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PARTE UNO Introduccién

:Qué es la economia?

— Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:

Definir qué es economia y distinguir entre
microeconomia y macroeconomia.

Explicar las ideas fundamentales que caracterizan el modo
de pensar de los economistas.

Explicar la manera en que los economistas conciben su
trabajo como cientificos sociales.

*

Usted estd estudiando economia en una época de
enorme cambio. Estados Unidos es el pais mds poderoso del
mundo, pero China, India, Brasil y Rusia, paises cuya
poblacién en conjunto eclipsa a la estadounidense, surgen
para desempefar papeles cada vez mayores en una econo-
mia global en expansién. El cambio tecnolégico que impulsa
esta expansién nos ha proporcionado computadoras laptops,
conexién inaldmbrica de banda ancha, iPods, peliculas en
DVD, teléfonos celulares y videojuegos que han transformado
nuestra manera de trabajar y jugar. Pero esta economia glo-

bal en expansién también ha ocasionado el disparo de los

Explicar las dos grandes preguntas que plantea la economia.

precios de los alimentos y la gasolina, y ahora contribuye al

calentamiento global y cambio climatico.

Los retos que usted enfrente y las oportunidades que
cree moldeardn su vida. Pero, para enfrentar esos retos y
aprovechar las oportunidades que ofrecen, debe compren-
der las poderosas fuerzas que participan en ella. Este curso
de economia se convertird en su guia mas confiable. El pre-
sente capitulo es el primer paso para entender la economia.
En él se describen las preguntas a las que los economistas
intentan dar respuesta y los métodos que utilizan para bus-

car esas respuestos.



2 CAPITULO 1 3Qué es la economia?

Definicién de economia

Todas las preguntas de la economia se derivan de querer
mds de lo que se tiene. Queremos un mundo pacifico
y seguro; deseamos que el aire, los lagos y los rios estén
limpios; anhelamos vidas largas y llenas de salud;
queremos buenas escuelas, colegios y universidades,
ademds de casas espaciosas y cémodas. Queremos
gozar de una amplia variedad de utensilios deportivos
y recreativos, desde calzado para correr hasta motos
acudticas. Deseamos tener tiempo para disfrutar
deportes, juegos, novelas, peliculas, musica, viajes y
para pasar el rato con nuestros amigos.

Lo que cada uno puede obtener se ve limitado por
el tempo, nuestros ingresos y los precios que debemos
pagar. Al final todos nos quedamos con algtn deseo
insatisfecho. Como sociedad, lo que podemos obtener
estd limitado por nuestros recursos productivos. Estos
recursos incluyen los dones de la naturaleza, el trabajo
y el ingenio humano, asf como las herramientas y el
equipo que hemos producido.

A la incapacidad para satisfacer todos nuestros deseos
se le da el nombre de escasez. Pobres y ricos la enfrentan
por igual. Un nifio que desea una lata de refresco (una
soda) y un paquete de goma de mascar, pero tiene sélo
el dinero suficiente para comprar uno de estos dos
productos, enfrenta escasez. Un millonario que quiere
disfrutar el fin de semana jugando golf, pero lo pasa en
su oficina en una junta sobre estrategias de negocios,
enfrenta escasez. Una sociedad que desea ofrecer
mejores servicios médicos, instalar una computadora en
todos los salones de clases, explorar el espacio, limpiar
lagos y rios contaminados, etcétera, enfrenta escasez.

Para hacer frente a la escasez debemos elegir entre
las alternativas disponibles. El nifio debe elegir entre el
refresco o la goma de mascar. El millonario debe elegir
entre el juego de golf 0 la junta. Como sociedad, debe-
mos elegir entre los servicios médicos, la defensa
nacional o la educacién.

Las elecciones que hacemos dependen de los incen-
tivos que cada una de las alternativas nos ofrece. Un
incentivo es una recompensa que alienta o un castigo que
desalienta una accidn. Si el precio del refresco disminu-
ye, el nifio tiene un incentivo para elegir més refresco.
Si estdn en riesgo utilidades por 10 millones de ddlares,
el millonario tiene un #ncentivo para decidirse por la
junta en vez del juego de golf. Si los precios de las
computadoras disminuyen, las juntas directivas esco-
lares tienen un incentivo para conectar mds salones
de clases a Internet.

La economia es la ciencia social que estudia las elec-
ciones que los individuos, las empresas, los gobiernos
y las sociedades enteras hacen para enfrentar la escasez,
as{ como los incentivos que influyen en esas elecciones
y las concilian. El campo de estudio de esta materia
se divide en dos partes principales:

®  Microeconomfa.
® Macroeconomia.

Microeconomia

La microeconomia es el estudio de las elecciones que
hacen los individuos y las empresas, la manera en

que dichas elecciones interactdan en los mercados y
la influencia que los gobiernos ejercen sobre ellas.
Algunos ejemplos de preguntas microecondmicas son:
spor qué la gente compra cada vez mds peliculas en
DVD y menos boletos de cine? ;Cémo se veria
afectada eBay por un impuesto sobre el comercio
electrénico?

Macroeconomia

La macroeconomia es el estudio del desempefio de

la economfa tanto nacional como global. Algunos
ejemplos de preguntas macroecondmicas son:

spor qué el crecimiento de los ingresos disminuyd

en Estados Unidos en 2009? ;Puede la Reserva Federal
(Autoridad Monetaria de ese pafs) mantener la
expansién de la economia estadounidense mediante

la reduccién de las tasas de interés?

Preguntas de repaso

1 Dé algunos ejemplos de escasez en el mundo
actual.

2 Use los titulares del dfa para ofrecer algunos ejem-
plos de escasez en el mundo.

3 Use las noticias del dfa para ilustrar la diferencia
entre microeconomia y macroeconomfa.

Trabaije en el plan de estudio 1.1y

obtenga retroalimentacion al instante.

Las dos grandes preguntas
de la economia

Dos grandes preguntas resumen el propésito de la
economfa:

® ;De qué manera las elecciones determinan gué, cdmo
y para quién se producen los bienes y servicios?

® ;En qué punto las elecciones que se hacen en la
busqueda del interés personal fomentan también
el interés social?

’ ’ L4
¢Qué, como y para quién?
Los bienes y servicios son los objetos que la gente valora
y produce para satisfacer las necesidades humanas.
Los bienes son objetos fisicos, por ejemplo, teléfonos
celulares y automéviles. Los servicios son tareas que
realiza la gente, como pueden ser los servicios de
telefonfa celular y reparacién de automdviles.



{Qué? Lo que producimos cambia a través de los paises
y con el paso del tiempo. Segin datos recientes, el total
de la produccién de la regién de América Latina se des-
tina, en promedio, 6 por ciento de bienes primarios,

32 por ciento a la produccién de bienes manufacturados,
y el restante 61 por ciento a la produccién de servicios
(que incluye el comercio, los servicios de salud y la
educacién)(figura 1.1). La distribucién de la produccién
varfa segtn el paifs que se analiza. Asi por ¢jemplo,
destaca la fuerte presencia de la produccién del sector
primario en Argentina (9 por ciento de su produccién),
que contrasta con el caso de México, donde dicho sector
contribuye con poco menos del 4 por ciento. Asimismo,
es de notar la contribucién del sector industrial al PIB
de Chile (con el 47 por ciento) y la participacién del
sector servicios en la economfa de Brasil (66 por ciento
de la produccién).

;Qué determina estos patrones de produccién? ;De
qué manera las elecciones determinan las cantidades de
teléfonos celulares, automéviles, servicio de telefonfa
celular, servicio de reparacién automotriz y los millones
de otros articulos que se producen en Estados Unidos y
alrededor del mundo?

¢Como? Los bienes y servicios se producen usando
recursos productivos que los economistas llaman factores
de produccién. Los factores de produccién se agrupan en
cuatro categorfas:

m Tierra.

m Trabajo.

m Capital.

m Habilidades empresariales (Entrepreneurship).
Tierra Los “dones de la naturaleza” que utilizamos

para producir bienes y servicios se conocen como tierra.
En economia, la tierra es aquello que en el lenguaje
cotidiano llamamos recursos naturales. Este concepto en-
globa a la tierra en el sentido comun y corriente, junto
con los minerales, el petréleo, el gas, el carbén, el agua,
el aire, los bosques y los peces.

Tanto la superficie terrestre como los recursos hi-
drdulicos son renovables, y algunos de los recursos
minerales pueden ser reciclados. Sin embargo, los
IECUrsOS qUe USamos para crear energfa son no reno-
vables; es decir, sélo pueden emplearse una vez.

Trabajo El tiempo y esfuerzo que la gente dedica a pro-
ducir bienes y servicios recibe el nombre de trabajo. En
él se incluyen el esfuerzo fisico y mental de toda la gente
que labora en el campo, las construcciones, las fdbricas,
los comercios y las oficinas.

La calidad del trabajo depende del capital humano,
que es el conocimiento y las habilidades que la gente
obtiene de la educacidn, la capacitacién en el trabajo y
la experiencia laboral. Ahora mismo usted estd creando
su propio capital humano mientras trabaja en su curso
de economia, y éste continuard creciendo a medida que
obtenga experiencia laboral.
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— FIGURA 1.1 Produccién de América Latina
y cuatro paises en 2007
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Cuanto mds rico sea un pais, mayor parte de su

produccién estard dedicada a los servicios y una menor
a los alimentos y los bienes manufacturados.

Fuente de los datos: Banco Mundial, Indicadores de Desarrollo
Humano, 2008.
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El capital humano aumenta con el paso del tiempo.
En la actualidad la tasa bruta de la matricula en el nivel
superior (el total de alumnos matriculados sobre el total
de poblacién en edad escolar, por 100) se ha casi quin-
tuplicado para el promedio de la regién de América
Latina (figura 1.2), lo que indica que una mayor canti-
dad de trabajadores cuenta con mejores conocimientos,
lo que incrementa la calidad de su trabajo.

— FIGURA 1.2 Una medida del capital
humano. Tasa bruta de la
matricula en el nivel superior
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Para 2005, el total de alumnos matriculados en educacion
superior sobre el total de poblacién en edad escolar casi se
ha quintuplicado respecto de la poblacién en educacion
superior de 1970.

Fuente de los datos: Anuario Estadistico de América Latina y el Caribe,

CEPAL, 2008.
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4 CAPITULO 1 3Qué es la economia?

Capital Las herramientas, los instrumentos, las mdqui-
nas, los edificios y otras construcciones que las empresas
utilizan para producir bienes y servicios constituyen lo
que se denomina capital.

En el lenguaje cotidiano, decimos que el dinero, las
acciones y los bonos son capital financiero. El capital
financiero desempefa un papel importante, ya que per-
mite a las empresas tomar en préstamo los fondos que
utilizan para adquirir capital. Sin embargo, el capital
financiero no se usa de manera directa para producir
bienes y servicios, de modo que, al no ser un recurso
productivo, no es capital.

Habilidades empresariales (Entrepreneurship) El recurso
humano que organiza el trabajo, la tierra y el capital
recibe el nombre de habilidades empresariales. Los
empresarios discurren nuevas ideas sobre qué producir y
cémo hacerlo, toman decisiones de negocios y asumen
los riesgos que surgen a partir de ellas.

¢Para quién? De los ingresos de la gente depende
quién consume los bienes y servicios producidos. Un
ingreso considerable permite a una persona adquirir una
gran cantidad de bienes y servicios. Un ingreso magro
deja a una persona con pocas opciones y pequefias can-
tidades de bienes y servicios.

Para obtener ingresos, la gente vende los servicios de
los factores de produccién que posee:

La tierra retribuye renta.
El trabajo retribuye salarios.
El capital retribuye intereses.

Las habilidades empresariales retribuyen utilidades.

:Qué factor productivo genera el mayor ingreso?

La respuesta es el trabajo. El salario y las prestaciones
constituyen alrededor del 70 por ciento del ingreso
total. La tierra, el capital y las habilidades empresariales
integran el resto. Estos porcentajes se han mantenido
notablemente constantes a través del tiempo.

Conocer la distribucién del ingreso entre los factores
de produccién no nos dice cémo se reparte éste entre los
individuos. La distribucién del ingreso entre los
individuos es extremadamente desigual. Sabemos de
mucha gente que obtiene ingresos muy altos. Oprah
Winfrey gané 260 millones de ddlares en 2007 y la
riqueza de Bill Gates se incrementd en 2,000 millones
de délares en 2008.

También conocemos a muchas mds personas que
reciben ingresos muy bajos. Los empleados de
McDonald’s ganan un promedio de 6.35 délares por
hora; los cajeros, intendentes y obreros de las industrias
textil y peletera ganan menos de 10 délares por hora.

Usted quizd conozca otras diferencias que persisten
en los ingresos. Los hombres ganan en promedio mds
que las mujeres; los blancos ganan mds que las
minorias; quienes cuentan con un titulo universitario
ganan mds que quienes sélo tienen estudios de
bachillerato.

En América Latina, la inequidad distributiva es
uno de los grandes desafios de la regidn. Si clasificamos
a la poblacién de acuerdo con el ingreso que percibe,
observaremos que el Quintil 5, es decir, el segmento
de los hogares con mayores ingresos, percibe entre 54
y 62 por ciento de la riqueza nacional, dependiendo
del pais. Por otro lado, el Quintil 1, es decir, el
segmento de los hogares con menores ingresos, percibe
entre 2 y 5 por ciento de la riqueza nacional,
dependiendo del pais.

¢Por qué es tan desigual esta distribucién? ;Por qué
las mujeres y las minorfas étnicas ganan menos que los
hombres de raza blanca?

~ FIGURA 1.3 Distribucién del ingreso
en América Latina
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La inequidad de la distribucién del ingreso en América
Latina se muestra como un problema importante
a resolver.

La economfa ofrece algunas respuestas a estas
preguntas sobre qué bienes y servicios se producen,
y cédmo y para quién se producen, por lo que gran
parte del resto de este libro ayudard a comprender
esas respuestas.

La segunda gran pregunta de la economfa, que
examinaremos a continuacién ;En qué punto la
busqueda del interés personal sirve al interés social?,
es mds dificil tanto de apreciar como de responder.

¢En qué punto la busqueda del interés
personal sirve al interés social?

Cada dfa, 304 millones de estadounidenses, junto
con 6 700 millones de personas del resto del mundo,
hacen elecciones econémicas que dan como resultado
qué bienes y servicios son producidos y cdmo y

para quién se producen.

Interés personal Sabemos que nuestras elecciones son
las mejores para nosotros, o al menos eso creemos al



momento de elegirlas. Usamos nuestro tiempo y otros
recursos de la manera que nos resulta mds conveniente,
pero no pensamos mucho sobre la forma en que nues-
tras elecciones afectan a otras personas. Si usted ordena
una pizza a domicilio es porque tiene hambre y quiere
comer, no la ordena pensando que el repartidor o el
cocinero requieren un ingreso. Las elecciones que hace
son en su interés personal, es decir, son elecciones que
considera las mejores para usted.

Al actuar con base en sus decisiones econémicas,
entra en contacto con miles de otras personas que
producen y entregan los bienes y servicios que usted
compra o que adquieren las cosas que usted vende.
Estas personas hicieron sus propias elecciones: qué
producir y cémo producirlo, a quién contratar y para
quién trabajar, etcétera. Como usted, el resto de las
personas hacen elecciones que consideran las mejores
para ellas. Cuando el repartidor de pizzas llega a su
puerta, no le estd haciendo un favor, se estd ganando
su salario y espera una buena propina.

Interés social Las elecciones basadas en el interés
personal promueven el interés social si producen el
mejor resultado para la sociedad en conjunto, es decir,
un resultado que utilice los recursos de manera eficiente
y distribuya los bienes y servicios en forma equitativa
(0 justa) entre los individuos.

Los recursos se usan de manera eficiente cuando los
bienes y servicios se producen:

1. Al menor costo posible, y

2. En las cantidades que proporcionen el mayor
beneficio posible.

La gran pregunta ;Cémo podemos organizar
nuestras vidas econédmicas de tal manera que cuando
hagamos elecciones en beneficio de nuestro interés
personal resulte que estas elecciones también fomenten
el interés social? ;El comercio voluntario en mercados
libres favorece el interés social? ;Necesitamos que la
accién gubernamental guie nuestras elecciones para
lograr el interés social? ;Requerimos cooperacién y
tratados internacionales para lograr el interés social
global?

[lustremos estas preguntas generales con algunos
ejemplos.

Interés personal e interés social

Para ayudarle a que empiece a reflexionar sobre la
tensién entre el interés personal y el interés social,
consideraremos cinco temas que generan un acalorado
debate en el mundo actual. Aqui los presentamos
brevemente e identificamos algunas de las preguntas
econdmicas que plantean. Retomaremos cada uno

Las dos grandes preguntas de la economia 5

de ellos a medida que aprenda las ideas y herramientas
econdmicas que se usan para comprender estas
cuestiones. Los temas son:

Globalizacién.

La economfa de la era de la informacidn.
Calentamiento global.

Agotamiento de los recursos naturales.

Inestabilidad econémica.

Globalizacién El término globalizacion significa la
expansion del comercio internacional, los empréstitos y
préstamos y la inversidn.

¢A qué intereses personales sirve la globalizacién?
;Sirve sélo al interés personal de las empresas
multinacionales que producen en regiones de bajo
costo y venden en regiones de precio alto? ;Favorece
la globalizacidn al interés del trabajador de Malasia
que cosié los nuevos zapatos deportivos que usted
compré? ;Favorece la globalizacién tanto a su interés
personal como al interés social? ;O debemos limitar
la globalizacién y restringir las importaciones de
bienes y servicios baratos producidos en el
extranjero?

La globalizacién de hoy

La vida en un mundo pequefio que se
reduce cada vez mas

Todos los dfas, 40 000 personas viajan por aire

entre Estados Unidos y Asia y un niimero similar

lo hace entre Estados Unidos y Europa. Una llamada
telefénica o incluso una videoconferencia con personas
que viven a 16 000 kilémetros de distancia se ha
convertido en un acontecimiento cotidiano y ficilmente
asequible.

Cuando Nike produce mds calzado deportivo,
los habitantes de China, Indonesia o Malasia tienen
mds trabajo. Cuando Apple disefia un iPod de nueva
generacion, las fdbricas de electrénica de China, Japén,
Corea y Taiwdn producen y ensamblan las partes.
Cuando Nintendo crea un nuevo juego para Wii, son
los programadores de India quienes escriben el cédigo.
Y cuando China Airlines compra nuevos aviones, los
empleados estadounidenses de Boeing son quienes
los construyen.

Aun cuando la globalizacién aumenta la produc-
cién y las oportunidades de empleo para los trabajadores
asidticos, destruye muchos empleos estadounidenses.
Los trabajadores de las industrias de manufactura deben
aprender nuevas habilidades, aceptar empleos de servi-
cio con salarios mds bajos o jubilarse antes de lo
planeado.
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La economia de la era de la informacién Las décadas
de 1990 y 2000 experimentaron un cambio tecnoldgico
que recibié el nombre de Revolucion de la Informacion.

¢Durante la revolucién de la informacién se
usaron los recursos de la mejor manera posible?
sQuién se beneficié de la decisién de Bill Gates de
renunciar a Harvard para crear Microsoft? ;Produjo
Microsoft sistemas operativos para la computadora
personal que servia al interés social? ;Vendié sus
programas a precios que favorecieron al interés social?
¢Era necesario pagarle a Bill Gates el monto que ahora
ha crecido a 55 000 millones de délares para que
produjera las sucesivas generaciones de Windows,
Microsoft Office y otros programas? ;Fabricé Intel
circuitos integrados de calidad adecuada y los vendié
en las cantidades apropiadas y a los precios correctos?
;O la calidad era muy baja y el precio demasiado alto?
:Se habria beneficiado mds el interés social si
Microsoft e Intel se hubieran enfrentado a la
competencia de otras empresas?

La fuente de la era de la informacion

Muchos logros a partir de un pequefio chip

El microprocesador o chip de computadora creé la

era de la informacién. En 1965, Gordon Moore de
Intel predijo que el ndmero de transistores que podrian
colocarse en un circuito integrado se duplicarfa cada
18 meses (ley de Moore). Esta prediccién resultd ser
sorprendentemente exacta. En 1980, un circuito inte-
grado de computadora tenfa 60 000 transistores.

En 2008, el procesador Core 2 Duo de Intel, que
probablemente usa en su computadora personal,

tenfa 291 millones de transistores.

