANTES DE LA COMPETENCIA

Utilizando el andlisis de las cinco fuerzas de &gbdemos caracterizar el sector asi:

2.3.2.1 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Economia de escalaEn este sector, la alta tecnologia existente €plintas productoras
permite producir grandes volimenes, ocasionandareghaccion de costos por unidad de

producto.

Diferenciacion del producto: En el sector bebidas no alcohdlicas existen varias

alternativas de productos pero son muy diferenciadre ellos.

Canales de distribucion: Si los canales de distribucion no son eficienéss nhecesario
mayores inversiones para mejorarlos; esto ha sidproblema para varias empresas del

sector.

Necesidades de capitalEn este sector un nuevo entrante necesitariadgsarecursos
financieros para intervenir en publicidad, investign, tecnologia e instalaciones para la

produccion, créditos al cliente, canales de digtiitn, que generaria pérdidas iniciales.

Legislacion nacional: Para este sector no existen politicas nacionadpecéicas que
impidan el ingreso de nuevos entrantes. Solo canpbiu los requisitos basicos es
suficiente para obtener las licencias necesaries grarar en funcionamiento; ademas de

tener mayores exenciones si se trata de empresasacionales con altos capitales.

Intensidad de la rivalidad entre los competidores>astentes:En el sector se cuenta con
33 empresas de las cuales 2 representan la maytar del mercado; si bien existe rivalidad
y lucha por la participacion del mercado de las peguefias, es evidente que el sector se

encuentra perfectamente dividido y que ese ordeseradtera desde hace varios anos.
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Crecimiento del sector: El sector se caracteriza por un cuasi duopolidorarado por
Coca Cola y Postobon, a lo cual nuevas empresganlla darle dinamismo y obliga a las

empresas consolidadas a diversificar su lineaattuptos.

Falta de diferenciaciéon o costos cambiante&n el sector existe una fuerte diferenciacion

de los productos, que se da principalmente pocasay sabores.

2.3.2.2 PODER NEGOCIADOR DE LOS COMPRADORES

En el sector de bebidas no alcohdlicas, los prategocompradores son los distribuidores
secundarios que pueden influir en el poder de iecide compra de los consumidores
finales, ya que pueden ofreqaecios especiales, primas extras, suministro @miesia o

publicidad del establecimiento, etc.

Debido a que el mercado se caracteriza como uni al@spolio, los pequefios
consumidores son precio aceptantes. Su poder srerelado no es tan fuerte, y este se
define principalmente en el cambio o sustitucion gleducto, dado los precios,

promociones, descuentos y demas.

2.3.2.3 PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

En el sector de bebidas no alcohdlicas la maypemt#encia en cuanto a proveedores se

da por los insumos para el desarrollo exclusivouw®/os sabores en los productos.

Existen en este sector otros proveedores commsatel envases (botellas y cajas plasticas)
gue normalmente pertenecen al mismo grupo econgraicel caso de Postobdén y Coca

Cola cuentan con su propia embotelladora.

En el caso de otros insumos como azUcar y acidtmnente se da el caso de integracion
vertical en el grupo Ardila Lulle que posee ingsngzucareros e industrias productoras de
aditivos.

Cabe resaltar que las empresas utilizan la integragertical para disminuir costos y

dependencia de proveedores externos.
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2.3.2.4 POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Luego de la apertura econdmica las empresas tuvigre pensar en incursionar en nuevos
mercados y cambiar sus estrategias, ya solo busdalpermanencia de ciertos productos

en el mercado, sin ningun tipo de riesgo.

Coca Cola se destaca como marca lider en el segndenbebidas no alcohdlicas se
caracteriza por su alta diferenciacion de produgte se debe principalmente a la
recordacion de su imagen; esto le ha permitidotem&r su cuota de mercado sin afectar
significativamente su nivel de precios, ademas detar con una alta inversion en

publicidad.

