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Empresas lucrativas:
productividad
y costos

E] objetivo principal de este capitulo es analizar el
proceso en virtud del cual los productores toman
decisiones racionales sobre c6mo combinar sus es-
casos recursos para elaborar productos ttiles —al-
gunos no tan utiles— con el menor costo posible.
Este proceso, llamado teoria de la produccion,
es de suma importancia para cualquier compaiifa
que produzca para vender. La teoria de la produc-
cién es un conjunto de ideas sobre la relacién exis-
tente entre los factores de la produccién y ésta
dentro del contexto de los costos econémicos. En este
capitulo estudiaremos:

* Coémo la produccién de una empresa depende de
sus insumos

* Cémo laley de rendimientos decrecientes afecta
a la produccién en varios de sus niveles

* Cémo en la curva de costos también se refleja la
ley de los rendimientos decrecientes

* La diferencia entre costos fijos y variables

* Por qué las curvas de los costos promedio tienen
forma de U

* Por qué las curvas de los costos marginales (ex-

ra) desempefiarf un papél tan importante’en la

toma de decisiones de las empresas

* Coémo estas herramientas sirven para analizar
el perfil de costos y de eficiencia de una compa-
nia pequeiia

* Por qué existe una importante diferencia entre
la ley de los rendimientos decrecientes a corto
plazo y las economias de escala a largo plazo

El proceso de produccion

El proceso de produccién, que consiste en combinar
tierra, mano de obra, capital y conocimientos
gerenciales para producir un bien, posee ciertas
caracteristicas comunes a todas las economias. Sus
aspectos tecnoldgicos sin duda son muy semecjan-
tes en todo el mundo. Las decisiones sobre qué pro-
ducir y la eleccién de varias combinaciones de
insumos algunas veces son tomadas por empre-
sas gubernamentales y otras por compaifias pri-
vadas y difieren de una economia a otra. Pero en
el momento actual las empresas privadas son las
que toman la mayor parte de esas decisiones en los
paises.!

Podemos examinar el proceso de produccién des-
de dos perspectivas diferentes: desde el punto de vista
de los insumos y del punto de vista de la produccién
se centra en ¢l comportamicnto de los costos al in-
crementar o reducir la produccién. El objeto de am-
bas perspectivas es ayudar a los encargados de la
toma de decisiones a combinar los insumos del modo
mads eficiente posible y a establecer la produccién en
un nivel que maximice la produccién con la menor
cantidad de insumos. En otras palabras, la meta de
las dos perspectivas es permitirle al empresario
determinar un nivel que maximice las ganancias.

' Recuerde que en paginas anteriores definimos la microeconomia
como la ciencia que asigna recursos cscasos entre metas alterna-
tivas.
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El proceso fisico y financiero que supone la pro-
duccién préacticamente de cualquier bien es suma-
mente complicado, si bien parece simple a primera
vista. El propietario o gerente de un negocio debe
decidir con qué combinacién de insumos (tierra,
mano de obra, capital y conocimientos gerenciales)
se logrard la méxima produccién al menor costo.
Primero veamos cémo funciona esto desde la pers-
pectiva de los insumos.

Perspectiva de los insumos

Sabemos por experiencia que podemos mejorar la
eficiencia si contratamos a varias personas para que
trabajen juntas, especializdndose cada una de ellas
cn una etapa del proceso. Por ejemplo, en una
pizzeria un cocinero prepara la masa, otro prepara
los remates, otro vigila el horno, etc. Sin embargo,
estos aumentos de productividad se pierden des-
pués de cierto tiempo, porque en el horno cabe de-
terminada cantidad de pizzas y por ser limitado el
nimero de cocineros que pueden trabajar en una
cocina pequefa. Llega el momento en que la pro-
ductividad y la eficiencia se pierden por tener “de-
masiados cocineros en la cocina”. Dicho con otras
palabras, el negocio pronto se topa con la ley de
los rendimientos decrecientes.

Ley de los rendimientos decrecientes

Esta ley se sintetiza en la frase “no podemos obte-
ner de una maceta el abastecimiento de alimentos
para todo el mundo”, expresién cuya veracidad en-
tendemos en el momento en que intentamos culti-
var papas en maceta. Necesitamos semillas, tierra,
agua, fertilizantes, un poco de luz solar y ...una
maceta. Una vez que iniciamos el cultivo, algunos
de los insumos (la mdceta, la 'semilla y la tierfa)
son fijos, es decir, no podemos alterarlos. El dnico
problema por resolver consiste en decidir qué can-
tidad de fertilizante, de luz solar y de agua se nece-
sita. Si queremos cultivar en la maceta bastantes
papas para atender el consumo mundial, conviene
colocar alli la mayor cantidad posible de fertilizan-
tes, de sol y de agua. Pero esto no dara resultado

por razoncs de sobra conocidas. Una cantidad exce-
siva de alguno de ellos matara a la planta, de ma-
nera que las variables que agregamos a los factores
fijos quedan sujetos a la ley de rendimientos decre-
cientes. Dicha ley establece que, cuando la canti-
dad de un insumo es fija y sc alteran los otros, cl
producto marginal de todos cllos comenzars a de-
clinar en algin momento.

Para generalizar el cjemplo, podemos decir que
en el nivel de la empresa individual, los insumos
de factores suelen estar sujetos a la ley de rendi-
mientos decrecientes siempre que modificamos un
factor y mantenemos constantes los otros. Si supo-
nemos que esta ley se aplica a todos los recursos
variables, concluiremos que cxiste un punto de la
produccién creciente en cl cual los costos totales
empezardn a aumentar con mayor rapidez. Si los
recursos dan rendimientos decrecientes, habra que
incorporar siempre mads recursos para obtener un
incremento equivalente de la produccién. Pero uti-
lizar més recursos representa un gasto mayor.
Cuando empiczan a aparccer los rendimientos de-
crecientes, los costos totales de produccion se cle-
varan con una rapidez mayor. Si quercmos producir
una unidad mds, costarda mas que la tltima unidad
adicional porque se requeririn mas recursos. A
este proceso se le llama “funcién de produccién”, ya
que la produccién de determinada cantidad depen-
de de cudnto insumo se haya aplicado al proceso.

La funcién de produccion

Hemos descrito una funcion de produccién que
mucstra la relacién entre insumo y produccién cn
varios de sus niveles. Si mantenemos constantes el
resto de las variables (tierra, capital y conocimien-
tos gerenciales), lograremos varios incrementos de
produccién, como sucede cuando utilizamos mas
cocineros. La produccién total crece rapidamente
al inicio y luego mas lentamente en proporcién a
los insumos adicionales. Este es un patrén comun
casi en todas las situaciones de produccién a corto
plazo, siempre que aumentamos un factor variable
y mantenemos constantes los otros.

Esto se muestra de modo detallado en la figura
13.1a y b. Si suponemos que una compaiiia comin
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aumenta la produccién contratando mas trabaja-
dores y manteniendo constante el resto de los insu-
mos, cabra suponer que su patrén de produccién
pasard por las tres etapas que aparecen en el re-
cuadro de la parte superior, donde se describe una
funcién tipica de produccién.

Enlaetapa1,alemplearse masinsumos de mano
de obra, la produccién primero aumenta con una ra-
pidez creciente para disminuir después con una
rapidez cada vez menor. Esto se advierte m4s clara-
mente en la curva del producto marginal en la figu-
ra 13.1b. Los productos extra elaborados por cada
trabajador adicional alcanzan su nivel mads alto en
el punto A y luego empiezan a disminuir. En toda
estaetapaaumentael producto promedio por traba-
Jjador.

En la etapa 2, después del punto B, el producto
total sigue creciendo pero con una rapidez de-
creciente. El producto marginal por trabajador con-
tinda disminuyendo hasta alcanzar el nivel cero
en el punto C, el final de la etapa 2. Nétese que,
como el producto marginal es menor que el pro-
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medio, comienza a declinar la curva del producto
medio.

En la etapa 3 el producto total alcanza su nivel
mads alto en el punto C, por efecto de los rendimien-
tos decrecientes. El producto marginal se vuelve
negativo, lo cual significa que con la contratacién
de mds empleados disminuye la produccién total
porque se estorban unos a otros. En este punto
el producto promedio empieza a reducirse rapida-
mente.

Con este tipo de informacién una cmpresa cono-
ce muy bien la relacién fisica entre insumos y la
produccién resultante en un sentido fisico de inge-
nierfa. Pero si no se incorporan valores monetarios
a los costos de los insumos y precios al valor de la
produccidn, el analisis de la funcién de produccién
se limitara a medir la cficicncia y la productividad.
(En el capitulo 14 aplicamos estas herramientas a
un problema mads practico, el de cudntos insumos
habria que utilizar.) Una forma mas comtn y ade-
cuada de analizar el comportamiento de la produc-
cién en relacién con los insumos consiste en calcular

Producto total
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FIGURA 13-1a Producto total.
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FIGURA 13-1b  Producto marginal.

los costos por unidad de produccién. Como vere-
mos luego, los dos métodos guardan relacién direc-
ta entre si. De ahi la importancia de recordar que
la funcién de produccién mide el nivel de produc-
cién de una compaiiia cuando se aumentan los in-
sumos.

Costos desde la perspectiva
de la produccién

Ahora que ya entendemos el proceso de produccién
(es decir, la funcién de produccién) desde el punto
de vista de los insumos, nos serd mas facil com-
prender la teoria en’que se fundamenta el an4lisis
mas comun de la curva de costos, en el cual éstos se
analizan desde la perspectiva de la produccién. Los
costos asi considerados no son mas que una ima-
gen virtual de los costos vistos desde la éptica de
los insumos.

El primer punto, quiz4 el mas importante, es que
las curvas de produccién son exactamente lo con-

trario de las de insumos. Ello se observa en la figu-
ra 13-2a. Cuando se eleva la produccién fisica por
unidad de produccién, se reduce el costo por uni-
dad y a la inversa. Si la produccién promedio por
unidad disminuye al agregar unidades de produc-
cién, aumentaran los costos por unidad. En conse-
cuencia, la curva del costo total (en términos de
produccién) adopta la forma contraria a la curva
del producto total (en términos de insumos). Lo
mismo sucede con las curvas promedio y marginal,
que se obtienen de la curva total.

Si quiere entender este concepto tan importan-
te, compare las curvas del producto y del costo pro-
medio que se muestran en la figura 13-2b. Nétese
que, al comenzar la compaiiia a incrementar la pro-
duccién, mejora también su eficiencia (produccién
por unidad de insumo). Sus costos por unidad se
reducen por este mejoramicnto de la eficiencia. Es
decir, la curva del costo promedio disminuye al au-
mentar la curva del producto promedio. Asi pues,
las dos curvas se desplazan en direccion contraria.
Con el tiempo la compaiiia alcanza su eficiencia
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Costo total

Unidades de produccion
FIGURA 13-2a
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PM
Producto medio
Unidades de insumo
CM
Costo medio
Unidades de produccion
FIGURA 13-2b

Las curvas de los costos son la imagen de las curvas de produccion. Cuando la produccién aumenta, los costos disminuyen, y cuando

la produccién disminuye, los costos empiezan a aumentar.

maxima (en la parte superior dé la curva del pro*
ducto promedio o en la parte inferior de la curva
del costo promedio), después que la produccién por
unidad de insumo comienza a declinar y la curva
de producto promedio gira hacia abajo. Por la mis-
ma razén los costos por unidad de produccién em-
piezan a elevarse y la curva del costo promedio se
dirige hacia arriba.

Repetimos, pues, el punto original: las curvas del
producto y del costo promedio adoptan formas con-
trarias al elevarse la produccion. Cuando aumenta
la produccién por unidad de insumo, disminuyen
los costos por unidad de produccién. Cuando la pro-
duccién comienza a decaer, los costos comienzan a
elevarse. Ademads, las curvas de costos presentan
caracteristicas especiales que es preciso examinar.
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Las curvas de costos

Todas las compaiiias deben tener en cuenta dos ti-
pos basicos de costos: los costos fijos totales y los
costos variables totales.

Costos fijos totales

Los costos fijos totales permanecen inalterados sin
importar las fluctuaciones del nivel de produccién.
Por ejemplo, una fdbrica conservara el mismo ta-
mano (a corto plazo) y requerira el mismo mante-
nimiento sin importar si varia su nivel de
produccién. Los costos fijos incluven cosas como
seguro, impuesto predial, la maquinaria y otros
equipos especializados y a menudo los sueldos de
los altos directivos, que (como se aprecia en la figu-
ra 13-3a) permanecen constantes en todos los nive-
les de produccién. Asi pues, los costos fijos son los
costos de una empresa que han de pagarse aun
cuando no esté produciendo.

200

F
180 -
160 -
140

120

Costos fijos promedio

Cuando se distribuyen en una larga serie, los cos-
tos fijos de produccién (costos {ijos totales/cantidad)
tienden a volverse cada vez més pequefios como
porcentaje que del costo total corresponde al costo
fijo por unidad, a medida quc crece la produccién.
Con el tiempo se tornan insignificantes, como se
advierte en la figura 13-3b. En otras palabras, los
costos fijos medios son los costos fijos totales/can-
tidad de produccién. En funcién del costo por uni-
dad de produccién sc vuclven mas pequeiios al
aumentar la produccién.

