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CAPITULO

15

El monopolio
y la competencia
monopolistica

En el presente capitulo el objetivo primario serd
seguir analizando las estructuras de mercado pro-
pias de las economias capitalistas. Nos concentra-
remos en el monopolio, que es el extremo opuesto
del modelo competitivo estudiado hasta ahora. Ve-
remos que los monopolios desempefnan una parte
importante, y muy legitima por cierto, en una econo-
mia como la de Estados Unidos. Veremos también
que el monopolio no necesariamente es grande. Mu-
chas empresas competitivas y aparentemente com-
petitivas que encontramos en la vida diaria (entre
ellas las tiendas de comestibles y las zapaterias)
presentan muchas caracteristicas del monopolio,
aunque combinadas con cierto grado de competen-
cia sana.
En este capitulo el lector aprendera:

® Por qué el monopolio es lo contrario de la compe-
tencia perfecta.

e Por qué los monopolios no son necesariamente
malos.

¢ De qué manera los monopolios pueden estable-
cer los precios de produccién para maximizar las
utilidades.

* Por qué muchas industrias se componen de com-
pafifas que en parte son monopolios y en parte
competidores.

e (Cémo la publicidad influye en los habitos de com-
pra de la gente.

LA COMPETENCIA PURA
Y EL MONOPOLIO PURO

Como dijimos en el capitulo anterior, en la compe-
tencia pura se supone que la empresa es tan pe-
quenia que nada de lo que haga influira en el precio
al cual vende su producto. Es en realidad un recep-
tor de precios, puesto que debe aceptar el precio de
venta vigente en el mercado. Dicho de otra mane-
ra, si opera en un mercado de competencia perfec-
ta, podra vender todo cuanto desee a ese precio. Ello
se debe a que por ser tan pequeia, sus acciones no
inciden en el mercado.

En cambio, un monepolio —el cual por defini-
¢ién es el tnico vendedor de un producto que care-
ce de sustitutos— afronta la curva de demanda del
mercado que, como vimos, generalmente presenta
una pendiente hacia abajo. Es decir, por ser el ini-
covendedor del mercado, el monopolio tiene la ven-
taja de ejercer cierto control sobre el precio al que
vende su producto. Pero no escapa a la ley de la
demanda. El monopolista es, pues, un fijador de
precios. Se llama asi a la compaifiia que ejerce su-
ficiente control sobre su mercado para poder fijar
el precio de venta y el nivel de produccién al nivel
que mas le convenga. Suponiendo que la demanda
es relativamente estable, podra vender mas sélo si
estd dispuesta a rebajar el precio. Y ello tiene inte-
resantes consecuencias tedricas y practicas, segin
veremos luego.
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242 Parte IV: Teoria de la empresa
MONOPOLIOS

Los monopolios son, por lo tanto, lo contrario de los
competidores perfectos. He aqui algunas caracte-
risticas de este tipo de mercados:

1.
2.

Hay un vendedor de un producto o servicio.

El producto es tnico, sin que existan sustitutos

adecuados; los compradores deben adquirir el

producto o servicio del monopolista.

. El monopolio puede ejercer control sobre el pre-
cio del bien o servicio, puesto que ofrece la canti-
dad total del producto/servicio. Es decir, posee el
poder de mercado. Es la situacién contraria a la
compafiia competitiva, cuyo precio estd regula-
do por el mercado; por lo cual, el competidor no
influye en el precio de su producto.

. Los monopolios suelen existir porque hay barre-
ras infranqueables contra el ingreso al mercado;
ninguna otra empresa puede ofrecer el producto
a causa de barreras legales, tecnolégicas o geo-
graficas.

. El monopolio puede o no realizar publicidad.

Desde luego, son raras las situaciones en que
predominan las condiciones anteriores. Los mono-
polios puros o perfectos se dan dnicamente en al-
gunos casos donde la competencia resulta dificil y
hasta irracional. Estas empresas, conocidas con el
nombre de monopolios naturales, suelen ser re-
guladas por el gobierno federal o pertenecer al Es-
tado. El ejemplo mas comtun lo constituyen las
compafias de servicios publicos: electricidad, gas,
agua y teléfono. La razén es patente: seria absurdo
que dos empresas compitieran por los mismos clien-
tes ofreciéndoles dos lineas telefénicas o dos tube-
rias de agua que pasan por la misma calle.

El término monopolio a veces se usa incorrecta-
mente desde el punto de vista técnico. Algunas ve-
ces se les da el nombre de “monopolios” a grandes
corporaciones, que en realidad no lo son. Un mono-
polio debe ser el #nico vendedor de un producto.
Existe la confusién porque en muchas industrias,
entre ellas la automotriz, no hay mas que unas
cuantas compafias. Esto las hace aparecer como
monopolios y, de hecho, les permite actuar como
tales. Debemos, pues, hacer distinciones més rigu-
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rosas. Entre el monopolista puro y el competidor
puro se encuentra el competidor monopolista, com-
binacién sutil de ambos, y el oligopolio. En el pre-
sente capitulo, con la designacién competidor
imperfecto indicaremos el monopolio y la competen-
cia monopolistica. En el siguiente capitulo tratare-
mos del oligopolio.

Lo que distingue a estos modelos son la canti-
dad de vendedores, el grado de elasticidad de la
demanda de sus productos y el grado de disponibi-
lidad de productos sustitutos. Ni siquiera un mo-
nopolio puro afronta una curva de demanda total-
mente eldstica porque, en la generalidad de los
casos, si el precio se torna excesivo los consumido-
res comenzardn a buscar otras alternativas. Por
ejemplo, en muchos paises subdesarrollados donde
el servicio telefénico es caro, se emplean mucho el
telégrafo y otras formas de enviar mensajes, por lo
cual, las empresas telefénicas no ejercen un con-
trol absoluto sobre el mercado de transmisién de
mensajes. Las compafifas eléctricas no tienen el
monopolio perfecto de su mercado, porque los usua-
rios del flujo eléctrico disponen de otras alternati-
vas, aunque no muchas. Y éstos no son mas que
unos cuantos ejemplos.

Lo que hemos de destacar aqui es lo siguiente:
el monopolio, como cualquier empresa, quiere
maximizar sus ganancias. Si no se imponen restric-
ciones sociales a su actividad, alcanzar4 sus objeti-
vos fijando un precio de venta lo més alto posible
limitando su produccién. Si queremos entender por
qué sucede esto, debemos de analizar mds riguro-
samente las condiciones de la demanda y del ingre-
so marginal que predominan en un mercado
monopolistico. Como veremos, son muy distintas a
las de un mercado competitivo.

DEMANDA E INGRESO MARGINAL

Ante todo, tomemos un modelo simple de las cur-
vas de la demanda y el ingreso marginal en un
monopolio puro, digamos una compaifiia de televi-
sién por cable (que posee los derechos de la fran-
quicia), como se observa en la figura 15-1. Nétese
que la compafia necesita rebajar el precio si desea
aumentar el ntimero de suscriptores de sus canales
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Perfil de ingresos de un monopolio. Un monopolioc debe reducir el precio para elevar las ventas, tal como lo establece
la ley de la demanda. Al disminuir el precio, los ingresos decrecen de manera proporcional. El ingreso promedio se
reduce con la misma rapidez que el precio, mientras que los ingresos marginales o hacen con mayor rapidez.

bésicos. Ello significa que el ingreso marginal (el
que obtiene con la venta de una unidad adicional)
serd menor que el precio. jPor qué? Porque, como a
todos les vende su producto a un mismo precio, de-

ber4 reducirlo a todas las unidades si quiere incre-
mentar las ventas.

Veamos qué es lo que sucede. Como se aprecia
en el cuadro 15-1 y en la figura 15-1, si la compaiiia
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CUADRO 15-1 Ingreso total y marginal.

Producto Precio Ingreso total Ingreso marginal
100 $20 $2 000 $2 000
200 19 3800 1800
300 18 5 400 1600
400 17 6 800 1400
500 16 8 000 1200
600 15 9000 1000
700 14 9 800 800
800 13 10 400 600
900 12 10800 400

1000 11 11 000 200
1100 10 11 000 0

local de televisién por cable es un monopolio (la
tnica de la ciudad) y quiere acrecentar sus ingre-
sos, tendra que reducir el precio de la renta men-
sual. Con un precio de 20 délares mensuales,
encontrard a 100 familias que contraten los cana-
les bésicos. A partir de esa cifra sus ingresos tota-
les ascenderan a 2 000 délares mensuales. Pero los
estudios de mercadotecnia revelan lo siguiente: si
rebajara el precio a 19 délares 100 familias mas
contratarian el servicio. Por tanto, sus ingresos to-
tales pasarian de 2 000 a 3 800 délares. argumento
mas que convincente para rebajar el precio. Pero
adviértanse las sutilezas de la situacién, pues es-
tamos ante un monopolio.