Por su parte Postobdn se caracteriza igualmemtéa mhferenciacion del producto pero
dicha diferenciacion esta mas enfocada a la inn@wapues esta empresa ha desarrollado
variedad de productos propios, también se resaltsistema de distribuciéon a nivel

nacional.

Finalmente Big Cola se caracteriza por sus bajesi@s, aunque sus productos no son tan
diferenciados, estos van dirigidos a los consuresl@on menor poder adquisitivo, hasta
hace poco tuvo que invertir un mayor porcentajepeblicidad, para dar a conocer su

marca, se perfila como una posible lider en ebsect
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3. COMPORTAMIENTO DEL MERCADO DE BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS EN COLOMBIA

En esta parte se utilizaran varias herramientas g@gplicar el comportamiento del mercado
de bebidas no alcohdlicas, para poder determinaraqoesar de las estrategias que pueda
generar cada una de las empresas que conformarbstcsor, el liderazgo lo seguira

teniendo Coca Cola y Postobon.

Es por esto que se obtiene el indice de Lernerpadar determinar el poder de mercado
de cada empresa, también se emplea el proceso i@WMaara determinar el traslado de
las participaciones con la incursion de Big Coleegb se plantea un juego simultaneo
donde se evidencia la guerra de precios entre Blg £ Postobdn y lo que podria suceder

si Coca Cola accede a bajar sus precios.

3.1 PODER DE MERCADO

El poder de mercado es un concepto central deotéatde la competencia, pues define la
capacidad de una empresa o0 grupo de empresasijpagr€cios por encima de su coste

marginal (o nivel de precios competitivos) pargpenodo continuo de tiempo.

Hay diferentes métodos para determinar el podeneleado, uno de ellos es el indice de
Lerner que viene dado por:

L= Pm—Cmg@o) — =1
Pm pd

=5}

Donde:
P,,: Precio monopolista
Q.: Nivel de produccién competitivo

Cymg: Costo marginal
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Epq: Elasticidad precio de la demanda de la empreaacual indica en qué proporcion

varia la cantidad demandada ante una variacionoprigmal en el precio. La elasticidad
Q1-Q2

precio de la demanda la cual viene dadaipgi* = Pf}pz
Py

El indice de Lerner tiene un rango de cero a uno.uBa empresa completamente
competitiva, el precio éptimo sera igual al costargmal en ese nivel de produccion, por lo

gue el indice de Lerner es L = 0. Cuanto mayolLseayor sera el poder de monopolio.

El indice de Lerner también se puede representiar siguiente forma:

Donde H es el indice de HerfindahEyy: Elasticidad precio de la demanda de la empresa.

El indice de Herfindahl, conocido como indice derflddahl-Hirschman o HHI, es una
medida del tamafio de las empresas en relacion a&condustria y un indicador de la

magnitud de la competencia entre ellas, y esta dado
H=X, Si”
DondesS; es la cuota de mercado de la firhea el mercado, i es el nimero de firmas.

El indice puede tomar un valor minimo de 1 / n.d#oriodas las empresas tienen la misma

cuota, y un valor maximo de 1 donde hay total eatracién en el mercatfo

Para este caso el valor minimo viene dado por: 2/3830

14 La elasticidad puede tomar valores deof} alasificandose en relativamente inelastica, umitaglativamente eléstica y perfectamente
elastica. Ver mas en Nicholson W. (2005).

Tomado de El poder de mercado y la concentracion ancdria disponible
en[http://www.banguat.gob.gt/inveco/notas/articulosEver.asp?karchivo=2401&kdiscFsionsultado el 30 de enero del 2011
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Un indice IHH por debajo de 0,1 (o 1.000) indicanm&rcado no concentrado, entre 0,1 y
0,18 (0 1.000 a 1.800) denota una concentracioreradd y por encima de 0,18 (o de

1.800) indica alta concentracion del mercado.