Las ventajas de contar con computadoras mds velo-
ces y baratas quedaron al alcance de todos. La velocidad
de las telecomunicaciones aumentd al tiempo que dis-
minufa su costo, la grabacién de musica e imdgenes se
volvié mds real y econémica, se automatizaron millones
de tareas rutinarias que antes requerian de decisiones y
acciones humanas.

Todos los nuevos productos y procesos, junto con
el poder informdtico de bajo costo que los hizo posibles,
fueron creados por personas que hicieron elecciones
basadas en sus intereses personales. No fueron el resul-
tado de ningtin disefio grandioso ni del plan econémico
gubernamental.

Cuando Gordon Moore fundé Intel y comenzé a
fabricar circuitos integrados, nadie lo obligé a hacerlo, y
¢l en ningiin momento pensé que a usted se le facilitarfa
entregar sus ensayos a tiempo si contara con una compu-
tadora personal mds veloz. Cuando Bill Gates abandond
Harvard para fundar Microsoft, no lo hizo porque quisiera
crear un sistema operativo que mejorara la experiencia
de cémputo de la gente. Lo que Moore y Gates y miles de
otros empresarios hacfan era buscar afanosamente los
enormes beneficios que muchos han conseguido.

Calentamiento global El calentamiento global y su
efecto sobre el cambio climdtico es un asunto ambiental
importante en la actualidad. Todo lider politico serio estd
muy consciente del problema y de la popularidad de
tener propuestas que reduzcan las emisiones de carbono.

Cada dfa, cuando usted hace elecciones en su beneficio
personal para usar electricidad y gasolina, contribuye con
las emisiones de carbono, es decir deja su huella de carbo-
no. Usted puede disminuir esa huella al caminar, manejar
una bicicleta, darse un bafio frfo o plantar un 4rbol.

Pero, ses posible confiar en que cada uno de
nosotros tomard decisiones que afecten la concentracién
de biéxido de carbono terrestre en beneficio del interés
social? ;Deben los gobiernos cambiar los incentivos de
tal manera que las elecciones que hagamos con base en
nuestro interés personal promuevan el interés social?
:Cémo pueden los gobiernos cambiar los incentivos?
:De qué manera podemos fomentar el uso del viento y
la energfa solar para reemplazar la quema de com-
bustibles fésiles que ocasiona el cambio climdtico?

Un planeta mas caliente

Deshielo y cambio climético

El deshielo de los casquetes polares es un ejemplo
vivido del calentamiento del planeta. Se estima que
durante los tltimos 100 afios la temperatura del aire
de la superficie terrestre aumentd 0.75 grados centi-
grados. Las causas, la cifra futura probable y los efectos
de este incremento de temperatura estdn rodeados de
incertidumbre.

El consenso es que la temperatura va en aumento
debido al incremento del biéxido de carbono en la
atmdsfera terrestre y a que la actividad econémica
humana es una causa del aumento de la concentracién
de carbono.

Los bosques convierten el biéxido de carbono en
oxigeno y de este modo actian como sumideros de
carbono, pero estdn desapareciendo.

Dos terceras partes de las emisiones de carbono del
mundo provienen de Estados Unidos, China, la Unién
Europea, Rusia e India. Los paises con mayor creci-
miento de emisiones son India y China.

La quema de combustibles fésiles (carbén y
petréleo) para producir electricidad y suministrar
energfa a aviones, automdviles y camiones vierte cada
afio la asombrosa cantidad de 28 000 millones de
toneladas (4 toneladas por persona) de bidxido
de carbono a la atmésfera.

La cifra del calentamiento global futuro y sus
efectos son inciertos. Si la temperatura continda
aumentando, el clima de la Tierra cambiard, los niveles
de los océanos subirdn y serd necesario proteger las
zonas costeras bajas contra el crecimiento de las mareas
mediante costosas barreras.



Agotamiento de los recursos naturales Las selvas
tropicales y las poblaciones de peces de los océanos
desaparecen con rapidez. Nadie es duefio de estos
recursos y todo el mundo tiene la libertad de tomar
lo que desee. Cuando los barcos pesqueros japoneses,
espafioles y rusos pescan en aguas internacionales, nadie
mantiene un registro de las cantidades de peces que esos
barcos pescan ni nadie les exige un pago. Los peces son
gratuitos.

Todos hacemos elecciones econdmicas con base
en nuestros intereses personales sobre el consumo de
productos, algunas de las cuales destruyen los recursos
naturales y las poblaciones de peces. Cuando usted
compra jabén o champti o come pescado, contribuye
con el agotamiento de los recursos naturales.
;Perjudican sus elecciones personales al interés social?
De ser asi, ;qué puede hacer para cambiar sus elecciones
de tal manera que sirvan al interés social?

Inestabilidad econémica Los tltimos 20 afios han
experimentado una estabilidad econémica tan notable
que ha recibido el nombre de Gran Moderacién. Aun las
ondas de choque econémicas como consecuencia del

11 de septiembre ocasionaron sélo una pequena dismi-
nucién del fuerte ritmo que experimentaba la expansién
econémica estadounidense y global. No obstante,

Agotamiento de los recursos naturales
Desaparicién de las selvas tropicales y peces

Las selvas tropicales de América del Sur, Africa y Asia
sustentan la vida de 30 millones de especies de plantas,
animales e insectos que representan aproximadamente
50 por ciento de todas las especies del planeta. Estas
selvas tropicales proporcionan los ingredientes de
muchos bienes, entre ellos jabones, enjuagues bucales,
champus, conservadores de alimentos, caucho, nueces y
frutas. La selva tropical amazdnica convierte por si sola
alrededor de 500 millones de toneladas de biéxido de
carbono en oxigeno cada afio.

No obstante, las selvas tropicales abarcan menos
de 2 por ciento de la superficie terrestre y se encaminan
a la extincién. La explotacidn forestal, la ganaderia,
la minerfa, la extraccién de petréleo, las presas
hidroeléctricas y la agricultura de subsistencia destruyen
un 4rea del tamafo de dos campos de fitbol cada
segundo, o mayor que la ciudad de Nueva York
cada dfa. A la tasa actual de destruccién, casi todos
los ecosistemas de selva tropical desaparecerdn para
el afo 2030.

Lo que pasa con las selvas tropicales también ocurre
con las poblaciones de peces de los océanos. La pesca
excesiva ha eliminado casi por completo el bacalao
del océano Atldntico y el atdn de aleta azul del sur del
océano Pacifico. Muchas otras especies de peces y
animales marinos estdn al borde de la extincién
y ahora se encuentran sélo en piscifactorfas.

Las dos grandes preguntas de la economia 7

en agosto de 2007, comenzé un periodo de tensién
financiera.

Las elecciones de los bancos de realizar préstamos y
las elecciones de las personas de adquirirlos se hicieron
en beneficio del interés personal. Pero, sestos préstamos
y empréstitos sirven al interés social? ;Sirvié al interés
social el rescate que hizo la Reserva Federal de los ban-
cos en quiebra? ;O podria la accién de rescate de la
Reserva Federal animar a los bancos a que realicen nue-
vamente sus peligrosos préstamos en el futuro?

El fin de la Gran Moderacién
Crisis de crédito

Bien provistos con fondos y ofreciendo tasas de interés
en un nivel récord bajo, los bancos otorgaron préstamos
de manera indiscriminada a los compradores de casas; y
los precios de éstas aumentaron con rapidez e hicieron
que sus propietarios se sintieran présperos y felices de
poder adquirir préstamos y gastar. Los préstamos
hipotecarios se combinaron con titulos y se vendieron y
revendieron a bancos de todo el mundo.

En 20006, las tasas de interés comenzaron a subir, la tasa
de crecimiento de los precios de casas disminuyd y los pres-
tatarios incumplieron con sus préstamos. Lo que comenzd
como un goteo se convirtié en una inundacién. Para me-
diados de 2007, los bancos asumieron pérdidas que ascen-
dieron a miles de millones de délares conforme aumentaba
la cantidad de personas que incumplian con sus préstamos.

Los mercados globales de crédito se paralizaron y la
gente tenfa temor de que ocurriera una recesién prolon-
gada de la actividad econédmica. Incluso algunos temfan el
retorno del trauma econémico de la Gran Depresidn de la
década de 1930, cuando mds de 20 por ciento de la fuerza
laboral estadounidense carecfa de empleo. La Reserva
Federal, con la determinacién de evitar una catdstrofe,
realizé préstamos en gran escala a los bancos en quiebra.

Preguntas de repaso

1 Describa los hechos generales en torno a gué bienes
y servicios son producidos y cdmo y para quién se
producen.

2 Use titulares de noticias recientes para ilustrar la
posibilidad de conflicto entre el interés personal y
el interés social.

Trabaije en el plan de estudio 1.2y

obtenga retroalimentacion al instante.

Hemos analizado cinco temas que ilustran la gran
pregunta: ;las elecciones que se hacen en la bisqueda
del interés personal sirven también al interés social?
Usted descubrird, a medida que estudie este libro, los
principios que ayudan a los economistas a determinar
cudndo se sirve al interés social, cudndo no, y qué se
podria hacer en este dltimo caso.
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El pensamiento
econémico

Las preguntas que la economia trata de responder nos
dan una idea del alcance de la economia, pero no

nos dicen nada acerca de lo que los economistas
piensan respecto a estas preguntas ni qué hacen para
responderlas.

Veremos ahora la manera en que los economistas
abordan las preguntas relacionadas con la economfa.
En esta seccidn, revisaremos primero las ideas que
definen el pensamiento econémico. Aunque esta for-
ma de pensar requiere prictica, es muy poderosa y,
a medida que se familiarice con ella, empezard a ver
el mundo que lo rodea con un enfoque nuevo y
mds definido.

Elecciones e intercambios

Porque enfrentamos la escasez, debemos hacer
elecciones. Y cuando hacemos una eleccién, escogemos
de entre las alternativas disponibles. Por ejemplo,
usted puede pasar el fin de semana estudiando para su
préximo examen de economfa o divirtiéndose con sus
amigos, pero no puede realizar ambas actividades al
mismo tiempo. Debe elegir cudnto tiempo dedicard a
cada una de ellas. Sin importar la decisién que tome,
siempre podrfa haber elegido algo distinto.

Podemos considerar nuestras elecciones como
intercambios. Un intercambio implica renunciar a
una cosa para obtener otra. Al elegir cémo pasard
su fin de semana, lo que usted hace es realizar un
intercambio entre estudiar y pasar el tiempo con
sus amigos.

Pistolas versus mantequilla Un intercambio cldsico
es el de pistolas versus mantequilla. Las “pistolas” y
la “mantequilla” representan en realidad cualquier
par de bienes. Podria tratarse en verdad de pistolas

y mantequilla, o referirse a categorfas mds grandes,
como la defensa nacional y los alimentos. También
podrian ser cualquier par de bienes o servicios
especificos, como refresco de cola y pizza, zapatos de
fitbol y raquetas de tenis, universidades y hospitales,
servicios de bienes raices y consultorfa en desarrollo
profesional.

Independientemente de los objetos especificos que
representen estos bienes, el intercambio de pistolas
versus mantequilla ilustra un hecho triste de la vida:
si queremos poseer mds de algo, debemos obtenerlo
a cambio de otra cosa. Para obtener mds “pistolas”,
debemos renunciar a algo de “mantequilla”.

El concepto del intercambio es fundamental para
la economia en general. Veamos algunos ejemplos,
comenzando con las grandes preguntas: qué, cémo
y para quién. Podemos plantear cada una de estas
preguntas sobre bienes y servicios en términos de
intercambios.

Intercambios en términos del qué, el cémo
y el para quién

Las preguntas sobre qué, cémo y para quién se pro-
ducen los bienes y servicios involucran intercambios
similares al de pistolas versus mantequilla.

Los intercambios en el qué Cudles son los bienes y
servicios que se producen depende de las elecciones que
realiza cada uno de nosotros, nuestros gobiernos y las
empresas que producen los articulos que compramos.
Cada una de estas elecciones involucra un intercambio.

Cuando elegimos cdmo gastar nuestros ingresos,
todos nos vemos frente a un intercambio. Usted va al
cine esta semana, pero para poder comprar el boleto
tuvo que renunciar a algunas tazas de café; en otras
palabras, intercambid el café por una pelicula.

El gobierno federal realiza un intercambio cuando
elige cémo gastar nuestros impuestos. Si el Congreso
vota por mds inversién en defensa nacional, pero recorta
el presupuesto destinado a programas educativos, inter-
cambia la educacién por la defensa nacional.

Cuando deciden qué producir, las empresas hacen un
intercambio. Nike contrata a Tiger Woods y destina
recursos para disefiar y comercializar una nueva pelota
de golf, pero recorta el presupuesto para el desarrollo de
un nuevo calzado para correr. Nike intercambia calzado
para correr por pelotas de golf.

Los intercambios en el cémo La manera en que los bie-
nes y servicios se producen depende de las elecciones he-
chas por las empresas que fabrican los articulos que com-
pramos, y estas elecciones involucran un intercambio. Por
ejemplo, Krispy Kreme abre una nueva tienda de rosquillas
que cuenta con una linea de produccién automatizada, pero
para ello cierra un antiguo establecimiento cuya manera
de cocinar era tradicional. Krispy Kreme intercambia
mano de obra por capital. Cuando American Airlines
reemplaza a agentes de check-in por quioscos de auto
check-in, intercambia también mano de obra por capital.

Los intercambios en el para quién Para quién se produ-
cen los bienes y servicios depende de cémo se distribuye el
poder de compra. El poder de compra puede redistribuir-
se (transferirse de una persona a otra) de tres maneras: a
través de pagos voluntarios, mediante el robo o por medio
de los impuestos y las prestaciones establecidos por el
gobierno. La redistribucién conlleva intercambios.

Todos enfrentamos un intercambio en el para quién
cuando decidimos, por ejemplo, con cudnto contribuire-
mos al fondo de la Organizacién de las Naciones Unidas
contra la hambruna. Para donar 50 ddlares, usted quizd
tenga que recortar sus gastos, es decir, intercambia sus
propios gastos por un pequefio aumento en la igualdad
econémica. También enfrentamos un intercambio en el
para quién cuando votamos por el aumento de los recur-
sos para la captura de los ladrones y el cumplimiento de
la ley. Intercambiamos bienes y servicios por un aumento
en la seguridad de nuestras propiedades.



Enfrentamos asimismo el intercambio en el para
quién cuando votamos por impuestos y programas
sociales que redistribuyen el poder de compra entre
ricos y pobres. Estos programas de redistribucién con-
frontan a la sociedad con lo que se ha dado en llamar el
gran intercambio, es decir, el intercambio entre igualdad
y eficiencia. Aplicar impuestos a los ricos y transferir esa
riqueza a los pobres conduce a una mayor igualdad
econémica. No obstante, el cobro de impuestos a acti-
vidades productivas como dirigir una empresa, trabajar
duro y desarrollar una tecnologfa més productiva
desalienta estas prdcticas. Asi, cobrar impuestos a las
actividades productivas implica producir menos, y una
distribucién mds equitativa significa que haya menos
que compartir.

Considere el problema de cémo repartir un pastel
entre todos los que contribuyeron a hornearlo. Si cada
persona recibe una parte del pastel que sea proporcional
a su esfuerzo, todas trabajardn con mds empefio para
lograr un pastel tan grande como sea posible. Pero si el
pastel se reparte de manera equitativa sin importar la
participacién de cada uno, algunos pasteleros talentosos
reducirdn sus esfuerzos y el pastel serd mds pequefio. El
gran intercambio se da entre el tamafio del pastel y qué
tan equitativamente se reparte. En otras palabras, inter-
cambiamos algo de pastel por una mayor igualdad.

Las elecciones provocan cambios

El qué, cémo y para quién se producen los bienes y servi-
cios cambia con el paso del tiempo. La cantidad y la gama
de bienes y servicios de que se dispone actualmente son
mucho mayores hoy de lo que eran una generacién atrds.
Sin embargo, la calidad de la vida econdmica (y su tasa de
mejoramiento) no dependen tnicamente de la naturaleza
y la suerte, sino de las diversas elecciones que hacemos
cada uno de nosotros, nuestros gobiernos y las empresas.
Y estas elecciones implican intercambios.

Una de dichas elecciones consiste en determinar
cudnto de nuestro ingreso dedicaremos al consumo
y cudnto al ahorro. Nuestro ahorro puede canalizarse a
través del sistema financiero para financiar empresas y
pagar nuevo capital que aumente la produccién. Cuanto
mds ahorremos, habrd mds capital financiero disponible
para que las empresas adquieran capital fisico, asf que
seremos capaces de producir mds bienes y servicios en el
futuro. Cuando usted decide ahorrar mil ddlares adi-
cionales y renunciar a sus vacaciones, intercambia las
vacaciones por un ingreso mds alto en el futuro. Si todos
ahorrdramos mil délares adicionales y las empresas
invirtieran en mds equipo para aumentar la produccién,
el consumo futuro por persona se incrementarfa. Como
sociedad, intercambiamos el consumo actual por el creci-
miento econémico y un consumo mds alto en el futuro.

Una segunda eleccién implica determinar la cantidad
de esfuerzo que se destinard a la educacién y la capacita-
cién. Cuando adquirimos un mayor nivel educativo y
mayores habilidades, nos volvemos mds productivos
y somos capaces de producir mds bienes y servicios.

El pensamiento econémico 9

Cuando usted decide seguir en la escuela durante otros
dos afios para completar sus estudios universitarios y de
ese modo renuncia a disfrutar de una buena cantidad

de tiempo libre, intercambia su esparcimiento de hoy por
un ingreso mds alto en el futuro. Si todos obtenemos una
mejor educacién, la produccién se incrementa y el
ingreso por persona aumenta. Como sociedad, intercam-
biamos el consumo y tiempo libre de hoy por el creci-
miento econémico y un consumo mds alto en el futuro.

Una tercera eleccién consiste en determinar cudnto
esfuerzo debe dedicarse a la investigacién y al desarrollo
de nuevos productos y métodos de produccién. Ford
Motor Company puede contratar personal para disefiar
una nueva linea de ensamble robotizada o para operar la
planta existente y producir automdviles. La planta robo-
tizada generard mayor productividad en el futuro, pero
esto significa una reduccién de la produccién actual, es
decir, un intercambio de la produccién actual por
mayor produccién en el futuro.

Considerar las elecciones como intercambios destaca
la idea de que si queremos obtener algo debemos sacrificar
algo. Lo sacrificado representa el costo de lo obtenido.

A esto, los economistas le llaman costo de oportunidad.

Costo de oportunidad

La frase “nada es gratis en esta vida” expresa la idea fun-
damental de la economfa, es decir: toda eleccién implica
un costo. El costo de oportunidad es la alternativa de
mayor valor a la que renunciamos para obtener algo.

Por ejemplo, usted enfrenta el costo de oportunidad
de estar en la escuela. Ese costo de oportunidad es la
alternativa de mayor valor que tomarfa si no estuviera
en la escuela. Si decide interrumpir sus estudios y toma
un empleo en McDonald’s, ganard lo suficiente para
asistir a partidos de pelota, ir al cine y pasar mucho
tiempo con sus amigos. Por otro lado, si permanece en
la escuela, no podrd costearse estas cosas, pero podrd
adquirirlas cuando se gradie y obtenga un empleo y
ése es uno de los beneficios de asistir a la escuela. Sin
embargo, en este momento, luego de comprar sus libros
no le queda nada para asistir a partidos de pelota o ir al
cine. Ademds, hacer las tareas escolares implica tener
menos tiempo para pasar el rato con sus amigos. Asistir
a partidos de pelota, ir al cine y disfrutar el tiempo libre
es parte del costo de oportunidad de estar en la escuela.

El costo de oportunidad de estar en la escuela es la
alternativa de mayor valor con la que contarfa si hubiera
decidido abandonar sus estudios.

Todos los intercambios relacionados con qué, cdmo'y
para quién que acabamos de considerar involucran un
costo de oportunidad. El costo de oportunidad de algu-
nas pistolas es la mantequilla a la que se renuncia; el
costo de oportunidad de un boleto de cine es el ndmero
de tazas de café que se decide dejar de tomar.

Ademds, las elecciones que conllevan un cambio
también implican un costo de oportunidad. El costo de
oportunidad de contar con mds bienes y servicios en el
futuro es consumir menos en la actualidad.
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Elegir en el margen

Usted puede distribuir la préxima hora entre estudiar
y enviar correos electrénicos a sus amigos. Sin
embargo, la eleccién no tiene que ser todo o nada;
puede decidir cudntos minutos dedicard a cada una de
esas actividades. Para tomar esta decisién, debe
comparar los beneficios de dedicar un poco mds de
tiempo al estudio con el costo que esto implica. En
otras palabras, su decisién depende del margen.