Los ingresos totales aumentaron, pero los ingre-
sos marginales ya empezaron a decrecer. Ello se
debe a que, cuando la compafiia redujo el precio de
20 a 19 délares , simplemente no podia hacerlo sélo
para el segundo grupo de 100 suscriptores; al con-
trario, hubo de rebajarlo para fodos los clientes. Asi
pues, aunque obtuvo ingresos de los nuevos clien-
tes, perdié una parte por el precio més bajo que
ahora debe cobrar a los 100 primeros clientes. (Gané
1 800 délares pero al hacerlo perdié 200.) Al prose-
guir el proceso, cada vez que disminuya el precio
obtiene ingresos adicionales de los nuevos clientes,
pero pierde por tener que rebajar el precio actual a
los suscriptores ya existentes.

Vistos desde una perspectiva diferente, los in-
gresos marginales caen més rédpidamente que el
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precio por cliente (Fig. 15-1). Por esta extrafia rela-
cién entre precio e ingreso marginal el monopolio
se halla en una situacién muy distinta a la de una
empresa que se encuentre en una competencia per-
fecta y que vende a precio de mercado cuanto de-
sea. Ello obedece a que, en la préctica, el monopolio
es el mercado porque afronta la curva de la deman-
da (con pendiente hacia abajo). En efecto, en algiin
punto (con 1100 clientes en nuestro ejemplo), el
monopolio habrd alcanzado el nivel donde no con-
seguird ningun ingreso adicional rebajando el pre-
cio. Ello plantea una pregunta muy interesante:
jcudl es el nivel que el monopolio debe tratar de
alcanzar, si desea maximizar sus utilidades? Esta
pregunta la contestaremos cuando conozcamos més
a fondo su perfil de costos.

LOS COSTOS EN LAS ESTRUCTURAS
DE MERCADO MONOPOLICO

Como hemos visto, los monopolios no escapan a la
ley de la demanda: deben reducir el precio para po-
der aumentar las ventas. Por el mismo motivo, tam-
poco escapan a la ley de costos crecientes, pues sus
rendimientos decrecen al aumentar la produccién.
Ello significa que las curvas de costos totales pro-
medio adoptan forma de “U”. En las primeras eta-
pas de la produccién disminuyen para luego volver
a aumentar, al comenzar a decrecer los rendimien-
tos. Asi pues, en esencia sus curvas de costos pre-
sentan la misma forma general que las de un
competidor perfecto. Y aplicando el mismo razona-
miento que hicimos en el capitulo anterior, los mo-
nopolios maximizan las utilidades cuando el ingreso
marginal por unidad es igual al costo marginal por
unidad.

Pero nétese que, en una situacién de competen-
cia perfecta, el ingreso marginal siempre serd igual
al precio, lo cual significa que cuando IMg = CMg
las utilidades son cero, o sea iguales al costo de opor-
tunidad. Pero como el ingreso marginal siempre es
menor que el precio, un monopolista que trate de
maximizar sus utilidades querra fijar el nivel de
produccién en el punto donde IMg = CMg y cobrar
luego el precio més alto que permita la curva de la
demanda. Esta diferencia siempre le reditia al
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FIGURA 15-2 Maximizacién de la ganancia en monopolio.

monopolio la mayor utilidad, lo cual significa que
woducird en el nivel de una produccién menor
Jque el costo medio minimo indicaria. El resultado
neto es que el monopolio establecera precios mas
altos y producira una cantidad menor a la que pro-
duciria en un ambiente més competitivo.

Esta extrafia situacién se muestra en la figura
15-2, donde las curvas de costos de la compaiiia lo-
cal de televisién por cable aparecen sobrepuestos
al perfil de la demanda y de ingresos (de la fig.
15-1). Las curvas de ingreso marginal y de costo
marginal se intersecan en un nivel de 700 bienes
producidos, que es la cantidad de clientes que ne-
cesita para maximizar las ganancias. En ese punto
su precio se encuentra muy por encima de la curva
de costos promedio, generando una utilidad muy
atractiva. En cualquier otro nivel, las ganancias
seran mas pequefias.! El motivo es el mismo que en
el caso de cualquier empresa. Si produce en niveles
donde el ingreso marginal sea mayor que el costo
marginal, perdera ganancias potenciales, de modo
que incrementara la produccién hasta alcanzar el

! Recuérdese que IT =P x Qy que CT = AC x Q. La diferencia IT
— CT es igual a la utilidad total.

punto en que IMg = CMg. Silo hace més allé de ese
punto, entonces le costard més generar las unida-
des adicionales que las que esté obteniendo en los
ingresos adicionales por unidad. Esta situacién es
evidentemente irracional desde el punto de vista
del monopolio, pues aminora las utilidades. Por ello,
un monopolista tiene la opcién de fijar el nivel de
produccién donde IMg = CMg, nivel en que las uti-
lidades se maximizan.

En la competencia perfecta, la compaiia sélo
podré obtener utilidades econémicas si se produce
un desequilibrio temporal del mercado; pero como
el competidor imperfecto tiene el control sobre el
precio puede fijar y de hecho fijara el nivel de pro-
duccién donde casi siempre perciba ganancias eco-
ndémicas. La cantidad de ellas depende del grado de
control que ejerza sobre el precio de venta. Y éste a
su vez depende de la elasticidad de la demanda de
sus productos, o sea de la disponibilidad de produc-
tos sustitutos.

REGULACION

Todo lo anterior nos ayuda a entender porqué se
regulan los monopolios puros. Si el lector fuera un
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D, IMg
CP
CMg

P1

P2

Producto

Q;

FIGURA 15-3 En la ausencia de regulacién, un monopolio produciria a un nivel de OQ, y cargaria un precio de OP,, pero con el
precio regulado a OP, (= CP), el producto se aumenta a OQ,.

economista gubernamental y estuviera estudiando
la manera de regular la industria de la televisiéon
por cable que acabamos de analizar para eliminar
las utilidades econémicas, jqué nivel de produccién
recomendaria? Seguramente querria producir has-
ta llegar a un punto donde el precio sea igual a los
costos promedio (donde IT — CT = 0). En ese nivel
los inversionistas sélo recibiran un rendimiento nor-
mal sobre la inversién, la produccién es mayor de
la que estableceria un monopolio sin regulacién y
el precio es menor.

Esto se muestra en la figura 15-3. Si el monopo-
lio no estuviera regulado por una dependencia gu-
bernamental, querria producir en el nivel Ql y
cobraria el precio P1, punto donde el ingreso margi-
nal es igual al costo marginal y se maximizan las
utilidades. Este es el precio més alto que soportaria
el mercado. Pero si los economistas del gobierno de-
terminan que la compafifa puede conseguir ganan-
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cias “razonables” y “justas” cobrando el precio P2,
se verd obligada a incrementar la produccién hasta
alcanzar el nivel Q2 si quiere maximizar sus ganan-
cias con ese precio. El resultado final sera que el
publico obtendrd més cantidad del producto (elec-
tricidad, servicio telefénico o televisién por cable) a
un precio menor del que lo obtendria si el monopolio
puro no estuviese regulado.

Durante gran parte del periodo que siguié a la
Segunda Guerra Mundial, la mayor parte de las
empresas de servicios publicos de Latinoamérica
eran propiedad del gobierno o compafiias paraes-
tatales administradas por funcionarios publicos.
Pero muchas veces sufrian fuertes presiones para
prestar al publico los servicios bédsicos a precios
bajos subsidiados. En consecuencia, las “pérdidas”
de estas compafiias fueron cubiertas por los gobier-
nos y a menudo fueron agregadas a sus déficits pre-
supuestarios. Y precisamente dentro de este con-



texto se privatizaron muchos “monopolios” més o
menos en los tltimos diez afos.