Por tanto, se hace la respectiva sumatoria deigipacion al cuadrado de las 33 empresas
del sector de bebidas no alcohdlicas en Colomligeniendo el indice de Herfindahl, el
cual da como resultado 0,21 o 2.100, lo que indiwa hay una alta concentracion del

mercado.

A continuacién se presenta las EPD de Coca ColstoBén y Big Cola para el periodo
2002 — 2009 con la cual se determina como se aféasacantidades ante una variacion en
el precio:

Tabla 3.1.1: Elasticidad precio demanda de Coca Cal Postobon y Big Cola 2002-
2009

Coca Cola Postobén Big Cola
0,6510243 0,350367 -
0,7740312 | 0,4002605 -
0,6232064 | 0,2236085 -
0,0354293 | 0,9546215 -
0,2288040 | 0,5480449 -
0,186155 | 0,9798799 -
1,3080166 | 0,4998121 -
1,1061750 | 0,9102396 | 3,3105607

Fuente Elaboracion propia

La elasticidad precio demanda de Coca Cola enreldqmecomprendido entre el afio 2002 y
el aflo 2007 es relativamente inelastica, debidJoeasus valores estan entre 0 y 1, por lo
gue el cambio en la cantidad demandada es mencelquenbio en los precios; Ante un
cambio del 1% en los precios del afio 2002 las dadéis demandas variaron 0,65%,
donde el incrementd en el precio no tuvo efectogatineos, ya que aumentaron los
beneficios. Sin embargo a partir del afio 2008ldatieidad precio demanda paso a ser

relativamente elastica, su valor era mayor a Heeg se encontraba en el intervalo de 1 a
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o, ante un cambio del 1% en los precios, las cadés demandadas variaron 1,3%. Este

cambio en el mercado puede ser explicado por lasian de Big Cola.

La elasticidad precio demanda de Postobdn en eldmecomprendido entre el afio 2002 y
el afio 2009 es relativamente inelastica; anteanmb@® del 1% en los precios del afio 2002
las cantidades demandas variaron 0,35%, y enceR@@9 ante una variacion del 1% de
los precios las cantidades demandas varian 0,9b¥deDlos incrementos en el precio no

tendrian efectos negativos ya que aumentaron loefibes de la empresa.

La elasticidad precio demanda de Big Cola en el2f® es relativamente elastica, ya que
su valor es mayor a 1; ante un cambio de 1% empresios las cantidades demandadas
varia un 3,3%, lo que indica que ante un aumentel @necio el beneficio total disminuye

o viceversa. De las tres empresas de analisiesdtaque presenta una elasticidad precio

demanda mas elastica.

Tabla 3.1.2: Indicé de Herfindahl

0,346216
0,1632940
0,1930891
0,1652518
0,1594040
0,1562363
0,1970109
0,2182706

Fuente:Elaboracion propia

El indice de Herfindahl ha presentado una tendéhatuante entre el afio 2002 y el afio
2004; En el afio 2002 se presenta la mayor conogmrale mercado con 0,34, al afio
siguiente se reduce sustancialmente a menos ditald mbicandose en 0,16 obteniendo una
concentracion moderada que luego pasa a una atemoacion en el afio 2004. Desde el
afio 2005 al afo 2007 se presentan 3 periodos ediveec de descenso con una

concentracion moderada del mercado y en el afio @8@8indice vuelve a incrementarse
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hasta ubicarse en 0,19 y en el afio 2009 en 0,8taimdo que el mercado de bebidas no

alcohdlicas en Colombia se encuentra altamentesodracio.

Tabla 3.1.3: Indicé de Lerner para Coca Cola, Postwn y Big Cola

0,7645162 | 0,9040160
0,1594444 | 0,3941700
= 0,0659316

Fuente: Elaboracion propia

El indice de Lerner para Coca Cola en el afio 2i@d& tun valor de 0,76 lo cual indica una
alto poder de mercado y para el afio 2009 dichaénsgé incrementé en 0,14 unidades

situandose en 0,90, es decir casi el maximo pcelenatcado.