Costos variables promedio
Los costos variables medios son algo muy distin-
to. Una compaiiia puede hacer poco por reducir los

costos fljos una vez iniciadas las operaciones; pero
si puede hacerlo con los otros atendicndo a las me-

CFT
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80 -

Costo fijo total
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Nivel de produccién (pizzas por dia)

FIGURA 13-3a Costo fijo total.
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FIGURA 13-3b Costo fijo medio.

tas de la produccién y a las condiciones econdmicas,
sobre todo tratdandose de la mano de obra. Como vi-
mos en pdginas anteriores, por las eficiencias ini-
ciales y los rendimientos decrecientes que aparecen
después enla produccién por unidad de insumo, pri-
mero aumenta con una rapidez cada vez mayor y
luego disminuye més lentamente. De lo anterior se
deduce que los costos promedio disminuyen en las
etapas iniciales de la produccién, alcanzan un pun-
tominimo yluego comienzan a elevarse. Ello se debe
a que los costos por unidad de produccién se redu-
cen mientras cada trabajador adicional (que perci-
be el mismo sueldo que sus compaifieros) genere mas
produccién. Estas relaciones se muestran en la fi-
gura 13-3c. Dicho de otra manera, los costos varia-
bles medios son los costos variables totales/produc-
cién. Al principio disminuyen,.luegp alcanzar un
punto minimo y después empiezan a crecer, mani-
festdndose asf la ley de rendimientos decrecientes.

Costos totales medios

La combinacién de las dos curvas (CFM y CVM)
nos da la curva del costo total medio (CTM) que,

500 600 700 800 900 1000

Cantidad

si puede calcularse, es un dato muy importante para
cualquier empresa. Este costo es la suma de los cos-
tos variables y costos fijos promedio en cualquier
nivel de produccién. Se muestra en la figura 13-3d.
Claro esta que los gerentes necesitan conocer su
nivel mas eficiente de produccién, esto cs, el punto
mas bajo de la curva del costo total promedio y en
qué punto sus costos empiezan a clevarse, aunque
como vercmos la maximizacion de la eficiencia yla
de las ganancias son cuestiones distintas. Una vez
ma4s, los costos totales medios son los costos totales
(fijos y variables) divididos entre la produccién. En
las etapas iniciales de produccién decrecen y luego
comienzan a aumentar.?

Costos marginales

Otro componente del analisis de costos es la curva
del costo marginal (CMg), la cual guarda una re-
lacién légica con la del costo medio y con la del cos-

? Los datos referentes al costo total promedio son una forma abre-
viada de calcular el costo total. Puesto que CT/Q = CTM, se de-
duce que CTM x Q = CT.
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FIGURA 13-3c Costo total medio.
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FIGURA 13-3d CTM, CVM.
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to total. Amedida que se incrementa la produccién,
se requiere un costo especifico para producir una
unidad mas del producto. Ese costo sigue el mismo
patrén, porque la eficiencia mejora al inicio para
reducirse con el tiempo. El costo marginal por uni-
dad primero disminuye y luego aumenta. Por lo
tanto, es el costo adicional que se requiere para pro-
ducir una unidad maés.

El costo marginal se relaciona con los costos pro-
medio en el sentido de que, como se aprecia en la
figura 13-4, el promedio decrece cada vez que el
costo extra por unidad es menor que él. Cuando es
mayor que el costo medio, entonces éste aumenta.
Esto no es dificil de entender, si comparamos el con-
cepto con nuestro promedio de calificaciones. Si con-
sideramos el curso de economfa como un curso
marginal, la calificacién que obtengamos en él in-
fluird en nuestro promedio de calificaciones. Si es

Capitulo 13: Empresas lucrativas: productividad y costos 215

menor que dicho promedio, se reducira; si es ma-
yor, se acrecentara. Cuando se elabora un produc-
to, los costos marginales y promedio en que se
incurre se relacionar. de la misma manera entre si.
Cuando el costo adicional de producir otra unidad
es mayor que el promedio en ese nivel, el costo au-
mentaré y disminuira si es menor.

Pizzeria Chicago

Ahora que hemos diseiiado algunas herramientas
bésicas, podemos aplicarlas a una situacién real de
negocios. Aprovechando la demanda cada dia ma-
yor que las pizzas tienen entre la clase media y
media alta de México, hace poco Pedro Pérez inau-
guré una pequeiia pizzeria en la Ciudad de México;
él es el duefio y gerente. Se llama “Pizzeria Chicago”

CMg

Q

FIGURA 13-4 Relaciones entre costo marginal y costo medio. |: CM disminuye si CMg<CM; |l: CM aumenta si CMg>CM también

aumenta.
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porque aprendié a preparar la pizza cuando visité
a sus parientes en esa ciudad de Estados Unidos.
Veamos como podria utilizar el andlisis de costos
para dirigir su negocio més eficientemente. Prime-
ro, necesitamos saber mas sobre lo que supone pro-
ducir y vender pizzas.

{Qué se necesita para hacer una pizza? Prime-
ro, se requiere al menos un local que tenga una co-
cina equipada con hornos industriales para pizza;
también se requieren cocineros, utensilios para pre-
parar la pizza, todos los ingredientes necesarios
para preparar la masa y los remates, cajas para
empacar y entregar las pizzas (para llevar a casa),
un par de automéviles, camionetas o motocicletas
para realizar las entregas, seguro de los vehiculos,
seguro del local (si uno es el dueio), seguro médico
y contra accidentes para los empleados (si lo exige
la ley), un teléfono, calefaccién y aire acondiciona-
do (si lo requiere el clima), iluminacién y la lista
podria alargarse mucho més. Aun el negocio mas
basico tiene una larga lista de gastos esenciales para
iniciar operaciones, clasificables como costos fijos.
A ellos han de afadirse todos los otros costos varia-
bles relacionados con la elaboracién del producto
cn varios niveles de produccion.

La produccién también presenta un aspecto tem-
poral. A corto plazo suponemos que la planta fisica
y-el equipo no puede cambiarse, asi como tampoco
la tecnologia. En esta perspectiva temporal hay cos-
tos fijos y variables concernientes a determinado
rango de produccién. En cambio, a largo plazo hay
tiempo para modificar el tamafio de la planta, la
cantidad de equipo y el nivel tecnolégico del proce-
so de produccién. Todos esos factores repercuten en
la capacidad productiva de la compaiiia, es decir,
en su productividad. La productividad es la produc-
cién por unidad de insumo, medida generalmente
como la produccién por hora trabajada.

Perfil de costos de Pedro Pérez

Para tener un mejor panorama de sus costos, el
sefior Pérez contrata a un economista para que es-
tudie la empresa. Al examinar los registros conta-
bles, el eronomista primero analiza los costos fijos

porque desempefian un papel mds importante en
una empresa pequecia que en una grande. Deter-
mina que estdn constituidos por el alquiler, los se-
guros, el teléfono y otros gastos que suman un total
de 100 délares diarios. Los costos variables, entre
los que se cuentan los sueldos que paga a los coci-
neros y a los que realizan las entregas, fluctian
entre 0 y 1360 délares al dia, si alcanza la capaci-
dad maxima de produccién: 1000 pizzas diarias. Por
consiguicnte, como sc advierte cn la tabla 13-1, sus
costos totales oscilan entre 100 y 1460 délares al
dia, segin la demanda que tenga.

CUADRO 13-1 Pizzeria Chicago.

Nivel Costos Costos
de produccion fijos variables Costos
(pizzas por dia) totales totales totales
0 100 0 100
100 100 100 200
200 100 180 280
300 100 240 340
400 100 340 440
500 100 460 560
600 100 600 700
700 100 760 860
800 100 940 1040
900 100 1140 1240
1 000 100 1 360 1460

Después, con estos datos divide el perfil de cos-
tos totales en varios componentes, como sec observa
en la tabla 13-2. Los costos fijos promedio disminu-
yen rapidamente al aumentar la produccién. Fluc-
tdan entre 1 délar por pizza cuando se preparan
100 y 10 centavos de délares por pizza cuando se
alcanza la produccién maxima de 1000 diarias. Los
costos variables promedio son de 1 ddlar en un ni-
vel de produccién de 100, para disminuir luego a
un minimo de 80 centavos en ¢l nivel de 300 y au-
mentar a 1.36 en un nivel méaximo de 1000. Al com-
binar CFM y CVM, el cconomista obtiene el perfil
del costo total promedio que oscila sobre el rango
de produccién de 2 y 1.46 délares por pizza en cste
nivel de produccién. '

La curva del costo marginal de Pedro Pérez (que
contiene el incremento de esc costo por cada 100
pizzas adicionales que se preparen) fluctiia entre 1
y 2.20 délares en un nivel de 100 a 1000 pizzas.
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CUADRO 13-2 Pizzeria Chicago: costos promedio

y marginal.
Produccion  Costos Costos Costos
(cantidad fijos variables totales Costos
por dia) medios medios medios  marginales
CFM = CVM = CTM = CMg =
CFT/Q CcvT/Q cT/Q ACT/AQ
100 $1.00 $1.00 $2.00 $1.00
200 0.50 0.90 1.40 0.80
300 0.33 0.80 1.13 0.60
400 0.25 0.85 1.10 1.00
500 0.20 0.92 1.12 1.20
600 0.16 1.00 1.06 1.40
700 0.14 1.08 1.22 1.60
800 0.12 1.17 1.30 1.80
900 0.1 1.26 1.37 2.00
1000 0.10 1,36 1,46 2.20

Con los datos anteriores el economista podrzi
graficar facilmente el perfil de costos de la Pizzeria
Chicago, como se aprecia en la figura 13-5. El perfil
le indica varias cosas importantes al sefior Pérez.
Una es que los costos fijos medio por pizza son muy
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importantes en un nivel bajo de produccién. En el
de 100 promedian 1 délar por pizza. En niveles mas
altos se vuelven menos importantes. Otra informa-
cién importante es que su nivel mds eficiente de
costo més bajo se encuentra entre 400 y 500 pizzas
diarias. Por encima de ese nivel los costos margi-
nales empiezan a crecer rapidamente y elevan tam-
bién la curva del costo medio.

- Sin embargo, la simple informacién del costo no
le indica al propietario cémo maximizar sus ganan-
cias. Tan sélo le muestra c6mo mejorar al maximo
la eficiencia. Para maximizar las ganancias hay que
comparar los costos con ¢l precio al cual puede ven-
derse el producto. Este problema lo abordaremos
en cl siguiente capitulo.

No obstante, ¢l analisis de costos le indica al
dueiio de la pizzeria algo sobre las posibilidades de
ampliarla. Sabe que, con cl local y el equipo que
posce actualmente, el tamaio de su negocio es li-
mitado: unas 7000 pizzas por semana. Después de
esa cantidad la produccién no resulta rentable por
los gastos y perderia dincro si lo-intentara. Sabe,

$2.50
Costo marginal

$2.00 \

$1.50
o
g - n/u
b3
&

$1.00

Costo total medio
$0.50 }
$0.00 i | | ] | ) | J |

100 200 300 400

FIGURA 13-5 Pizzeria Chicago: costos medio y marginal.
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'n efecto, que la inica manera de aumentar su ne-
rocio consiste en ampliar el local, comprar otro hor-
10, etc. Esa es una opcién clara a largo plazo.

El analisis que hemos venido haciendo nos pro-
porciona mucha informacién sobre el negocio de
Pedro Pérez. Sabemos que mejora su eficiencia con
mucha rapidez al emplear mas insumos. su costo
medio por pizza decrece considerablemente al au-
mentar su produccién de 100 a 500. Pero después
de esa cantidad, al contratar maés cocineros (fig.
13-5) el costo permancce relativamente constante
hasta que la produccién rebasa las 600 pizzas dia-
rias. En niveles m4ds altos que éste, sus costos mar-
ginales y medio comienzan a elevarse acelerada-
mente. Por lo tanto, en la practica el sefior Pérez
sabe que puede producir aproximadamente de 300
a 600 pizzas al dia con un costo medio de poco més
de 1.25 délares cada una.

Se trata de una informacién muy valiosa pues le
proporciona una meta de ventas, esto es, producir
eficientemente un minimo de 300 pizzas a la sema-
na pero no més de 600. Esto se lo indican los datos
actuales de que dispone sobre la curva del costo
medio. Pero, una vez mas, producir con eficiencia no
es mas que una parte del problema. Otra cuestién

Costo medio

mads importante ain es la de maximizar las ganan-
cias. Pero no podemos determinar ¢cémo puede ha-
cerlo, mientras no conozcamos mas sobre sus
ingresos que dependen del precio de las pizzas. Asi
pues, aunque el andlisis de costos es parte impor-
tante del examen del comportamiento racional de
una empresa, forman parte de un todo més comple-
jo. En el siguiente capitulo estudiaremos los ingre-
sos y sacaremos algunas conclusiones interssantes.