He aqui lo que ocurre esencialmente cuando los
monopolios puros son regulados: el gobierno trata
de hacer que se comporten como si fueran competi-
dores perfectos, es decir, que produzcan en un nivel
donde el precio es igual a los costos promedio, pun-
to donde las ganancias serian cero o iguales a los
costos de oportunidad. En la practica, se permite
que las utilidades rindan las tasas “normales” de
ganancia aproximadamente iguales al rendimien-
to sobre inversiones similares, teniendo en cuenta
la necesidad de investigacién y desarrollo asi como
la inversién adicional en nueva planta y equipo.

Discriminacion de precios

Un resultado de la regulacién social sobre los mono-
polios puros y otros competidores imperfectos es que
siguen cosechando algunos beneficios del monopo-

Precio

Pa

Pb

M e feeeeamaa

Pc

P1
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lio al cobrar precios diferentes a los grupos o clases
de consumidores. Tales practicas de precios, un lujo
que no pueden darse los competidores perfectos, re-
ciben el nombre de discriminacién de precios. Es
un método que consiste en fijarles un precio més alto
a algunos clientes. Para entender por qué el piblico
acepta esta situacién, conviene recordar la teoria
econémica dela utilidad, explicada en el capitulo 12.
Alli vemos que los clientes reciben un bono de utili-
dad proveniente del mecanismo del mercado, por-
que en condiciones competitivas pagan sé6lo el precio
de mercado para todos los usuarios, cuando en rea-
lidad deberian estar dispuestos a pagar maés por las
primeras compras por disfrutarlas tanto. Dicho en
otras palabras, su utilidad (placer) en el consumo de
unas cuantas unidades iniciales supera la pérdida
de utilidad de desembolsar dinero. A esto lo llama-
mos excedente del consumidor.

Como se muestra en la figura 15-4, un monopo-
lio con suficiente poder de mercado podréd quedarse

Excedente de los consumidores

Precio de mercado

Cantidad

FIGURA 15-4 Discriminacién de precios. Gracias a los precios diferentes para los consumidores el monopolio y otros competidores
imperfectos pueden captar parte de su excedente.
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con parte de ese excedente aplicando “precios esca-
lonados”. El precio P1 es el precio competitivo de
mercado. Pero los que en verdad quieren o necesi-
tan el producto estaran dispuestos a pagar mas por
él (por ejemplo el precio Pa), los que lo necesitan
menos pagaran Pb y asi sucesivamente. De esta ma-
nera, con una planeacién rigurosa el monopolio po-
dra transferir a sus arcas el excedente entero del
consumidor (la regién sombreada P1PaA).

La discriminacién de precios adopta muchas for-
mas y depende de la elasticidad y, sobre todo, del
grado de sustituibilidad del producto. Una forma co-
mun se da cuando se cobran distintos precios a un
pequefio nimero de usuarios, rebajando despuéslos
precios al acrecentarse el uso. La mayor parte de las
compaiias eléctricas, de gas y agua utilizan ese
método, denominado “descuentos porvolumen”. Otro
ejemplo comin lo constituyen las compafiias de te-
léfonos: aprovechan las elasticidades de la deman-
da y cobra tarifas mds altas en los dias laborables
cuando la demanda de las empresas es alta, tarifas
ma4s bajas por la noche y tarifas atin més bajas a al-
tas horas de la noche y los fines de semana.

(Por qué entonces las companias de servicios
publicos y otros monopolios naturales tienden a
cobrar precios razonables y a ofrecer un buen ser-
vicio? La respuesta, desde luego, es que estan re-
guladas por el gobierno, son de propiedad estatal o
se les permite imponer precios que les garanticen
un rendimiento “razonable” sobre la inversion e
incluso ninguna utilidad. Pero sin la intervencién
gubernamental las cosas serfan muy distintas. Con
todo, en términos generales no hay razén para que
la palabra monopolio tenga una connotacién tan ne-
gativa. Los mercados monopolisticos forman parte
de la vida econémica como cualquier otra estructu-
ra de mercado.

COMPETENCIA MONOPOLISTICA

Los monopolios y los competidores perfectos son,
como acabamos de ver, polos opuestos. Casi todos
los monopolios estdn regulados y los competidores
perfectos se encuentran en un contado ntimero de
industrias. En nuestra experiencia diaria nos en-
contramos més a menudo con el competidor
monopolistico, sutil cgmbinacién de ambos extre-
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mos. Este tipo de competencia se da cuando las
empresas de una industria ejercen cierto grado de
poder monopolistico sobre el precio, aunque tam-
bién encaran un poco de competencia.

Varias industrias retinen las caracteristicas de
la competencia imperfecta y del monopolio. Las que
operan en ellas presentan una curva de demanda
con pendiente hacia abajo y pueden vender més si
reducen los precios; por lo tanto, la demanda de su
producto es algo eldstico, por lo menos més que en
el caso de los monopolios. Pero también hay compe-
tidores que reaccionan de diversas maneras ante
los cambios de precio. Los detallistas, entre los que
se encuentran las tiendas de comestibles y las de
departamentos, suelen hallarse en esa situacidn,
lo mismo que la mayor parte de las industrias de
servicios como las tintorerias, las peluquerias y los
salones de belleza.

Los competidores 1aonopolisticos controlan su
mercado hasta cierto punto. Por lo regular tienen
una ubicacién fisica adecuada para cierto grupo de
clientes o bien logran convencerlos de que su pro-
ducto es superior a otros semejantes, esto es, los
diferencian en la mente del consumidor, sin i~
portar si hay o no una distincién real. Una mai
ra de diferenciar un producto es la publicidad. Los
competidores monopolisticos que lo consiguen pue-
den influir en los ingresos aumentando o reducien-
do los costos dentro de cierto intervalo. En otras
palabras, generalmente estdn en posibilidades de
fijar los precios por arriba de los costos unitarios
promedio y pueden obtener mds ganancias, por lo
menos a corto plazo. Rara vez ganan tanto como los
monopolistas, pero méas que los competidores per-
fectos.

Por ejemplo, el lector seguramente se corta o
arregla el cabello en una estética cercana a su casa,
porque los peluqueros lo convencieron de que son
los mejores de la localidad. Siincrementan los pre-
cios, digamos 20%, seguramente usted seguira acu-
diendo a la estética. Pero si lo duplican, con toda
probabilidad buscara otra peluqueria o estética
aunque esté més lejos de su casa. En conclusién, la
estética ejerce poder de monopolio sobre usted, pero
s6lo hasta cierto punto; como tiene competidores,
no goza de libertad absoluta para elevar los pre-
cios. jPodria citar otros ejemplos? ;Compra una



marca de pan o de jabén, aunque sabe que no es
muy distinta de las otras?

Caracteristicas de la competencia
monopolistica

La competencia monopolistica es una expresién
con que se designan los mercados competitivos pero
monopolisticos en cierto grado. He aqui sus carac-
teristicas centrales:

. Hay muchos compradores y vendedores en el
mercado. Las compafifas son relativamente pe-
quefias respecto al tamafio total de la industria.

. Enlasindustrias con competencia monopolistica,
los productos se diferencian por la calidad, el di-
sefio, la publicidad y el atractivo psicolégico. Cada
empresa trata de diferenciar sus productos de
los de sus competidores. Los productos son sus-
titutos muy similares entre si, pero las empre-
sas intentan crear un “monopolio” para sus
productos.

. Las compafias tienen poco control sobre los pre-
cios de sus productos. Son pocas en relacién con
el mercado, pero venden un producto diferencia-
do. Algunos clientes son fieles a las marcas de
ciertas empresas, a pesar de haber sustitutos
muy parecidos. Y precisamente por este elemen-
to de “monopolio” las compaifiias ejercen un poco
de control sobre los precios.

. El ingreso en el mercado es relativamente facil,
aunque los costos de la diferenciacién a veces
resultan elevados por la publicidad y otros me-
dios promocionales. Como las empresas son pe-
quefias, con una inversién relativamente baja se
puede entrar en el mercado.

. A diferencia de la competencia perfecta, en la
competencia monopolistica se emplea profu-
samente la publicidad. Los productos no son ho-
mogéneos, y se recurre a la publicidad para
convencer y persuadir de las diferencias a los
usuarios.