Postobdn en el afio 2008 presenta un indice de Lden6,15 y en el 2009 se incrementa
significativamente en 0,24 unidades situandose &, @ cual muestra que a pesar de que
nunca supera el poder de mercado de Coca Cola@ostiene una fuerte influencia en el

mercado.

Big Cola solo alcanza a tener un indice de Lereed,065, es decir un poder de mercado

casi nulo.

3.2. PROCESO DE MARKOV

El proceso de Markov se utiliza para determinar pasbabilidades de transicion de
consumidores de una marca a otra; Tratando deaitued proceso de Markov, se presenta
las participacion del mercado de las tres emprgsasse viene analizando Coca Cola,
Postobon y Big Cola, y en el rubro otras, las 3@resas restantes del subsector; En este
caso, se determinara cual ha sido el impacto esule$ector la entrada de una nueva
transnacional, que tiene como estrategia mayoidaghts un menor precio, es decir como

ha afectado la participacion de las empresas tskstor.
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Tabla 3.2.1: Participacion en el mercado de todass empresas que conforman el

subsector de bebidas no alcoholicas en Colombia 02009

0.30742464 | 0.30792462 | 0.29403543 | 0.36753566 | 0.39323138
0.21516143 | 0.19058542 | 0.20247989 | 0.1947149 | 0.16980860

= = = 0.0413147 | 0.08328567
0.47741391 | 0.50148995 | 0.50348466 | 0.39643470 | 0.35367433

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 3.2.1 Coca Cola siehgltelerado el sector de bebidas no
alcohdlicas por su alto porcentaje de participaogbiecual mantuvo una tendencia creciente
exceptuando el afio 2007 donde tuvo una leve cglda% , pero en el afio siguiente se
recupero significativamente con un incremento d# @ontinuando con la tendencia
creciente. Postobon es la segunda empresa lidesedgdr cuya participacion siempre ha
estado entre el 19% y el 20% pero a partir del 288Bez6 a descender su participacion
ubicandose en un 16,9% en el afio 2009. Big Colaawosolo un afio de funcionamiento
duplicé su participacién con un 8,3% del mercadoekrafio 2009. Se resalta que la
participacion de las demas empresas es decir lasrPdesas restantes, presentaban una
tendencia creciente hasta el afio 2007, en el dii® &§tas empresas en conjunto perdieron

el 11% de participacion, y desde entonces han piade una tendencia decreciente.

Tabla 3.2.2: Cambio de las participaciones en el meado de todas las empresas que

conforman el subsector de bebidas no alcohélicas Ewlombia 2006-2009

0.00049997 -0.01388918 | 0.07350022 | 0.02569571
-0.0245760 0.01189446 | -0.00776497 | -0.02490631

= = 0.0413147 0.04197096
0.02407603 0.00199471 | -0.10704996 | -0.04276037

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 3.2.2 para el afio R68tbon estaba perdiendo un 2.4% de
su participacion en el mercado, que ganaba el robas al igual que Coca Cola que
obtenia un crecimiento de 0.04%; Para 2007 Coca @eldia mas del 1.3% de su

participacion el 1.1% para Postobon y el 0.19% péias; con la incursion de Big Cola al
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mercado en el 2008 la mas perjudicada fue Postpbés su participacion se vio afectada
en mas de un 7% al igual que el rubro otras condeasn 10%, mientras que Coca Cola

ganaba un 7.3% y Big Cola un 4.1%.

Para el afio 2009 Big Cola aumentaba su participaeio un 4%, mientras Coca Cola
también lo hacia en un 2.5, contrario a Postohén disminuia su participacion en un
2.4% casi el mismo porcentaje que aumentaba Cota €@l rubro otras disminuia de
igual manera en un 4.2%

Grafica 3.2.1: Crecimiento del subsector de bebidaso alcohdlicas en Colombia 2006
— 2009

0.2
0.1 a— .