El beneficio que surge de incrementar una actividad
en una unidad recibe el nombre de beneficio marginal.
Por ejemplo, imagine que dedica cuatro noches a la
semana a estudiar y que su calificacién promedio es de
3.0 (de una escala de 5). Como desea subir sus notas,
decide estudiar una noche mds por semana. Su califi-
cacién promedio aumenta a 3.5. El beneficio marginal
de estudiar una noche adicional por semana es el
aumento de 0.5 en su calificacién, 7o el 3.5 total. Usted
ya tenfa 3.0 por estudiar cuatro noches a la semana, por
lo que no consideramos este beneficio como resultado
de la decisién que acaba de tomar.

Al incremento del costo causado por el aumento de
una actividad en una unidad se le denomina costo mar-
ginal. Para usted, el costo marginal de incrementar su
tiempo de estudio una noche por semana es el costo de
la noche adicional que no pasa con sus amigos (en caso
de que ésa sea la mejor alternativa para emplear su
tiempo). Este costo no incluye el de las cuatro noches
semanales que ya dedica al estudio.

Para tomar su decisidon, debe comparar el beneficio
marginal de una noche adicional de estudio con el
costo marginal de ésta. Si el beneficio marginal supera
el costo marginal, lo sensato es estudiar la noche
adicional. Si el costo marginal supera el beneficio
marginal, no hay razén para estudiar la noche
adicional.

Cuando evaluamos los beneficios y costos marginales
y elegimos sélo aquellas acciones que ofrecen mds bene-
ficios que costos, estamos empleando nuestros escasos
recursos de la manera mds ventajosa posible.

Respuesta a los incentivos

Nuestras elecciones responden a los incentivos. Un
cambio en el costo marginal o en el beneficio
marginal afecta los incentivos que se nos presentan y
nos impulsa a cambiar nuestra eleccién.

Por ejemplo, imagine que su profesor de economia
le entrega un conjunto de problemas y le dice que
todos ellos estardn incluidos en su préximo examen.
El beneficio marginal de estudiar esos problemas es
grande, as{ que usted decide trabajar diligentemente
en ellos. Por el contrario, si su profesor de
matemdticas le da algunos problemas y le avisa que
ninguno de ellos formard parte de su préximo
examen, el beneficio marginal de estudiar esos
problemas es menor, por lo que seguramente ignorard
la mayorfa de ellos.

La idea fundamental de la economfa es que podemos
predecir la manera en que cambiardn las elecciones con
s6lo analizar los cambios en los incentivos. Es mds pro-
bable emprender cualquier actividad cuando su costo
marginal disminuye o su beneficio marginal aumenta;
al contrario, es mds dificil que se lleve a cabo una
actividad cuando su costo marginal aumenta o su
beneficio marginal disminuye.

Los incentivos son también la clave para reconciliar el
interés personal y el interés social. Cuando nuestras
elecciones 7o redundan en el interés social, esto se debe
a los incentivos que se nos presentan. Uno de los retos
para los economistas es concebir sistemas de incentivos
que den como resultado elecciones basadas en el interés
personal que redunden en beneficio del interés social.

Naturaleza humana, incentivos
e instituciones

Los economistas dan por sentada la naturaleza humana
y consideran que las personas actdan con base en su
interés personal. Todas las personas (consumidores,
productores, politicos y servidores publicos) persiguen
su interés personal.

Las acciones que se basan en el interés personal no
son necesariamente egofstas. Usted podria decidir usar
sus recursos de tal manera que complazca tanto a otros
como a usted mismo. Pero una accién basada en el
interés personal genera el mayor valor para usted segin
su punto de vista sobre el valor.

Si la naturaleza humana ya estd determinada y las
personas acttian con base en su interés personal, ;c6mo
podemos cuidar del interés social? Para responder esta
pregunta, los economistas destacan el papel crucial que
desempefian las instituciones al influir en los incentivos
que reciben las personas en su bisqueda del interés
personal.

Las instituciones primordiales son un sistema legal
que proteja la propiedad privada y mercados que
permitan el intercambio voluntario entre las personas.
Conforme avance en su estudio de la economia, usted
aprenderd que, donde existen estas instituciones, el
interés personal de hecho fomenta el interés social.

Preguntas de repaso

1 Proporcione tres ejemplos cotidianos de intercam-
bios y describa el costo de oportunidad involucrado
en cada uno.

2 Ofrezca tres ejemplos de la vida diaria para ilustrar
lo que significa elegir con base en el margen.

3 ;Cémo predicen los economistas los cambios en la
manera de elegir?

4 ;Qué dicen los economistas sobre el papel de las
instituciones en el fomento del interés social?

Trabaije en el plan de estudio 1.3y

obtenga retroalimentacion al instante.
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La economia como ciencia social
y herramienta politica

La economia es tanto una ciencia como un conjunto
de herramientas que se usan para tomar decisiones
politicas.

La economia como ciencia social

Como cientificos sociales, los economistas tratan de
descubrir cémo funciona el mundo econdmico, y para
lograr este objetivo (como todos los cientificos) hacen
una distincién entre dos tipos de afirmaciones: positivas
y normativas.

Afirmaciones positivas Se denominan afirmaciones
positivas aquellas que indican lo que “es”. Afirman lo
que se cree en ese momento sobre la manera como
funciona el mundo. Una afirmacién positiva puede ser
correcta o incorrecta, pero podemos probar una
afirmacién positiva al contrastarla con los hechos.
“Nuestro planeta se estd calentando debido a la cantidad
de carbén que quemamos” es una afirmacién positiva.
“El aumento del salario minimo dar4 lugar a mds
desempleo entre los adolescentes” es otra afirmacién
positiva. Cada una puede ser correcta o no, y ademds
puede someterse a prueba.

Una de las tareas principales de los economistas es
probar las afirmaciones positivas sobre la manera como
funciona el mundo econémico y eliminar las que sean
incorrectas. La economia despegé por primera vez a
finales del siglo xv111, por lo que es una materia reciente,
en comparacién con las matemdticas y la fisica, y en ese
campo atn hay mucho por descubrir.

Afirmaciones normativas Se denominan
afirmaciones normativas aquellas acerca de lo que
“debe ser”. Estas afirmaciones dependen de los valores
y no pueden someterse a prueba. “Debemos disminuir
el uso de carbén” y “El salario minimo no debe
aumentar” son afirmaciones normativas. Usted puede
estar de acuerdo o no con estas afirmaciones, pero no
puede someterlas a prueba. Expresan una opinidn,
pero no afirman un hecho verificable. No son
afirmaciones econdmicas.

Separar la causa del efecto Los economistas se
interesan de manera especial en las afirmaciones
positivas sobre causa y efecto. ;Las computadoras

se abaratan porque las personas las compran en ma-
yores cantidades? ;O las personas las adquieren en
mayores cantidades porque se abaratan? ;O algin
tercer factor hace que el precio de una computadora
disminuya al mismo tiempo que la cantidad de
computadoras aumente?

Para responder preguntas como éstas, los
economistas crean y prueban modelos econédmicos.
Un modelo econémico es una descripcidén de algiin
aspecto del mundo econédmico que incluye sélo las
caracteristicas que se requieren para el propdsito en
cuestién. Por ejemplo, un modelo econdémico de
una red de telefonfa celular podria incluir caracterfs-
ticas como los precios de las llamadas, el nimero
de usuarios de teléfonos celulares y el volumen de
llamadas. No obstante, el modelo ignorarfa detalles
como los colores y tonos de timbre de los teléfonos
celulares.

Un modelo se prueba comparando las predicciones
con los hechos. Sin embargo, probar un modelo
econdémico es dificil porque observamos los resultados
de la operacién simultdnea de muchos factores.

Para resolver este problema, los economistas usan
experimentos naturales, investigaciones estadfsticas
y experimentos econémicos.

Experimento natural Un experimento natural es una
situacién que surge en el curso ordinario de la vida
econdmica en la que el tnico factor de interés es
diferente y todos los demds permanecen iguales

(o similares). Por ejemplo, Canad4 tiene un seguro de
desempleo mds alto que el de Estados Unidos, aunque
los habitantes de ambos paises son similares. Asi, para
estudiar el efecto del seguro de desempleo sobre la tasa
de desempleo, los economistas comparan a Estados
Unidos con Canadi.

Investigacién estadistica Una investigacién
estadistica busca correlacidn, esto es, la tendencia que
tienen los valores de dos variables a cambiar juntas
(en la misma direccién o en direcciones opuestas) en
forma previsible y relacionada. Por ejemplo, el
tabaquismo y el cdncer pulmonar estdn
correlacionados. En ocasiones, una correlacién
muestra una influencia causal de una variable sobre la
otra. Por ejemplo, el tabaquismo ocasiona cdncer
pulmonar. No obstante, la direccién de la causalidad
es a veces dificil de determinar.

Steven Levitt, el autor de Freakonomics, domina
el uso de una combinacién del experimento natural y
la investigacién estadistica para desentrafar la causa
y efecto. Ha usado herramientas de economia para
investigar los efectos de la buena paternidad en la
educacién (no muy fuertes), para explicar por qué los
vendedores de droga viven con sus madres (porque no
ganan lo suficiente para vivir de manera independiente)
y (de modo controversial) los efectos de la ley del aborto
en la delincuencia.

Experimento econémico Un experimento econémico
coloca a las personas en una situacién de toma de
decisiones y cambia la influencia de un factor a la vez
para saber cémo responden.
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La economia como herramienta politica

La economia es util, ya que es un conjunto de
herramientas para tomar decisiones y usted no necesita
ser un economista hecho y derecho para pensar como
uno de ellos y utilizar los conceptos de economia como
una herramienta politica.

La economfa nos permite abordar los problemas que
surgen en todos los aspectos de nuestra vida. Aqui, nos
centraremos en tres dreas generales:

® Politica econdmica personal.
® Dolitica econédmica empresarial.

m Dolitica econémica gubernamental.

Politica econémica personal ;Debe usted adquirir un
préstamo estudiantil o conseguir un empleo de fin de
semana? ;Debe comprar un automévil usado o una
nuevo? ;Debe rentar un apartamento o adquirir un
préstamo y comprar un condominio? ;Debe liquidar

el saldo de su tarjeta de crédito o hacer tnicamente el
pago minimo? ;De qué manera distribuirfa su tiempo
entre estudiar, trabajar por un sueldo, atender a los
miembros de su familia y divertirse? ;En qué forma
debe distribuir su tiempo entre estudiar economia y
sus demds materias? ;Debe abandonar la escuela después
de obtener su grado de bachiller u optar por un titulo
profesional o de maestria?

Todas estas preguntas implican un beneficio
marginal y un costo marginal, y aunque algunas de las
cifras podrfan ser dificiles de precisar, tomard decisiones
mis sélidas si aborda estas preguntas con las
herramientas de la economfa.

Politica econémica empresarial ;Debe Sony fabricar
sélo televisores de pantalla plana y dejar de producir
los convencionales? ;Debe Texaco extraer més petréleo
y gas del Golfo de México o de Alaska? ;Debe Palm
subcontratar sus servicios al cliente en linea a India

o dirigir la operacién desde California? ;Debe Marvel
Studios producir Spider-Man 4, la secuela de Spider-
Man 3? ;Puede Microsoft competir con Google en el
negocio de los motores de busqueda? ;Puede eBay
competir con el surgimiento de nuevos servicios de
subasta por Internet? ;Vale realmente un jugador como
Jason Giambi 23 400 000 délares?

Del mismo modo que las cuestiones econdmicas,
estas preguntas de negocios implican la evaluacién de
un beneficio marginal y un costo marginal. Algunas
de las preguntas requieren una investigacién mds
amplia de las interacciones de individuos y empresas.
Sin embargo, nuevamente, al abordar estas preguntas
con las herramientas de la economfa y al contratar a
economistas y asesores, las empresas pueden tomar
mejores decisiones.

Politica econémica gubernamental ;De qué manera
puede California equilibrar su presupuesto? ;Debe el
gobierno federal aumentar o disminuir los impuestos?
:En qué forma puede simplificarse el sistema fiscal?
¢Debe permitirse a las personas invertir el dinero de su
Seguridad Social en acciones que elijan por si mismas?
:Deben extenderse el Medicaid y Medicare a toda la
poblacién? ;Debe haber un impuesto especial para
sancionar a las corporaciones que transfieran empleos al
extranjero? ;Deben limitarse las importaciones baratas
de muebles y textiles? ;Deben las granjas que cultivan
tomates y remolachas recibir un subsidio? ;Debe
transportarse agua desde Washington y Oregon hasta
California?

Estas preguntas de politica gubernamental requieren
decisiones que implican la evaluacién de un beneficio
marginal y un costo marginal, as{ como una
investigacién de las interacciones de individuos y
empresas. De nuevo, al abordar estas preguntas con las
herramientas de la economia, los gobiernos toman
mejores decisiones.

Observe que todas las preguntas de politica que
acabamos de presentar conllevan una mezcla de
afirmaciones positivas y normativas. La economia no
ayuda con la parte normativa. Pero para determinado
objetivo, los economistas proporcionan un método
para evaluar soluciones alternativas. Ese método consiste
en evaluar los beneficios marginales y los costos margi-
nales, y encontrar la solucién que proporcione la mayor
ganancia disponible.

Preguntas de repaso

1 ;Cudl es la distincién entre una afirmacién posi-
tiva y una normativa? Dé un ejemplo (distinto de
los que se ofrecen en este capitulo) de cada uno
de estos tipos de afirmacién.

2 ;Qué es un modelo? ;Puede pensar en un modelo
que usted quizd utilizarfa (tal vez sin pensar que
lo es) en su vida cotidiana?

3 ;Cudles son las tres formas en que los economistas
tratan de separar la causa del efecto?

4 ;De qué manera se usa la economfa como una
herramienta polftica?

5 ;Cudl es el papel del andlisis marginal en el uso de
la economfa como una herramienta politica?

Trabaije en el plan de estudio 1.4y

obtenga retroalimentacion al instante.
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Conceptos clave

Definicién de economia (p. 2)

® Todas las preguntas de la economfa surgen de la
escasez, es decir, del hecho de que nuestros deseos
exceden los recursos disponibles para satisfacerlos.

® La economifa es la ciencia social que estudia las
elecciones que la gente hace para enfrentar la
escasez.

® El tema se divide en microeconomia y
macroeconomia.

Las dos grandes preguntas de la economia (pp. 2-7)

® Dos grandes preguntas resumen el propésito de la
economia:

1. ;De qué manera las elecciones determinan gué
bienes y servicios se producen, cdmo y para quién
son producidos?

2. ;En qué punto las elecciones que se hacen en la
busqueda del interés personal fomentan también
el interés social?

El pensamiento econémico (pp. 8-10)

® Todas las elecciones implican un intercambio, es
decir, cambiar mds de algo por menos de otra cosa.

Resumen 13

El intercambio cldsico de pistolas versus mantequilla
es la manera de representar todos los intercambios.
Todas las cuestiones econdémicas involucran
intercambios.

El gran intercambio social es el que se da entre
igualdad y eficiencia.

La alternativa de mayor valor a la que se renuncia
constituye el costo de oportunidad de lo que se elige.
Las elecciones se hacen en el margen y responden a
incentivos.

La economia como ciencia social

y herramienta politica (pp. 11-12)

Los economistas distinguen entre las afirmaciones
positivas (lo que es) y las afirmaciones normativas
(lo que debe ser).

Para explicar el mundo econémico, los economistas
desarrollan y prueban modelos econémicos.

La economifa se utiliza en las decisiones de politica
econdmica personal, empresarial y gubernamental.
La principal herramienta politica es la evaluacion

y comparacién del costo marginal y el beneficio
marginal.

Términos clave

Beneficio marginal, 10
Bienes y servicios, 2
Capital, 4

Capital humano, 3

Costo de oportunidad, 9
Costo marginal, 10
Economia, 2

Escasez, 2

Factores de produccién, 3

Gran intercambio, 9 Margen, 10

Habilidades empresariales
(Entrepreneurship), 4

Incentivo, 2 Renta, 4
Intercambio, 8 Salarios, 4
Interés personal, 4 Tierra, 3
Interés social, 5 Trabajo, 3
Intereses, 4 Utilidades, 4

Macroeconomia, 2

Microeconomia, 2
Modelo econémico, 11
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NOTA MATEMATICA

Ecuaciones de lineas rectas

Cuando una linea recta representada en una grifica
describe la relacién entre dos variables, la llamamos
relacién lineal. La figura 1 muestra la relacidn lineal
entre el gasto y el ingreso de una persona. Cuando su
ingreso es cero, esta persona gasta 100 délares por
semana (ya sea porque pide prestado o gasta sus ahorros
previos). Ademds, de cada délar que gana, gasta

50 centavos (y ahorra 50).

Todas las relaciones lineales se describen mediante
la misma ecuacién general. Llamamos x a la cantidad
que se representa en el eje horizontal (o eje de las x)

y y a la cantidad representada en el eje vertical (o ¢je
de las y). En el caso de la figura 1, x corresponde al
ingreso y y al gasto.

Una ecuacion lineal

La ecuacién que describe una relacién en linea recta
entre x y y es:

y=a+ bx

En esta ecuacidn, 2 y & son nimeros fijos, por lo que
se denominan constantes. Los valores de x y y varfan,
por ello estos niimeros se conocen como variables.
Dado que describe una linea recta, la ecuacién se
denomina ecuacién lineal.

La ecuacién nos dice que cuando el valor de x es
igual a cero, el valor de y es 4. A la constante « la
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Ingreso (délares a la semana)

Figura 1 Relacién lineal

denominamos intercepto en y. La razdén es que, en la
gréfica, la linea recta toca el eje y en un valor igual a 4.
La figura 1 muestra el intercepto en y.

Para valores positivos de x, el valor de y excede a a.
La constante & nos dice cudnto aumenta y por arriba
de 2 cuando se incrementa x. La constante 4 es la
pendiente de la linea.

Pendiente de la linea

Como se explico en este capitulo, la pendiente de una
relacién es el cambio en el valor de y dividido entre el
cambio en el valor de x. Usamos la letra griega A (delta)
para representar el concepto de “cambio en”. Por lo
tanto, Ay simboliza el cambio en el valor de la variable
medida en ¢l ¢je y, y Ax significa el cambio en el valor
de la variable medida en el ¢je x. Asi, la pendiente de la
relacién se representa como:

Ay/Ax.

Para ver por qué la pendiente es 4, suponga que
inicialmente el valor de x es x;, 0 200 délares en la
figura 2. El valor correspondiente de y es y;, que
también es de 200 délares. La ecuacién de la linea
nos dice que:

1= a + bxl. (1)

Ahora, el valor de x aumenta en Ax a x; + Ax
(0 400 ddlares en la figura 2) y el valor de y se incre-
menta en Aya y; + Ay (o 300 délares en la figura 2).

Ahora, la ecuacién de la linea nos dice que:

1T Ay=a+ blx; + Ax) 2)

400 -

300

Gasto (délares a la semana)

100

x]+Ax

1 1 1
0 100 200 300 400 500
Ingreso (délares a la semana)

Figura 2 Calculo de la pendiente



Para calcular la pendiente de la linea, reste la ecuacién
(1) de la ecuacién (2) para obtener:

Ay = bAx (3)
y ahora divida la ecuacién (3) entre Ax para obtener:
Ay/Ax = b.

Por lo tanto, la pendiente de la linea es 4.

Posicion de la linea

El intercepto en y determina la posicién de la linea
en la gréfica. La figura 3 ilustra la relacién entre el
intercepto en y y la posicién de la linea en la gréfica.
En esta gréfica, el ¢je y mide el ahorro y el ¢je x mide
el ingreso.

Cuando el intercepto en y, 4, es positivo, la linea
toca el eje y en un valor positivo de y, como ocurre
con la linea azul. Su intercepto en y es igual a 100.
Cuando el intercepto en y, 4, es igual a cero, la linea
toca el eje y en el origen, como ocurre con la linea
violeta. Su intercepto en y es igual a 0. Cuando el
intercepto en y, 4, es negativo, la linea toca el eje y en
un valor negativo de y, como ocurre con la linea roja.
Su intercepto en y es igual a —100.

Como muestran las ecuaciones de las tres lineas, el
valor del intercepto en y no influye en la pendiente de la
linea. Las tres lineas tienen una pendiente igual a 0.5.