Ahora reflexionaremos més a fondo sobre el ejem-
plo de la estética que acabamos de comentar. ;Qué
es lo que la distingue del competidor perfecto que
pareceria ser? Primero, tiene un monopolio parcial
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sobre una ubicacién. Los clientes que prefieran a
otro competidor deberan invertir tiempo y dinero
para recorrer distancias mds largas, lo cual incre-
menta los costos de oportunidad. Segundo, tiene
un monopolio de calidad percibida, porque por una
u otra razén tendemos a pensar que nuestro pelu-
quero es muy bueno; de modo que también inter-
viene la lealtad del cliente. Asi pues, en una
localidad las estéticas ejercen un monopolio par-
cial sobre el mercado. En resumen, la competencia
monopolistica es una estructura de mercado par-

" cialmente competitiva y monopolistica. Los com-
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petidores monopolisticos poseen cierto poder de
mercado a causa de la ubicacién, las diferencias
percibidas de calidad y la lealtad de los consumi-
dores.

Diferenciacion del producto

Los estilistas del ejemplo anterior tienen un mono-
polio parcial y estan protegidos de la competencia
hasta cierto punto, sobre todo por su capacidad de
diferenciar el producto (més exactamente, el servi-
cio) en la mente de los clientes. Y es precisamente
esta diferenciacién del producto el factor prin-
cipal que distingue a los competidores monopo-
listicos de las otras modalidades de estructuras del
mercado.

Si quiere entenderlas, le recomendamos que sim-
plemente entre en una farmacia. En los estantes
verd cuatro o cinco marcas de aspirina. La aspirina
es un producto genérico (salicilato) que no cambia
cualquiera que sea la presentacién o marca. Con
todo, seguramente descubrird que el nombre de
marca aspirina se vende mas que otras marcas
menos conocidas. (Cuando necesitamos algo para
el dolor de cabeza, lo primero que viene a nuestra
mente es tomar una aspirina.) ;Por qué? Porque
mediante una costosa y bien disefiada campaiia pu-
blicitaria de muchos afios, algunas compafias far-
macéuticas lograron convencer al ptblico de que su
aspirina era un medicamento de calidad superior.
El caso de la aspirina no es el tinico; la mayor parte
de los productos de consumo diario son idénticos o
muy similares, pero estdn diferenciados en nues-
tra mente: refrescos, sal, harina y leche caen den-
tro de esa categoria.



250 Parte IV: Teoria de la empresa

De hecho, casi todo el comercio al mayoreo y al
menudeo, los bienes raices y los servicios persona-
les (entre los que se cuentan los servicios legales y
médicos) y hasta una parte considerable de las
manufacturas como la ropa, los muebles y otras
mercancias encajan en el modelo de la competencia
monopolistica, pues los fabricantes venden produc-
tos muy similares que muestran tan sélo diferen-
cias pequenas. En otras palabras, la diferenciacién
del producto es el proceso de crear una distincién
psicolégica entre productos parecidos que compiten
en el mismo mercado.

Publicidad

Una clave para diferenciar los productos es la
puolicidad. En Estados Unidos, por ejemplo, cada
afio se invierten unos 120 000 millones de délares
en ella. En términos generales, cuanto més se pa-
rezca un producto a los de la competencia, més ha-
bré que gastar en publicidad. En Estados Unidoslas
compafifas automotrices destinan la mayor parte del
presupuesto a este renglén, seguidas muy de cerca
por los fabricantes de jabén y de refrescos.

Tendemos a tener la impresién de que la publi-
cidad esunaactividad enfadosa cuya eliminacién nos
beneficiaria a todos. Gran parte de ella, sobre todo
la publicidad televisiva, parece tonta y repetitiva.
Pero la situacién no es tan simple. Es verdad que la
publicidad incrementalos costos de produccién. Dis-
tribuida a lo largo de la produccién, aumenta las
curvas de los costos promedio que despuésla compa-
fifa carga a los consumidores elevando los precios.
La publicidad manipula al ptblico y le despierta el
deseo de cosas que realmente no necesita. Pero no
por ello deja de tener efectos positivos.

Al hablar de la teoria de la demanda, dijimos
que los consumidores intentan maximizar la utili-
dad al comprar racionalmente aquello que le pro-
cura la mayor satisfaccién por el precio que pagan.
Para hacerlo necesitan informacién sobre el precio
y la calidad, y la publicidad se las suministra. Sino
tuviéramos informacién sobre el precio, los deta-
llistas aprovecharian su monopolio parcial para
establecer precios més altos que los de la compe-
tencia. Por eso, la publicidad a menudo mantiene
los precios més bajos —m4ds competitivos— de lo
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que serian sin ella. Esta es una de las razones por
las cuales rara vez los abogados, médicos, dentis-
tas y otros profesionales hacen publicidad a sus ser-
vicios. Prefieren que esa informacién no sea de
dominio piiblico. Si lo fuera, la competencia impul-
saria el precio hacia abajo, ademés que deberian
pagar el costo de la publicidad.

Creacién de la demanda

Desde el punto de vista econémico, uno de los efec-
tos mas importantes de la publicidad es que tiende
a crear demanda. Es decir, persuade a los consumi-
dores de que necesitan el producto. En nuestro es-
tudio de la teoria de la demanda, dijimos que el
capitalismo de libre mercado se rige por la sobera-
nia del consumidor, esto es, la demanda comienza
y termina con el consumidor. Los productores se li-
mitan a ofrecer lo que el puiblico desea. Pero si crean
necesidades (surgidas de la publicidad y no de los
deseos innatos), entonces se pone en tela de juicio
dicha soberania.

La secuencia revisada

Estainversién dela creacién de la demanda preocu
pa a muchos economistas, quienes afirman
que son los productores quienes crean la demanday
no el publico. Pocos estamos dispuestos a admitir
que nuestros deseos son condicionados por la
publicidad, pues no somos tan manipulables. Con
todo, sireflexionamos seriamente sobre nuestras per-
cepciones de lo que es la calidad, comenzaremos a
darnos cuenta de que en verdad la publicidad condi-
ciona el pensamiento. Pregiintese, por ejemplo, jcual
es lamejor cerveza? Y luego pregintese: “;Qué com-
pafiia gasta m4s en la publicidad de su cerveza? O
bien: jcudl es el mejor automévil del mercado?, jcua-
les sonlos mejores pantalones de mezclilla?, jel mejor
cereal para el desayuno? Sireflexionamos detenida-
mente, seguramente estaremos de acuerdo en que
nuestros deseos estan condicionados, al menos has-
ta cierto punto, por el contacto constante con la pu-
blicidad.

Los competidores monopolisticos, cuyos produc-
tos se venden al detalle, realizan la mayor parte de
la publicidad. Lo que intentan hacer es cambiar las
curvas de la demanda hacia un punto de la derecha



donde pueden venderlos a cualquier precio. En la
medida en que lo consiguen, pueden aumentar sus
ingresos y ganancias.

EFICIENCIAY COMPETENCIA
MONOPOLISTICA

Muchos economistas afirman que la proliferacién
de competidores monopolisticos tiende a favorecer
la ineficiencia econémica. jPor qué hay tres o cua-
tro restaurantes vacios en la misma manzana? ;O
por qué ha de haber 10 zapaterias en un mismo
centro comercial? Por supuesto que ejemplos como
los anteriores, que diariamente se repiten en todo
el mundo, contradicen el concepto idealista de que
la competencia favorece un empleo eficiente de los
recursos escasos. Con todo, hemos de recordar tam-
bién que la vida es interesante por la variedad de
opciones. Por ella estamos dispuestos a pagar el
costo de la publicidad y el de cierto grado de
ineficiencia. De hecho, el nivel de ineficiencia de
los competidores monopolisticos puede demostrar-
se logicamente usando las herramientas de la teo-
ria econémica con que contamos ahora.

. -~ MODELO DE LA COMPETENCIA
MONOPOLISTICA

Los competidores monopolisticos afrontan las mis-
mas condiciones que el resto de las empresas. Sus
costos promedio disminuyen al inicio a medida que
obtienen eficiencias de escala, pero aumentan a lar-
go plazo al toparse con las restricciones de tamaiio.
Una tienda al detalle estd limitada a corto plazo por
el tamafio de la sala de exhibicién, el espacio de al-
macenamiento y, en algunos casos, hasta por el nd-
mero de cajas registradoras. Por lo tanto, las curvas
de costos adoptan forma de “U”. Pero como los deta-
llistas son monopolios parciales, tienen curvas de
demanda con pendiente hacia abajo, es decir, sélo
pueden aumentar las ventas si reducen los precios.
Maximizan sus utilidades si logran establecer nive-
les de produccién o de ventas, en que los costos mar-
ginales sean iguales a los ingresos marginales.