0 NN

0.1 N\
0.2 N\
03 N\

-0.4
-0.5

% Aumento del Mercado

2006 2007 2008 2009
—— Cambio Porcentual | 0.10878604 |0.155137672|0.027105327+0.383720627

Fuente: Elaboracién propia

Como se muestra en la gréfica 3.2.1 el subsectdrancrecido como se esperaria con la
entrada de la transnacional peruana Big Cola, pdato la estrategia de aumentar el
consumo con precios bajos no ha servido, lo qugeharado es una lucha en el mercado

por la participacion y mayor lealtad de marca patepde los consumidores.

El mayor perjudicado con esta nueva guerra de gasess Postobon, pues es la empresa

gue mas ha perdido participacion.
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3.3 LA GUERRA CONTRA EL LIDER

El mercado de bebidas no alcohdlicas en Colomb@sstituyd, en un cuasi duopolio por
mas de un siglo conformado por Coca Cola y Postdadempresa Coca Cola (CC) es la
lider del mercado. A finales del afio 2007 ingrelsmarcado la empresa Big Cola (BC)
una empresa Peruana que se ha convertido en laetamja directa de Coca Cola en el
mercado latinoamericano de gaseosas, iniciand@ @gierra por el mercado nacional de

bebidas no alcohdlicas por parte de dos fuertepetidores.

Coca Cola afronta el dilema de decidir si mantettes precios (PA) o bajarlos (PB) para
minimizar la pérdida de cuota del mercado antaiela competidor. Se parte del supuesto
gue la decision de que los precios sean los miscags anula la posibilidad de Big Cola

de obtener una cuota importante del mercado.

Por lo tanto se produce una entrada detenidaalaangias de Big Cola aunque pueden ser

mas en comparacion a su cuota del mercado actudtiara una guerra de precios.

Para el afio 2009 Big Cola cuenta con una partidpate mas del 8%, mientras que Coca
Cola, como muestra la tabla 3.2.1 sigue teniendarlsmas o mejores ganancias G

aumentando su participacion en el mercado.

Mantener precios altos no tiene efectos negativbsesel nuevo competidor (se produce
una entrada acomodada) y las ganancias de la iizdgsn (P*Pt)’. El juego en forma

extensiva es el siguiente:

1% Las ganancias se obtiene multiplicando la paaitibn de la empresa en el mercado (P) por eldetafoduccién del subsector. (PT)
es decir (P*PT).

Y EI 5% y 3% de Coca Cola y Big Cola respectivameste el promedio de las ganancias de participatgdmercado que las dos
empresas han tenido en los Ultimos 2 afios.
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Grafica 3.3.1: Representacion de forma extensiva bgiego simultaneo de Coca Cola y
Big Cola

COCACOLA - BIG COLA

cC B E—— cC
PA PB PA PB
((P+5%%)*PT), (P*PT)) ((P*PT),(P*PT)) (P*PT),(P*PT) ((P*PT),((P+3%)*PT))

Fuente: Elaboracion propia

Para Coca Cola:
> (precio alto, precio alto) = ((P+5%)*PT) > (Preilto, precio bajo)= G
> (Precio bajo, precio alto) = G > (precio bajo, podwajo) = G

Por lo tanto lo mejor que Coca Cola puede hacelependientemente de la politica de
precios que adopte Big Cola es adoptar una eswmatdg “precio alto” (estrategia

dominante). En el caso de Big Cola su estrategmirtimte es disminuir los precios y
lograr una entrada acomodada que le permite eseabteen el mercado con el duopolio

existente.