El corto y el largo plazo

A lo largo del capitulo hemos supuesto que las com-
paifiias son pequeias y operan a corto plazo con un
tamaifio de planta fijo. Dicho con otras palabras, no
pueden ampliar sus instalaciones fisicas con sufi-
ciente rapidez para influir en la forma de las cur-
vas del costo medio. En realidad, a medida que se
desarrollan las economias y aumentan los niveles
de produccién, las empresas productivas amplian
su escala de actividades y mejoran su eficiencia
(hasta cierto punto).

Lo anterior significa (seguan sec observa cn la
figura 13-6) que las curvas del costo medio a lar-

CMCP,

CMLP

Produccion

FIGURA 13-6 Curvas del costo medio a corto y largo plazo. Cada planta tiene su propia curva del costo promedio en forma de “U".
A medida que se construyen nuevas plantas, éstas se tornan mas eficientes y sus costos promedio disminuyen. Pero con el tiempo

sus rendimientos decrecen y los costos empiezan a elevarse.
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FIGURA 13-7 Economias de escala.
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go plazo (CMLP) no son m4s que una simple com-
binacién de una serie de curvas de costo medio a
corto plazo (CMCP) a lo largo del tiempo. Cada
vez que una compaiifa se expande tiende a volver-
se mds eficiente; es decir, reduce sus costos prome-
dio por unidad. Si no fuera as{, seria absurdo
ampliar la capacidad productiva. Pero llega un
momento en que empieza a aumentar la curva del
costo promedio. Esto ocurre por lo general cuando
la empresa se vuelve demasiado grande para poder
ser dirigida y controlada de una manera eficiente o
sufre escasez de recursos. Entonces hay que recu-
rrir a las economias de escala.

Economias de escala

Las curvas de costos en forma de U que hemos
examinado se basan en la suposicién de que se
logran rendimicntos decrecicntes en la produc-
cién, cuando se modifica un factor y se manticnen
constantes los otros. Se trata, sin embargo, de
una suposicién a corto plazo que —pese a sus
multiples aplicaciones practicas— no necesaria-
mente se aplica en las consideraciones a largo
plazo en las cuales todos los factores son varia-
bles. En tales circunstancias, todas las empresas
se encuentran con las llamadas economias de
escala de diversos tipos. Estas economias se lo-
gran cuando se aumentan todos los insumos y la
produccién aumenta en un porcentaje mas ele-
vado.

Es posible obtener rendimientos constantes en las
economias de escala, lo cual sc observa frecuente-
mente en algunas industrias de muchos niveles de
produccién, cuando las empresas aprovechan las
técnicas de produccién masiva. En una situacion
de rendimientos constantes en las economias de
escala, como se muestra en la figura 13-7a, una com-
paififa o industria podra acrecentar la produccién
de modo considerable y ni siquicra asf incurrira en
costos mayores.

M4ds comin es la existencia las economias de es-
cala que se muestran en la figura 13-7b, en las cua-
les las companias e industrias, al crecer, logran
mayor cficiencia. Las grandes empresas pueden dar-
sc el lujo de contratar mds especialistas, comprar
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més equipo computarizado y utilizar las técnicas
le produccién masiva que las hacen maés eficientes
jue las empresas pequeias.

En otras industrias puede haber deseconomias
de escala (Fig. 13-7c¢), en las cuales la expansién de
la produccién puede encontrarse con fuerzas o fac-
tores que incrementan los costos. A menudo este
fenémeno se observa cuando los recursos escasean
o se agotan o bien cuando la infraestructura se sa-
tura. Asi, en los dltimos afios, la industria de las
lineas aéreas se ha expandido mucho, pero el nid-

mero dec aeropuertos disponibles sigue siendo prac-
ticamente el mismo. El resultado de ello son costos
mas altos, acropuertos congestionados y esperas
més largas en la sala de abordar.

En todos estos casos sc logran economias de es-
cala a largo plazo cuando modificamos todos los .
insumos importantes. Esta no es la situacién de una
compaififa que cambia un insumo y se topa con la
ley de rendimientos decrecientes. Las curvas de los
costos medio a largo plazo son la suma de una serie
de curvas de costo medio a corto plazo.

RESUMEN

La teoria de la empresa se ocupa fundamental-
mente del andlisis del proceso de produccién y sus
costos relacionados. Su produccién y sus costos pue-
den analizarse desde dos perspectivas distintas: la
deinsumosy lade produccién. Sitenemos en cuenta
el primero, nos concentraremos en la relacién que
los insumos de los factores de produccién (terreno,
manode obra, capital y conocimientos técnicos) guar-
dan con la produccién que se obtienc de ellos.

Los estudios econémicos y de ingenieria mues-
tran que, cuando los insumos de algunos factores
(tierra, o tamaiio de la planta, entre otros) son fijos
a corto plazo, la produccién crece en proporcién con
los insumos para luego disminuir con una rapidez
decreciente. Ocurre lo mismo sélo que en sentido
inverso, al analizar la produccién desde la perspec-
tiva de los costos por unidad de produccién. Cuan-
do se incrementa la produccién conseguida con el

insumo adicional, se reducen los costos promedio
por unidad. Cuando la produccién aumenta mis len-
tamente, los costos empiezan a clevarse. Por lo tan-
to, las curvas del costo promedio tienden a presentar
una curva en forma de “U”.

La mayor parte de las companias, sobre todo en
la rama manufacturera, no puede cambiar rapida-
mente la escala (o tamafio) de sus plantas. Por eso,
en la mayor parte de los andlisis microeconémicos
de las compaiiias se supone que predominan las con-
diciones a corto plazo. Sin embargo, a .largo plazo
es posible modificar el tamaifio de una planta. En
efecto, las curvas de costos a largo plazo son una
serie de curvas a corto plazo. Pero como las
ineficiencias tienden a prescntarse conforme
las compaiiias crecen de tamaiio, se supone quc los
costos a largo plazo adoptan una forma similar en
“U”, aunque un poco mas plana.

VOCABULARIO

teoria de la produccién

ley de rendimientos decrecientes
costos totales (CT)

costos fijos totales (CFT)

costos variables totales (CVT)

costos fijos medios (CFM)

costos variables medios (CVM)
costos totales medios (CTM)
costo marginal (CMg)

costo medio a largo plazo (CMLP)
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Apéndice del capitulo 13

Analisis isocuantas-isocostos

Gran parte de lo que hemos venido exponiendo en
este capitulo puede describirse gecométricamente
utilizando el analisis isocuantas-isocostos. Esta he-
rramienta, que se parece mucho al andlisis de la
curva de indiferencia explicado en el apéndice del
capitulo anterior, se presta a muchas aplicaciones
utiles, especialmente en las situaciones manufac-
tureras y agricolas donde los insumos primarios son
la mano de obra y el equipo de capital.
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Supéngase que el proceso de produccién tiene dos
insumos de factores variables (capital y mano de
obra) y que son relativamente sustituibles. Enton-
ces, como se aprecia en la figura 13A-1, no sera di-
ficil construir un modelo geométrico en el cual se
muestre que varias combinaciones de esos dos fac-
tores generardn cl mismo nivel de produccién. Con
8 unidades de capital y 20 de mano de obra se ob-
tendran 10 000 unidades de produccién, lo mismo

Isocuantas

40 000

30 000
20 000

10 000

10

n
o

30

H
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50

FIGURA 13-A1

60

70 80 90 100 Mano de obra

Curvas de produccién igual. Varias combinaciones de capital y de mano de obra generan la misma produccion en los

puntos A, B y C. Una mayor cantidad de cada una originan niveles mas altos de produccion, como en el punto D.
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que con 4 de capital y 40 de mano de obra (puntos
Ay B dela figura 13A-1). Sin embargo, 6 unidades
de capital y 60 de mano de obra, por ejemplo, ge-
nerardn un nivel mds alto de produccién de 30 000
unidades, punto D.

Supongamos ahora que estamos estudiando una
granja de tamafio mediano que cultiva maiz, que
en este caso el capital son los tractores y que la mano
de obra se mide a partir de los trabajadores. En
nuestro mapa isocuantas (fig. 13-A1) se observa que
20 trabajadores agricolas con 8 tractores produci-
ran 10 000 bushels de maiz y que 80 trabajadores
con 2 tractores produciran la misma cantidad. Se
plantca entonces la pregunta: jcudl es la mezcla co-
rrecta de factores (o sea la combinacién de tracto-
res y trabajadores), suponiendo que queremos
minimizar los costos y maximizar las utilidades?

No podemos saberlo si no expresamos en térmi-
nos monetarios los datos relativos a la produccién
fisica. Las isocuantas (o sea las curvas de produc-
tos iguales, nombre que a veces se les da) se limi-
tan a describir las capacidades de la produccién

Capital
$100 000

Capitulo 13: Empresas lucrativas: productividad y costos 223

fisica de esta granja. Pero supongamos ahora que
los tractores cuestan 10 000 délares cada uno y que
los trabajadores perciben 1000 délares al afo. Po-
dremos entonces construir un modelo gecométrico
que describa el costo de las diversas combinaciones
de insumos. Con un gasto (presupuesto) de 80 000
délares podriamos comprar 8 tractores o bien con-
tratar 80 trabajadores, u obtener varias combina-
ciones de unos y otros. Esto se aprecia en la figura
13A-2, que muestra algunas lineas de presupuesto
(lineas de isocostos) con distintos presupuestos.
(Nétese que todas las unidades de insumo, tratese
de tractores o de trabajadores, estdn expresadas
ahora en términos monetarios.)

Al integrar estas dos graificas (fig. 13A-3) vemos
qué combinaciones de insumos nos dan la mdaxima
produccién con ¢l menor costo. Con un presupuesto
de 80 000 délares, la combinacién de costo mas bajo
es evidentemente ¢l punto A: 4 tractores y 40 tra-
bajadores. Con cualquier otra combinacion se ob-
tendra una producién menor (porque nos lleva a
una curva isocuantas mas baja) con el mismo cos-

Lfneas de isocosto

80 000 -
6 -
0 000 120 000
40 000 -
100 000
20 000 §-
80 000
1 | |
20 000 40 000 60 000 80 000

100 000 Mano de obra ($)

FIGURA 13-A2 Lineas de costos iguales. Con mayores presupuestos se logra mayor insumo de capital y de mano de obra.
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100 000

Capital
$100 000
120 000

80000 f--------2

50000 ---------

40 000 f---------demmmmmmn-s

80 000

Precio de capital = $10 000 (tractor)
Precio de mano de obra = $1 000 (trabajadores/ano)

30 000

20 000

20000 40000 50000

80 000 100 000

Mano de obra ($)

FIGURA 13-A3 Combinaciones de mano de obra y de capital con que se logra la maxima produccion al menor costo posible. La
produccion se maximiza con el costo mas bajo en el punto tangencial de la linea de isocostos y dela curva isocuantas.

to. Si aumentamos el presupuesto a 100 000 ddla-
res, el punto B sera la combinacién éptima (5 trac-
tores y 50 trabajadores) con una produccién de
20 000 unidades.

,Qué sucedera si escogemos el punto D: 8 trac-
tores y 20 trabajadores? Habremos gastado el
presupuesto de 100 000 délares, pero habremos
producido apenas 10 000 unidades. A todas luces
esto constituye una decisién irracional. Asi pues,

la produccién siempre se maximizara con el me-
nor costo posible en el punto donde la linea
de isocostos toque la curva isocuantas mas alta.
Lsta es esencialmente la misma conclusién que
extrajimos aplicando el analisis comin de la cur-
va de costo, cuando afirmamos que el nivel mas
eficiente de produccién se alcanza al producir
en cl punto en que se minimizan los costos pro-
medio.
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CAPITULO

14

Competencia
perfecta

LA COMPETENCIA PERFECTA

En este capitulo comenzaremos a examinar algu-
nas estructuras de mercado que funcionan en la
mayor parte de las economias capitalistas. Empe-
zaremos por tratar de entender c6mo seria el mun-
do si estuviera organizado en torno a una situacién
ideal denominada competencia perfecta. Después
nos adentraremos en la forma de las curvas de la
demanda y oferta, las de costos e ingresos; veremos
también como las compaiiias pueden maximizar sus
utilidades si analizan rigurosamente estas varia-
bles. Asi entenderemos mejor la teoria en que se
fundamenta la curva de la oferta y por qué normal-
mente presenta una pendiente hacia arriba. A lo
largo del capitulo supondremos una estructura de
mercado perfectamente competitiva. En concreto
examinaremos los siguientes puntos:

* Coémo la competencia es la fuerza impulsora del
sistema capitalista

* Las caracteristicas y suposiciones fundamenta-
les de la competericia perfecta g

* Coémo el analisis de costos y de los ingresos ayu-
dan a las empresas a maximizar las utilidades

* Por qué, cuando los costos marginales de una
compaiia son iguales a sus ingresos margina-
les, sus utilidades se maximizan

¢ La relacién entre la curva del costo marginal de
una compaiifa y la curva de oferta del mercado

¢ Cémo la competencia perfecta hard que todas las
empresas alcancen un cquilibrio a largo plazo.