CORTO Y LARGO PLAZO

A corto plazo un competidor monopolistico puede
obtener una importante utilidad, como lo haria un
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monopolio no regulado o un competidor perfecto, si
la escasez temporal de un mercado incrementa los
precios por encima del nivel de equilibrio. Esto se
aprecia en la parte superior de la figura 15-5a. El
ingreso total es el precio multiplicado por la canti-
dad o el rectdngulo OBCQ. Los costos totales son los
costos promedio multiplicados por la cantidad, o
0OADQ. La utilidad son los ingresos totales menos
los costos totales, u OBCQ — OADQ y la compaifiia
se halla en su posicién 6ptima de utilidades, donde
IMg = CMg. Pero en la competencia monopolistica
las compafiias tienden a ser pequefias y el ingresoen
el mercado resulta relativamente facil. Asi pues, los
competidores al ver las oportunidades de conseguir
ganancias, entrardn en el mercado y cambiarén la
curva de la oferta hacia la derecha al aumentar la
capacidad. Antes habia una sola tienda en la locali-
dad, pero ahora tiene competidores y se ve obligada
arebajar el precio. Un ejemploreciente ocurrié en la
industria de alquiler de casetes de peliculas. Cuan-
do VCR adquirié gran aceptacién enlaindustria, los
negocios que ingresaron en ella consiguieron ganan-
cias extraordinarias. Pero éstas comenzaron a ero-
sionarse cuando se abrieron mas tiendas de videos.

Como se muestra en la figura 15-5b, con el tiem-
po mds competidores ingresan al mercado y la ofer-
ta crece (de Q, 2 Q,) y la curva de costo medio de la
industria a largo plazo (CMLP) se vuelve mas pla-
na, a medida que se empujan los precios hasta el
nivel donde son iguales a los costos promedio, un
nivel donde las ganancias son ahora iguales a cero
(punto B). Sin embargo, nétese que las empre-
sas contindan tratando de operar en un nivel don-
de IM = CM, que es ahora una posicién de mini-
mizacién de las pérdidas; pero es un punto muy a
la izquierda del nivel de produccién que se aproxi-
ma a la parte baja de la curva del costo promedio
de la industria. El resultado final de los participan-
tes adicionales del mercado consiste en que la in-
dustria tiene un exceso de capacidad, por lo cual,
pagamos por sus productos precios més altos de los
que habria en una competencia perfecta o en un
monopolio regulado (punto A). Las presiones com-
petitivas de las nuevas empresas también contri-
buyen a explicar el cierre de los negocios. Pero a
pesar de tantas desventajas de la competencia
monopolistica, un amplio sector de las economias
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FIGURA 15-5a Utilidades a corto plazo. Con un ingreso facil al mercado aumenta la capacidad y se erosionan las utilidades a corto
plazo, produciéndose un exceso de capacidad a largo plazo.
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FIGURA 15-5b Competencia monopolistica.
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capitalistas operan en esta original combinacién de
monopolio y competencia.

;Cudles son las consecuencias de este equilibrio
a largo plazo para los mercados que se caracteri-
zan por una competencia monopolistica? El precio
tiende a igualar el costo promedio, de modo que no
se obtienen ganancias econémicas. Sin embargo, el
precio no es igual al costo promedio minimo (en Q,).
Por consiguiente, en la competencia monopolistica
el equilibrio a largo plazo no genera una mayor efi-
ciencia productiva. Ademas, el precio supera el cos-
to marginal; ello significa que la asignacién de
recursos ha sido ineficiente. Desde la perspectiva
del bienestar social, la competencia monopolistica
favorece la subasignacién de recursos a la produc-
cién de bienes y servicios. Una de las caracteristi-
cas primarias de esta estructura de mercado es la
diferenciacién de productos, por lo cual también se
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consumen recursos cuando en la publicidad y la pro-
mocién se da preferencia a un producto. Ello repre-
senta un desperdicio desde el punto de vista del uso
eficiente de los recursos por parte de la sociedad.
Asfi pues, en comparacién con el modelo de compe-
tencia perfecta, la competencia monopolistica no lo-
gra maximizar el bienestar social.

Por otra parte, el funcionamiento de los merca-
dos en la competencia monopolistica ofrece algu-
nos aspectos positivos: el ingreso relativamente libre
de las empresas cuando existen ganancias favorece
la adaptabilidad; los recursos se reasignan en res-
puesta a las condiciones del mercado. El ingreso de
otras empresas presiona los precios a la baja, como
sucede en los mercados competitivos. La diferen-
ciacién de productos contribuye a crear una de las
maravillas de la economia de mercado libre: la va-
riedad y diversidad de opciones.

RESUMEN
T monopolio es un concepto que a veces no se en-
. .de en forma correcta. La mayor parte de los mo-
nopolios son naturales en el sentido de que no existe
otra manera racional de organizar la produccién.
Las empresas de servicios publicos, entre las que
cabe citar las compafiias de electricidad, las de gas
y las de teléfonos, son los ejemplos mas comunes de
monopolio. Como los monopolios son los inicos ven-
dedores en determinado mercado, presentan cur-
vas de demanda con pendientes hacia abajo; ello
significa que deben rebajar el precio si quieren au-
mentar sus ventas.

Si los monopolios gozaran de absoluta libertad,
establecerian la produccién en niveles donde IMg =
CMg, punto de maximizacién de utilidades para
cualquier empresa. En el caso de los monopolios,
este punto representa el precio mas alto que el
mercado soporta. Pero como esto les aportaria uti-
lidades muy elevadas, generalmente estan regula-
das por organismos gubernamentales y se les obliga
a producir en un nivel donde los costos promedio
sean iguales al precio. Se les permite después obte-
ner las ganancias “normales”. Sin embargo, muchos
monopolios practican alguna forma de discrimina-
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cién de precios: cobran diferentes precios a los gru-
pos de consumidores y al hacerlo transfieren hacia
si parte del excedente de los consumidores.

Los competidores monopolisticos presentan al-
gunas de las caracteristicas de los monopolios y al-
gunas de la competencia perfecta. Ejercen cierto
grado de control monopolistico sobre sus mercados
recurriendo a la diferenciacién de productos. La
diferenciacién se logra por medio de la ubicacién,
la imagen, las diferencias de calidad y otras ca-
racteristicas. Puede mejorarse mediante la publi-
cidad. Esta incrementa los costos de produccién que
se transmiten al consumidor. Pero también cumple
la funcién de difundir la informacién referente al
precio y a la calidad, lo cual favorece la compe-
tencia.

Algunos ven en la publicidad lo contrario que la
secuencia normal de creacién de la demanda. Es
decir, los productores moldean nuestras deseos, no
nuestras necesidades primarias.

La competencia monopolistica tiende a ser inefi-
ciente en el sentido de que favorece el exceso de
capacidad, pero también aumenta la variedad y la
diversidad de opciones del consumidor.
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Oligopolio

En este capitulo aprenderemos mas acerca de las
grandes empresas y de la manera en que fijan los
precios y maximizan sus ganancias. Es interesante
sefalar que, si bien parecen ser competidores, en
realidad no se ajustan al modelo idealizado de la
r ~petencia perfecta que examinamos en el capi-
. . 14. Por el contrario, su comportamiento se
asemeja més al de los monopolios. En el presen-
te capitulo examinaremos la causa de este pro-
ceso, como funciona y su relacién con la econo-
mia.
Més exactamente estudiaremos:

¢ Cémo funcionan los mercados que estdn domi-
nados por unas cuantas companias, llamadas
oligopolios.

* Coémo esas compafiias son interdependientes y
como ello influye en su estrategia de precios.

e Por qué los grandes oligopolios rara vez reducen
el precio de sus productos.

* (Coémo los oligopolios compiten entre si para ob-
tener una participacién en el mercado.

¢ Por qué a una empresa pequena le resulta dificil
competir con las grandes empresas ya estableci-
das en el mercado.

e Co6mo con la competencia internacional ha cam-
biado la forma en que funcionan las grandes
empresas.