En este caso el juego es dinamico pues la otraes@puede reaccionar dependiendo de la
estrategia que adopte la otra, por lo tanto se debhgderar una tasa de descuenjgplies

dependiendo de la estrategia que adopte cada eaipssganancias pueden variar.
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Cada una de las dos empresas fija precios baje$ mmmer periodo si considera que la
otra empresa fija precio alto, con lo que sus geimanpresentes son mayores que las
ganancias futuras se tiene que:

(P=PT)
&

G>

Finalmente se puede concluir que la estrategiaagoptado Coca Cola de mantener sus
precios altos independiente de la estrategia deigsrdbajos que adoptd Big Cola le ha
funcionado, pues factores como la recordacion aealeca, publicidad y liderazgo son méas

fuertes que los bajos precios que pueda ofrecaicompaiiia.

Big Cola por su parte puede seguir intentando ajposke de un mayor porcentaje del
mercado si continda con sus bajos precios, pueiesino logra afectar a Coca Cola, si lo
hace con las otras empresas del subsector, lassduah disminuido significativamente su

participacion.

3.4 GUERRA DE PRECIOS

El mercado de bebidas no alcohdlicas se constitopeo un cuasi duopolio conformado
por Coca Cola y Postobdn y lo complementan lasadeempresas que conforman el
subsector. Los precios antes del afio 2007 teniarcomportamiento normal; Postobon
logré superar sus problemas financieros y estabaalié la pelea a Coca Cola con la

elaboracion de nuevos y mejores productos.

Pero luego de la incursion a finales de 2007 dgalasnacional Big Cola con su lema
"Calidad Internacional a Precio Justo” el panorgunede que no sea el mismo tanto para
Coca Cola como Para Postobdn y en general padeilads empresas que luchan por seguir

en el mercado.

Para el 2009 Coca Cola tenia una participacior88&3%, Postobon del 17%, Big Cola
del 8.3% y en el ramo otras donde se encuentr@dasmpresas restantes del sector el
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35.4% como lo muestra la tabla 3.2.1. Como mudattabla, Postobon ha sido de los
lideres el que mas ha perdido cuota en el mercadoespecto a la entrada de Big Cola,
desde su entrada Big Cola ha generado multiplemdatos, opiniones e incertidumbre y
se ha convertido en una amenaza constante pueg ofi@or producto a un menor precio

y se dirige a las personas con menor poder adgoisit

Entre los afios 2007-2010 la empresa Big Cola hiaado la estrategia de segmentos bajos
del mercado iniciando asi una guerra de preciosoestrategia defensiva para aumentar

su participacion en el mercado.

Por lo cual se utiliza la teoria de juegos pardizaratal decision; construyendo el siguiente

juego simultaneo con informacion imperfecta:

» Dos jugadores: Postobon y Big Cola (Coca-Cola, kErcan lider del mercado,
mantiene su politica de no bajar los precios)

» La empresa Postobdn puede decidir entre bajarlmjam los precios. Si se decide
por la primera opcion Big Cola debe decidir entsdepr o evitar la guerra de
precios.

» El producto es elastico al precio, pero las dosreggs tienen la capacidad instalada
para abastecer un aumento en la demanda. Portm taa disminucién de los
precios produce un pago de ¥9del mercado de Postobén a Big Cola; si Postob6n
replica la baja en los precios (pelear) obtieng@ago del 2% de participacion en el
mercado, pero si no replican (evitar) obtienen B bajar los precios produce un

pago de 0% tanto para Postob6n como para Big Cola.

La matriz de pagos es asi:

18 E| 2% indica el promedio de pérdida del mercad® lum experimentado Postobdn en los Gltimos 3 afios.
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Bajar -2% ,2% | 0,2%
No Bajar 0,0 0,0

Para Postobon se tiene:

(Bajar, pelear) = -2% < (No bajar, Pelear) =0
(Bajar, evitar) = (= (No bajar, Evitar) =0

Para Big Cola se tiene:

(Bajar, pelear) =2% > (No bajar, Pelear) =0
(Bajar, evitar) = 2%= (No bajar, Evitar) =0