Otras estructuras de mercado

El modelo de un mercado con una competencia per-
fecta ofrece cierto grado de elegancia teérica y va-
rias aplicaciones A1tiles, como veremos luego. Sin
embargo, convicne tener en cuenta un hecho im-
portante antes de proscguir: las empresas perfec-
tamente competitivas constituyen una pequeiia
proporcién de las economias de libre mercado del
mundo. Casi todas las economias se organizan en
torno a estructuras de mercado con competencia
imperfecta, en el sentido de que la mayor parte de
las empresas son los bastante grandes o pueden
diferenciar suficientemente sus productos para in-
fluenciar c¢n el precio.

El caso contrario de la competencia perfecta cs
cl monopolio, sistema ¢n que la empresa controla
el precio por ser la tnica que vende un producto
que no tiene sustitutos muy semejantes. Como el
gigante de los cuentos, puede hacer cuanto le plaz-
ca o, por lo menos, lo haria si no estuviera regulada
por el gobierno, como succde con la generalidad de
los monopolios. Las empresas de servicios publicos
constituyen el ejemplo mds comin de esta estruc-
tura de mercado; hablaremos de ellas en el siguiente
capitulo.
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Entre estos polos se encuentran los competido-
res monopolfsticos—en general, tiendas al detalle—
que gozan de cierto poder monopélico sobre el pre-
cio, peroque afronta al mismo tiempo una fuerte com-
petencia.

Ma4s importantes atdn son las grandes corpora-
ciones llamadas oligopolios, las cuales dominan
gran parte de la economia a nivel mundial. Muchas
industrias, entre ellas la automotriz, la siderdrgi-
ca, la de las comunicaciones, la de la computacién y
la del transporte estdn controladas por unas cuan-
tas corporaciones gigantescas, que ejercen un gran
poder sobre los mercados y los precios. Estas com-
pafias compiten pero no como lo harian en el mun-
do de la competencia perfecta. Las estudiaremos
en un capitulo posterior.

Procederemos a exponer la teoria, una vez expli-
cadas algunas de las méas importantes desviacio-
nes respecto al mundo ideal de una competencia
perfecta. Al hacerlo aprenderemos a aplicar algu-
nas nuevas y utiles herramicntas, algunas de las
cuales se aplican por igual a todas las estructuras
de mercado. Comprenderemos entonces por qué el
modelo idealizado de un mundo competitivo per-
fecto representa un parametro de gran utilidad para
mediar otras estructuras de mercado menos com-
petitivas.

La competencia perfecta

Un mundo perfectamente competitivo es aquel en
que las leyes de la oferta y la demanda, estudiadas
en capitulos anteriores, explican practicamente todo
lo relacionado con la actividad econémica. La com-
petencia perfecta es facil de entender si visua-
lizamos todas las transacciones econdémicas que
tienen lugar en un ambiente de subasta. Los
precios son flexibles y se basan en lo que la gente
ofrezca por lo que’esté siendo subastado. La deman-
da depende de lo que los compradores estén dis-
puestos a pagar y el producto se vende al mejor
postor. La oferta estd determinada por lo que los
vendedores traen al mercado para venderlo en la
subasta.

Si todo cuanto compramos se vendiera en un
ambiente de subasta, habria una competencia per-

fecta. En el mundo real, los mercados de los pro-
ductos agricolas y los mercados accionarios consti-
tuyen cl ejemplo mds cercano a la competencia
perfecta. En ellos los precios sc fijan literalmente
en un entorno de subasta. Pero rara vez entramos
en una tienda y negociamos el precio de los articu-
los que deseamos comprar. Por el contrario, paga-
mos el precio fijado o simplemente no los adquiri-
mos. La competencia penetra cn el proceso de una
manera mas sutil, segin la fuerza con que los com-
pradores y vendedores controlen y mantengan el
precio de venta del producto.

Estas sutilezas se examinardn cn los dos siguien-
tes capitulos. Por ahora supondremos que la econo-
mia opera en un ambiente de subasta.

En la competencia perfecta, ¢l punto de equi-
librio en que las curvas de la oferta y la demanda
se intersecan representa un estado donde los pro-
ductores se hallan en una situacién 6ptima: ven-
den sus productos al precio mas alto posible que
sea compatible con sus costos. 1illo les da un ingre-
so igual a los costos de oportunidad. Los comprado-
res comparten esta situacién paradisiaca, pues al
compctir entre si estdn en condiciones de adquirir
lo que quieren a un precio compatible con sus de-
seos (sus programas de utilidad), suponiendo que
dispongan de un ingreso suficicnte para cllo. Asi
pues, repitamoslo: la competencia perfecta es una
situacién en que todas las transacciones econémi-
cas se llevan a cabo en un entorno de subasta.
En ella no influyen ni los vendedores ni los com-
pradores individualmente considerados.

Caracteristicas de la competencia perfecta

Si queremos diseiiar un modclo de mercados con
una competencia perfecta, es preciso hacer varias
suposiciones. Como vimos antes, todos los modelos
econémicos se fundamenta en ciertas suposiciones
que son esenciales para su validez. El de la compe-
tencia perfecta no es la excepcién de la regla. He
aqui la suposicién mds importante: las ¢ompaiias
perfectamente competitivas son receptoras de
precios, es decir, son tan pequenas que no influ-
yen en absoluto en el precio del mercado. No hacen
otra cosa mas que aceptar el que establezca el mer-


Alejandra Perez

Alejandra Perez

Alejandra Perez

Alejandra Perez


cado. El ejemplo mds comun es la agricultura, en
que los agricultores pueden vender a precio de mer-
cado cuanto producen. El precio puede variar todos
los dias y el agricultor debe tencrlo en cuenta todos
los dias para vender, por ejemplo, el trigo. Una cosa
parecida sucede con cualquier producto que se ven-
da en un mercado organizado de bienes de consu-
mo, desde el oro hasta los pldatanos. Los productores
pueden vender todo cuanto deseen, pero con una
sola condicién: que estén dispuestos a aceptar el
precio vigente en el mercado.

Ademads de la suposicién relativa a la aceptacion
del precio, un mercado ha de cumplir con otros re-
quisitos especificos para que sc le catalogue como
perfectamente competitivo:

1. Debe haber muchos compradores y vendedores,
ninguno de ellos lo bastante grande como para
influenciar en el precio de mercado. Si un com-
prador o vendedor es suficientemente grande para
acaparar el producto y ocasionar una escasez, en-
tonces el precio de mercado se vera afectado y
habra dejado de existir la competencia perfecta.

2. Todos los productos que se venden en el mercado
deben ser homogéneos, o sea similares si no es
que idénticos. Por ejemplo, el trigo es siempre
trigo y el oro es siempre oro, si cumplen con de-
terminadas especificaciones técnicas.

3. No debe haber barreras contra el ingreso o el
abandono del mercado. Por ejemplo, si resulta
dificil entrar en él —se requieren grandes inver-
siones de capital para las fabricas o el equipo-,
entonces las compaiiias ya establecidas podrian
influenciar en el precio de mercado.

4. Compradores y vendedores deben conocer bien
la informacién concerniente al precio de merca-
do. De ser asi, ningin comprador pagara un pre-
cio mayor ni los comerciantes podran vender a
un precio mds alto.

La curva de la demanda

Si todas las condiciones que acabamos de mencio-
nar predominan en un entorno de receptores de pre-
cios, en un entorno de competencia perfecta una
compaiiia presenta una curva de la demanda per-
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fectamente eldstica (horizontal). Dicho de otra ma-
nera, podra vender a precio de mercado todo cuanto
produzca. Se trata de un punto de vista sutil desde
el punto de vista teérico que merece un riguroso
andlisis. Como hemos visto antes, la curva de la
demanda del mercado gencralmente muestra una
pendiente hacia abajo, lo cual significa que debemos
reducir el precio de mercado si queremos vender mas.
Pero como ninguna empresa pequeiia es lo bastante
grande para influenciar en él y como todas las com-
pafiias son pequeiias, ninguna podra aumentarlo ni
disminuirlo. En otras palabras, si por cjemplo el
precio de mercado del trigo es de 3 délares por bushel,
los agricultores podrdn vender a ese precio cuanto
descen. Por lo tanto, para cllos, la curva de la de-
manda del trigo es horizontal. (Esto se muestra en
lafigura 14-1.) Silas fuerzas de la oferta y la deman-
da fijan el precio del trigo a 3 délares por bushel, los
agricultores deberdn vender todo cuanto pucdan
producir con un costo menor de 3 délares. As{ pues,
aunque la curva de la demanda presenta una pen-
diente hacia abajo, serd horizontal para cada agri-
cultor. En conclusién, éstos deben afrontar un pro-
blema relativamentec simple: generar el nivel
apropiado de produccién con el menor costo posible
si quieren maximizar sus utilidades.

Repetimos este punto tan importante: los com-
petidores perfectos son tan pequeiios en compa-
racién con ¢l tamanio del mercado que no tienen in-
fluencia en él. De ahi que deban aceptar ¢l precio
de mercado. Y ello significa que su curva de deman-
da es horizontal.

COSTOS TOTALES, PROMEDIO
Y MARGINALES

Como seialamos en el capitulo anterior, el perfil de
costos de una empresa es lo contrario de su funcién
de produccién. Cuando la produccién por unidad
empieza a elevarse, disminuye proporcionalmente
el costo unitario. Si las unidades adicionales de pro-
duccién comienzan a generar una prodiiccién adi-
cional menor, entonces los costos unitarios (en
promedio) comienzan a crecer. Ello se debe a que el
tamaiio de la compaiiia es fijo a corto plazo o a que
s6lo se modifica un insumo y ¢l resto de ellos se
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Precio
Oferta
$3.00 >
Demanda
Mercado Cantidad
FIGURA 14-1

Precio

Oferta

Precio = demanda

Una empresa pequcia Cantidad

Una empresa en un mercado perfectamente competitivo. El mercado esta constituido por miles de compaiiias pequenas,

cada una de ellas con una curva horizontal de demanda. El competidor perfecto fija su precio a partir del mercado y,
por lo mismo, la curva de la demanda sera totalmente eldstica u horizontal.

mantienen constantes. Los costos marginales refle-
jan esto, pues se reducen mds rapidamente que los
costos promedio. Conocer esta informacién le ayu-
da a una compaiiia a minimizar sus costos. Sin
embargo, la informaci6n sobre los costos no es més
que una parte del panorama. En realidad, las com-
paiias desean minimizar los costos, pero les inte-
resa ain mas maximizar las ganancias. Y para
lograrlo deben analizar también los ingresos.

Ingresos totales y marginales

En competencia perfecta, el ingreso obtenido por
cada unidad es igual al precio. Puesto que la com-
paiiia puede vender a precio de mercado todo cuan-
to produce, su curva dé ingreso marginal (o sea
el ingreso adicional que recibe vendiendo una uni-
dad mds) es una linea recta y horizontal, lo cual
refleja la elasticidad perfecta de la demanda. Y en
la practica muchas empresas que son mas 0 menos
competitivas se encuentran en una situacién simi-
lar a corto plazo respecto a su nivel de produccién y
ventas, porque no pueden cambiar los precios to-

dos los dias. Bs decir, el ingreso marginal del pro-
ductor de trigo ser4 igual al precio de cada bushel
adicional que venda. El ingreso marginal de una
pizzeria es el precio de cada pizza mds que venda.
Y el ingreso total es la suma del precio de todas
las unidades adicionales vendidas. Ello significa
que, como se aprecia en la figura 14-2, la curva de
sus ingresos totales no es una curva cn absoluto,
sino una recta con pendiente hacia arriba y hacia
la derecha pues el precio de cada unidad cs el
mismo.

Ingresos y costos totales

Si una compaifiia cuenta con informacién completa |
sobre los ingresos y los costos, el siguiente paso con-
sistird en calcular los ingresos totales (IT) menos
los costos totales (CT) de varios niveles de produc-
cién. La diferencia entre unos y otros (IT-CT) sera
la utilidad total. Como suponcmos que todas las
compaiifas quicren maximizar las utilidades, su
objeto serd producir en un nivel donde sea mdxima
la diferencia entre los ingresos y costos totales. La
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FIGURA 14-2 Costos totales. El ingreso marginal es el ingreso adicional que se obticne por una unidad mas de ventas. Cuando el
precio es constante, el ingreso marginal sera una linea horizontal. El ingreso total es la suma de los ingresos marginales.
El ingreso marginal es igual al precio.
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irte superior de la figura 14-3 muestra el perfil

:unos y otros en el caso de una empresa competi-

ra comun. Con un precio constante tomado del
mercado, la curva de ingresos totales es una recta
con pendiente hacia arriba y hacia la derecha res-
pecto al origen. Pero, por la ley de los rendimientos
decrecientes, al inicio los costos totales aumentan
con una rapidez cada vez menor para luego hacerlo
de una manera acelerada. Las utilidades se
maximizan en un nivel de produccién donde es
mayor la distancia vertical (puntos A y B) entre el
costo total y los ingresos totales.