Relaciones positivas

La figura 1 muestra una relacién positiva, es decir,
ambas variables, x y 7, se mueven en la misma direccién.

T
5 Intercepto en y
§ 300 | positivo, a = 100 y =100 + 0.5x
o
o]
8 200 y =0.5x
8
§e}
=
o 100 y=-100 + 0.5x
g
<C L L L L L
0 200 300 400 500 600
-100 Ingreso (délares a la semana)
Intercepto en y
-200 negativo, a = -100

Figura 3 El intercepto en y
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Todas las relaciones positivas tienen una pendiente posi-
tiva. En la ecuacion de la linea, la constante & es positiva.
En este ejemplo, el intercepto en y, 4, es igual a 100.

La pendiente & es igual a Ay/Ax, que corresponde a
100/200 o 0.5. La ecuacidén de la linea es:

y =100 + 0.5x.

Relaciones negativas

La figura 4 muestra una relacién negativa, es decir, am-
bas variables, x y y, se mueven en direcciones opuestas.
Todas las relaciones negativas tienen una pendiente ne-
gativa. En la ecuacidn de la linea, la constante 4 es nega-
tiva. En el ejemplo de la figura 4, el intercepto en y, 4,
es igual a 30. La pendiente, 4, es igual a Ay/Ax, que

corresponde a —20/2 0 —10. La ecuacién de la linea es:

y =30+ (—10)x

y =30 — 10x.

Ejemplo

Una linea recta tiene un intercepto en y de 50 y una
pendiente de 2. ;Cudl es la ecuacidén de esta linea?
La ecuacién de una linea recta es:

y=a+ bx

donde z es el intercepto en y y & es la pendiente. Por lo
tanto, la ecuacién es:

y =50+ 2x

20 = |Infercepto en y
positivo, a = 30

30

20 +

y=30-10x

Figura 4 Relacién negativa
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Preguntas de repaso

1 ;Cudles son los tres tipos de grdficas que se
utilizan para representar datos econémicos?

2 Dé un ejemplo de una gréfica de series de tiempo.

3 Enumere tres cosas que las grdficas de series de
tiempo pueden mostrar rdpida y fécilmente.

4 Dé tres ejemplos, distintos de los presentados
en este capitulo, de diagramas de dispersién que
muestren una relacién positiva, una relacién
negativa y ninguna relacién.

5 Trace algunas gréficas para mostrar las relaciones
entre dos variables
a. que se mueven en la misma direccién.

RESUMEN

Conceptos clave

Representacion grdfica de datos (pp. 15-18)

m Las gréficas de series de tiempo muestran la tendencia y
las fluctuaciones de una variable a lo largo del tiempo.

m Las grdficas de corte transversal muestran cémo cam-
bian las variables entre los miembros de una poblacién.

B Los diagramas de dispersién muestran la relacién
entre dos variables y si éstas tienen una correlacién
positiva o negativa, o no estdn relacionadas.

Uso de grdficas en los modelos econémicos (pp. 18-21)

® En los modelos econdmicos, las gréficas se utilizan
para mostrar correlaciones entre variables.

m Las relaciones pueden ser positivas (curvas con
pendiente ascendente), negativas (curvas con pen-
diente descendente), positivas y después negativas
(cuando tienen un punto mdximo), negativas y
después positivas (cuando tienen un punto minimo) o
no relacionadas (con una curva horizontal o vertical).

Figuras clave

Figura Al1.1 Elaboracién de una grifica, 15
Figura A1.5 Relaciones positivas (directas), 19
Figura A1.6 Relaciones negativas (inversas), 20
Figura A1.7 Puntos méximo y minimo, 21

Términos clave

b. que se mueven en direcciones opuestas.
C. que tienen un mdximo.
d. que tienen un minimo.

6 ;Cudl de las relaciones de la pregunta 5 es una
relacién positiva y cudl negativa?

7 ;Cudles son los dos métodos para calcular la
pendiente de una linea curva?

8 ;Coémo se representa gréﬁcamente una relacién
entre mds de dos variables?

Trabaije en el plan de estudio 1.A'y

obtenga retroalimentacion al instante.

Pendiente de una relacién (pp. 22-24)

m La pendiente de una relacién se calcula dividiendo
el cambio en el valor de la variable que se mide en el
¢je y entre el cambio en el valor de la variable que se
mide en el eje x; es decir, Ay/Ax.

Las lineas rectas tienen una pendiente constante.
Las lineas curvas tienen una pendiente variable.
Para calcular la pendiente de una linea curva
debemos calcular la pendiente en un punto dado
o alo largo de un arco.

Representacién grdéfica de relaciones entre mas
de dos variables (pp. 24-25)

m Dara representar grificamente la correlacién entre
mds de dos variables debemos mantener constantes
los valores de todas las variables, excepto dos.

® Después trazamos el valor de una de las variables
con respecto al valor de la otra.

Figura A1.9 La pendiente de una linea recta, 22
Figura A1.10 Pendiente en un punto, 23
Figura A1.11 Pendiente a lo largo de un arco, 24

Ceteris paribus, 24 Pendiente, 22 Relacién negativa, 19
Diagrama de dispersién, 17 Relacién directa, 18 Relacién positiva, 18
Grdfica de corte transversal, 16 Relacién inversa, 19 Tendencia, 16

Gréfica de series de tiempo, 16 Relacién lineal, 18
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PROBLEMAS y APLICACIONES

myeconlab Trobcie en los problemas 1-5 del plan de estudio del capitulo 1Ay obt'enga retroalimentacién al instante.
Trabaije en los problemas 6-10 como tarea, examen o prueba si los asigna su profesor.

1. La hoja de cdlculo que aparece a continuacién 3. Calcule la pendiente de la relacién que se muestra en
ofrece datos de la economfa estadounidense. la siguiente figura.
La columna A indica el afio, la B la tasa de inflacién,
la C la tasa de interés, la D la tasa de crecimiento y
y la E la tasa de desempleo.
T
1 1997 2.8 7.6 2.5 5.6
L2 1998 2.9 7.4 37 5.4
'3 1999 2.3 7.3 45 49
‘4 2000 1.6 6.5 42 45
5 2001 2.2 7.0 4.4 42
6 2002 3.4 7.6 37 4.0
|7 2003 2.8 7.1 0.8 47 0 70 80 20~
| 8 | 2004 1.6 6.5 3.6 58
|9 | 2005 23 57 3.1 6.0 4. Use la siguiente figura para calcular la pendiente
10 2006 2.5 5.6 2.9 4.6 de la relacién:
11 2007 4.1 5.6 2.2 4.6

L a. Enlos puntos Ay B.
b. A lo largo del arco AB.

a. Trace una gréfica de series de tiempo de la tasa de

inflacién.

b. ;En qué afo(s): (i) la inflacién fue mds alta, 10.0
(ii) la inflacién fue mds baja, (iii) aumentd,
(iv) disminuyd, (v) aumentd mds y 8.0
(vi) disminuyé mds?

c. ¢Cudl fue la principal tendencia de la inflacién? 6.0

d. Trace un diagrama de dispersién para representar
la relacién entre la tasa de inflacidén y la tasa de
interés. Describa la relacién.

4.0

e. Trace un diagrama de dispersién para representar
la relacién entre la tasa de crecimiento y la tasa de
desempleo. Describa dicha relacién.

2. ‘HulK encabeza la taquilla con ventas de
54.5 millones de délares: 5. La siguiente tabla indica el precio de un paseo en

globo aerostdtico, la temperatura y el nimero

Salas de cines Ingresos e e
Pelicula (némero) (délares por sala de viajes diarios.
de cine) ..
Viajes en globo
Hulk 3 505 15 560 Precio (ndmero por dia)
The Happening 2 986 10 214 (délares por viaje) 10 °C 20°C  30°C
Zohan 3 462 4737
Crystal Skull 3 804 3561 > 32 4050
L 10 27 32 40
Bloomberg.com, 15 de junio de 2008
: - 15 18 27 32
a. Trace una gréfica para mostrar la relacién entre los ) -
ingresos por sala de cine representados en el eje y y Trace gréficas para mostrar la relacién entre:
el ndmero de salas de cine representado en el eje x. a. El precio y el ndmero de viajes, manteniendo la
Describa la relacién. temperatura constante. Describa esta relacidn.
b. Calcule la pendiente de la relacién entre 3 462 y b. El nimero de viajes y la temperatura, mante-

3 804 salas de cine. niendo el precio constante.
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6. La hoja de cdlculo que aparece a continuacién ofre-

ce datos sobre el petrdleo y la gasolina en Estados
Unidos. La columna A indica el afio, la B el precio
del petréleo (ddlares por barril), la C el precio de

la gasolina (centavos por galén), la D la produccién
estadounidense de petrdleo y la E la cantidad de
gasolina refinada (ambas en millones de barriles

por difa).

A [ o | ¢ [ o | & |
1 1997 16 17 2.35 8.3
L2 | 1998 9 98 2.28 8.3
3| 1999 24 131 2.15 8.3
4 2000 22 145 2.13 8.0
5 | 2001 18 R 2.12 8.3
6 2002 30 144 2.10 8.8
7 2003 28 153 2.07 8.7
'8 2004 36 184 1.98 9.2
' 9 | 2005 52 224 1.89 8.9
10| 2006 57 239 1.86 9.4
‘11| 2007 90 303 1.86 9.1

a. Trace una gréfica de series de tiempo de la
cantidad de gasolina refinada.

b. ;En qué afio(s): (i) la cantidad de gasolina refi-
nada fue mds alta, (ii) la cantidad de gasolina
refinada fue mds baja, (iii) aumentd, (iv) dismi-
nuyd, (v) aumentd mds y (vi) disminuyd mds?

c. ¢Cudl fue la principal tendencia de esta
cantidad?

d. Trace un diagrama de dispersién para representar
la relacién entre el precio y la cantidad del
petréleo. Describa la relacién.

e. Trace un diagrama de dispersién para representar
la relacién entre el precio y la cantidad de la
gasolina. Describa dicha relacién.

7. Trace una grifica que muestre la relacién entre las

dos variables x y y:

0 1 2 3 4 5
25 24 22 18 12 0

¢La relacién es positiva o negativa?

. ;La pendiente de la relacién aumenta o
disminuye cuando el valor de x aumenta?

c. Piense en algunas relaciones econémicas que

podrian ser similares a ésta.

o= ox

d. Calcule la pendiente de la relacién entre xy y
cuando x es igual a 3.

e. Calcule la pendiente de la relacién a lo largo
del arco cuando x aumenta de 4 a 5.

8. Calcule la pendiente de la relacién que se muestra
en el punto A de la siguiente figura.

0 4 9
9. Utilice la siguiente figura para calcular la pendiente

de la relacién:

a. En los puntos Ay B.
b. Alo largo del arco AB.

L— x

0 1 2 3 4 5

10. La siguiente tabla indica el precio de un paraguas,
el volumen de lluvia y el nimero de paraguas

comprados.
Paraguas
. (nomero por dia)
Precio
(délares 0 2 10
por paraguas) (milimetros de lluvia)

20 4 7 8
30 2 4 7
40 1 2 4

Trace gréficas para mostrar la relacién entre:

a. El precio y el nimero de paraguas comprados,
manteniendo constante el volumen de lluvia.
Describa esta relacién.

b. El nimero de paraguas comprados y el volumen
de lluvia, manteniendo constante el precio.
Describa dicha relacién.



El problema
economico

— Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:

Definir la frontera de posibilidades de produccién y
calcular el costo de oportunidad.

Distinguir entre las posibilidades y las preferencias de
produccién y describir la distribucién eficiente de recursos.

Explicar de qué manera las elecciones de produccién
actuales expanden las posibilidades de produccién futuras.

Explicar cémo la especializacién y el comercio expanden
nuestras posibilidades de produccion.

Describir las instituciones econémicas que coordinan
las decisiones.

*

¢Por qué los alimentos cuestan mucho mas hoy que
hace algunos afios? Una razén es que ahora usamos parte de
nuestra cosecha de maiz para producir etanol, un biocom-
bustible limpio que es sustituto de la gasolina, por lo que hay
menos maiz disponible para ser utilizado como alimento. Otra
razén es que la sequia en algunas partes del mundo ha
reducido la produccién global de granos. En este capitulo
usted estudiard un modelo econémico (la frontera de posibili-

dades de produccién) y aprenderd por qué la produccion de

etanol y la sequia han aumentado el costo de la producciéon

de alimentos. Ademds aprenderd a evaluar si es una buena
idea aumentar la produccién de maiz para producir com-
bustible; de qué manera podemos expandir nuestras posibili-
dades de produccién y cémo ganamos al comercializar con
los demés.

Al final del capitulo, en la Lectura entre lineas, aplicare-
mos lo que ha aprendido para comprender por qué la pro-

duccién de etanol aumenta el costo de los alimentos.

31
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Posibilidades de produccién
y costo de oportunidad

Todos los dfas, en minas, fibricas, tiendas, oficinas,
granjas y construcciones, millones de personas
producen una enorme diversidad de bienes y servicios,
valuados, en 2008 tan sélo en Estados Unidos, en
cerca de 50 mil millones de délares. Pero la cantidad
de bienes y servicios que podemos producir se ve
limitada por la disponibilidad de recursos y la
tecnologfa. Si deseamos aumentar la produccién de
un bien, debemos disminuir la de otro; una vez mds
nos enfrentamos a un problema de intercambio.

A continuacién aprenderemos sobre la frontera de
posibilidades de produccidn, un concepto que describe
el limite de lo que podemos producir y nos ofrece una
clara idea de lo que es un intercambio.

La frontera de posibilidades de produccion (FPP) es el
limite entre las combinaciones de bienes y servicios
que pueden producirse y las que no. Para ilustrar la
FPP, nos enfocaremos en dos bienes a la vez y
mantendremos constantes las cantidades producidas de
los demds bienes y servicios. Es decir, analizaremos un
modelo econémico en el que todo permanece igual,
excepto la produccién de los dos bienes que queremos
considerar.

Echemos un vistazo a la frontera de posibilidades
de produccién de refrescos de cola y pizzas, articulos
que representan cualquier otro par de bienes o
servicios.

Frontera de posibilidades de produccién
La frontera de posibilidades de produccién de refrescos

de cola y pizzas muestra los limites de la produccién de
estos dos bienes, dados los recursos totales de que

se dispone para producirlos. La figura 2.1 muestra

esta frontera de posibilidades de produccién.

La tabla enumera algunas combinaciones de las
cantidades de pizzas y refrescos de cola que pueden
producirse en un mes segtin los recursos disponibles.
La figura representa gréficamente estas combinaciones.
El eje de las x muestra la cantidad de pizzas producidas
y el eje de las y la cantidad de refrescos de cola
fabricados.

La FPP ilustra la escasez porque es imposible
alcanzar los puntos que estdn mds alld de la frontera.
Esos puntos describen deseos que no pueden ser
satisfechos. En contraste, podemos producir en
cualquier punto ubicado dentro de la FPPy en los
que estdn sobre ella: puntos alcanzables. Imagine que
en un mes tipico producimos 4 millones de
pizzas y 5 millones de latas de refresco de cola.

En la grdfica de la figura 2.1 esta combinacién se
muestra como el punto E'y en la tabla como la
posibilidad E. La figura también ilustra otras posibili-
dades de produccién. Por ejemplo, podriamos dejar
de producir pizzas y destinar a todo el personal que

FIGURA 2.1 Frontera de posibilidades
de produccién

8
2 A
3 15
8
5
E Inalcanzable
e}
S
2 10
2 Alcanzable
2
<4
2
B e @
I I
0 1 2 3 4 5
Pizzas (millones)
Pizzas Refrescos de cola
Posibilidad (millones) (millones de latas)

A 0 y 15

B 1 y 14

C 2 y 12

D 3 y 9

E 4 y 5

F 5 y 0

La tabla enumera seis puntos en la frontera de
posibilidades de produccion de refrescos de cola
y pizzas. La fila A nos dice que si no producimos
ninguna pizza, la cantidad méxima de refrescos de cola
que podemos fabricar es 15 millones de latas. Las filas
de la tabla se representan gréficamente como los puntos A,
B, C, D, Ey Fen la figura. La linea que pasa a través
de esos puntos es la frontera de posibilidades de
produccién (FPP).

La FPP separa lo alcanzable de lo inalcanzable.
La produccién es posible en cualquier punto dentro del
drea naranja o sobre la frontera. Los puntos ubicados
fuera de la frontera son inalcanzables. Los puntos que
estén por dentro de la frontera, como el punto Z, son
ineficientes porque los recursos se desaprovechan o
estdn mal asignados. En esos puntos es posible usar
los recursos disponibles para producir més de cualquiera
de los bienes o de ambos.

inY/={ee)g]lele) animacion
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las elabora a la produccién de refrescos de cola. El punto
A de la gréfica y la posibilidad A4 de la tabla muestran
este caso. La cantidad de refrescos de cola producidos
aumenta a 15 millones de latas y la produccién de
pizzas desaparece. También podriamos cerrar las fdbricas
de refrescos de cola y enfocar todos los recursos a la
produccién de pizzas. En esta situacién producimos

5 millones de pizzas. El punto F de la grificay la
posibilidad F de la tabla ilustran este caso.

Produccién eficiente

Logramos una produccién eficiente cuando producimos
bienes y servicios al menor costo posible. Esto ocurre en
todos los puntos sobre la FPP. En los puntos dentro de la
FPP, la produccién es ineficiente porque renunciamos

a mds de lo que necesitamos de un bien para producir
una cantidad determinada de otro bien.

Por ejemplo, en el punto Z de la figura 2.1,
producimos 3 millones de pizzas y 5 millones de latas
de refresco de cola. No obstante, podrfamos producir
3 millones de pizzas y 9 millones de latas de refresco de
cola. Nuestras pizzas cuestan mds en refresco de cola
de lo necesario. Podemos obtenerlas a un costo mds
bajo, ya que sélo cuando producimos sobre la FPP in-
currimos en el costo de produccién mds bajo posible.

La produccién es ineficiente dentro de la FPP, ya sea
porque tenemos recursos siz utilizar, porque estdn mal
asignados o por ambas razones.

Se considera que los recursos estdn sin utilizar
cuando se hallan inactivos a pesar de que podrfan
tenerse trabajando. Esto ocutre, por ejemplo, cuando se
dejan algunas fébricas inactivas o se mantienen algunos
trabajadores desocupados.

Decimos que los recursos estdn mal asignados cuando
se les ha destinado a tareas para las que no son la mejor
opcién. Por ejemplo, si asighamos empleados muy
hdbiles en la elaboracién de pizzas al trabajo en una
fdbrica de refrescos de cola y a obreros calificados en la
produccién de refrescos de cola al trabajo en una
pizzerfa, tanto la produccidn de pizzas como la de
refrescos de cola se verfan negativamente afectadas.
Obtendriamos mds pizzas y mds refrescos de cola de esos
mismos trabajadores si los reasigndramos a las tareas
para las que estdn mejor capacitados.

Intercambio a lo largo de la FPP
Toda eleccién a lo largo de la FPP implica un

intercambio. En la FPP de la figura 2.1 intercambiamos
refrescos de cola por pizzas.

En todas las situaciones de la vida real surgen
intercambios, tal como se ejemplificé en el capftulo 1. En
cualquier momento dado, contamos con una cantidad
especifica de trabajo, tierra, capital y habilidades
empresariales. Por medio de las tecnologfas que estdn a
nuestro alcance, empleamos dichos recursos para producir
bienes y servicios, pero existe un limite a lo que podemos
producir. Este limite define un margen entre lo que

podemos alcanzar y lo que no, margen que constituye la
frontera de posibilidades de produccién que se nos
presenta en el mundo real y define los intercambios que
debemos realizar. En la FPP de nuestro mundo real,
podemos producir més de cualquier bien o servicio sélo si
producimos menos de otros bienes y servicios.

Cuando los médicos dicen que debemos gastar mds
en investigacién sobre SIDA y cdncer, estdn sugiriendo
un intercambio: mds investigacién médica a cambio de
menos de algunas otras cosas. Cuando el presidente
anuncia que desea invertir mds en educacién y en
servicios médicos, estd sugiriendo un intercambio: mds
educacién y salud por menos defensa nacional o menos
gasto privado. Cuando un grupo ambientalista exige
disminuir la tala de drboles, estd sugiriendo un
intercambio: mayor conservacién de la vida silvestre
amenazada a cambio de una menor produccién de papel.
Cuando nuestros padres dicen que debemos estudiar
mds, estdn sugiriendo un intercambio: mds tiempo de
estudio por menos tiempo libre u horas de suefio.