En este caso se Observa que para Postobon laegstrato bajar” domina estrictamente a
“bajar”; para el jugador Big Cola la estrategialgae” domina débilmente al evitar ya que
es al menos tan buena como la otra. Sin embargar*mbomina a no bajar ya que obtiene
ganancias del 2%. En el juego existe un solo ibguilde Nash que es No bajar y evitar

pues es la estrategia dominante para la lider Basto

Los resultados demuestran que la baja de precies nma buena estrategia para Postobon
pues afecta claramente su cuota de mercado, nsequeapara Big Cola es una estrategia
adecuada para aumentar mas rapidamente su pantcipaen el mercado,

independientemente de que pelee o no, no genat@agide cuota del mercado como para

Postobon.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el mercado de competencia imperfecta, las emp@seden influir individualmente en
el precio del producto de la industria, por lo goe precio ofertantes, donde no hay plena
movilidad de los factores y el numero de empresadingitado por lo que tienden a
formarse monopolios en diversos sectores de laoecian el sector de bebidas no
alcohdlicas en Colombia presenta una estructuopdlica conformado por Coca Cola y

Postobdn con productos diferenciados.

Las empresas deciden salir de sus fronteras ama lilésfactores de ventaja que en todos
los mercados no pueden encontrar. El objetivo fassh siempre una mayor ganancia o
beneficio econdémico. Las ET son trasmisores dergidn extranjera y esta es la mejor via

de internacionalizacion relacionado principalmerae eficiencia del capitalismo.

La teoria de juegos es el fundamento de la temdadnica para analizar la interaccion
entre las ciencias sociales y demas, donde sentienecuenta los comportamientos
racionales de los individuos que de acuerdo a saferpncias buscan satisfacer sus
necesidades y maximizar beneficios, teniendo entauactores como el precio la calidad
y demas, que diferencian los productos para liegrsbs tipos de preferencias

individuales.

La industria de bebidas no alcohodlicas en Colonesialominada desde hace mas de 90
afios por una empresa transnacional, Coca Colaidsegor la empresa mas antigua en el

sector Postobon.

La elasticidad precio demanda de Coca Cola enreldqmecomprendido entre el afio 2002 y
el afio 2007 era relativamente inelastica, sin egwbar partir del afio 2008 la EPD fue
relativamente elastica, la demanda se volvié masilsle desde dicho afio, lo cual puede
deberse a su politica de mantener precios altasdouaay una guerra de precios gracias a
la incursion de Big Cola a finales del afio 2007. o parte Postobdn siempre tuvo una
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EPD relativamente inelastica, pues la empresamzatio mas promociones que Coca
Cola para impedir a Big Cola una mayor participa@a el mercado. Por su parte Big Cola
es la empresa que presenta mayor elasticidad gnuler cualquier variacién en sus precios

influye sustancialmente en la variacion de susidaties demandas.

El indice de Herfindahl del sector ha presentada tendencia fluctuante con una
concentracion modera en los afios 2003, 2005, 20086,y 2008 entre 0.14 y 0.17 y una
concentracion alta del mercado para los afi@d2 2y 2009 de 0.18 a 0.22, mostrando

gue el mercado de bebidas no alcohdlicas en Cotosgbencuentra altamente concentrado.

El indice de Lerner indica que el poder de merd¢adto de Coca Cola como de Postobon
se ha incrementado significativamente. Sin embal@empresa con mayor poder de
monopolio es Coca Cola la cual tiene un indice @ (para el afio 2009, mientras

Postobdén arroja un indice de 0,39. Adicionalmenig Bola tiene un bajo poder de

mercado comparado con las empresas lideres cO/968 es decir que en estos momentos
su poder es casi nulo, pero aun asi, con sus prdm{s logra afectar el ingreso

operacional de Coca Cola y Postobén.