IMPORTANCIA DE LOS OLIGOPOLIOS

Sin duda la més importante estructura de mercado
en los pafses industrializados es el oligopolio: un
mercado con un contado ndmero de vendedores. Por
lo regular, decimos que existe oligopolio cuando
cuatro o menos empresas controlan al menos 50%
de él. En realidad, la mayor parte de los mercados
presentan una concentracién mayor. En la mayor
parte de los paises, la industria automotriz esté
dominada por unas cuantas compafias, lo mismo
que la produccién de acero y aluminio. Sin duda el
lector se habra dado cuenta de que la televisién esta
dominada por dos o tres cadenas, las lineas aéreas
por unas pocas empresas y que lo mismo sucede
con otras industrias. Estas corporaciones gigantes-
cas poseen algunas de las caracteristicas de las com-
pafiias competitivas, ya que en verdad compiten en
la publicidad y el servicio. Pero se parecen més a
los monopolios: tienen curvas de demanda con pen-
diente hacia abajo (es decir, si reducen los precios
el pablico comprara su producto en mayores canti-
dades) y ademas ejercen un considerable control
sobre los precios. Por ello, aunque desde el punto
de vista técnico no son monopolios, lo importante
es que tienden a comportarse como si lo fuesen y
siempre estan en posibilidades de lograr ganancias
econémicas. Las causas de ello son un poco comple-
jas e interesantes, pues diariamente tratamos con
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monopolios y un alto porcentaje de nosotros traba-
ja en un monopolio o lo haréd en el futuro.

RAZONES DE CONCENTRACION
DE LA INDUSTRIA

En Latinoamérica ha habido tradicionalmente tres
grandes tipos de empresa: privada, publica y pri-
vada-publica. Muchas veces la creacién de las em-
presas publicas y mixtas obedece a razones ajenas
a la maximizacién de utilidades (por ejemplo, ase-
gurar el abastecimiento de los insumos indispen-
sables como acero, gas y petréleo refinado dentro
del contexto de una politica industrial nacionalis-
ta). Aqui no distinguimos entre los tres tipos de
empresa, sino que supondremos que su meta su-
prema es la maximizacién de utilidades.

Los mercados oligopélicos suelen caracterizarse
por un alto grado de concentracién econémica. El
grado de concentracién de un mercado individual
suele medirse por el porcentaje de ventas totales (o
activos) controlados por las cuatro firmas més gran-
des o, algunas veces, por las ocho mds importantes.
A ese porcentaje se le llama razén de concentra-
cién de cuatro u ocho empresas. Si las cuatro més
grandes controlan el 50% de las ventas, se dice que
el mercado estd extremadamente concentrado. Y
muchos mercados de la generalidad de los paises
cumplen con este criterio. Por ejemplo, en Estados
Unidos, cuatro compatiias —Hertz, Avis, National
y Budget— controlan 94% del mercado de renta de
automdéviles. En el mercado de las sopas enlatadas,
dos compaiias —Campbell y Heinz— producen 90%
de la sopa que se consume. Y si uno quiere comprar
pelotas de tenis, tendrda que hacerlo en Wilson,
Penn, Dunlop o Spalding porque esos cuatro fabri-
cantes controlan la totalidad del mercado estado-
unidense. En conclusién, recuerde que una razén
de concentracién es el porcentaje de ventas o de
activos controlados por las 4 u 8 companias mas
grandes de una industria.

El grado de concentracién de una industria (es
decir, de control ejercido por unas cuantas compa-
fifas) puede medirse calculando la participacién por-
centual de cada una de ellas en el mercado,
dividiendo después el total de la industria y suman-
do el resultado por ejemplo,
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Razén de % de concentracién de A

concentracién

total de la industria

% de concentracién de B, etc.

total de la industria

Esto nos da una aproximacién del grado en que
la industria presenta una concentracién oligopélica.
Con todo, es importante puntualizar que plantea
algunos problemas esta medicién de las razones de
concentracioén.

Uno consiste en que las razones prescinden de
la competencia extranjera. Asi, la industria auto-
motriz de Estados Unidos se halla sumamente con-
centrada, porque sé6lo tres empresas controlan el
30% de la produccién. En cambio, los fabricantes
extranjeros representan hoy el 30% de las ventas
en el mercado estadounidense. Otro problema sur-
ge cuando se tienen en cuenta las diferencias re-
gionales. En algunas zonas una o dos compaiiias
dominan el mercado, pero sin que operen en otras
areas. Algunos grandes bancos regionales no son
mas que uno de tantos ejemplos. Y en muchas in-
dustrias una o dos empresas son las tinicas ve
doras en algunas ciudades, donde en realiu.d
constituyen verdaderos monopolios, pero a nivel
nacional tal vez la industria no esté tan concentra-
da. No obstante, cuando la razén acumulada de con-
centracién rebasa el 50%, generalmente puede
decirse que el mercado estd organizado en forma
oligop6lica. En otras palabras, se considera que un
mercado es oligopélico si cuatro o menos compafiias
controlan el 50% o més de las ventas.

CARACTERISTICAS
DE LOS OLIGOPOLIOS

Se da gran diversidad en las industrias oligopdélicas;
de ahi que los economistas hayan disefiado varios
modelos para describir su comportamiento y resul-
tados. He aqui las principales caracteristicas del
oligopolio:

1. Las compafiias de una industria oligopélica son
interdependientes. Las decisiones referentes a
los precios y la produccién repercuten en el resto
de ellas. Deben ademads prestar mucha atencién



a las acciones de sus rivales. Ello significa una
posibilidad constante de que estallen guerras de
precios entre los oligopolistas o bien que se
coludan para evitarlas. También puede surgir un
liderazgo en precios o bien la renuencia a modi-
ficarlos. No obstante su interdependencia, los
oligopolios ejercen cierto grado de control sobre
los precios.

2. Un reducido niimero de empresas generan la
mayor parte de la produccién de la industria; por
ejemplo, automéviles, computadoras, acero, alu-
minio, cigarros y goma de mascar. Algunas ve-
ces hay menos de diez compafiias en una indus-
tria; otras veces existen cientos de ellas, si bien
cuatro o cinco tienen el predominio.

3. El producto de un oligopolio puede ser homogé-

neo o diferenciado. Si se trata de un bien de con-
sumo, casi siempre serd diferenciado para lograr
la atencién y la lealtad del consumidor (los auto-
méviles, por ejemplo). Y si se trata de una mate-
ria prima que se vende a otras compaifias, gene-
ralmente es homogéneo (acero, cobre o aluminio,
por ejemplo).
A veces las razones tecnoldgicas explican la he-
gemonia de unas cuantas empresas en una in-
dustria. Quiza se reduzcan los costos de pro-
duccién en las operaciones a gran escala. Las
economias de escala hacen que sélo unas pocas
compafiias constituyan toda la industria, debido
al tamafio del mercado. Cabe la posibilidad de
que hayan crecido mucho gracias a las fusiones.
De ahi la dificultad de penetrar en este tipo de
mercados. Una firma no puede ingresar en ellos
si no es lo bastante grande.

5. Los oligopolios suelen afrontar una importante
competencia no relacionada con los precios; por
ejemplo, la diferenciacién de productos y la pu-
blicidad.

El aspecto més importante de los oligopolios es
el hecho de que sus integrantes dependen unos de
otros. Cualquier accién que emprendan seguramen-
te encontrara una reaccién inmediata entre sus ri-
vales. Si un gran banco reduce las tasas de interés
de los préstamos, sabe muy bien que los otros gran-
des bancos se veran obligados a hacer lo mismo pues
de lo contrario perderian a sus clientes. Por ejem-
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plo, si un importante fabricante de automéviles re-
baja sus precios, pronto otros lo harian también y
asi a lo largo de la cadena. A la gran empresa
oligopdlica la interdependencia le plantea una se-
rie de problemas totalmente distintos a los que
afronta el competidor perfecto o el monopolista.
Para entenderlo, vamos a examinar la estrategia
de precios de un oligopolio. Podremos después ex-
traer algunas conclusiones.

LA CURVA QUEBRADA
DE LA DEMANDA

Varias teorias intentan explicar cémo funcionan los
oligopolios. La mas conocida es la eurva quebra-
da de la demanda. Supongamos que una compa-
fifa oligopélica con una importante participacién en
la industria genera la produccién Q (como se mues-
tra en la figura 16-1) y que vende su producto al
precio P. Tiene tres rivales que venden un producto
semejante y lo venden al mismo precio. Suponga-
mos que la compafia decide reducir el precio para
conseguir una mayor participacién en el mercado.
;Qué ocurrira? Lo maés probable es que sus rivales
hagan lo mismo. Como las curvas de la demanda
de todos ellos presentan una pendiente hacia aba-
jo, con precios més bajos incrementaran las ventas
pero las cuatro mantendrén la misma participacién
porcentual del mercado. Por lo tanto, suponiendo
que las condiciones de costos permanecen inal-
teradas, habra poco incentivo para que los oligo-
polios rebajen el precio, pues saben (o al menos
estdn bastante seguros) que sus rivales también los
reducirdn. En otras palabras, la compafiia oligo-
polistica sabe que su curva de la demanda sera
ineléstica si trata de aumentar las ganancia dismi-
nuyendo el precio. Por ello, los ingresos totales ami-
norardn con la reduccién del precio.