Todos los intercambios conllevan un costo: un costo
de oportunidad.

Costo de oportunidad

El costo de oportunidad de una accidn es la alternativa de
mayor valor que se sacrifica. La FPP nos ayuda a precisar
el concepto de costo de oportunidad y a hacer un cdlculo
del mismo. A lo largo de la FPP hay sélo dos bienes, ast
que Unicamente existe una alternativa por sacrificar:
cierta cantidad del otro bien. Tomando en cuenta los
recursos y la tecnologfa con que contamos, podemos
producir mds pizzas sélo si producimos menos refrescos
de cola. El costo de oportunidad de producir una pizza
adicional es el nimero de refrescos de cola que debemos
sacrificar. De manera similar, el costo de oportunidad de
producir una lata adicional de refresco de cola es la
cantidad de pizzas a la que debemos renunciar.

En la figura 2.1, si pasamos del punto Cal D,
obtenemos 1 millén mds de pizzas, pero 3 millones
menos de latas de refrescos de cola. El millén adicional
de pizzas cuesta 3 millones de latas de refresco de cola,
es decir, una pizza cuesta 3 latas de refresco de cola.

En la figura 2.1 también podemos calcular el costo
de oportunidad de movernos en la direccién opuesta.

Si pasamos del punto D al C, la cantidad de refrescos de
cola que producidos aumenta en tres millones de latas y
la cantidad de pizzas elaboradas disminuye en un millén.
Por lo tanto, si elegimos el punto Cen lugar del D,

los 3 millones de refrescos de cola adicionales costarian

1 millén de pizzas, es decir, una lata de refresco de cola
cuesta 1/3 de pizza.

El costo de oportunidad es una proporcién El costo
de oportunidad es una proporcidn, o cociente. Es la
disminucién en la cantidad producida de un bien
dividida entre el aumento en la cantidad producida de
otro bien conforme nos movemos a lo largo de la
frontera de posibilidades de produccidn.



34 CAPITULO 2 El problema econémico

Dado que el costo de oportunidad es un cociente, el
costo de oportunidad de producir una lata adicional de
refresco de cola es igual al 7nverso del costo de oportu-
nidad de producir una pizza adicional. Para comprobar
esta proposicién, vuelva a los cdlculos que acabamos de
analizar. Cuando nos movemos a lo largo de la PP del
punto Cal D, el costo de oportunidad de una pizza
es igual a tres latas de refresco de cola. El inverso de 3 es
1/3, asf que si disminuimos la produccién de pizzas y
aumentamos la de refrescos de cola moviéndonos de D
a G, el costo de oportunidad de una lata de refresco de
cola debe ser 1/3 de pizza. Ese es exactamente el niimero
que calculamos al pasar de D a C.

Costo de oportunidad creciente El costo de oportu-
nidad de una pizza aumenta conforme la cantidad

de pizzas producidas se incrementa. Este fenémeno de
costo de oportunidad creciente se ve reflejado en la
forma de la FPP: es convexa. Cuando la cantidad de
refrescos de cola producida es grande y la de pizzas es
pequefia (entre los puntos Ay B de la figura 2.1), la
frontera tiene una pendiente suave. Un incremento
dado en la cantidad de pizzas cuesta una pequefia
disminucién en la cantidad de refrescos de cola, asi que
el costo de oportunidad de una pizza es una pequefia
cantidad de refrescos de cola.

Costo de oportunidad creciente

Costo de oportunidad de la granja

Sanders Wright, un nostdlgico nativo de Mississippi,
cultiva algoddén en Iowa. Sin embargo, la temporada
de cultivo es corta y el éxito comercial poco probable.
El algodén no crece bien en Iowa, pero si el mafz.
Una granja con irrigacién puede producir 300 bushels
de maiz por acre, esto es, el doble del promedio
estadounidense.

Ronnie Gerik, un agricultor de algodén de Texas,
comenz§ a cultivar maiz, pero no cuenta con irrigacién y
depende de la lluvia. Ese no es un problema para el
algoddn, que necesita solamente algunas lluvias por
temporada. No obstante, es un gran problema para el
maiz, ya que requiere una pulgada de agua a la semana.
Ademds, el maiz no soporta el calor como el algodén y si
la temperatura aumenta demasiado, Ronnie tendrd suerte
si cosecha 100 bushels por acre.

Un agricultor de maiz de Iowa sacrifica muy poco
del algodén para producir sus 300 bushels de maiz
por acre. El maiz tiene un costo de oportunidad bajo.
Sin embargo, Ronnie Gerick sacrifica una enorme
cantidad de algodén para producir sus 100 bushels de
maiz por acre. Al cambiar el uso de parte de la tierra
para cultivar maiz en vez de algodén, Ronnie aumenté
la produccién de maiz, aunque el maiz adicional tiene
un alto costo de oportunidad.

“Deere worker makes ‘cotton pickin’ miracle happen”, WCFCourier.com;
y “Farmers stampede to corn”, USA Today.

Cuando la cantidad de pizzas producida es grande y
la de refrescos de cola es pequefa (entre los puntos £
y F'de la figura 2.1), la frontera tiene una inclinacién
mds pronunciada. Un incremento dado en la cantidad
de pizzas cuesta una gran disminucién en la cantidad de
refrescos de cola; por lo tanto, el costo de oportunidad
de una pizza equivale a una gran cantidad de
refrescos de cola.

La FPP es convexa porque los recursos no son
igualmente productivos en todas las actividades. La
gente que cuenta con varios afos de experiencia de
trabajar en PepsiCo es muy competente produciendo
refrescos de cola, pero no serfa muy buena con las
pizzas. Por lo tanto, si cambiamos una parte de esta
gente de PepsiCo a Domino’s, obtendremos un pequefio
incremento en la cantidad de pizzas, pero una gran
disminucién en la cantidad de refrescos de cola.

De manera similar, las personas que han dedicado
afios a trabajar en Domino’s son muy competentes
produciendo pizzas, pero no saben cémo producir
refrescos de cola. Asi que si cambidramos algunas de
ellas de Domino’s a PepsiCo, obtendrfamos un pequefio
aumento en la cantidad de refrescos de cola, pero una
gran disminucién en la cantidad de pizzas. Cuanto mds
tratemos de producir cualquiera de estos bienes, menos
productivos serdn los recursos adicionales que usemos
para producir ese bien y mayor serd el costo de
oportunidad por unidad producida.

Preguntas de repaso

1 ;De qué manera la frontera de posibilidades
de produccién ilustra la escasez?

2 :De qué manera la frontera de posibilidades de
dJeq
produccién ilustra la produccién eficiente?

3 ;Por qué decimos que la frontera de posibilidades
de produccién muestra que toda eleccién implica
un intercambio?

4 ;De qué manera la frontera de posibilidades de
produccién ilustra el costo de oportunidad?

5 ;Por qué el costo de oportunidad es una
proporcién?

6 ;Por qué la FPP de casi todos los bienes es una
curva convexa, de tal manera que el costo de
oportunidad aumenta conforme la cantidad
producida de un bien se incrementa?

Trabaije en el plan de estudio 2.1y

obtenga retroalimentacion al instante.

Como hemos visto, lo que se puede producir
estd limitado por la frontera de posibilidades de
produccién. También vimos que la produccién sobre la
FPP es eficiente. Sin embargo, dado que es posible
producir diversas combinaciones de ambos bienes sobre
la FPP. ;Cémo elegimos entre ellas? ;Cémo sabemos
cudl punto de la FPP es el mejor?



Uso eficiente de los recursos

Hemos visto que en cada punto ubicado sobre la FPP se
logra una produccién eficiente. Pero, ;cudl punto es el
mejor? La respuesta es el punto en el que los bienes y
servicios que se producen proporcionan el mayor
beneficio posible. Cuando los bienes y servicios se
producen al menor costo posible y en las cantidades que
proporcionan el mayor beneficio posible, hemos logrado
la eficiencia en la asignacién.

Las preguntas que planteamos en el capitulo 1 al
revisar los cinco grandes temas son interrogantes acerca
de la eficiencia en la asignacién. Para responder estas
preguntas, hay que encontrar una manera de medir y
comparar costos y beneficios.

La FPPy el costo marginal

El costo marginal de un bien es el costo de oportunidad
de producir una unidad mds del mismo. Calculamos

el costo marginal a partir de la pendiente de la FPP.

A medida que aumenta la cantidad de pizzas producidas,
la pendiente de la FPP se vuelve mds inclinada y el costo
marginal de una pizza aumenta. La figura 2.2 ilustra el
cdlculo del costo marginal de una pizza.

Empecemos por calcular el costo de oportunidad de
la pizza en bloques de un millén de pizzas. El primer
millén de pizzas cuesta un millén de latas de refresco
de cola, ¢l segundo millén de pizzas cuesta 2 millones de
latas de refresco de cola, el tercer millén de pizzas cuesta
3 millones de latas de refresco de cola, etcétera. Las
barras de la grafica (a) ilustran estos cdlculos.

Las barras de la gréfica (b) muestran el costo de una
pizza promedio en cada uno de los bloques de un
millén de pizzas. Nos enfocaremos en el tercer millén
de pizzas, es decir, el paso de C'a D en la gréfica (a). En
este intervalo, puesto que el millén de pizzas cuesta 3
millones de latas de refresco de cola, una de estas pizzas
cuesta en promedio 3 latas de refresco de cola, que
corresponde a la altura de la barra de la grifica (b).

A continuacién, calculemos el costo de oportuni-
dad de cada pizza adicional, es decir, el costo marginal
de una pizza. El costo marginal de una pizza aumenta
a medida que la cantidad de pizzas producidas se
incrementa. El costo marginal en el punto Ces
menor que en el punto D. En el intervalo de C'a D,
el costo marginal de una pizza es en promedio de
3 latas de refresco de cola, pero equivale exactamente
a 3 latas de refresco de cola sélo en la mitad del
intervalo entre C'y D.

El punto rojo de la gréfica (b) indica que, cuando
se producen 2.5 millones de pizzas, el costo marginal
de una pizza es de 3 latas de refresco de cola. Cada
punto negro de la gréfica (b) se interpreta de la misma
manera. La curva roja con la leyenda CM que pasa a
través de estos puntos es la curva de costo marginal.
Muestra el costo marginal de una pizza, en cada
cantidad de pizzas, a medida que nos movemos a lo

largo de la FPP.
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FIGURA 2.2 La FPPy el costo marginal
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(b) Costo marginal

El costo marginal se calcula a partir de la pendiente

de la FPP. Conforme la cantidad de pizzas producidas
aumenta, la FPP se vuelve més inclinada y el costo
marginal de una pizza se incrementa. Las barras de la
gréfica (a) muestran el costo de oportunidad de la pizza
en bloques de un millén de pizzas. Las barras de la
gréfica (b) muestran el costo de una pizza promedio en
cada uno de los bloques de un millén. La curva roja,
CM, muestra el costo marginal de una pizza en cada
punto a lo largo de la FPP. Esta curva pasa a través del
centro de cada barra de la gréfica (b).
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Preferencias y beneficio o utilidad marginal

Observe a sus compaieros de clase y note la gran
variedad de camisas, pantalones y zapatos que usan
actualmente. ;A qué se debe que haya tan enorme
diversidad? ;Por qué no utilizan todos los mismos
estilos y colores? La respuesta radica en lo que los
economistas llaman preferencias. Las preferencias
representan la descripcién de lo que a cada persona le
gusta y le disgusta.

Habrd notado que contamos con una forma
concreta de describir los limites de la produccidn: la
FPP. Necesitamos un mecanismo igual de concreto
para describir las preferencias. Los economistas
emplean para ello el concepto de beneficio o utilidad
marginal. El beneficio marginal de un bien o servicio es
el beneficio que se obtiene de consumir una unidad
mds del mismo.

Para medir el beneficio marginal de un bien o
servicio tomamos en consideracién lo que una persona
estd dispuesta a pagar por una unidad adicional del
mismo. La idea es que nadie estd dispuesto a pagar mds
de lo que considera que vale el bien, aunque sf una
cantidad menor a su valor. Asi, la disposicién de pagar
por algo nos da la medida de su beneficio marginal.

Los economistas usan la curva de beneficio o
utilidad marginal para ilustrar las preferencias.

La curva de beneficio marginal indica la relacién entre
el beneficio marginal de un bien y la cantidad
consumida del mismo. Un principio general es que
cuanto mds tenemos de un bien o servicio, mds
pequefio es el beneficio marginal y menos dispuestos
estamos a pagar por una unidad adicional de él.

Esta tendencia estd tan difundida y es tan fuerte

que se le llama principio, el principio del beneficio
marginal decreciente.

La razén fundamental por la que el beneficio
marginal decrece conforme consumimos mds de
cualquier bien o servicio radica en que conforme
aumenta el consumo de un bien alcanzamos el punto
de saturacién de nuestras necesidades.

Piense en su disposicién a pagar por una pizza
(o por cualquier otro articulo). Si fuera dificil
conseguir pizza y usted pudiera comprar sélo
algunas rebanadas al afio, estarfa dispuesto a pagar
un precio alto para obtener una rebanada adicional.
Pero si lo tnico que ha comido en los tltimos dfas
es pizza, estard dispuesto a pagar muy poco por otra
rebanada.

Usted ha aprendido a pensar acerca del costo
como un costo de oportunidad, no como un costo
monetario. As{ puede considerar en los mismos
términos el beneficio marginal y la disposicién
a pagar. El beneficio marginal, medido segin lo
que usted estd dispuesto a pagar por algo equivale
a la cantidad de otros bienes y servicios a la que
estd dispuesto a renunciar. Sigamos con el ejemplo
de los refrescos de cola y las pizzas para ilustrar de
ese modo las preferencias.

FIGURA 2.3 Las preferencias y la curva
de beneficio marginal
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Cuanto menor sea la cantidad de pizzas producidas, mas
refrescos de cola estard dispuesta la gente a ceder por una
pizza adicional. Si la produccién de pizza fuera de medio
millén, la gente estaria dispuesta a pagar 5 latas de
refresco de cola por pizza; pero si la produccién de pizza
fuera de 4.5 millones, la gente estaria dispuesta a pagar
s6lo 1 lata de refresco de cola por pizza. La disposicién a
pagar nos da la medida del beneficio marginal. El benefi-
cio marginal decreciente es una caracteristica universal de
las preferencias de la gente.
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La figura 2.3 ilustra las preferencias como la
disposicién a pagar por pizza en términos de refrescos
de cola. En la fila A de la tabla, la produccién de pizza
es de medio millén y, a esa cantidad, la gente estd
dispuesta a pagar 5 latas de refresco de cola por pizza.
A medida que la cantidad de pizzas producidas
aumenta, la cantidad de gente que estd dispuesta a
pagar por las pizzas disminuye. Cuando la produccién
de pizza llega a 4.5 millones, la gente estd dispuesta a
pagar sélo 1 lata de refresco de cola por pizza.

Utilicemos ahora los conceptos de costo marginal y
beneficio marginal para describir la cantidad eficiente
de pizzas por producir.



FIGURA 2.4 Uso eficiente de recursos
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(b) El beneficio marginal iguala al costo marginal

Cuanto més grande es la cantidad de pizzas producidas,
més pequefo es su beneficio marginal (BM), es decir, es
menor la cantidad de refrescos de cola que la gente

estd dispuesta a sacrificar para obtener una pizza
adicional. Pero cuanto més grande es la cantidad de
pizzas que se produce, mayor es su costo marginal (CM),
es decir, es mayor la cantidad de refrescos de cola a la
que la gente debe renunciar para obtener una pizza
adicional. Cuando el beneficio marginal iguala al

costo marginal, los recursos se estan utilizando
eficientemente.
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Eficiencia en la asignacién

Cuando no podemos producir mds de cualguier

bien sin tener que sacrificar algtin otro, estamos
produciendo en cualquier punto sobre la FPP. Cuando
no podemos producir mds de cualquier bien sin tener
que ceder algin otro que valoremos mds, hemos
alcanzado la eficiencia en la asignacién y nos
encontramos produciendo en el mejor punto sobre

la FPP, esto es, el punto que preferimos sobre todos
los demds.

Imagine, de acuerdo con la figura 2.4, que
producimos 1.5 millones de pizzas. El costo marginal
de una pizza es de 2 latas de refresco de cola y su
beneficio marginal es de 4 latas de refrescos de cola.
Dado que alguien valora una pizza adicional mds de lo
que cuesta producirla, podemos obtener mds valor de
nuestros recursos si cambiamos algunos de ellos de la
produccién de refrescos de cola a la de pizzas.

Ahora suponga que producimos 3.5 millones
de pizzas. El costo marginal de una pizza es esta vez de
4 latas de refrescos de cola, pero su beneficio marginal es
de sélo 2 latas de refresco de cola. Como producir
la pizza adicional cuesta mds de lo que cualquiera piensa
que vale, podemos obtener mds valor de nuestros
recursos quitando algunos de ellos de la produccién de
pizzas y asigndndolos a la de refrescos de cola.

Pero suponga que lo producido son 2.5 millones de
pizzas. Ahora, el costo marginal y el beneficio marginal
convergen en 3 latas de refresco de cola. Esta
asignacién de recursos entre pizzas y refrescos de cola
es eficiente, pues si se produjeran mds pizzas, los
refrescos de cola sacrificados serfan mds valiosos que
las pizzas adicionales. Si se produjeran menos pizzas, la
cantidad sacrificada de pizzas serfa mds valiosa que los
refrescos de cola adicionales.

Preguntas de repaso

N . , o
1 ;Qué es el costo marginal y cémo se determinas

2 ;Qué es el beneficio marginal y cémo se
determina?

3 ;Cémo cambia el beneficio marginal de un bien
conforme la cantidad producida del mismo
aumenta?

4 ;Qué entendemos por eficiencia en la asignacién y
cémo se relaciona con la frontera de posibilidades
de produccién?

5 ;Qué condiciones deben satisfacerse para considerar
que los recursos se emplean eficientemente?

Trabaije en el plan de estudio 2.2y

obtenga retroalimentacion al instante.

Ahora comprendemos los limites a la produccién y
las condiciones bajo las cuales se usan los recursos de
manera eficiente. La siguiente tarea serd estudiar la
expansion de las posibilidades de produccién.
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Ganancias del comercio

Las personas pueden producir por sf mismas todos los
bienes que consumen o concentrarse en la produccién
de un solo bien o quizd de algunos pocos y después
comerciar con otros individuos para obtener los
bienes que no producen. Concentrarse en la produccién
de un solo bien o de algunos de ellos se denomina
especializacidn. A continuacién vamos a descubrir

los beneficios que obtiene la gente al especializarse

en la produccién del bien en el que tiene una

ventaja comparativa e intercambiarlo con otras
personas.

Ventaja comparativa y ventaja
absoluta

Se dice que una persona tiene una ventaja comparativa
en una actividad si puede realizarla con un costo de
oportunidad menor que el resto. Las diferencias en
los costos de oportunidad son consecuencia de las
diferencias en las habilidades individuales y en

las caracteristicas de otros recursos.

Nadie sobresale en todo. Una persona puede ser
un pitcher sobresaliente, pero un mal cazcher; otra
persona puede ser un estupendo abogado, pero un
terrible profesor. En casi todos los campos de la
actividad humana, lo que es fécil para una persona
resulta dificil para otra. Lo mismo ocurre cuando
hablamos de tierra y capital. Una parcela de tierra
es fértil, pero no cuenta con depdsitos minerales;
otra tiene un paisaje hermoso, pero es estéril.

Una mdquina tiene gran precisién, pero es dificil
de operar; otra es rdpida, pero se descompone
con frecuencia.

Aunque nadie es sobresaliente en todo, algunas
personas se distinguen y pueden superar el desempefio
de otras en muchas actividades, quizd incluso en todas
las actividades. Cuando una persona es mds productiva
que las demds posee una ventaja absoluta.

La ventaja absoluta implica comparar
productividades (produccién por hora), en tanto que la
ventaja comparativa conlleva comparar el costo de
oportunidad.

Observe que una persona que tiene una ventaja
absoluta no posee una ventaja comparativa en cada
actividad. Por ejemplo, John Grisham es mejor
abogado y escritor de novelas de suspenso que la
mayorifa de las personas. Tiene una ventaja absoluta
en estas dos actividades, pero, comparado con otros,
es mejor escritor que abogado, asi que su ventaja
comparativa estd en escribir.