Con respecto a la rentabilidad de las empresasrsedue:

0.0674844 | 0.0920048 | 0.0858377 | 0.2055673
0.1461914 | 0.2023671 | 0.1332792 | 0.2946972
- - 0.0359627 | 0.136659

Fuente: Elaboracion propia

De las tres empresas la que presenta un negositunrativo es Postobdn debido a que

SuUs margenes son superiores, generando mayordadgs.

0.4053787 | 0.4505011 | 0.4580102 | 0.4688473
0.5405489 | 0.5594871 | 0.5401915 | 0.5405953
- - 0.3356019 | 0.37973798

Fuente: Elaboracién propia
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Postobon generd una utilidad bruta mayor por cada pendido, que Coca Cola y Big

Cola.
Margen Netc 200¢ 2007 200¢ 200¢
Coca Cole 0.1072628 | 0.1201402 | 0.0999547 | 0.1050144
Postobdn 0.0585430 | 0.1102934 | 0.0597603 | 0.130468:
Big Cola - - 0.0023897 | 0.0822068

Fuente: Elaboracion propia

Después de analizar los indicadores de rentabilisaadbtiene que todas las empresas han
aumentado su utilidad, en un alto o bajo porcemaj® ha crecido. Por ende perder o
ganar cuota del mercado no impacta tan fuertentalbdidad de cada empresa, ya que el
mayor crecimiento en la rentabilidad la tuvo Bigla&pero es la que menor participacion
tienen en el mercado, al igual que Coca Cola ptesam menor rentabilidad frente a las
demas y es la que mayor cuota del mercado tiemalrfente Postobdn a pesar de perder

participacion en los ultimos 2 afios tuvo la deabitidad mas alta.

Big Cola podria implementar la estrategia de ifjacdepredadora de precios, es decir

bajar los precios para eliminar a la competen@parerarse de una cuota alta del mercado.

Los juegos muestran que las empresa mas antiguasedm=do no tienen mejor opcién que
evitar la guerra de precios y adoptar otras form@scompetencia, utilizando asi las

ventajas que tiene de tradicion de marca.

La baja de precios por parte de Big Cola demuegstegprodujo un aumento en su cuota del
mercado, mientras logro el efecto contrario en dbist, y solo tuvo un pequefio efecto
negativo en el primer afio en Coca Cola y luegolegta aumentar en un 5% promedio su

participacion, si necesidad del sacrificio de lolgrecios.
La guerra de precios que se ha generado con lesianuwe Big Cola, les represento a los
consumidores grandes beneficios ya que gozan dereseprecios, mayor cantidad, mayor

variedad de productos y mas promociones. Las aapiteivieron que disminuir la brecha
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entre el precio y el costo marginal, sacrificand@arte sus altos beneficios, todo esto por
no disminuir sus ventas, a pesar de esto, el negiilas bebidas no alcohdlicas sigue

siendo rentable.

Si Big Cola continlia con su estrategia de precijesh las demas empresas deberan seguir
sacrificando los precios, sin afectar la rentahdi¢ asi, el mas beneficiado seguira siendo

el consumidor.

Finalmente, se concluye que independientemente decursion de nuevas empresas al
mercado de bebidas no alcohodlicas en Colombiapmpresa transnacional Coca Cola,
seguird liderando dicho mercado, pues sus afoxmlriencia, sus filiales alrededor del
mundo, su producto lider Coca Cola, y su recordapigr publicidad, impedir4 que esta
transnacional pierda el liderazgo del mercado Cblano, no seguird una guerra de
precios y por tanto su participacion no seré semdeafectada; por otro lado la empresa
Postobon si tuvo efectos negativos en su participaen el mercado, pues trato de
responder a la guerra de precios que propuso Blg @&sde su incursion y tuvo que
sacrificar un 2% de su participacion del merca@oo @sto no tuvo efectos negativos sobre
su rentabilidad, por lo tanto también seguird ssenda de las empresas mas importantes
del subsector. No obstante, Big Cola podra segumeatando significativamente su

participacion.
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