Por el contrario, si trata de aumentarlo, no tiene
la seguridad de que los rivales hagan lo mismo. Si
mantienen los mismos precios, puede perder parte
considerable de la participacién en el mercado ante
ellos. De ahi que una curva de demanda de una com-
pafiia oligopédlica es relativamente elédstica ante
incrementos de precio, pero ineldstica en caso que
disminuyan. Dicho de otra manera, la curva “que-
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Precio

\ Si una compafiia oligopdlica aumenta

el precio y las otras compafiias de la industria no
lo hacen, perdera la mayor parte de sus clientes
ante sus rivales

El “punto de flexion” se localiza
en el precio actual

Si una empresa oligopdlica reduce el
precio, sus rivales se veran obligados a
hacerlo y todo el mundo pierde

Demanda

FIGURA 16-1

Produccion

Curva quebrada de la demanda. Las compafifas de los mercados oligopdlicos pueden emitir distintas respuestas de

elasticidad ante los aumentos y reducciones de precios. Si una compafia los aumenta y sus rivales no entonces su
curva de la demanda se volvera més elastica que si perdiera ventas. En caso de que los reduzca y sus rivales hacen
lo mismo, su curva se torna mas inelastica que antes y se observa una respuesta muy pequefia frente a la disminucién
del precio. Por lo tanto, los precios tienden a ser rigidos en los mercados oligopdlicos.

brada” de la demanda muestra lo siguiente: como
la mayor parte de los monopolios afronta diversas
elasticidades de la demanda ante los cambios de
precio, sus curvas estan “quebradas” en los precios
actuales.

Elresultado de ello es que la empresa oligopélica
no sabe qué sucedera siincrementa los precios. Tan
s6lo sabe que hay muchas probabilidades de pérdi-
da en ambos casos. Por lo tanto, en las estructuras
de mercado oligopdlico los precios tienden a ser rigi-
dos:raravez flucttian hacia arriba o hacia abajoante
las condiciones de mercado, como lo indican las su-
posiciones de la competencia.
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ESTRATEGIAS DE PRECIOS

El simple hecho de que las compaififas oligopélicas
rara vez compitan entre si en el precio no significa
que no cuentan con estrategias de precios. Una de
ellas, considerada ilegal en algunos paises, consis-
te en que todas las empresas de la industria practi-
quen la colusién. Los ejecutivos pueden reunirse
para comer o jugar golf y decidir el incremento de
precios. Si es asi y si nadie viola el acuerdo, todas
las compaiiias se beneficiaran porque juntas pue-
den ejercer la funcién de un monopolio no regula-
do. Podrén fijar los precios en el nivel donde la curva



del costo marginal interseque la de ingreso margi-
nal de la industria; asi se maximizaran las utilida-
des de todas las compaiiias.

COLUSIONES Y CARTELES

Un cartel es un grupo de empresas que periédica-
mente se rednen para fijar los precios y disefiar las
estrategias de mercadotecnia. Los carteles son bas-
tante comunes en todo el mundo. El ejemplo més
conocido en décadas recientes es la Organizacién
de Paises Exportadores de Petréleo (OPEP), que se
retine de manera regular y piblica para establecer
los precios del petréleo y las cuotas de produccién.
La industria de los diamantes estd controlada por
un cartel que preside DeBeers Company de
Sudéfrica. Y hay muchos otros ejemplos. Pero como
los carteles a menudo son ilegales, los grandes
oligopolios han ideado otras estrategias mas com-
plejas para fijar los precios y tratar de maximizar
las utilidades.

Liderazgo en precios

« ..a forma simple y comtn de burlar las leyes con-
tra la colusién de precios es que una empresa de
una industria asuma el liderazgo en la fijacion
de precios. Cuando los aumenta, las otras hacen
lo mismo. Para ello no se requiere un convenio for-
mal, es decir, no hay nada de ilegal. Por el contra-
rio, se da un acuerdo tacito por el cual todas las
compafiias de la industria siguen al lider. Existe
un liderazgo en precios cuando una compafifa los
aumenta y las otras hacen lo mismo. Sin embargo,
una fuerte competencia internacional puede aca-
bar con este tipo de convenios y entonces la mayor
parte de los oligopolios se verdn obligados a acep-
tar los precios de los competidores internacionales
(muchos de los cuales forman parte de carteles en
su pais de origen), si quieren seguir en el negocio.
Se trata de una complicacién que investigaremos
mas a fondo en el presente capitulo.

Teoria de juegos

Un método mas refinado (y legal) para fijar los pre-
cios en los mercados oligop6licos se basa en un con-
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junto de ideas llamadas teoria de juegos. En ella se
intenta prever la respuesta de los rivales, cuando
nuestra estrategia afecta a la suya. Muchas estra-
tegias especificas se fundamentan en la teoria de
juegos, pero ésta es esencialmente una manera
de conjeturar lo que haran los competidores des-
pués que nosotros realizamos alguna estrategia,
pues ésta puede influir en la de ellos. Dado que la
teoria de juegos puede volverse extremadamente
compleja, aqui nos limitaremos a exponer sus as-
pectos mas simples.

La teoria de juegos nacié de un antiguo juego
matemético denominado dilema del prisionero, en
el cual dos hombres asaltan un banco y los captu-
ran. La policialos encierra en cuartos separados para
interrogarlos. Se les dan tres opciones, sin que nin-
guno de los dos sepa la que escogera el compaiiero.

Opcidén A: ambos confiesan y son sentenciados a
condenas cortas.

Opcidén B: si uno confiesa y el otro se niega a ha-
cerlo, el que confiesa queda libre y el otro es sen-
tenciado a purgar una larga condena.

Opcién C: ninguno de los dos confiesa y los dos
quedan libres.

Ambos prisioneros saben que la mejor estrate-
gia consiste en no confesar, pero ninguno de los dos
confia en su cémplice. Ante este dilema, y sabiendo
ya que el cémplice es un tramposo pues de lo con-
trario no asaltaria bancos, lo més probable es que
ambos confiesen y reciban condenas cortas. De este
relato se deduce que a los asaltantes les conviene
cooperar, pero generalmente no lo hacen por ser
delincuentes.

El lector sin duda se preguntara qué tiene que
ver esto con la estrategia de precios de los oligo-
polios. La respuesta es que, cuando no se dispone
de informacién sobre lo que haran las empresas ri-
vales, cada una disefiard una estrategia que inclu-
ya la probabilidad de que la otra no adoptara
medidas de cooperacién. Y es aqui donde intervie-
ne la teoria de juegos.

DISMINUCION DE LOS COSTOS
PROMEDIO

Ni la hipétesis de la curva quebrada de la demanda
ni las estrategias de precios basadas en la teoria de
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los juegos explican completamente el comporta-
miento oligopdélico, aunque una y otro nos ayudan
a entender la rigidez de precios en los oligopolios.
De hecho, una explicacién exhaustiva de c6mo y por
qué los oligopolios observan determinada conducta
constituye un reto para la economia. Si echamos
una ojeada al comportamiento de las curvas del
costo promedio y a su relacién con la eficiencia y
las economias de escala, podremos entender cémo
los oligopolios conservan su participacién en el
mercado.