COSTOS E INGRESOS MARGINALES

También podemos determinar el punto de la utili-
dad méaxima comparando el costo marginal (CMg)
por unidad de produccién con el ingreso marginal
(IMg) por unidad de ventas. En competencia per-
fecta la empresa no ejerce control sobre el precio
sino que se limita a vender sus bienes al precio fija-
do por el mercado; por ello son idénticos el precio
del producto y el ingreso adicional obtenido con la
venta de una unidad. Y, como ya dijimos, la curva
del ingreso marginal serd por lo mismo una recta
aorizontal, idéntica en todos los niveles de produc-
si6n.

La relacién entre estas dos curvas (CMg y IMg)
es tal vez la informacién mads importante que una
firma puede tener, pues le permite a la compaiifa
determinar con bastante certeza el nivel de produc-
cién que generarid la mdxima utilidad, con cierto
precio, situacién que se observa en la parte inferior
de la figura 14-3.

Mientras el ingreso marginal sea mayor que el
costo marginal, a las empresas les resultara renta-
ble incrementar la produccion, puesto que el rendi-
miento sobre la unidad vendida mds reciente es
mayor que el costé de elaborarla. Aqui lo que hé-
mos de recordar es que la utilidad se maximiza
cuando IMg = CMg. Pero en cualquier punto mas
alla de este nivel, se incurre en un costo por cada
unidad adicional que se genera, suponiendo que el
precio de mercado no aumente.

Vale la pena revisar un concepto tan importan-
te. Observe nuevamente la figura 14-3. En la casi-

lla de la parte inferior se muestran las curvas del
ingreso y costo marginal de una compaiia perfec-
tamente competitiva. Consideremos ahora su es-
trategia de maximizacién de utilidades en varios
niveles de produccién. Cuando produce y vende tres
unidades, su costo marginal (de producir la tercera
unidad) serd menor que el ingreso marginal que
obtiene al vender el producto a precio de mercado.
(Deberia tratar después de producir y vender mas
unidades? Si, mientras el costo adicional en que
incurre sea menor que el ingreso logrado.

En este ejemplo, cuando la produccién se
incrementa a 4 unidades, el costo de producir la
cuarta equivale exactamente al ingreso recibido. En
ese punto (donde IMg = CMg), sc maximizan sus
utilidades. (N6tese que en el recuadro de la parte
superior la distancia vertical entre el costo total y
el ingreso total es la maxima.) Ahora bien, ;deberia
tratar de producir y vender mds unidades? No, pucs
si aumenta la produccién en 5 unidades, cl costo de
producir la quinta serd mayor quc el ingreso consc-
guido por su venta. Se carga una pérdida a esa uni-
dad y sus utilidades totales empiczan a mermar.

Por lo tanto, en cualquier nivel de produccién
donde los costos marginales scan menores que los
ingresos marginales, conviene elevar la produccién
porque se estd obteniendo una utilidad en cada
unidad adicional que se venda. Cuando el costo
marginal es igual al ingreso marginal, habra llega-
do el momento de no producir mas unidades (en
determinado periodo). Producir en un nivel més alla
del punto donde IMg = CMg no cs nada racional,
porque sc incurre en una pérdida en cada unidad
adicional que se venda.

Por ello una de las leyes mds importantes de la
microeconomia es ésta: Las empresas maximizan
las utilidades cuando ¢l ingreso marginal es igual
al costo marginal.

PANORAMA GLOBAL

Hasta ahora nos hemos limitado a analizar las ca-
racteristicas de una empresa pequeiia comun, exa-
minando sus componentes individuales. En el
capitulo anterior estudiamos el proceso fisico de la
produccién. Primero analizamos el aspecto de los


Alejandra Perez

Alejandra Perez

Alejandra Perez

Alejandra Perez

Alejandra Perez

Alejandra Perez

Alejandra Perez

Alejandra Perez


Capitulo 14: Competencia perfecta 231
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FIGURA 14-3 La utilidad por unidad se maximiza cuando el ingreso marginal es igual al costo marginal. Antes de ese punto la
compaiiia obtendra una ganancia en cada unidad que vende (IMg > CMg). Después de ese punto, sus utilidades

totales empezaran a disminuir porque IMg < CMg por unidad. La utilidad total es la diferencia entre el ingreso total y
el costo total.
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1sumos, o sea el comportamiento de la funcién de
roduccién. Luego examinamos ¢l mismo proceso
esde la perspectiva de la produccién estudiando
las curvas de costos y cémo sc obtienen. En este
capitulo veremos cémo las companias intentan
maximizar las utilidades produciendo en un nivel
donde costos marginales = ingresos marginales.
Ahora podremos combinarestasherramientasen
unaformaque muestre un perfilintegrado delacom-
paiia utilizando para ellos tres curvas bisicas nada
mads: costo marginal, ingreso marginal y costo pro-
medio, como se muestra en la figura 14-4. Los datos

necesarios para calcular las ganancias (o pérdidas)
son los ingresosy costos totales. Ilnla figura 14-4 los
primeros (precio x cantidad vendida) son el rectin-
gulo OBCE. El costo total es cl rectangulo OADI.
Esto sc calcula a partir de la curva CM, esto ¢s, CM
x Q = CT. Y la utilidad total es la diferencia entre los
dos, o sca ¢l rectdngulo ABCD. Notese que, aunque
la compaiiia sélo produjera hasta ¢l punto donde IMg
= CMg (produccion OL), sigue logrando utilidades.
Estas sc reducirdn con cualquier incremento de la
producciéon mds alld de ese punto. En este momento
el lector ya deberia poder explicar por qué.

Precio
Costo promedio
Costo marginal
Precio = IM
B H i L NIECO VY
Utilidad
AR e N\ e
VE
; ; Cantidad
0 2 : .

FIGURA 14-4 Maximizacion de utilidades en la competencia perfecta.

*Ingreso total = P x Q 0o OBCE
*Costo Total = AO x Q o OADE
*Utilidad = IT - CT o OBCE — OADE = ABCD

La utilidad se maximiza cuando CMg = IMg. La utilidad total es igual al ingreso total menos los costos totales. La
utilidad también puede verse como precio x cantidad vendida (rectangulo OBCE) menos los costos promedio x cantidad
vendida (rectangulo OADE); las utilidades son iguales a la diferencia (rectangulo ABCD).
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Ingreso total

Costo total
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Pizzas producidas

FIGURA 14-5

La Pizzeria Chicago, una vez mas

Para entender mas claramente estos conceptos tan
importantes retornemos una vez maés a la Pizzeria
Chicago, cjemplo bastante realista de una empresa
pequena que opera en un mercado sumamente com-
petitivo y que supondremos que es perfectamente
competitiva. Al utilizar las herramicentas tan utiles
de que ahora disponemos, estaremos en posibilida-
des de comparar los ingresos de Pedro Pérez junto
con sus costos para calcular el nivel de produccién
y las ventas que debe tratar de alcanzar si quiere
maximizar sus utilidades.!

! Desde el punto de vista técnico, una pizzeria no es un competi-
dor perfecto, ya que no puede vender todo cuanto desea a precio
de mercado. Pero el mercado de las pizzas en esa localidad sera
casi perfectamente competitivo, si suponemos que la de Pedro
Pérez es uno de los 15 establecimientos que hay en México y que
todas las pizzas se parecen mucho (suposicién poco realista, a
decir verdad) y que todos los propietarios de ellas conocen los
precios de la competencia.

Necesitamos, pues, reconocer que la competen-
cia tiene muchos grados de variacién. En una eco-
nomia de libre mercado siempre habra cierto nivel
de competencia, pero algunos mercados son mis
compctitivos que otros.

Perfil de las utilidades de Pedro Pérez

Una vez efectuado el andlisis de costos del capitulo
anterior, conocercmos el perfil de costos de Pedro
Pérez (volvemos a incluirlo en la figura 14-5). La
curva de costo promedio (como se ve en la figura
14-7) de Ia compania adopta una forma hastante
comun: disminuye a medida que la empresa adquice-
re eficiencia para luego aumentar al tener en la .
cocina un numero excesivo de cocineros. La curva
del costo promedio es bastante plana en uii amplio
intervalo de la produccién, aproximadamente des-
de el nivel de 300 al de 600, de modo que el propic-
tario de la compainia podra mcjorar la produccion
en cse intervalo, sin incurrir en incrementos signi-
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ativos de costos por unidad. Pero los costos ter-

mnan elevdndose de modo drastico al acercarse la

mpafia a sus niveles mds altos de produccién.
‘leniendo presente esto, veamos cémo Pedro Pérez
lograria maximizar sus utilidades.

Precios y maximizacion de utilidades

El problema mds importante que afronta Pedro
Pérez y cualquier duefio de un negocio consiste en
fijar el precio. Pero como la de Pedro Pérez es una
empresa perfectamente competitiva, practicamen-
te no le queda més remedio que ponerle a su pizza
pequefia basica el mismo precio que las otras
pizzerias de la ciudad, digamos 1.60 délares cada
una. Como se indica en la figura 14-5, ahora ya
puede graficar facilmente la curva de los ingresos
totales. Con un nivel de produccién de 300 pizzas
diarias sus ingresos totales serdn de 480 délares.
Con 600 pizzas obtiene 1 120 y asi sucesivamente.

Si combinamos los datos anteriores con los de los
costos (explicados en el capitulo anterior) de la fi-
gura 14-6, vercmos que la utilidad médxima sc en-
cuentra cerca de un nivel de produccion de 600-700
pizzas diarias. O bien veremos mis exactamente
que estas utilidades —si el dueno de la pizzeria
quiere obtener la mayor ganancia posible— se
maximizan en 700 unidades de produccién, en las
que la curva del costo marginal aumenta c interseca
la del ingreso marginal. Y si lo desea, podra ta-
bular un programa de utilidades que le indica lo
mismo y que ¢s un poco mds ficil que dibujar gra-
ficas extremadamente complicadas. Ello indica,
como lo vimos en cl anadlisis grifico, que Pizze-
ria Chicago maximizara las utilidades con una pro-
duccién de 700 pizzas a la semana. En cualquicr
punto mds alla de esa cantidad, los costos empcza-
ran a clevarse y las utilidades a aminorar. Asi pucs,
ahora Pedro Pérez sabe cudntas pizzas habra de
vender diariamente si quiere maximizar las utili-
dades.

$2.50 g—
Costo marginal
$2.00 -
s1.50 |- :
: Ingreso marginal

$1.00 '

$0.50 | ;

$0.00 | | | ) ] : ] | o
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FIGURA 14-6
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Punto de equilibrio

El otro aspecto de este analisis de costos-ingresos
le indica a Pedro Pérez la cantidad minima de pizzas
que debe producir y vender para alcanzar el punto
de equilibrio: unas 150 pizzas diarias. Este nivel
de produccién apenas servira para cubrir los costos
fijos y variables. Perdera dinero por debajo de ese
nivel. Esto se observa en el punto de las graficas
(fig. 14-5) donde la curva de ingreso marginal
interseca la curva de costos totales medio (punto A)
o bicn donde la curva de ingresos totales interseca
la de costos totales.

Punto de cierre

Basidndonos en el anélisis anterior, pareceria 16gi-
co que Pedro Pérez clausure su tienda si las ventas
caen por debajo de 150 unidades. Pero no es asi en
absoluto. Aun si las ventas son menores de 80 pizzas
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al dfa y si sus ingresos se reducen a 128 délares,
estard en condiciones de cubrir los costos fijos ¥
parte de los variables. Si cierra la tienda, perdera
100 délares diarios por concepto de costos fijos de
alquiler, seguros y otros gastos que debera pagar,
sin importar si clausura la ticnda o la mantiene
abierta. Asi pues, a corto plazo le convendrd mas
conscrvarla abierta mientras cubre los costos fijos
y al menos parte de los variables. Deberia cerrarla
en caso de que las ventas caigan a un nivel que no
le permita pagar los costos fijos.

Otra manecra de concebir 1a decision del cierre
del negocio se muestra en la figura 14-7. Con un
precio de venta de 1.60 délares por pizza, Pedro
Pérez obtiene ganancias en un amplio intervalo de
produccién. Si sus competidores rebajan los precios
y él se ve obligado a hacer lo mismo, quiza vuclva a
encarar la decisién de clausurar el negocio. ;Hasta
qué punto podria reducir los precios sin tener que
abandonarlo? Hasta que el precio llegue al punto
minimo de la curva de costos variables promedio,
esto cs, a 80 centavos de délar por pizza o menos.