Dado que las habilidades de las personas y la
calidad de sus recursos difieren, cuando los individuos
producen diversos bienes tienen diferentes costos de
oportunidad. Tales diferencias dan lugar a la ventaja
comparativa.

Analicemos el concepto de ventaja comparativa
mediante el estudio de dos negocios de batidos, uno
operado por Marfa y el otro por Tomds.

Negocio de batidos de Maria Marfa prepara batidos
y ensaladas. El negocio de alta tecnologia de Marfa
puede producir un batido o una ensalada cada

2 minutos (vea la tabla 2.1). Si Marfa dedica todo
su tiempo a preparar batidos, puede producir 30 en
una hora. Si dedica todo su tiempo a preparar
ensaladas, también puede producir 30 en una hora.
Si divide su tiempo equitativamente entre ambos
alimentos, puede producir 15 batidos y 15 ensaladas
en una hora. Por cada batido adicional que Marfa
prepara, debe disminuir su produccién de ensaladas
en una unidad y por cada ensalada adicional que
prepara, debe reducir su produccién de batidos

en una unidad. Por lo tanto:

El costo de oportunidad de Maria de producir un
batido es de una ensalada,

El costo de oportunidad de Maria de producir una
ensalada es de un batido.

Los clientes de Marfa compran batidos y ensaladas
en cantidades iguales, asi que ella divide su tiempo
equitativamente entre los dos alimentos y produce
15 batidos y 15 ensaladas en una hora.

Negocio de batidos de Toméas Tomids también
prepara batidos y ensaladas, pero el negocio de

Tomds es mds pequefio que el de Marfa. Ademds, Tomds
cuenta s6lo con una licuadora vieja y lenta. Aunque
Tomds utilice todos sus recursos para preparar batidos,
puede producir sélo 6 en una hora (vea la tabla 2.2).
No obstante, Tomds es eficiente en la preparacién

de ensaladas, asi que si emplea todos sus recursos

para preparar ensaladas, puede producir 30 en

una hora.

La habilidad de Tom4s para preparar batidos y
ensaladas es la misma, independientemente de cémo
divida una hora entre ambas tareas. Puede preparar
una ensalada en 2 minutos o un batido en 10 minutos.

— TABLA 2.1 Posibilidades de produccién

de Maria
Minutos para Cantidad
Alimento producir una unidad por hora
Batidos 2 30
Ensaladas 2 30




— TABLA 2.2 Posibilidades de produccién

de Tomas
Minutos para Cantidad
Alimento producir una unidad por hora
Batidos 10 6
Ensaladas 2 30

Por cada batido adicional que Tomds prepara, debe
disminuir su produccién de ensaladas en 5 unidades,

y por cada ensalada adicional que prepara, debe reducir
su produccién de batidos en 1/5. Por lo tanto:

El costo de oportunidad de Tomas de producir un
batido es de 5 ensaladas,

El costo de oportunidad de Tomas de producir una
ensalada es de 1/5 de batido.

Los clientes de Tomds, al igual que los de Marfa,
compran batidos y ensaladas en cantidades

iguales. Asf que Tomds pasa 50 minutos de cada
hora preparando batidos y 10 minutos de cada hora
preparando ensaladas. Al dividir su tiempo de esta
manera, Tomds produce 5 batidos y 5 ensaladas

en una hora.

Ventaja absoluta de Maria La parte (a) de la tabla 2.3
resume la produccién de Marfa y Tomds. Con base en
estas cifras, podemos ver que Marfa es tres veces mds
productiva que Tomds, es decir, los 15 batidos y
ensaladas que produce en una hora son tres veces més
que los 5 de Tomds. Marfa posee una ventaja absoluta:
es mds productiva que Tomds en la preparacién de
batidos y ensaladas. Pero Marfa tiene una ventaja
comparativa s6lo en una de las actividades.

Ventaja comparativa de Maria ;En cudl de las dos
actividades posee Marfa una ventaja comparativa?
Recuerde que una ventaja comparativa es una situacion
en la cual el costo de oportunidad de una persona de
producir un bien es menor que el costo de oportunidad
de otra de producir el mismo bien. Marfa tiene una
ventaja comparativa en la produccién de batidos.

Su costo de oportunidad de producir un batido es de
una ensalada, en tanto que el costo de oportunidad

de Tomds de producir un batido es de 5 ensaladas.

Ventaja comparativa de Tomés Si Marfa posee

una ventaja comparativa en la produccién de batidos,
Tomds debe tener una ventaja comparativa en la
produccién de ensaladas. Su costo de oportunidad

de producir una ensalada es de 1/5 de batido, en tanto
que el costo de oportunidad de Marfa de producir
una ensalada es de un batido.
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Cémo se obtienen beneficios
del comercio

Una tarde, Marfa y Tomds se encuentran en un bar
para solteros. Después de presentarse, Marfa le
cuenta a Tomds acerca de su negocio de batidos
sorprendentemente rentable. Sin embargo, le comenta
que su Unico problema es que desearfa producir m4s
porque algunos posibles clientes se van cuando las
filas son demasiado largas.

Tomds no estd seguro de arriesgar su oportunidad
al comentarle a Maria acerca de su negocio en apuros.
Pero corre el riesgo y cuando le explica a Marfa que
dedica 50 minutos de cada hora a preparar 5 batidos
y 10 minutos a preparar 5 ensaladas, Maria se
sorprende y exclama: “{Te propongo un trato!”

Este es el acuerdo que Marfa detalla en una
servilleta. Tomds deja de preparar batidos y dedica
todo su tiempo a preparar ensaladas, mientras que
Marfa deja de preparar ensaladas y dedica todo su
tiempo a preparar batidos; es decir, ambos se
especializan en producir el alimento en el que poseen
una ventaja comparativa. Asf, juntos producen 30
batidos y 30 ensaladas (vea la parte [b] de la
tabla 2.3).

— TABLA 2.3 Maria y Tomds obtienen
beneficios del comercio

(a) Antes del comercio Maria Tomas
Batidos 15 5
Ensaladas 15

(b) Especializacién Maria Tomas
Batidos 30 0
Ensaladas 0 30

(c) Comercio Maria Tomas
Batidos vende 10 compra 10
Ensaladas compra 20 vende 20

(d) Después del comercio Maria Tomds
Batidos 20 10
Ensaladas 20 10

(e) Beneficios del comercio  Maria Tomas
Batidos +5 +5
Ensaladas +5 +5
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Entonces comercian entre ambos. Marfa le vende
10 batidos a Tomds y él le vende 20 ensaladas a ella,

a un precio de un batido por 2 ensaladas (vea la
parte [c] de la tabla 2.3).

Después del trato, Tomds tiene 10 ensaladas: las
30 que produce menos las 20 que le vende a Marfa,
ademds de los 10 batidos que le compra a ésta. Por
lo tanto, incrementa las cantidades de batidos y
ensaladas que puede vender (vea la parte [d] de
la tabla 2.3).

Marfa, por su parte, tiene 20 batidos: los 30 que
produce menos los 10 que le vende a Tomds, ademds
de las 20 ensaladas que le compra a aquél. Maria
incrementa las cantidades de batidos y ensaladas
que puede vender (vea la parte [d] de la tabla 2.3).
Marfa y Tomds obtienen un beneficio de 5 batidos
y 5 ensaladas en una hora (vea la parte [e] de la
tabla 2.3).

Marfa elabora las gréficas de la figura 2.6 para ilustrar
su sugerencia. La curva FPP en color azul de la gréfica
(a) muestra las posibilidades de produccién de Tomds:
antes del trato prepara 5 batidos y 5 ensaladas en una

FIGURA 2.6 Los beneficios del comercio
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Inicialmente, Tomés y Maria producen en el punto A de sus
respectivas curvas de FPP. El costo de oportunidad de Tomas
de producir una ensalada es menor que el de Maria, asi
que posee una ventaja comparativa en la produccién de
ensaladas. El costo de oportunidad de Maria de producir
un batido es menor que el de Tomas, de modo que tiene
una ventaja comparativa en la produccién de batidos.

Si Tomds se especializa en la preparacién de ensaladas,
produce 30 ensaladas y ningin batido en el punto B de su
FPP. Si Maria se especializa en la preparacién de batidos,
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hora en el punto A. La curva FPP en color azul de la
gréfica (b) muestra las posibilidades de produccién de
Marfa: antes del trato prepara 15 batidos y 15 ensaladas
en una hora en el punto A.

La propuesta de Maria es que cada uno se
especialice en producir el alimento en el que posee
una ventaja comparativa. Tomds produce 30 ensaladas
y ningudn batido en el punto B de su FPP. Marfa
produce 30 batidos y ninguna ensalada en el punto B
de su FPP.

Maria y Tomds llevan a cabo la transaccién
(intercambio) de batidos y ensaladas a un precio
de 2 ensaladas por batido o 1/2 batido por ensalada.
Tomds obtiene los batidos a 2 ensaladas cada uno,
que es un precio menor que las 5 ensaladas que le
costarfa producirlos, mientras Marifa obtiene las
ensaladas a 1/2 batido cada una, un precio menor
que el batido que le costarfa producirlas.

Gracias al comercio, Tomds tiene 10 batidos y
10 ensaladas en el punto C, es decir, un beneficio
de 5 batidos y 5 ensaladas. Con ello se mueve a un
punto que estd fuera de su FPP.
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produce 30 batidos y ninguna ensalada en el punto B de su
FPP. Intercambian ensaladas por batidos a lo largo de la
“linea de intercambio” roja. Maria le compra ensaladas

a Tomds por un precio menor que el costo de oportunidad
que tendria de producirlos ella misma, y Tomds le compra
batidos a Maria por un precio menor que el costo de opor-
tunidad que tendria de producirlos por su cuenta. Cada uno
se mueve al punto C (un punto fuera de sus respectivas FPP).
La produccién de Tomds y Maria aumenta en 5 batidos y

5 ensaladas sin necesidad de modificar sus recursos.



Con la transaccién, Marfa tiene 20 batidos y 20
ensaladas en el punto C, un beneficio de 5 batidos y
5 ensaladas. Marfa se mueve a un punto que estd fuera
de su FPP.

A pesar de la ventaja absoluta de Marfa en la
produccién de batidos y ensaladas, tanto ella como
Tomds obtienen beneficios al producir més del bien
en el que tienen una ventaja comparativa y
comerciar entre si.

Las ventajas que se obtienen del comercio
internacional son similares a las que Tomds y Maria
lograron en este ejemplo. Cuando los estadounidenses
compran camisetas a China y los chinos compran
aviones Boeing a Estados Unidos, ambos paises se
benefician. Los estadounidenses obtienen camisetas
a un costo menor del que son capaces de producirlas
y los chinos obtienen aviones a un costo menor del
que pueden fabricarlos.

Ventaja comparativa dindmica

En cualquier momento determinado, son los recursos
y las tecnologfas disponibles los que determinan las
ventajas comparativas que tienen los individuos y
las naciones, pero con sélo producir repetidamente
un bien o servicio, la gente se vuelve mds productiva
en esa actividad, fenédmeno al que se conoce como
aprendizaje préctico. El aprendizaje prictico es la base
de la ventaja comparativa dindmica. La ventaja
comparativa dindmica es la ventaja comparativa que
una persona (o un pafs) posee como resultado de
haberse especializado en una actividad en particular
y haberse convertido en el productor con el mds
bajo costo de oportunidad gracias al aprendizaje
prctico.

Por ejemplo, Singapur buscé una ventaja compara-
tiva dindmica cuando decidié iniciar una industria de
biotecnologfa en la que originalmente no tenfa una
ventaja comparativa.

Preguntas de repaso

1 ;Qué le da una ventaja comparativa a una
persona?

2 Distinga entre ventaja comparativa y ventaja
absoluta.

3 ;Por qué la gente se especializa y comercia?

4 ;Cudles son las ventajas de la especializacién y
el comercio?

5 ;Cudl es el origen de las ganancias que se obtienen
del comercio?

6 ;Cémo surge la ventaja comparativa
dindmica?

Trabaije en el plan de estudio 2.4 y

obtenga retroalimentacién al instante.

Coordinacién econdémica 43

Coordinaciéon
econdmica

Las personas obtienen beneficios al especializarse en
la produccién de aquellos bienes y servicios en los que
tienen una ventaja comparativa para luego comerciar
entre s{. Marfa y Tomds, cuya produccién de ensaladas
y batidos hemos analizamos en este capitulo, hicieron
un trato que les permitié disfrutar las ventajas de la
especializacién y el comercio. Sin embargo, para que
miles de millones de personas se especialicen y
produzcan millones de distintos bienes y servicios,

sus elecciones deben coordinarse.

Se han usado dos sistemas de coordinacién econé-
mica que se oponen entre si: la planificacién econémica
central y los mercados descentralizados.

La planificacién econédmica central podria parecer
el mejor sistema porque suele expresar las prioridades
nacionales. No obstante, cuando se probé este sistema,
como ocurrié durante 60 afios en Rusia y 30 afios en
China, resulté un lamentable fracaso. En la actualidad,
éstas y la mayorfa de las otras economias que antes
eran planificadas estdn adoptando un sistema de
mercado descentralizado.

Para que la coordinacién descentralizada funcione
se requieren cuatro instituciones sociales complemen-
tarias que han evolucionado a través de los siglos.
Estas son:

® Las empresas.
m Los mercados.
® Los derechos de propiedad.

m El dinero.

Empresas

Una empresa es una unidad econémica que contrata
factores de produccién y los organiza para producir y
vender bienes y servicios. Wal-Mart, General Motors
e incluso la distribuidora de gas de su localidad

son ejemplos de empresas.

Las empresas coordinan cantidades enormes
de actividad econdmica. Por ejemplo, Wal-Mart
compra o renta grandes edificios, los equipa con
anaqueles y cajas registradoras y contrata trabajadores.
Wal-Mart dirige el trabajo y decide qué bienes
comprard y venderd.

Sin embargo, Wal-Mart no produce los bienes
que vende, aunque podria hacerlo. Wal-Mart podria
poseer y coordinar la produccién de todo lo que
vende en sus tiendas, lo mismo que las materias
primas que se usan para producir lo que vende, pero
Sam Walton, su creador, no se habrfa convertido en
una de las personas mds ricas del mundo si hubiera
seguido ese camino. La razén es que cuando una
empresa se vuelve demasiado grande, es incapaz
de mantenerse al tanto de toda la informacién que
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se requiere para coordinar sus actividades. Para las
empresas es mds eficiente especializarse (tal como
lo hicieron Maria y Tomds) y comerciar entre si.
Este comercio entre empresas se lleva a cabo en
los mercados.

Mercados

En el lenguaje cotidiano, la palabra mercado se refiere
al lugar donde la gente compra y vende bienes como
pescado, carne, frutas y vegetales. En economia, sin
embargo, el término mercado tiene un significado
mds amplio. Un mercado es cualquier acuerdo que
permite a compradores y vendedores obtener
informacidn sobre algin bien o servicio y hacer
negocios entre si. Un ejemplo es el mercado donde
se compra y vende petréleo: el mercado mundial

de petréleo. Este mercado no es un lugar, sino una
red de productores, usuarios, mayoristas e
intermediarios que compran y venden petréleo.

En el mercado mundial de petréleo, estos indivi-
duos no se retinen fisicamente: hacen tratos
internacionales por teléfono, fax y enlaces directos
por computadora.

Sin mercados organizados, podriamos perder
una parte sustancial de los beneficios potenciales
que ofrece el comercio. Empresarios individuales
y empresas, al perseguir cada uno sus propios
intereses, se han beneficiado de la creacién de
mercados y permanecen listos para comprar o
vender los articulos en los que se especializan.

Pero los mercados sélo funcionan cuando existen

derechos de propiedad.

Derechos de propiedad

Los derechos de propiedad son acuerdos sociales que
rigen la propiedad, el uso y la disposicién de cualquier
cosa que las personas valoren. La propiedad inmobiliaria
incluye bdsicamente la tierra y las construcciones

—Ilo que en lenguaje cotidiano denominamos
“propiedad”—, asi como los bienes duraderos, como
la planta y el equipo. La propiedad financiera incluye
acciones, bonos y el dinero depositado en los bancos.
La propiedad intelectual es el producto intangible,
resultado de un esfuerzo creativo. Este tipo de
propiedad engloba los libros, musica, programas
informdticos e inventos de todo tipo, y estd

protegida por derechos de autor y patentes.

Donde se hacen cumplir los derechos de propie-
dad, las personas tienen el incentivo de especializarse
y producir los bienes en los que poseen una
ventaja comparativa. Si la gente puede robar la
produccién ajena, los recursos no se dedican a
la produccidn, sino a la proteccién de las pertenen-
cias. Si no hubiéramos desarrollado los derechos
de propiedad, todavia nos dedicarfamos a la caza
y la recoleccién, como nuestros antepasados de la

Edad de Piedra.

Dinero

El dinero es cualquier mercancia o instrumento que se
acepte de manera generalizada como medio de pago.
Marfa y Tomds no usaron dinero en el ejemplo anterior;
intercambiaron ensaladas y batidos. Bdsicamente, en el
comercio que se lleva a cabo en los mercados se puede
intercambiar cualquier articulo por otro. No obstante,
es posible imaginar lo complicada que serfa la vida si
intercambidramos unos bienes por otros. La “invencién”
del dinero hace que el comercio en los mercados sea
mucho mds eficiente.

Flujos circulares en la economia
de mercado

En la figura 2.7 se identifican los flujos que surgen de
las elecciones hechas por los individuos y las empresas.
Los individuos se especializan y eligen las cantidades de
trabajo, tierra, capital y habilidades empresariales que
venderdn o rentardn a las empresas. Las empresas eligen
las cantidades de factores de produccién que
contratardn. Estos flujos (en color rojo) pasan a través
de los mercados de factores. Los individuos eligen las
cantidades de bienes y servicios que comprardn y las
empresas eligen las cantidades que producirdn. Estos
flujos (en color rojo) pasan a través de los mercados de
bienes. Los individuos reciben ingresos y gastan en
bienes y servicios (los flujos en color verde).

¢Cémo coordinan los mercados todas estas decisiones?

Coordinar decisiones

Los mercados coordinan las decisiones mediante ajustes
de precios. Para entender cémo funciona esto, piense en
su mercado local de hamburguesas. Imagine que hay muy
pocas hamburguesas disponibles y algunas personas que
quieren comprar hamburguesas no pueden hacerlo. Para
lograr que las elecciones de vendedores y compradores
sean compatibles, los compradores deben moderar su
apetito o los vendedores ofrecer mds hamburguesas a la
venta (o ambas cosas). Un aumento en el precio de las
hamburguesas produce este resultado. Un precio mds alto
motiva a los productores a ofrecer mds hamburguesas
para su venta y también a algunos de los consumidores a
modificar sus planes para el almuerzo. Menos personas
compran hamburguesas y adquieren algin otro tipo de
alimentos. En consecuencia, el aumento de los precios
induce un aumento de la oferta y una reduccién de la
demanda hasta equilibrar ambas cantidades.

Por otra parte, también podria ocurrir que haya mds
disponibilidad de hamburguesas que gente descosa de
comprarlas. En este caso, para lograr que las elecciones
de compradores y vendedores sean compatibles, deben
comprarse mds hamburguesas u ofrecerse menos para su
venta (o ambas cosas). Una disminucién en el precio de
las hamburguesas genera este resultado. Un precio mds
bajo motiva a las empresas a producir una cantidad mds
pequefia de hamburguesas y también a la gente a
comprar mds de ellas.
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RESUMEN

Conceptos clave

Posibilidades de produccién y costo de oportunidad

(pp- 32-34)

® La frontera de posibilidades de produccién, FPP, es
el limite entre los niveles de produccién alcanzables

y los que no lo son cuando todos los recursos
disponibles se utilizan plenamente.

® La produccién eficiente ocurre en puntos ubicados
sobre la FPP.

m Alo largo de la PP, el costo de oportunidad de
producir mds de un bien es igual a la cantidad
de otro bien que debe sacrificarse.

m El costo de oportunidad de todos los bienes aumenta
conforme la produccién de dichos bienes se eleva.

Uso eficiente de los recursos (pp. 35-37)

m La eficiencia en la asignacién ocurre cuando los bienes
y servicios se producen al menor costo posible y en
las cantidades que proporcionan el mayor beneficio
posible.

m El costo marginal de un bien es el costo de oportuni-
dad de producir una unidad mds de dicho bien.

m El beneficio (o la utilidad) marginal de un bien es
el beneficio que se obtiene de consumir una unidad
mds del mismo, medido por lo que una persona
estd dispuesta a pagar por dicho bien.

m El beneficio (o la utilidad) marginal de un bien
disminuye conforme la cantidad disponible del
mismo aumenta.

m L os recursos se utilizan eficientemente cuando el
costo marginal de cada bien es igual a su beneficio
marginal.