Como vimos en el capitulo 15, las grandes com-
pafifas tienden a tener costos promedio decrecien-
tes en un amplio intervalo de la produccién. Ello
se debe a que su tamarfio les permite aprovechar

las eficiencias de las economias de escala, especial-
mente a largo plazo. Pero eso es verdad sé6lo hasta
cierto punto, ya que el tamafo termina por vol-
verse dificil de manejar en forma eficiente o bien
empiezan a escasear los recursos. Asi pues, seria
l6gico que en un mercado oligopélico la empresa
con los costos promedio méas bajos siguiera
incrementado la produccién hasta obligar a sus ri-
vales a abandonar el mercado. Pero observemos
con atenci6n la figura 16.2. Sila compafiia esté pro-
duciendo en el nivel E (donde maximiza las utili-
dades porque sus ingresos marginales son igua-
les a su costo marginal, punto H), las utilidades
son el rectdangulo ABCD. Pero si aumenta la pro-
duccién més alla del nivel E, las utilidades tota-

Precio
Costo
marginal
B ____________________________
Costo
promedio
AR ol
Demanda
Ingreso /
marginal
o P
E F Produccion
FIGURA 16-2 Precios de oligopolios con produccion restringida. Si los oligopolios fueran competitivos en el precio, aumentarian la

produccién hasta alcanzar el nivel F, donde CMg = CP = P. Esto nos daria un resultado perfectamente competitivo con
utilidades normales. Pero como la curva de la demanda y la del ingreso marginal muestran una pendiente hacia abajo,
las compafiias podran maximizar sus utilidades donde IMg = CMg, en el nivel més bajo de produccién E y en el precio
mas alto OB, donde las utilidades son el rectangulo ABCD. Desde el punto de vista del bienestar social, el resultado es
un nivel mas bajo de produccién que se vende a un precio mayor.
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les caeran hasta alcanzar el nivel G, donde CMg=
CP=P!

En este punto ya no se obtienen ganancias eco-
némicas, porque el precio es igual al costo prome-
dio por unidad. Ello pondré al oligopolio en la
situacién de un monopolio regulado o de un compe-
tidor perfecto, pues conseguird utilidades norma-
les iguales a los costos de oportunidad.

Por lo tanto, las empresas més grandes de una
industria oligopolistica tienen pocos incentivos para
iniciar una competencia de precios. En efecto, des-
de su punto de vista seria irracional. En consecuen-
cia, a los oligopolios generalmente les satisface
operar a un nivel menor de su capacidad y tener
determinada participacién en el mercado, pues sa-
ben que estdn maximizando sus utilidades. El ni-
vel bajo de las curvas de costos asegura que nadie
mas podra entrar en la industria. A ello se debe
que, en los paises subdesarrollados, a las industrias
nuevas les sea tan dificil competir en regiones muy
industrializadas y el hecho de que los grandes
oligopolios hayan logrado tanto poder en la econo-
mia mundial.?

Barreras contra la entrada

Los costos promedio decrecientes en un amplio in-
tervalo de la produccién significan fuertes barre-
ras de ingreso para las companias més pequefias
a las que les gustaria incursionar en un mercado
oligopdlico. Existen las barreras cuando un conta-
do ntimero de empresas dominan una industria y
explotan las eficiencias de la produccién masiva y
de las economias de escala. Ninguna compafiia pe-
quefia puede producir ni siquiera en niveles de cos-
tos que se aproximen a los bajos costos que las

! Ello se debe a que sus ingresos totales son iguales al precio
multiplicado por la cantidad, o sea al rectdangulo OBCE. Sus cos-
tos totales son el costo promedio multiplicado por la cantidad, o
sea el rectdngulo OADE. Por tanto, las ganancias totales son el
ingreso total menos el costo, 0 sea OBCE — OADE = ABCD.

2 Como veremos en otros capitulos, la desventaja competitiva
explica por qué muchos paises subdesarrollados han impuesto
altos aranceles a algunos productos industriales. Los aranceles
les dan tiempo suficiente para desarrollar las economias de es-
cala sin las cuales no podrian competir.
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grandes empresas consiguen aplicando técnicas de
produccién masiva. Por lo tanto, una vez que una
compaifiia consigue establecerse en una industria o
el mercado es compartido por otras tres o cuatro
compafiias, se impide el ingreso de las dem4s. Pero
la situacién ha cambiado de modo dréstico al in-
tensificarse la competencia extranjera. Un buen
ejemplo de ello lo constituye la erosién gradual de
la industria automotriz de Estados Unidos. Como
mencionamos antes, las compaifias europeas y asia-
ticas con mercados internos relativamente exten-
sos controlan hoy casi el 25% de ese mercado.

LOS ASPECTOS POSITIVOS DEL
OLIGOPOLIO :

Es facil pensar que los oligopolios distan mucho de
ser miembros perfectos de la sociedad econémica,
porque a las pequefias empresas les resulta dificil
entrar en los oligopolios, porque restringen la pro-
duccién y, por lo mismo, obtienen ganancias més
altas que las normales. Todo ello gracias a la re-
duccién de la produccién, los bajos costos y las eco-
nomias de escala. Como veremos en el siguiente
capitulo, se les critica dsperamente en varios me-
dios. Pero también podriamos decir que los
oligopolios cumplen una funcién importante y ttil
dentro de una sociedad capitalista.

Eficiencia

Muchos grandes oligopolios alcanzaron esta cate-
goria por ser més eficientes que sus competidores.
A la larga los bajos costos promedio pueden gene-
rar altos margenes de utilidad; pero también pue-
den significar precios generalmente mds bajos de
lo que serian en condiciones en que muchas gran-
des compaiiias intentaran elaborar el mismo pro-
ducto a costos promedio mucho mds elevados.

Ademas algunos economistas sostienen que los
grandes oligopolios pueden destinar mucho més a
la investigacién y al desarrollo. Por eso la fuerza
impulsora son el cambio tecnolégico y la innova-
cién. Este es un tema que retomaremos en capitu-
los posteriores.
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OLIGOPOLIOS Y POLITICA

Los oligopolios son una de las cuestiones més con-
trovertidas de toda la economia, ademas de que des-
piertan interés politico. Muchos economistas y otros
profesionales sostienen que los grandes oligopolios
deberian dividirse en unidades més pequefias y com-
petitivas. De ese modo, dicen, la produccién seria
maés eficiente y disminuirian los precios. Otros, en
cambio, afirman que las grandes empresas tienen
la ventaja de la eficiencia técnica, por lo cual es poco

realista pensar en fragmentarlas. Por el contrario,
pugnan por un mayor control gubernamental que
garantice una conducta més responsable. Y otros
economistas mas afirman quelos grandes oligopolios
deberian ser privatizados y estatizados, con lo cual
se aprovecharian las economias de escala sin pagar
el precio de que un grupo privilegiado acumule de-
masiada riqueza. La controversia dista mucho de
haber sido resuelta; segtin veremos en el siguiente
capitulo, es mucho méas compleja y amplia que las
cuestiones tedricas expuestas aqui.

RESUMEN

Los mercados oligopélicos estdn dominados por unas
cuantas empresas. Sus caracteristicas bdsicas son:
a) un reducido nimero de compafiias generan la
mayor parte de la produccién de una industria,
b) son lo bastante grandes para contar con amplias
economias de escala, ¢) son interdependientes en
cuanto a las decisiones de precios y de produccién.

La interdependencia mutua de las compaiifas
oligopélicas significa que tienen pocos incentivos
para disminuir los precios, porque saben que los
rivales harian lo mismo. Por otra parte, tampoco
pueden elevarlos por temor de que las demds no las
sigan. Por lo tanto, en algunos oligopolios se obser-
va una curva quebrada de la demanda.

Cuando no hay regulaciones ni leyes antimo-
nopolistas, la estrategia de precios de un oligopolista
podria basarse en la colusién, acuerdo con la com-
petencia para fijar los precios, e incluso en la for-
macién de un cartel, grupo de fabricantes que llegan

a un convenio formal sobre los niveles de produc-
cién y de los precios para controlar un mercado. Esta
clase de actividades son ilegales en Estados Uni-
dos y en otras naciones. Asf pues, algunos oligopolios
norteamericanos recurren al liderazgo en precios,
consistente en que una empresa asume el lider:

en el establecimiento de precios y el resto sigue .a
ejemplo.

Las fusiones y adquisiciones, como vimos en las
industrias de la cerveza y las llantas, permiten el
ingreso hasta cierto punto y, lo mds importante, una
mayor concentracién en las industrias oligopélicas.
Ademés, la competencia global y 1a movilidad del
capital han modificado de modo significativo la di-
namica del ingreso en este tipo de industrias.

Los defensores del oligopolio aducen principal-
mente a la eficiencia que éstos logran por su gran
tamafio y por realizar las economias de escala, sibien
la rentabilidad tiende a ser mayor que la normal.

VOCABULARIO

oligopolio
razén de concentracién
curva quebrada de la demanda
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carteles
liderazgo en precios
barreras contra el ingreso