$2.50 F
Ingreso ‘ Coslo |

$2.00 | marginal ; margina

L
$1.50 -
$1.00 ¥~ : Costo promedio

i ¢ Utilidad maxima

$0.50 ¥ ,
$0.00 ] ] ] ] ] ] ' | | )

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

FIGURA 14-7 Pizzeria Chicago: Punto de equilibrio y de cierre.
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Costo marginal y curva de la oferta '

Ahora podemos demostrar con mayor rigor por qué
dijimos antes que las curvas de la oferta siempre
presentan una pendiente hacia arriba, lo cual pudo
habernos parecido simplista en ese momento. En
la figura 14-8, suponemos que el precio de mercado
de las pizzas aumenta de P1 a P2, porque cambian
los gustos; digamos que la gente prefiere mas pizzas
y menos tamales (por lo que la curva de demanda
se desplaza hacia la derecha, de D1 a D2). Ello oca-
siona un respuesta muy directa y predecible por
parte de la compaiia. Para maximizar sus utilida-
des se desplazard a lo largo de la curva de costo
marginal, aumentando la produccién de Q1 a Q2
hasta el punto donde IMg vuelve a serigual a CMg.
El efecto de la produccién total, a medida que el
resto de las compaiiias empiezan a hacer lo mismo,
consiste en incrementar la cantidad de Q1 a Q2.
Por lo tanto, en la practica la curva de la oferta de
una compariiay la del costo marginal son la misma
cosa, porque las curvas de la oferta son la suma

P2

P1

Precio de mercado

de las curvas de oferta de muchas compaiias pe-
quenas.

En otras palabras, todas las curvas de la oferta
nos indican que las empresas aumentan la canti-
dad ofrecida al clevarse el precio. Todas las compa-
fifas intentan generar un nivel de produccién donde
los costos marginales sean iguales a los ingresos
(es decir, al precio), de modo que intensificardn la
produccién cuando aumente cl precio y la reduci-
ran cuando disminuya. Esto no hace mds que con-
firmar nuestra afirmacién antcrior: la oferta es una
funcién de precio [O = f(P)], pero ahora entende-
mos por qué.

En los cjemplos examinados hasta ahora, todas
las compaiiias obtenian importantes ganancias,
como lo hizo Pizzeria Chicago. No obstante, en con-
diciones de competencia perfecta esto puede ocu-
rrir s6lo a corto plazo. La causa de ello es una
tendencia natural del ser humano. En una indus-
tria en la cual es facil penetrar (“de acceso facil en
¢l mercado”, nombre que le dan los cconomistas), si
una compaiiia estd consiguiendo utilidades, habra

CMg

Cantidad

Qi Q2
Mercado

Una compaiiia

FIGURA 14-8 Curva de la oferta en la curva del costo marginal. Cuando las fuerzas del mercado originan un incremento de precio,
las compaiiias de la industria responden aumentando la produccién hasta alcanzar su nuevo punto de maximizacion
de utilidades, en el cual el costo marginal es igual al nuevo precio.
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otras que también querrdn entrar en ella y com-
partirlas. A medida que crece el nimero de las que
entran en la industria, aumenta la oferta y bajan
los precios. Esto se observa en la figura 14-9.

El aumento de la oferta hace que el mercado glo-
bal de una compaiiia individual vuelva a descen-
der al nivel de la curva marginal de costos,
finalmente hasta el punto donde son iguales el cos-
to marginal, el ingreso marginal y el costo prome-
dio. En ese punto no se da “exceso” de ganancias,
porque el mercado se halla en equilibrio. Todas las
empresas de la industria obtienen utilidades “nor-
males”, que son iguales a sus costos de oportuni-
dad. Ndtese asimismo que en este nivel de
produccién cada empresa opera en un nivel donde
su eficiencia en costos se maximiza o bien, para
decirlo con otras palabras, donde sus costos se en-
cuentran en el nivel méas bajo posible de la curva
del costo promedio. Ahora ninguna otra’empresa
querra entrar en el mercado, pues no existen ga-
nancias econdémicas. Por lo tanto, la industria esta
en equilibrio a largo plazo y los precios son esta-
bles. Algunas variables fuera del modelo (como un

St

AR A |

B e

Q1 Q2
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cambio de gustos o de ingresos) hacen su aparicién
y aumentan o disminuyen la demanda. Por lo tan-
to, podemos suponer lo siguiente: si Pedro Pérez
sigue percibiendo ganancias tan elevadas, alguna
otra persona abrira otra pizzeria y entonces las ga-
nancias del sefior Pérez disminuirdn de manera pro-
porcional.

Repetimos este punto tan importante: en cl cqui-
librio a largo plazo el ingreso marginal (precio), los
costos marginales y los costos promedio son igua-
les en la competencia perfecta.

COMPETENCIAY EFICIENCIA

El motivo por el cual el modelo resulta tan atracti-
vo para los economistas y otros profesionales e¢s que,
si se observara en toda la economia (como postulé
Adam Smith que sucederia), ésta funcionaria con
una cficiencia 6ptima y beneficiaria a todos. Los
productores venderian a un precio igual o su costo
promedio mas bajo y obtendrian las ganancias nor-

FIGURA 14-9 Equilibrio a largo plazo. A medida que mas empresas entran en la industria y los precios aminoran con la competencia,
las compaiias se ven obligadas a reducir la produccion hasta alcanzar el punto donde el costo marginal es igual al
ingreso marginal (el precio) en el fondo de su curva del costo promedio. Cuando IMg = CMg = CP, las utilidades
descienden a un nivel igual a los costos de oportunidad y la industria alcanza el equilibrio a largo plazo.
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males proporcionales a los costos de oportunidad;
nadie tendria razones para hacer otra cosa distinta
a la que hace actualmente. Los clientes podrian
comprar los articulos al mismo precio, o sea al pre-
cio que les permitiera maximizar su utilidad (sa-
tisfaccién) por délar gastado.

En este mundo ideal de una competencia perfec-
ta, las fuerzas del mercado resolverian el problema
de la asignacién de recursos. Si en una industria a
los recursos y productos se les fija un precio por
encima de los costos promedio minimos, la socie-
dad votaria por la reasignacién de recursos a esa
industria, pues habria la posibilidad de conseguir
ganancias econémicas. Por la misma razén tampo-

co puede haber utilidades durante largo tiempo en
un mercado de competencia perfecta.

Por desgracia el modclo idealizado de la compe-
tencia perfecta sigue siendo precisamente eso un
ideal. La verdad es que en ninguna parte lo encon-
tramos en su forma pura. Con todo sigue sicndo cl
ideal de la perfeccién capitalista, un modelo a par-
tir del cual juzgar todos los otros y, efectivamente,
todas las descripciones tedricas de la realidad eco-
némica. Su importancia practica se encuentra en
las aproximaciones a él —como cl caso de la Pizzeria
Chicago— y en la capacidad de contribuir a expli-
car las desviaciones. Este tema lo abordaremos en
los siguientes capitulos.

RESUMEN

En competencia perfecta, el punto de equilibro se
encuentra donde se intersecan las curvas de la ofer-
taylademanda, esunestadoenelcuallos producto-
res se hallan en una situacién éptima: venden los
productos al precio més alto posible. Los consumido-
res pueden comprar lo que quieren a un precio com-
patible con sus deseos (sus programas de utilidad) y
con el ingreso.

Ademas de la competencia perfecta, hay al me-
nos otras tres estructuras de mercado: 1) monopo-
lio, 2) competencia monopolistica y 3) oligopolio.
Cada una de ellas constituye una modalidad de la
competencia imperfecta.

Las compaiiias perfectamente competitivas son
receptoras de precios, es decir, son tan pequeiias
que no pueden influir en el precio de mercado.

En la competencia perfecta, un mercado retne
las siguientes caracteristicas: 1) Hay muchos com-
pradores y vendedores, ninguno de ellos lo bastan-
te grande para influir en el precio de mercado; 2)
todos los productos que se venden en el mercado
son homogéneos, os decir, semejantes cuando nd
idénticos; 3) no hay barreras contra el ingreso o el
abandono del mercado, y 4) tanto los vendedores
como los compradores poseen toda la informacién
sobre el mercado.

En condiciones de competencia perfecta, el in-
greso por unidad de ventas es igual al precio. El
ingreso adicional que obtiene la empresa con la ven-

ta de una unidad mas constituye cl ingreso margi-
nal. La curva de ingresos marginales scra cn este
caso una recta horizontul. Asi pues, la curva del
ingreso total no es en realidad una curva, sino una
recta con pendiente hacia arriba y hacia la de-
recha.

La diferencia entre ingresos totales (IT) y costos
totales (CT) es la utilidad total (I'l'= CT = UT). Pues-
to que supuecstamente todas las empresas quicren
maximizar su utilidad, buscan producir en un ni-
vel en que sea maxima la diferencia (distancia ver-
tical) entre IT y CT. '

También es posible determinar el nivel de pro-
duccién que maximizard la utilidad a partir de la
relacién entre el costo marginal (CMg) y el ingreso
marginal (IMg). El nivel de produccion que ma-
ximiza la utilidad es el punto donde el ingreso mar-
ginal es igual al costo marginal (IMg = CMg).

El punto de equilibrio de la empresa depende de
su capacidad de conseguir suficientes ingresos para
cubrir los costos fijos y variables. El punto de cie-
rre de una compaiiia se presenta cuando le resulta
imposible sufragar los costos variables y al menos
parte de los costos fijos de produccidn.

A corto plazo las empresas perfectamente com-
petitivas pueden obtener ganancias cconémicas,
pero a la larga éstas atraerdn a otros rivales. El.
ingreso de ellas en un mercado perfectamente com-
petitivo aumenta la oferta de mercado, lo cual a su
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ez, elevara los precios. Ello harad que retrocedan
acia abajo las curvas del costo marginal (oferta).
‘inalmente todas se verdn obligadas a producir en
el punto donde CMg = IMg = CP (o sea costo margi-
nal igual a ingreso marginal igual a costo prome-

dio).
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Como todos los modelos econémicos, el de la com-
petencia perfecta es una abstraccién tedrica. Su
propésito fundamental es permitirnos entender los
motivos por los cuales existen los mercados compe-
titivos. Ademas, nos da un marco conceptual para
comprender mejor otras estructuras de mercado.

VOCABULARIO

competencia perfecta
receptoras de precios
ingreso marginal

ingreso total
utilidad total
equilibrio a largo plazo
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CAPITULO

15

El monopolio
y la competencia
monopolistica

En el presente capitulo el objetivo primario sera
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 desempefian una parte
importante, y muy legitima por cierto, en una econo-
mia como la de Estados Unidos. Veremos también
que cl 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.

¢ Por qué los monopolios no son necesariamente
malos.

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

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

¢ Coémo la publicidad influye en los habitos de com-
pra de la gente.

LA COMPETENCIA PURA
Y EL MONOPOLIO PURO

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

En cambio, un monopolio —el cual por defini-
cién es el inico 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. Iis decir, por ser el uni-
co vendedor del mercado, el monopolio tiene la ven-
taja de cjercer cierto control sobre ¢l precio al que
vende su producto. Pero no escapa a la ley de la
demanda. El monopolista cs, pues, un fijador de
precios. Se llama asi a la compaifiia que cjerce su-
ficiente control sobre su mercado para poder fijar
cl precio de venta y cl nivel de produccién al nivel
que mas le convenga. Suponiendo que la demanda
es relativamente estable, podra vender mas solo 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. Hay un vendedor de un producto o servicio.

2. El producto es unico, sin que existan sustitutos
adecuados; los compradores deben adquirir el
producto o servicio del monopolista.

3. 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
compaiifa competitiva, cuyo precio esta regula-
do por el mercado; por lo cual, el competidor no
influye en el precio de su producto.

4. 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.

5. 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 comin lo constituyen las
compaiiias de servicios publicos: clectricidad, 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 incorrccta-
mente desde el punto de vista técnico. Algunas ve-
ces se les da ¢l nombre de “monopolios” a grandes
corporaciones, que en realidad no lo son. Un mono-
polio debe ser el dnico vendedor de un producto.
Existe la confusién porque en muchas industrias,
entre ellas la automotriz, no hay mds que unas
cuantas compaiias. Esto las hace aparecer como
monopolios y, de hecho, les permite actuar como
tales. Debemos, pues, hacer distinciones maés rigu-

rosas. Entre el monopolista puro y el competidor
puro se encuentra el competidor monopolista, com-
binacién sutil de ambos, y el oligopolio. En cl 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, cn la generalidad de los
casos, si el precio se torna excesivo los consumido-
res comenzaran a buscar otras alternativas. Por
ejemplo, en muchos paises subdesarrollados donde
el servicio telefonico cs caro, se emplean mucho el
telégrafo y otras formas dc enviar mensajes, por lo
cual, las empresas telefénicas no ejercen un con-
trol absoluto sobre el mercado de transmisién de
mensajes. Las compaiiias 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 mds 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, alcanzard sus objeti-
vos fijando un precio de venta lo mds alto posible
limitando su produccién. Si queremos entender por
qué sucede esto, debemos de analizar mads riguro-
samente las condiciones dc 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 compaiiia de televi-
sién por cable (que posece los derechos de la fran-
quicia), como se observa cn la figura 15-1. Nétese
que la compaiiia necesita rebajar ¢l precio si desea
aumentar el nimero de suscriptores de sus canales
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FIGURA 15-1 Perfil de ing;esos de un monopglio. Un monc;po!io 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 lo hacen con mayor rapidez.

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

bera 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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UADRO 15-1 Ingreso total y marginal.