Figuras clave

Figura 2.1 Frontera de posibilidades de
produccidn, 32

Figura 2.4 Uso eficiente de recursos, 37

Figura 2.5 Crecimiento econémico, 38

Términos clave

Crecimiento econémico (pp. 38-39)

m El crecimiento econémico, es decir, la expansién
de las posibilidades de produccién, es resultado de
la acumulacién de capital y del cambio
tecnoldgico.

m El costo de oportunidad del crecimiento
econdmico es el consumo inmediato al que
se renuncia.

Ganancias del comercio (pp. 40-43)

® Una persona tiene una ventaja comparativa en
la produccién de un bien si puede producirlo
a un costo de oportunidad menor que cualquier
otra persona.

m La gente obtiene beneficios al especializarse en la
actividad en la que posee una ventaja comparativa
y comerciar con otras personas.

® [a ventaja comparativa dindmica surge del aprendi-
zaje practico.

Coordinaciéon econémica (pp. 43-45)

m Las empresas coordinan cantidades enormes de
actividad econémica, pero existe un limite al
tamafio eficiente de una empresa.

m Los mercados coordinan las elecciones econémicas
de personas y empresas.

m Los mercados sélo funcionan de manera eficiente
cuando existen derechos de propiedad.

m El dinero hace que el comercio en los mercados
sea mds eficiente.

Figura 2.6
Figura 2.7

Los beneficios del comercio, 42
Flujos circulares en la economia de
mercado, 45

Mercado, 44

Acumulacién de capital, 38
Aprendizaje préctico, 43
Beneficio (o utilidad) marginal, 36
Cambio tecnolégico, 38

Costo de oportunidad, 33

Costo marginal, 35

Crecimiento econdmico, 38

Curva de beneficio marginal, 36

Derechos de propiedad, 44

Dinero, 44

Eficiencia en la asignacién, 35

Empresa, 43

Frontera de posibilidades de
produccién, 32

Preferencias, 36

Produccién eficiente, 33

Ventaja absoluta, 40

Ventaja comparativa, 40

Ventaja comparativa dindmica, 43



PARTE DOS Cémo funcionan los mercados

Oferta y demanda

— Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:

Describir un mercado competitivo y considerar el precio
como un costo de oportunidad.

Explicar los factores que influyen en la demanda.
Explicar los factores que influyen en la oferta.

Explicar la manera en que la oferta y la demanda
determinan los precios y las cantidades de lo que
se compra y se vende.

Usar los conceptos de oferta y demanda para pronosticar
cambios en precios y cantidades.

*

¢Qué hace que los precios del petréleo y la gaso-
lina se dupliquen tan sélo en un afio? 3Seguirdn estos precios
a la alza? 3Se aprovechan las empresas petroleras de la
gente? Este capitulo le permite responder estas y ofras pregun-
tas acerca de los precios: precios que suben, bajan y fluctoan.

Ya ha visto que la economia trata acerca de las elecciones
que hacen las personas para enfrentar la escasez y la manera
en que estas elecciones responden a los incentivos. Los precios
son uno de los incentivos a los que las personas responden.
Ahora verd cémo la oferta y la demanda determinan los pre-
cios. El modelo de la oferta y la demanda es la herramienta

principal de la economia. Nos ayuda a responder las grandes

cuestiones econdmicas: 3qué, como y para quién se pro-
ducen los bienes y servicios?

Con la lectura entre lineas, al final del capitulo, donde
se enterard de por qué el precio del cobre en Chile ha mos-
trado un aumento significativo durante 2009 y las expecta-

tivas que existen para 2010.

57
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Mercados y precios

Cuando usted necesita un nuevo par de zapatos deportivos,
desea desayunar un bocadillo y una taza de café, planea ad-
quirir un nuevo teléfono celular o necesita tomar un vuelo
para asistir a una celebracién, tiene que buscar un lugar
donde la gente venda esos articulos u ofrezcan tales servi-
cios. El sitio donde encontramos todo lo anterior es un
mercado. Como se vio en el capitulo 2 (p. 44), un mercado
es cualquier acuerdo que permita a compradores y vende-
dores obtener informacién y hacer negocios entre si.

Un mercado consta de dos partes: los compradores y
los vendedores. Hay mercados de bienes, como manzanas
o botas para alpinismo; mercados de servicios, como cortes
de cabello y lecciones de tenis; mercados de recursos, como
programadores de computadora y mdquinas excavadoras,
y mercados de otros 7nsumos manufacturados, como
circuitos de memoria y refacciones para automdviles.
También hay mercados de divisas como el yen japonés, y
de valores financieros, como las acciones de Yahoo! Fl
tinico limite a lo que se puede comerciar en los mercados
es nuestra imaginacion.

Algunos mercados son lugares fisicos donde se
rednen vendedores y compradores y un subastador o
intermediario ayuda a determinar los precios. Ejemplos
de este tipo de mercado son la Bolsa de Valores de
Nueva York y los mercados mayoristas de pescado,
carne y productos agricolas.

Otros consisten en grupos de personas dispersos
alrededor del mundo, cuyos integrantes nunca se
encuentran fisicamente y saben muy poco unos de
otros, pero se mantienen conectados a través de Internet
o mediante el teléfono o el fax. Ejemplos de lo anterior
son los mercados de comercio electrénico y de divisas.

Sin embargo, la mayoria de los mercados son en
realidad conjuntos desorganizados de compradores y
vendedores. La mayor parte del comercio que usted
realiza se efectda en este tipo de mercados. Un ¢jem-
plo es el del calzado para baloncesto. Los compradores
de este mercado, que tan sélo en Estados Unidos genera
3 mil millones de ddlares anuales, son los millones de
personas de todo el mundo que practican este deporte
(0 que desean estar a la moda). Los vendedores son los
cientos de miles de almacenes minoristas que ofrecen
equipo y calzado deportivos. Cada comprador puede
visitar diferentes tiendas y cada vendedor sabe que el
comprador puede elegir de entre varias tiendas.

Los mercados varfan segtin la intensidad de la compe-
tencia que enfrentan compradores y vendedores. En este
capitulo estudiaremos el mercado competitivo, es decir, un
mercado donde participan tantos compradores y vende-
dores que ninguno de ellos puede influir en el precio.

Los productores ofrecen en venta sus articulos sélo si
el precio es suficientemente alto para cubrir su costo de
oportunidad. Los consumidores, por su parte, respon-
den al cambio en el costo de oportunidad buscando
alternativas mds baratas para los articulos mds caros.

Analizaremos la manera en que la gente responde a
los precios y las fuerzas que los determinan. Para ello,

primero necesitamos comprender la relacién entre
precio y costo de oportunidad.

En la vida diaria, el precio de un objeto es el nimero
de ddlares, pesos, euros o cualquier otra moneda que
se debe ceder para obtenerlo. Los economistas se
refieren a este precio como precio monetario o nominal.

El costo de oportunidad de una accién es la alternativa
de mayor valor a la que renunciamos. Por ejemplo,
cuando usted compra una taza de café, el articulo de
mayor valor que sacrifica para obtenerla podria ser cierta
cantidad de goma de mascar; por lo tanto, el costo de
oportunidad de una taza de café es la cantidad de goma
de mascar a la que ha renunciado. Es posible calcular
esta cantidad si tomamos en cuenta los precios
nominales del café y de la goma de mascar.

Si el precio nominal de una taza de café es 1 ddlar y
el precio nominal de un paquete de goma de mascar
es de 50 centavos, el costo de oportunidad de una taza
de café es igual a dos paquetes de goma de mascar. Para
calcular este costo de oportunidad, se divide el precio
de una taza de café entre el precio de un paquete de
goma de mascar, lo que da por resultado la proporcion
o cociente de un precio en relacién con el otro. La pro-
porcién de un precio en relacién con otro se denomina
precio relativo; e/ precio relativo es un costo de oportunidad.

El precio relativo de una taza de café se puede expre-
sar en términos de goma de mascar o de cualquier otro
bien. La manera normal de expresar un precio relativo
es en términos de una “canasta’ de todos los bienes y
servicios. Para calcular este precio relativo dividimos el
precio nominal de un bien entre el precio nominal de
una “canasta’ de todos los bienes (a la que se denomina
indice de precios). El precio relativo resultante nos indica
el costo de oportunidad del articulo en términos de qué
porcién de la “canasta” debemos ceder para comprarlo.

La teorfa de la oferta y la demanda que estamos a
punto de analizar determina los precios relativos: en este
contexto, la palabra “precio” equivale a precio relativo.
Cuando pronosticamos que un precio bajard, no esta-
mos hablando del precio monetario o nominal, aunque
podria ser asf. Lo que queremos decir es que el precio
relativo disminuird, es decir, el precio bajard de manera
relativa al precio promedio de otros bienes y servicios.

Preguntas de repaso

1 ;Cudl es la diferencia entre un precio nominal y
un precio relativo?

2 Explique por qué un precio relativo es un costo
de oportunidad.

3 Mencione ejemplos de bienes cuyo precio relativo
haya subido o bajado en un monto importante.

Trabaje en el plan de estudio 3.1y

obtenga retroalimentacion al instante.

Para empezar nuestro estudio de la oferta y la
demanda, comenzaremos con la demanda.



Demanda

Cuando una persona demanda algo significa que

1. lo desea,
2. puede pagarlo,

3. ha hecho un plan definido para comprarlo.

Por deseo nos referimos a los anhelos o aspiraciones
ilimitadas que tiene la gente de poseer bienes y servicios.
:Cudntas veces ha pensado cudnto le gustarfa poseer
algo “si tan sélo pudiera pagarlo” o “si no fuera tan
costoso”? La escasez provoca que muchos de nuestros
deseos, tal vez la mayorfa de ellos, nunca se satisfagan.
La demanda refleja la decisién de qué deseos se
satisfardn.

La cantidad demandada de un bien o servicio es
la cantidad de éste que los consumidores planean
comprar durante un periodo de tiempo dado a un
precio especifico. La cantidad demandada no
necesariamente es la misma que se compra en realidad.
Algunas veces esta cantidad excede al monto de los
bienes disponibles, de modo que la cantidad adquirida
es menor que la cantidad demandada.

La cantidad demandada se mide en términos de
cantidad por unidad de tiempo. Por ejemplo, imagine
que todas las mafianas compra una taza de café.

La cantidad de café que usted demanda puede
expresarse como 1 taza por dfa, 7 tazas por semana
0 365 tazas por afio.

Muchos son los factores que influyen en los planes
de compra, y uno de ellos es el precio. En primer
lugar, revisaremos la relacién entre la cantidad
demandada de un bien y su precio. Para analizar
dicha relacién, todos los demds factores que influyen
en los planes de compra se mantienen constantes y
se pregunta: ;cémo cambia la cantidad demandada
de un bien conforme su precio cambia, cuando
los demds factores permanecen sin cambios?

La ley de la demanda ofrece la respuesta.

Ley de la demanda

La ley de la demanda establece que:

Silos demas factores permanecen constantes,
cuanto mas alto sea el precio de un bien

menor serd la cantidad demandada de dicho bien,
y cuanto mas bajo sea el precio de un bien mayor
serd la cantidad demandada del mismo.

A qué se debe que un precio mds alto disminuya la
cantidad demandada? A dos razones:

m Al efecto sustitucién.
m Al efecto ingreso.
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Efecto sustitucion Si los demds factores permanecen
constantes, cuando el precio de un bien aumenta, su
precio relativo (su costo de oportunidad) se eleva.
Aunque cada bien es Unico, existen sustitutos para él,

es decir, otros bienes pueden ser utilizados en su lugar.
Conforme el costo de oportunidad de un bien aumenta,
el incentivo para comprar menos de dicho bien y
cambiar a un sustituto se hace mds fuerte.

Efecto ingreso Si los demds factores que influyen en
los planes de compra permanecen constantes, cuando
un precio aumenta lo hace de manera relativa a los
ingresos de la gente. Por lo tanto, cuando la gente
enfrenta un precio mds alto sin que sus ingresos hayan
cambiado, ya no puede adquirir la misma cantidad

de cosas que compraba antes. Esto la obliga a disminuir
las cantidades demandadas de al menos algunos bienes
y servicios; normalmente, el bien cuyo precio ha subido
serd uno de los que la gente comprard menos.

Para entender cémo funcionan el efecto sustitucién
y el efecto ingreso, piense en lo que genera un cambio
en el precio de una barra energética. Diversos bienes
pueden sustituir a una barra energética; por ejemplo,
en su lugar se podria consumir una bebida energética.

Imagine que una barra energética se vende inicial-
mente en 3 délares y después su precio baja a 1.50
délares. Debido a esta disminucién de precio, la gente
sustituye las bebidas energéticas por barras energéticas
(efecto sustitucién). Por otro lado, gracias a la disminu-
cién del precio, la gente cuenta con un presupuesto
mds holgado que le permite comprar atin mds barras
energéticas (efecto ingreso). En consecuencia, la
cantidad demandada de barras energéticas aumenta
por estas dos razones.

Ahora suponga que una barra energética se vende
inicialmente en 3 délares y después su precio se duplica
a 6 ddlares. Ahora, la gente compra menos barras ener-
géticas y mds bebidas energéticas (efecto sustitucion) y,
al contar con un presupuesto mds reducido, reduce ain
mds su consumo de barras energéticas (efecto ingreso).
La cantidad demandada de barras energéticas disminuye
por estas dos razones.

Curva de demanda y plan de demanda

A continuacién estudiaremos una de las dos curvas
mds utilizadas en economfa: la curva de demanda.
Asimismo, conoceremos una de las distinciones mds
importantes: la que existe entre demanda 'y cantidad
demandada.

El término demanda se refiere a la relacién completa
entre el precio de un bien y la cantidad demandada del
mismo. La demanda se ilustra mediante la curva de
demanda y el plan de demanda. El término cantidad
demandada se refiere a un punto de la curva de demanda,
es decir, dénde se establece la cantidad demandada a un
precio determinado.
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La figura 3.1 muestra la curva de demanda de las
barras energéticas. Una curva de demanda ilustra la
relacién entre la cantidad demandada de un bien y
el precio del mismo cuando los demds factores que
influyen en los planes de compra de los consumidores
permanecen constantes.

La tabla de la figura 3.1 describe el plan de demanda
de las barras energéticas. Un plan de demanda muestra las
cantidades demandadas a cada precio cuando todos los
demds factores que influyen en los planes de compra de
los consumidores permanecen constantes. Por ejemplo,
cuando el precio de una barra energética es de 50 centavos
de délar, la cantidad demandada es de 22 millones de
barras energéticas por semana. Si el precio es de 2.50 dé-
lares, la cantidad demandada disminuye a 5 millones por
semana. Las demds filas de la tabla muestran las cantida-
des demandadas a precios de 1, 1.50 y 2 délares.

La representacién grafica del plan de demanda
consiste en una curva de demanda donde la cantidad
demandada de barras energéticas se ubica en el eje de
las x y el precio en el eje de las y. Los puntos marcados
con las letras A a E en la curva de demanda correspon-
den a las filas del plan de demanda. Por ejemplo, el
punto A de la grdfica representa la cantidad demandada
de 22 millones de barras energéticas a la semana cuando
el precio es de 50 centavos de ddlar por barra.

Disposicién y capacidad de pago Otra manera de
interpretar la curva de demanda es mediante una curva
de disposicién y capacidad de pago. La disposicién y
capacidad de pago es una medida del beneficio marginal.

Cuanto menor sea la cantidad disponible de un bien,
mayor serd el precio mds alto que alguien esté dispuesto
a pagar por una unidad mds de dicho bien. Conforme
la cantidad disponible aumenta, el beneficio marginal
de cada unidad adicional baja y el precio m4s alto que
alguien estd dispuesto y puede pagar también disminuye
a lo largo de la curva de demanda.

Como puede ver en la figura 3.1, si sélo estdn dispo-
nibles 5 millones de barras energéticas cada semana, el
precio mds alto que alguien estd dispuesto a pagar por
la dltima unidad disponible es de 2.50 délares. Pero si
estdn disponibles 22 millones de barras energéticas a la
semana, una persona estarfa dispuesta a pagar sélo
50 centavos de ddlar por la dltima unidad disponible.

Cambio en la demanda

Cuando cualquier factor que influye en los planes de com-
pra distinto al precio del bien cambia, se origina un cambio
en la demanda. En la figura 3.2 se ilustra un aumento en la
demanda. Cuando la demanda aumenta, la curva de de-
manda se desplaza hacia la derecha y la cantidad demandada
a cada precio es mayor. Por ejemplo, a un precio de 2.50 d¢-
lares por barra, la cantidad demandada es de 5 millones de
barras energéticas a la semana en la curva de demanda origi-
nal (en color azul). En la nueva curva de demanda (en rojo),
al mismo precio por barra, la cantidad demandada es de 15
millones de barras energéticas a la semana. Si observa con
atencion las cifras de la tabla en la figura 3.2, verd que la
cantidad demandada a cada precio es mayor.

FIGURA 3.1 La curva de demanda
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1.00 Demanda de barras
energéticas
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Cantidad demandada (millones de barras por semana)

Cantidad demandada
Precio (millones de barras

(délares por barra) por semana)
A 0.50 22
B 1.00 15
C 1.50 10
D 2.00 7
E 2.50 5

La tabla muestra un plan de demanda de barras energéticas.
Al precio de 50 centavos por barra, la demanda es de

22 millones de barras energéticas a la semana; a un
precio de 1.50 délares por barra, la demanda es de

10 millones de barras energéticas a la semana. La curva
de demanda muestra la relacién entre la cantidad de-
mandada y el precio, cuando todos los demds factores
permanecen constantes. La curva de demanda tiene pen-
diente negativa: conforme el precio disminuye, la cantidad
demandada aumenta.

La curva de demanda puede interpretarse de dos
maneras. A un precio dado, la curva de demanda nos
indica la cantidad que la gente planea comprar. Por
ejemplo, a un precio de 1.50 délares por barra, la gente
planea comprar 10 millones de barras a la semana.

A una cantidad dada, la curva de demanda nos indica

el precio maximo que los consumidores estén dispuestos
y pueden pagar por la Gltima barra disponible. Por
ejemplo, el precio méximo que los consumidores pagarén
por la Gltima barra disponible en una produccién de

15 millones es 1 délar.
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FIGURA 3.2 Un aumento en la demanda
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Plan de demanda original
Ingreso original
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Cantidad Cantidad
demandada demandada
Precio (millones Precio (millones
(délares de barras (délares de barras
por barra) por semana) por barra)  por semana)
A 0.50 22 A 0.50 32
B 1.00 15 B' 1.00 25
C 1.50 10 C' 1.50 20
D 2.00 7 D' 2.00 17
E 2.50 5 E' 2.50 15

Un cambio en cualquiera de los factores que influyen

en los planes de compra de los consumidores, distinto

al precio del bien, da por resultado un nuevo plan de
demanda y un desplazamiento de la curva de demanda.
Un cambio en el ingreso cambia la demanda de barras
energéticas. A un precio de 1.50 délares por barra,

al ingreso original la demanda es de 10 millones de
barras por semana (fila C de la tabla) y al nuevo ingreso
més alto la demanda es de 20 millones de barras a la
semana (fila C). Un aumento del ingreso incrementa

la demanda de barras energéticas. La curva de demanda
se desplaza hacia la derecha, tal como lo indican la
flecha y la curva resultante, en color rojo.
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Seis factores clave provocan cambios en la demanda.
Estos son:

Precios de bienes relacionados

Precios esperados en el futuro

Ingreso

Ingreso esperado en el futuro y crédito
Poblacién

Preferencias

Precios de bienes relacionados La cantidad de
barras energéticas que los consumidores planean
comprar depende en parte de los precios de los
sustitutos de este articulo. Un sustituto es un bien

que puede utilizarse en lugar de otro. Por ejemplo,

un viaje en autobds es un sustituto de un viaje en

tren; una hamburguesa es un sustituto de un empare-
dado y una bebida energética es un sustituto de una
barra energética. Si el precio de un sustituto de una ba-
rra energética aumenta, la gente comprard menos
unidades de ese sustituto y mds barras energéticas.

