Elpreciodeiral

estadioaverala

seleccion

RAULROSALES
Director dela Escuelade Adm. y
Negociosdel Deporteenla UPC
raun domingo
enlanocheyle
contabaamies-
posaquedebiair
adormir temprano, por-
queal dia siguiente tenia
queiracomprarunparde
entradas para el proximo
partido de local de la se-
leccién. Aun cuando mi
esposa sabe delaimpor-
tancia de
un partido
de este ti-
. po, noen-
tendia mi
afan por
dedicarle
tiempo a
conseguir
laentrada.
“iNoeslo
| mismosilo
| vesporte-
levision?”,
mepreguntéenunintento
i de desalentarme por ma-
drugar. “No, no eslo mis-
| mo”, lerespondi.
Estehechomehizopen-
sarqueelcostodelaentra-
daeramayoral quefigura-
baenelticketemitido, ya
quenoconsiderabaloscos-
tosenlosqueibaaincurrir
para obtenerla, asi como
losrecursos involucrados,
como mi tiempo.
Lapreguntaeraclara:
¢por qué estaba dispues-
toadestinar misrecursos
paraconseguirunaentra-
da? Porque el valor que
tenia para mi el asistir a

Ojo. El valordelaentradaparael
ultimo partido de lablanquirroja
estamuchomasalladel dinero.

este evento era altoycla-
ramente estaba por enci-
madelprecioquesehabia
definido.

Eneconomia, estadife-
renciaentrelo que el con-
sumidoresta dispuestoa
pagary el precio que fija
la empresa se llama ex-
cedente del consumidor.
Cuando estamos frente a
unproductodondehayun
solo ofertante y muchos
compradores, lateoriate
dice que estdsen unmer-
cado de monopolioyla
empresa deberia buscar
hacerse del excedente del
consumidor.

LAREVENTA
La Federa-
cionPerua-
na de Fut-
bol (FPF)
definiduna
estrategia
de precios
buscando
no aprove-
charse de
suposicion
de mono-
polio, pero
hay otros agentes econo-
micos que siintentan ha-
cerse de este excedente
del consumidor generan-
dolafamosareventa.

Todavia nos queda
mucho porentender res-
pecto del valor que los
distintos tipos de eventos
deportivos tienen para
elconsumidor peruano,
perosindudaunodelos
que m4ds valor tienen es
elde un partido de la se-
leccion.

Sino, preglntese,
jcudnto pagaria por una
entradasiel Pertiya estu-
vieraenelMundial?



http://www.tcpdf.org