Producto Precio Ingreso total Ingreso marginal

100 $20 $2 000 $2 000
200 19 3 800 1800
300 18 5400 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 10 800 400
1000 11 11 000 200
1100 10 11 000 0

local de televisién por cable es un monopolio (la
unica 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,
encontrara a 100 familias que contraten los cana-
les bdsicos. A partir de esa cifra sus ingresos tota-
les ascenderdn a 2 000 délares mensuales. Pero los
estudios de mercadotecnia revelan lo siguiente: si
rebajara el precio a 19 délares 100 familias mas
ontratarian el servicio. Por tanto, sus ingresos to-
.ales pasarian de 2 000 a 3 800 délares. argumento
nds que convincente para rebajar el precio. Pero
adviértanse las sutilezas de la situacion, pues es-
tamos ante un monopolio.

Los ingresos totales aumentaron, pero los ingre-
sos marginales ya empezaron a deccrecer. Ello se
debe a que, cuando la compaiiia redujo el precio de
20 a 19 dolares, simplemente no podia hacerlo sélo
para el segundo grupo de 100 suscriptores; al con-
trario, hubo de rebajarlo para todos los clientes. As{
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 cxistentes.

Vistos desde una perspectiva diferente, los in-
gresos marginales cacn mds rdapidamente que el

precio por cliente (Fig. 15-1). Por esta extraiia rela-
cién entre precio e ingreso marginal ¢l 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 practica, el monopolio
es el mercado porque afronta la curva de la deman-
da (con pendiente hacia abajo). En efecto, en algtn
punto (con 1100 clicntes en nuestro ejemplo), el
monopolio habra alcanzado ¢l nivel donde no con-
seguird ningun ingreso adicional rebajando el pre-
cio. Ello plantea una pregunta muy interesante:
;cudl es el nivel que el monopolio debe tratar de
alcanzar, si desea maximizar sus utilidades? Esta
pregunta la contestaremos cuando conozcamos mas
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 ¢l precio para po-
der aumentar las ventas. Por el mismo motivo, tam-
poco escapan a la ley de costos crecientes, puces sus
rendimicentos decrecen al aumentar la produccion.
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. Asf pues, en esencia sus curvas de costos pre-
sentan la misma forma general que las de un
competidor perfecto. Y aplicando ¢l 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 situacion de competen-
cia perfecta, el ingreso marginal sicmpre sera 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 querrad fijar el nivel de
produccién en el punto donde IMg = CMg y cobrar
luego el precio mds alto que permita la curva de la
demanda. Esta diferencia siempre le reditaa al
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FIGURA 15-2 Maximizacién de la ganancia en monopolio.

monopolio la mayor utilidad, lo cual significa que
producira en el nivel de una produccién menor
que 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 mas competitivo.

Esta extrafna 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 pequeias.! 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, perderd ganancias potenciales, de modo
que incrementara la produccién hasta alcanzar el

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

punto en que IMg = CMg. Silo hace mas alla de ese
punto, entonces le costard mds generar las unida-
des adicionales que las que est:d obteniendo en los
ingresos adicionales por unidad. Esta situacion 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 compaiiia sélo
podra obtener utilidades cconémicas 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-
némicas. 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 cntender porqué se
regulan los monopolios puros. Si el lector fuera un
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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 televisién
por cable que acabamos de analizar para eliminar
las utilidades econémicas, {qué 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 inversidn, la produccién es mayor de
la que estableceria un monopolio sin regulacién y
el precio es menor.

Esto se muestra en 14 figura 15-3. Si el monopo*
lio no estuviera regulado por una dependencia gu-
bernamental, querria producir en el nivel Q1 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 mas alto que soportaria
el mercado. Pero si los economistas del gobierno de-
terminan que la compaiia puede conseguir ganan-

cias “razonables” y “justas” cobrando el precio P2,
se veré obligada a incrementar la produccién hasta
alcanzar el nivel Q2 si quiere maximizar sus ganan-
cias con esc precio. El resultado final sera que el
publico obtendra mas cantidad del producto (elec-
tricidad, servicio telefénico o tclevisién 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 compaiiias paraes-
tatales administradas por funcionarios publicos.
Pero muchas veces sufrian fuertes presiones para
prestar al publico los servicios bdsicos a precios
bajos subsidiados. En consecucncia, las “pérdidas”
de estas compaiias fueron cubiertas por los gobier-
nos y a menudo fueron agregadas a sus déficits pre-
supuestarios. Y precisamente dentro de este con-
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texto se privatizaron muchos “monopolios” més o
menos en los ultimos diez afios.

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 purosy otros competidores imperfectos es que
siguen cosechando algunos beneficios del monopo-

Precio
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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 discriminaciéon de precios. Es
un método que consiste en fijarles un precio mds alto
a algunos clientes. Para entender por qué el piblico
acepta esta situacién, convicne recordar la teoria
cconémica de la 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 sélo el precio
de mercado para todos los usuarios, cuando en rea-
lidad deberian estar dispuestos a pagar m4s 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 podra quedarse

Excedente de los consumidores

Precio de mercado

Cantidad

FIGURA 15-4 Discriminacion 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
¢l (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
gradode sustituibilidad del producto. Una forma co-
mun se da cuando se cobran distintos precios a un
pequeno nimero de usuarios, rebajando después los
precios al acrecentarse el uso. La mayor parte de las
companias eléctricas, de gas y agua utilizan ese
método, denominado “descuentos por volumen”. Otro
c¢jemplo comun lo constituyen las compainias de te-
léfonos: aprovechan las elasticidades de la deman-
da y cobra tarifas mas altas en los dias laborables
cuando la demanda de las empresas es alta, tarifas
mas bajas por la noche y tarifas atin mas bajas a al-
tas horas de la noche y los fines de semana.

(Por qué entonces las compaiifas 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 estdn re-
guladas por el gobierno, son de propiedad estatal o
sc les permite imponer precios que les garanticen
un rendimiento “razonable” sobre la inversién e
incluso ninguna utilidad. Pero sin la intervencion
gubernamental las cosas serian 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 compectidores perfectos son,
como acabamos de ver, polos opucstos. Casi todos
los monopolios estdn regulados y los competidores
perfectos se encuentran en un contado nimero de
industrias. En nuestra experiencia diaria nos en-
contramos mas a menudo con el competidor
monopolistico, sutil combinacién de ambos extre-

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 reiunen las caracteristicas de
la competencia imperfecta y del monopolio. Las que
operan cn ecllas presentan una curva de demanda
con pendiente hacia abajo y pucden vender mas si
reducen los precios; por lo tanto, la demanda de su
producto es algo eldstico, por lo menos mas 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 hallarsc en esa situacion,
lo mismo que la mayor parte de las industrias de
servicios como las tintorerias, las peluquerias y los
salones de belleza.

Los competidores monopolisticos controlan su
mercado hasta cierto punto. Por lo regular tienen
una ubicacién fisica adecuada para cierto grupo de
clientes o bicn logran convencerlos de que su pro-
ducto es superior a otros semejantes, esto es, los
diferencian en la mente del consumidor, sin im-
portar si hay o no una distincién real. Una mane-
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 mas ganancias, por lo
menos a corto plazo. Rara vez ganan tanto como los
monopolistas, pero mas que los competidores per-
fectos. ‘

Por cjemplo, cl lector seguramente se corta o
arregla cl cabello en una estética cercana a su casa,
porque los peluqueros lo convencieron de que son
los mejores de la localidad. Si incrementan 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 mas lejos de su casa. En conclusion, la
estética ejerce poder de monopolio sobre usted, pero
sélo hasta cierto punto; como ticne competidores,
no goza de libertad absoluta para elevar los pre-
cios. (Podria citar otros cjemplos? ;Compra una
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marca de pan o de jab6n, aunque sabe que no es
muy distinta de las otras?

Caracteristicas de la competencia
monopolistica

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

1. Hay muchos compradores y vendedores cn el
mercado. Las compaiifas son relativamente pe-
quenas respecto al tamaiio total de la industria.

2. 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.

3. Las compainias 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 ficles a las marcas de
ciertas empresas, a pesar de haber sustitutos
muy parecidos. Y precisamente por este elemen-
to de “monopolio” las compafifas ¢jercen un poco
de control sobre los precios.

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

5. A diferencia de la competencia perfecta, en la
competencia monopolistica se emplea profu-
samente la publicidad. Los productos no son ho-

. 4 .. ’
mogéneos, y se recurre a la publicidad para

convencer y persuadir de las diferencias a los
usuarios.

Ahora reflexionaremos mads a fondo sobre el gjem-
plo de la estética que acabamos de comentar. ;Qué
es lo que la distingue del competidor perfecto que
parcceria ser? Primero, tiene un monopolio parcial
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sobre una wubicacién. Los clientes que prefieran a
otro competidor deberdn invertir tiempo y dinero
para recorrer distancias mds largas, lo cual incre-
menta los costos de oportunidad. Segundo, tiecne
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-
vienc la lealtad del cliente. Asi puecs, en una
localidad las estéticas c¢jercen un monopolio par-
cial sobre ¢l mercado. En resumen, la competencia
monopolistica es una estructura de mercado par-
cialmente competitiva y monopolistica. Los com-
petidores monopolisticos poseen cierto poder de
mercado a causa de la ubicacion, 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 estdn protegidos de la competencia
hasta cierto punto, sobre todo por su capacidad de
diferenciar el producto (mas exactamente, el servi-
cio) en la mente de los clientes. Y es precisamente
esta diferenciacién del producto cl factor prin-
cipal que distingue a los competidores monopo-
listicos de las otras modalidades de estructuras del
mercado.

Si quicre entenderlas, le recomendamos que sim-
plemente entre en una farmacia. En los estantes
verd cuatro o cinco marcas de aspirina. La aspirina
¢s un producto genérico (salicilato) que no cambia
cualquicra que sea la presentaciéon o marca. Con
todo, scguramente descubrirda que el nombre de
marca aspirina se vende mds que otras marcas
menos conocidas. (Cuando necesitamos algo para
el dolor de cabeza, lo primero que viene a nuestra
mente e¢s tomar una aspirina.) {Por qué? Porque
mediante una costosa y bien disciiada campana pu-
blicitaria de muchos afics, algunas companias far-
macéuticas lograron convencer al publico 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 cacen den-
tro de csa categoria.
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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 pequeinas. 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 cs la
puolicidad. En Estados Unidos, por ejemplo, cada
afo se invierten unos 120 000 millones de délares
en ella. En términos generales, cuanto mas se pa-
rezca un producto a los de la competencia, méds ha-
brd que gastar en publicidad. En Estados Unidos las
compafias automotrices destinanla 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 incrementa los 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 publico 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. Si no
tuviéramos informacién sobre el precio, los deta-
llistas apravecharian su monopolio parcial para
establecer precios mas altos que los de la compe-
tencia. Por eso, la publicidad a menudo mantiene
los precios mds bajos —mas competitivos— de lo

que serfan 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 csa informacién no sea de
dominio publico. Si lo fucra, la competencia impul-
saria el precio hacia abajo, ademas que deberian
pagar el costo de la publicidad.

Creacién de la demanda

Desde ¢l punto de vista econémico, uno de los efec-
tos mds importantes de la publicidad es que tiende
a crear demanda. Es decir, persuade a los consumi-
dores de que necesitan cl 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 cs, la demanda comienza
y termina con el consumidor. Los productores se li-
mitan a ofrecer lo que ¢l publico desea. Pero si crean
necesidades (surgidas de la publicidad y no de los
descos innatos), entonces se pone ¢n tela de juicio
dicha soberania.

La secuencia revisada

Estainversién delacreacion de lademanda preocu-
pa a muchos economistas, quienes afirman
que son los productores quicnes crean la demanday
no el publico. Pocos estamos dispuestos a admitir
que nuestros descos son condicionados por la
publicidad, pues no somos tan manipulables. Con
todo, sireflexionamos scriamente sobre nuestras per-
cepciones de lo que es la calidad, comenzaremos a
darnos cuenta de que en verdad la publicidad condi-
cionael pensamiento. Pregintese, por cjemplo, jcuil
es lamejor cerveza? Y luego preguintese: “,Qué com-
paiiia gasta mds en la publicidad de su cerveza? O
bicn: jcudl es el mejor automovil del mercado?, jcud-
les sonlos mejores pantalones de mezclilla?, jel mejor
cereal para el desayuno? Sireflexionamos detenida-
mente, seguramente estareimos 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 sc 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
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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. ;Por 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 légicamente usando las herramientas de la teo-
ria econémica con que contamos ahora.

EL 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 tamaiio de la sala de exhibicién, el espacio de al-
macenamiento y, en algunos casos, hasta por el ni-
mero de cajas registradoras. Porlo 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 harfa 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
OADQ. La utilidad son los ingresos totales menos
los costos totales, u OBCQ — OADQ y la compaiiia
se halla en su posicién éptima de utilidades, donde
IMg = CMg. Pero en la competencia monopolistica
las compaiiias tienden a ser pcquenasy el ingreso en
el mercado resulta relativamente facil. Asi pues, los
competidores al ver las oportunidades de conseguir
ganancias, entrardn en cl mercado y cambiarén la
curva de la oferta hacia la derecha al aumentar la
capacidad. Antes habfa una sola tienda en la locali-
dad, pero ahora tiene compctidores y sc ve obligada
arebajar el precio. Un ejemplo reciente ocurrié en la
industria de alquiler de casctes de peliculas. Cuan-
do VCR adquirié gran aceptacién en laindustria, los
negocios queingresaronen clla consiguicron ganan-
cias extraordinarias. Pero éstas comenzaron a ero-
sionarsc cuando se abricron mis 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, a Q,) y la curva de costo medio de la
industria a largo plazo (CMLP) se vuclve 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 laindustria. 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 mas altos de los
que habria en una compelencia 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 compctencia
monopolistica, un amplio scctor de las cconomias
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CMg
PrecioB j------------ i R R Rt
Utilidades
A ............................
Demanda
: IMg
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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. Ademds, 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 ¢l punto de vista del uso
eficiente de los recursos por parte de la sociedad.
Asi pues, en comparacién con el modelo de compe-
tencia perfecta, la competencia monopolistica no lo-
gra maximizar el biecnestar 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 cn 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-
ricdad y diversidad de opciones.

RESUMEN

El monopolio es un concepto que a veces no se en-
tiende 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 compaiifas de electricidad, las de gas
y las de teléfonos, son los ¢jemplos mds comunes de
monopolio. Como los monopolios son los tnicos 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 represenfa el precio mas alto qué el
mercado soporta. Pero como esto les aportaria uti-
lidades muy elevadas, generalmente estdn 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-

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 diferenciacion de productos. La
diferenciacién sc 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 creaciéon de la demanda. Es
decir, los productores moldean nuestras descos, 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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JCABULARIO

wonopolio
fijador de precios
monopolios naturales

discriminacién de precios
competencia monopolistica
diferenciacién de productos
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CAPITULO

'fi

Oligopolio

En este capitulo aprenderemos mdés acerca de las
grandes empresas y de la manera en que fijan los
precios y maximizan sus ganancias. Es interesante
sefialar que, si bien parecen ser competidores, en
realidad no se ajustan al modelo idealizado de la
competencia perfecta que examinamos en el capi-
tulo 14. Por el contrario, su comportamiento se
asemeja mas 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.
Ma4s exactamente estudiaremos:

* Cémo funcionan los mercados que estan domi-
nados por unas cuantas compaiias, llamadas
oligopolios.

* Cdmo esas compaiifas son interdependientes y
cémo ello influye en su estrategia de precios.

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

¢ Cémo los oligopolios compiten entre si-parasob-
tener una participacién en el mercado.

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

* Co6mo con la competencia internacional ha cam-

biado la forma en que funcionan las grandes
empresas.

IMPORTANCIA DE LOS OLIGOPOLIOS

Sin duda la mds importante ¢structura de mercado
cn los paises industrializados es el oligopolio: un
mercado con un contado nimero 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 esta
dominada por unas cuantas compafpiias, lo mismo
que la produccién de acero y aluminio. Sin duda el
lector se habra dado cuenta de que la television estd
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-
paiiias competitivas, ya que en verdad compiten en
la publicidad y el servicio. Pero se parecen mas a
los monopolios: tienen curvas de demanda con pen-
diente hacia abajo (es decir, si reducen los precios
el publico comprara su producto en mayores canti-
dades) y ademds ejercen un considerable control
sobre los precios. Por ello, aunque desde el punto
de vista técnico no son monopolios, lo'importante
¢s que tienden a comportarse como si lo fuesen y
siempre estdn en posibilidades de lograr ganancias
econdémicas. Las causas de cllo 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 hara 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 mads 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 e¢jemplo, en Estados
Unidos, cuatro compafias —Hertz, Avis, National
y Budget— controlan 94% del mercado de renta de
automéviles. En el mercado de las sopas enlatadas,
dos companias —Campbell y Heinz— producen 90%
de la sopa que se consume. Y si uno quiere comprar
pelotas de tenis, tendra 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 compaiiias mas
grandes de una industria.

El grado de concentracién de una industria (es
decir, de control ejercido por unas cuantas compa-
iifas) puede medirse calculando la participacién por-
centual de cada una de ellas en el mercado,
dividiendo después cl total de la industria y suman-
do el resultado por c¢jemplo,

(¢ . A
Razén de - % de conccntra%lon dec A

concentracion

total de la industria

% de concentracion de B, cte.

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 medicion de las razones de
concentracién.

Uno consiste en que las razones prescinden de
la competencia extranjera. Asi, la industria auto-
motriz de Estados Unidos sc halla sumamente con-
centrada, porque sélo tres empresas controlan cl
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 sc tienen cn cuenta las diferencias re-
gionales. En algunas zonas una o dos compaiiias
dominan el mercado, pero sin que operen en otras
arcas. Algunos grandes bancos regionales no son
mds que uno de tantos cjemplos. Y en muchas in-
dustrias una o dos empresas son las inicas vende-
doras en algunas ciudades, donde en recalidad
constituyen verdaderos monopolios, pero a nivel
nacional tal vez la industria no ¢sté tan concentra-
da. No obstante, cuando la razén acumulada de con-
centraciéon rebasa el 50%, gencralmente pucde
decirse que el mercado estd organizado en forma
oligopélica. En otras palabras, sc considera que un
mercado es oligopélico si cuatro o menos compainias
controlan el 50% o mads dec las ventas.

CARACTERISTICAS
DE LOS OLIGOPOLIOS

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

1. Las compaiias de una industria oligopélica son
interdependientes. Las decisiones referentes a
los precios y la produccién repercuten en el resto
de cllas. Deben ademads prestar mucha atencion
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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 nimero 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 compaiifas 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-
moviles, por cjemplo). Y si se trata de una mate-
ria prima que se vende a otras compaiiias, gene-
ralmente es homogéneo (acero, cobre o aluminio,
por ejemplo).

4. A veces las razones tecnolégicas 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
companias 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 mas importante de los oligopolios es”
el hecho de que sus integrantes dependen unos de
otros. Cualquier accién que emprendan seguramen-
te encontrard 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 dec la cadena. A la gran empresa
oligopélica la interdependencia le plantea una se-
rie de problemas totalmente distintos a los que
afronta el competidor perfecto o ¢l 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 como funcionan los
oligopolios. La més conocida e¢s la curva quebra-
da de la demanda. Supongamos que una compa-
fifa oligopdlica 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
semcjante y lo venden al mismo precio. Suponga-
mos que la compaiifa decide reducir el precio para
conseguir una mayor participacion en el mercado. -
;Qué ocurrird? Lo mas probable es que sus rivales
hagan lo mismo. Como las curvas de la demanda
de todos cllos presentan una pendiente hacia aba-
jo, con precios mas bajos incrementaran las ventas
pero las cuatro mantendran la misma participacion
porcentual del mercado. Por lo tanto, suponicndo
que las condiciones de costos permanccen 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 compania oligo-
polistica sabe que su curva de la demanda sera
ineldstica si trata de aumentar las ganancia dismi-
nuyendo el precio. Por ello, los ingresos totales ami-
noraran 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 cn el mercado ante
ellos. De ahi que una curva de demanda de una com-
paiia oligopélica es relativamente eldstica ante
incrementos de precio, pero ineldstica en caso que
disminuyan. Dicho de otra mancra, la curva “que-
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Precio

Si una compaiiia oligopdlica aumenta

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

Q

Produccién

FIGURA 16-1 Curva quebrada de la demanda. Las compaiiias de los mercados oligopdlicos pueden emitir distintas respuestas de
elasticidad ante los aumentos y reducciones de precios. Si una compafifa los aumenta y sus rivales no entonces su
curva de la demanda se volvera mas 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 pequefa frente a la disminucion
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 estdn “quebradas” en los precios
actuales.

El resultado de ello es'que la empresa oligop6licd
no sabe qué suceder4 si incrementa los precios. Tan
sé6lo sabe que hay muchas probabilidades de pérdi-
da en ambos casos. Por lo tanto, en las estructuras
de mercado oligopélico los precios tienden a ser rigi-
dos: raravez flucttian hacia arriba o hacia abajo ante
las condiciones de mercado, como lo indican las su-
posiciones de la competencia.

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

El simple hecho de que las compaiias 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 nadic viola el acuerdo, todas
las compaiias se beneficiardn porque juntas pue-
den ejercer la funcién de un monopolio no regula-
do. Podrén fijar los precios cn el nivel donde la curva
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del costo marginal interseque la de ingreso margi-
nal de la industria; asi se maximizardn las utilida-
des de todas las compaiiias.

COLUSIONES Y CARTELES

Un cartel es un grupo de empresas que periédica-
mente se reunen 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 Petrélco (OPEP), que se
retine de manera regular y publica 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
Sudaéfrica. Y hay muchos otros ejemplos. Pero como
los carteles a menudo son ilegales, los grandes
oligopolios han ideado otras estrategias més com-
plejas para fijar los precios y tratar de maximizar
las utilidades.

Liderazgo en precios

Una forma simple y comun de burlar las leyes con-
tra la colusién de precios es que una empresa de
una industria asuma el liderazgo en la fijaciéon
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 tdcito por el cual todas las
companias de la industria siguen al lider. Existe
un liderazgo en precios cuando una compaifiia 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 negocid’
Se trata de una complicacién que investigaremos
mads 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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Jjunto 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
matematico denominado dilem:a 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.

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

Opcién B: si uno confiesa y ¢l otro se nicga 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 mds 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 preguntard 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 haridn 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 oligopdlico, aunque una y otro nos ayudan
a entender la rigidez de precios en los oligopolios.
De hecho, una explicacién exhaustiva de cémo 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-
panias tienden a tener costos promedio decrecien-
tes en un amplio intervalo de la produccién. Ello
sc debe a que su tamaifio les permite aprovechar

las eficiencias de las economias de escala, especial-
mente a largo plazo. Pero eso es verdad sélo 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
légico que en un mercado oligopélico la empresa
con los costos promedio mis bajos siguiera
incrementado la produccién hasta obligar a sus ri-
vales a abandonar ¢l mercado. Pero observemos
con atencién la figura 16.2. Si la compaiiia esta 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 rectangulo ABCD. Pero si aumenta la pro-
duccién mas alla del nivel E, las utilidades tota-

Precio
Costo
marginal
BRE-------cmmmmee e\ e e eeaaal
Costo
promedio
ARl D
E Demanda

Ingreso // '

marginal '
o -

E

F Produccioén

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 mas bajo de produccion 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="P1!

En este punto ya no se obtienen ganancias eco-
némicas, porque el precio es igual al costo prome-
dio por unidad. Ello pondr4 al oligopolio en la
situacién de un monopolio regulado o de un compe-
tidor perfecto, pues conseguira 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 compaiiias més pequefas
a las que les gustaria incursionar en un mercado
oligopélico. 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 compaiiia pe-
queiia 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 precjo
multiplicado por la cantidad, o sea al rectédngulo OBCE. Sus cos-
tos totales son el costo promedio multiplicado por la cantidad, o
sea el rectangulo 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
compaiia consigue establecersc en una industria o
el mercado es compartido por otras tres o cuatro
compaiifas, se impide el ingreso de las demds. Pero
la situacién ha cambiado de modo dréstico al in-
tensificarse la competencia cxtranjera. Un buen
ejemplo de ello lo constituye la erosién gradual de
la industria automotriz de Estados Unidos. Como
mencionamos antes, las compaiias europeas y asid-
ticas con mercados internos rclativamente 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, obticnen ganancias mas
altas que las normales. Todo cllo gracias a la re-
duccién de la produccién, los bajos costos y las eco-
nomias de escala. Como vercmos en el siguicnte
capitulo, sc les critica asperamente en varios me-
dios. Pero también podriamos decir que los
oligopolios cumplen una funcién importante y util
dentro de una sociedad capitalista.

Eficiencia

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

Ademas algunos economistas sostienen que los
grandes oligopolios pueden destinar mucho mds 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 mas con-
trovertidas de toda la economia, ademaés de que des-
piertaninterés politico. Muchos economistas y otros
profesionales sostienen que los grandes oligopolios
deberian dividirse en unidades més pequeiias y com-
petitivas. De ese modo, dicen, la produccién seria
més 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 que los 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; segin veremos en ¢l siguiente
capitulo, es mucho més complcja y amplia que las
cuestiones tedricas expuestas aqui.

RESUMEN

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

La interdependencia mutua de las compaiiias
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 demas 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. Asi pucs, algunos oligopolios
nortcamericanos recurren al liderazgo en precios,
consistente en que una empresa asume el liderazgo
en el establecimiento de precios y el resto sigue su
ejemplo.

Las fusiones y adquisicioncs, como vimos cn las
industrias de la cerveza y las llantas, permiten el
ingreso hasta cierto puntoy, lo mds importante, una
mayor concentracién en las industrias oligopdlicas.
Ademads, la competencia global y la 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
tamafioy porrealizar las economias dec escala, sibien
la rentabilidad tiendec a ser mayor que la normal.

VOCABULARIO

oligopolio
razén de concentracién
curva quebrada de la demanda

carteles
liderazgo cn precios
barreras contra el ingreso
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