Por ejemplo, si el precio de una bebida energética sube,
la gente comprard menos bebidas energéticas y mds
barras energéticas. Con ello aumenta la demanda

de barras energéticas.

La cantidad de barras energéticas que la gente planea
comprar también depende de los precios de sus com-
plementos. Un complemento es un bien que se utiliza
en conjunto con otro. Las hamburguesas y las papas
fritas son complementos entre sf, lo mismo que las
barras energéticas y el ejercicio. Si el precio de una hora
en el gimnasio baja, la gente comprard mds tiempo en el
gimnasio y mds barras energéticas.

Precios esperados en el futuro Si se espera que el
precio de un bien aumente en el futuro y dicho bien
puede almacenarse, el costo de oportunidad de
obtener el bien para su uso futuro es menor hoy de

lo que serd cuando el precio haya aumentado. Por esta
razén, la gente reprograma sus compras; es decir, hace
una sustitucién temporal comprando mds del bien
ahora (y menos después), antes de que su precio suba,
lo que provoca que la demanda actual del bien
aumente.

Por ejemplo, imagine que una helada en Florida
dafia la cosecha de naranjas de la temporada. Usted
espera que el precio del jugo de naranja suba, asi que
llena su congelador con suficiente jugo congelado
para consumirlo durante los préximos seis meses.

Su demanda actual de jugo de naranja congelado ha
aumentado y su demanda futura habrd disminuido.

De manera similar, si se espera una disminucién
futura en el precio de un bien, el costo de oportunidad
de comprar dicho bien ahora es mds alto que en el
futuro. Una vez mds, la gente reprograma sus compras:
compra menos del bien ahora, antes de que su precio
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baje, lo cual provoca que la demanda del bien
disminuya hoy y aumente en el futuro.

Los precios de las computadoras personales bajan
constantemente, lo cual plantea un dilema: ;es mejor
comprar una computadora nueva hoy, justo antes de que
empiece el afio escolar, o esperar a que su precio baje un
poco mds? Como la gente espera que los precios de las
computadoras sigan bajando, la demanda actual de este
bien es menor (la demanda futura es mayor) de lo que
serfa de otra manera.

Ingreso El ingreso de los consumidores también
influye en la demanda. Cuando el ingreso aumenta,

los consumidores compran mds de casi todos los bienes;
cuando éste disminuye, los consumidores compran
menos de casi cualquier bien. Aunque un aumento en
el ingreso conlleva a un incremento en la demanda de
la mayoria de los bienes, este incremento en la demanda
no se extiende a todos los bienes. Un bien normal es
aquel cuya demanda se incrementa conforme el ingreso
aumenta; un bien inferior es aquel cuya demanda baja
conforme el ingreso aumenta. Cuando los ingresos
suben, la demanda de viajes aéreos (un bien normal)
aumenta, mientras la demanda de viajes largos

en autobts (un bien inferior) disminuye.

Ingreso esperado en el futuro y crédito Cuando se
espera que el ingreso aumente en el futuro o cuando el
crédito es fAcil de obtener, la demanda podria aumentar
en el presente. Por ejemplo, una vendedora recibe la
noticia de que recibird un gran bono a fin de afio,

por lo que decide comprar un automdvil nuevo

ahora.

Poblacién La demanda también depende del tamafo
y la distribucién por edades de la poblacién. Cuanto
mds grande sea la poblacién, mayor serd la demanda

de todos los bienes y servicios; cuanto menos numerosa
sea la poblacién, menor serd la demanda de todos los
bienes y servicios.

Por ejemplo, la demanda de espacios para estacio-
narse, peliculas o de précticamente cualquier otra
cosa que usted pueda imaginar es mucho mayor en
la ciudad de Nueva York (cuya poblacién es de
7.5 millones de personas) que en Boise, Idaho
(donde el nimero de habitantes es de 150 mil).

Asimismo, cuanto mds grande sea la proporcién
de la poblacién de un grupo de edad determinado,
mayor serd la demanda de bienes y servicios utilizados
por ese grupo de edad.

Por ejemplo, durante la década de 1990, una
disminucién en el ndmero de estadounidenses en
edad de asistir a la universidad redujo la demanda
de espacios en las universidades. En el mismo periodo,
el nimero de estadounidenses de 85 afios 0 mds
aumentd en un millén. Como resultado, la demanda
de servicios de atencidén especializada para ancianos
aumento.

—TABLA 3.1 Demanda de barras
energéticas

Ley de la demanda

La cantidad demandada de barras energéticas

disminuye si: aumenta si:

®m El precio de una barra
energética disminuye

®m El precio de una barra
energética aumenta

Cambios de la demanda

La demanda de barras energéticas

disminuye si: aumenta si:

® El precio de un
sustituto aumenta

® El precio de un
sustituto baja

® El precio de un ® El precio de un
complemento sube complemento baja

® Se espera que el ® Se espera que el
precio de una barra precio de una barra
energética baje en el energética suba en

futuro el futuro
® El ingreso disminuye* m El ingreso aumenta*
® El ingreso esperado en ® El ingreso esperado

en el futuro sube o el
crédito se vuelve mas
facil de obtener

el futuro baja o el
crédito se vuelve mas
dificil de obtener

® La poblacién disminuye B La poblacién aumenta

*Una barra energética es un bien normal.

Preferencias La demanda también depende de las
preferencias. Las Preferencias determinan el valor que
la gente le da a cada bien y servicio. Las preferencias
dependen de cosas como el clima, la informacién y
la moda. Por ejemplo, un mayor interés por la salud
y la condicidn fisica ha cambiado las preferencias a
favor de las barras energéticas, por lo que la demanda
de este bien ha aumentado.

La tabla 3.1 resume los factores que influyen en la
demanda y la direccién de dichos factores.

El cambio en la cantidad demandada
versus el cambio en la demanda

Los cambios en los factores que influyen en los planes
de los compradores provocan ya sea un cambio en la
cantidad demandada o un cambio en la demanda.

De manera equivalente, ocasionan ya sea un
movimiento a lo largo de la curva de demanda o un
desplazamiento de la misma. La distincién entre

un cambio en la cantidad demandada y un cambio
en la demanda es andloga a la de un movimiento a



lo largo de la curva de demanda y un desplazamiento
de la misma.

Un punto en la curva de demanda muestra la canti-
dad demandada a un precio determinado. Por lo tanto,
un movimiento a lo largo de la curva de demanda in-
dica un cambio en la cantidad demandada. La demanda
estd representada por la curva completa de demanda;
asf pues, un desplazamiento de la curva de demanda
representa un cambio en la demanda. La figura 3.3
ilustra estas distinciones.

Movimiento a lo largo de la curva de la demanda
Si el precio de un bien cambia, pero todos los demds
factores permanecen constantes, se da un movimiento
alo largo de la curva de demanda.

En la figura 3.3, si el precio de un bien baja
cuando todos los demds factores permanecen
constantes, la cantidad demandada de éste aumenta
y se presenta un movimiento hacia abajo en la curva
de demanda D,.

Si el precio aumenta mientras todos los demds
factores permanecen constantes, la cantidad demandada
de dicho bien disminuye y se presenta un movimiento
hacia arriba en la curva de demanda D,.

Un desplazamiento de la curva de la demanda

Si el precio de un bien permanece constante, pero
algunos de los otros factores que influyen en los planes
de compra de los consumidores cambia, se genera un
cambio en la demanda de dicho bien. Grificamente,
este cambio en la demanda se representa con un
desplazamiento de la curva de demanda. Por ejemplo,
si mds personas se ejercitan en el gimnasio, los
consumidores comprardn mds barras energéticas sin
importar el precio de una barra. Eso es lo que un
desplazamiento a la derecha de la curva de demanda
indica: hay mayor demanda de barras energéticas

a cada precio que tengan.

En la figura 3.3, cuando cualquiera de los factores
que influyen en los planes de compra de los consu-
midores distinto al precio del bien cambia, ocurre
un cambio en la demanda y la curva de demanda se
desplaza. Si el precio de un sustituto aumenta, el
precio de un complemento baja, el precio esperado
del bien en el futuro es mds alto, el ingreso aumenta
(en el caso de un bien normal), el ingreso esperado
en el futuro o el crédito sube o la poblacién aumenta,
la demanda aumenta y la curva de demanda se desplaza
hacia la derecha hasta la curva de color rojo, D;.

Si el precio de un sustituto baja, el precio de un
complemento sube, el precio esperado del bien en

el futuro es menor, el ingreso disminuye (en el caso

de un bien normal), el ingreso esperado en el futuro

o el crédito baja o la poblacién disminuye, la demanda
disminuye y la curva de demanda se desplaza hacia la
izquierda (hasta la curva roja de demanda, D) En el
caso de un bien inferior, los efectos de los cambios

en el ingreso son inversos a los aqui descritos).
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Un cambio en la cantidad
demandada versus un
cambio en la demanda

— FIGURA 3.3

Precio

Disminucién
en la cantidad
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Disminucién Aumento en
quimm
en la demanda la demanda
N\ —JAumento en

la cantidad D
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0 Cantidad

Cuando el precio de un bien cambia, ocurre un movimiento
a lo largo de la curva de demanda y un cambio en la
cantidad demandada, tal como muestran las flechas de
color azul en la curva de demanda Dy. Cuando cualquier
otro de los factores que influyen en los planes de los com-
pradores cambia, ocurre un desplazamiento de la curva
de demanda y un cambio en la demanda. Un aumento
en la demanda desplaza la curva de demanda hacia la
derecha (de Dy a Dy), mientras que una disminucién en

la demanda desplaza la curva de demanda hacia la
izquierda (de Dy a Dy).
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Preguntas de repaso

1 Defina qué es la cantidad demandada de un bien
o servicio.

2 ;En qué consiste la ley de la demanda y c6mo la
podemos ilustrar?

3 ;Qué nos indica la curva de demanda acerca del
precio que los consumidores estdn dispuestos
a pagar?

4 Enumere todos los factores que influyen en los pla-
nes de compra y modifican la demanda, y sefale,
para cada factor, si la aumenta o la disminuye.

5 ;Por qué la demanda no cambia cuando el precio
de un bien cambia mientras todos los demds
factores que influyen en los planes de compra
permanecen constantes?

Trabaije en el plan de estudio 3.2y

obtenga retroalimentacion al instante.
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Oferta

Si una empresa ofrece un bien o servicio, significa que
dicha empresa

1. cuenta con los recursos y la tecnologfa para
producirlo,

2. puede obtener un beneficio al producirlo, y

3. ha elaborado un plan definido para producirlo y
venderlo.

Una oferta implica mds que sélo contar con los
recursos 'y la tecnologia tecnologfa para producir algo.
Los recursos y la tecnologia constituyen los limites
de lo posible.

Es posible producir muchas cosas ttiles, pero
éstas no serdn fabricadas a menos que hacerlo
resulte lucrativo. La oferta refleja la decisién acerca
de qué articulos es tecnoldgicamente factible
producir.

La cantidad ofrecida de un bien o servicio es la
suma que los productores planean vender durante
un periodo dado a un precio especifico. La cantidad
ofrecida no necesariamente es la misma cantidad que
se venderd en realidad. A veces, la cantidad ofrecida
es mayor que la cantidad demandada, de modo que
la cantidad vendida es menor que la cantidad
ofrecida.

Al igual que la cantidad demandada, la cantidad
ofrecida se mide en un monto por unidad de tiempo.
Por ejemplo, suponga que General Motors produce
mil automdviles por dia. La cantidad de automdviles
ofrecida por GM se puede expresar como mil por dfa,
7 mil por semana o 365 mil por afo. Sin la dimensién
temporal no podrfamos determinar si un nimero en
particular es grande o pequefio.

Son muchos los factores que influyen en los
planes de venta y, como antes, uno de ellos es el
precio. Analicemos primero la relacién entre la
cantidad ofrecida de un bien y su precio. De nuevo,
como lo hicimos al analizar la demanda, para aislar
esta relacién, mantenemos constantes todos los
demds factores que influyen en los planes de
venta y hacemos la pregunta: ;cémo cambia la
cantidad ofrecida de un bien conforme su precio
cambia, cuando otros factores permanecen
sin cambios?

La ley de la oferta ofrece la respuesta.

Ley de la oferta
La ley de la oferta establece que:

Silos demas factores permanecen constantes,
cuanto mas alto sea el precio de un bien, mayor
serd la cantidad ofrecida de éste,y cuanto mas
bajo sea el precio de un bien, menor sera la
cantidad ofrecida del mismo.

¢Por qué un precio mds alto aumenta la cantidad
ofrecida? Porque el costo marginal aumenta. Conforme
la cantidad producida de cualquier bien se incrementa,
el costo marginal de producirlo también lo hace.

(Para refrescar su memoria sobre el costo marginal
creciente, vea el capitulo 2, pdgina 35).

No vale la pena producir un bien si el pago recibido
por ¢l no cubre por lo menos el costo marginal de su
produccién. Por ello, cuando el precio de un bien
aumenta pero el resto de los factores permanece igual,
los productores estdn dispuestos a incurrir en un costo
marginal mds alto y aumentar la produccién. Este
precio mds alto ocasiona un aumento en la cantidad
ofrecida.

Ilustremos a continuacién la ley de la oferta mediante
una curva de oferta y un plan de oferta.

Curva de oferta y
plan de oferta

Usted estd a punto de conocer la segunda de las dos
curvas mds utilizadas en economfa: la curva de oferta.
Ademds, aprenderd la diferencia clave entre oferza y
cantidad ofrecida (ofertada).

El término oferta se refiere a la relacién completa
entre el precio de un bien y la cantidad ofrecida del
mismo. La oferta se ilustra mediante la curva de oferta
y el plan de oferta. El término cantidad ofrecida se
refiere a un punto sobre la curva de oferta: el punto
donde se establece la cantidad ofrecida a un precio
en particular.

La figura 3.4 ilustra la curva de oferta de las barras
energéticas. Una curva de oferta muestra la relacién entre
la cantidad ofrecida de un bien y su precio cuando
todos los demds factores que influyen en las ventas
planeadas por los productores permanecen sin cambio.
La curva de oferta es una representacién grafica de un
plan de oferta.

La tabla de la figura 3.4 establece el plan de oferta
de las barras energéticas. Un plan de oferta enumera
las cantidades ofrecidas a cada precio cuando todos los
demds factores que influyen en las ventas planeadas de
los productores permanecen sin cambio. Por ¢jemplo,
cuando el precio de una barra es de 50 centavos de
délar, la cantidad ofrecida es de cero (fila A de la tabla).
Cuando el precio de una barra es de 1 délar, la cantidad
ofrecida es de 6 millones de barras energéticas por
semana (fila B). Las demds filas de la tabla muestran
las cantidades ofrecidas a precios de 1.50, 2.00 y
2.50 délares.

Para elaborar una curva de oferta, la cantidad
ofrecida se representa gréficamente en el eje de las x
y el precio en el eje de las y, igual que como se hizo en
la curva de demanda. Los puntos marcados A a E'en la
curva de oferta corresponden a las filas del plan de
oferta. Por ejemplo, el punto A de la grdfica indica una
cantidad ofrecida de cero a un precio de 50 centavos
por barra energética.



FIGURA 3.4 Curva de oferta
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La tabla muestra el plan de oferta de barras energéticas.
Por ejemplo, a un precio de 1 délar, la oferta es

de 6 millones de barras por semana; a un precio de

2.50 délares la oferta es de 15 millones de barras

a la semana. La curva de oferta indica la relacién entre

la cantidad ofrecida y el precio si todos los demés factores
permanecen sin cambio. Este tipo de curva describe una
pendiente hacia arriba: conforme el precio de un bien
aumenta, también lo hace la cantidad ofrecida.

Una curva de oferta puede interpretarse de dos
maneras. Para un precio dado, la curva de oferta nos
indica la cantidad que los productores planean vender
a ese precio. Por ejemplo, a un precio de 1.50 délares
por barra, los productores estan dispuestos a ofrecer
10 millones de barras por semana. Para una cantidad
dada, la curva de oferta indica el precio minimo al que
los productores estén dispuestos a vender una barra més.
Por ejemplo, si cada semana se producen 15 millones
de barras, el precio més bajo al que alguien estara
dispuesto a vender la Gltima barra disponible es de
2.50 dodlares.
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Precio minimo de oferta La curva de oferta pue-
de interpretarse como una curva de precio minimo de
oferta, ya que nos indica el precio mds bajo al que
alguien estd dispuesto a vender y este precio mds bajo
es el costo marginal.

Si la cantidad producida es pequena, el precio mds
bajo al que alguien estard dispuesto a vender una unidad
adicional es relativamente bajo. Pero a medida que la
cantidad producida aumenta, el costo marginal de cada
unidad adicional aumenta y el precio més bajo al que
alguien estard dispuesto a vender también aumenta a
lo largo de la curva de oferta.

En la figura 3.4, si se producen 15 millones de barras
a la semana, el precio mds bajo que un productor estard
dispuesto a aceptar por la tltima barra es de 2.50 délares.
Pero si se producen 10 millones de barras a la semana,
el precio mds bajo que un productor estard dispuesto a
aceptar por la tltima barra producida es de 1.50 ddlares.

Cambio en la oferta

Cuando cualquiera de los factores que influyen en los
planes de venta distinto al precio del bien cambia, se
genera un cambio en la oferta. Seis factores clave
modifican la oferta. Estos son:

Precios de los recursos productivos.

Precios de los bienes relacionados producidos.
Precios esperados en el futuro.

Nimero de proveedores.

Tecnologfa.

Estado de la naturaleza.

Precios de los recursos productivos Los precios de los
recursos productivos usados para producir un bien influ-
yen en su oferta. La manera mds sencilla de identificar
esta influencia es pensar en la curva de oferta como una
curva de precio minimo de oferta. Si el precio de un
recurso productivo aumenta, el precio mds bajo que un
productor estard dispuesto a aceptar se incrementa, con
lo que la oferta disminuye. Por ejemplo, durante 2008,
cuando el precio del combustible para jets aumentd, la
oferta de servicios de transportacién aérea disminuyd.
De manera similar, un aumento en los salarios minimos
disminuye la oferta de bienes que emplean trabajadores
poco calificados o con poca experiencia.

Precios de los bienes relacionados producidos

Los precios de los bienes y servicios relacionados que las
empresas producen influyen también en la oferta. Por
ejemplo, si el precio de una bebida energética sube, las
empresas cambian la produccién de barras por bebidas
y la oferta de barras energéticas disminuye. Las barras
energéticas y las bebidas energéticas son sustitutos en

la produccidn, es decir, bienes que pueden producirse
utilizando los mismos recursos. Cuando el precio de

la carne sube, aumenta la oferta de cuero. La carne y

el cuero son complementos en la produccién; en otras
palabras, son bienes que deben producirse en conjunto.
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Precios esperados en el futuro Cuando se espera que
el precio de un bien aumente, el beneficio de vender
dicho bien en el futuro serd mds alto de lo que es hoy
en dfa. En consecuencia, la oferta disminuye hoy

y aumenta en el futuro.

Nomero de proveedores Cuanto mds grande sea el
ndmero de empresas que producen un bien, mayor
serd la oferta de dicho bien. Asimismo, conforme mds
empresas entran en una industria, la oferta en esa
industria se incrementa, y conforme abandonan

la industria, la oferta disminuye.

Tecnologia El término “tecnologfa” se usa en sentido
amplio para representar la manera en que los factores
de produccién se usan para producir un bien. Un cam-
bio tecnoldgico ocurre cuando se descubre un nuevo
método que disminuye el costo de produccién de un
bien. Por ejemplo, los nuevos métodos usados en las
fibricas donde se producen circuitos integrados para
computadoras han disminuido el costo y aumentado
la oferta de éstos.

Estado de la naturaleza Fl estado de la naturaleza
incluye todas las fuerzas naturales que influyen en la
produccién. Entre estas fuerzas estdn el clima y, de
manera mds amplia, el ambiente natural. Un buen
clima aumenta la oferta de muchos productos agricolas
y un mal clima la disminuye. Los fenémenos naturales
extremos, como los terremotos, tornados y huracanes
influyen también en la oferta.

La figura 3.5 ilustra un aumento en la oferta.
Cuando la oferta aumenta, la curva de oferta se desplaza
hacia la derecha y la cantidad ofrecida es mds grande
a cada precio. Por ejemplo, a un precio de 1 délar
por barra, en la curva de oferta original (en color
azul), la cantidad ofrecida es de 6 millones de barras
a la semana. En la nueva curva de oferta (en rojo),
la cantidad ofrecida es de 15 millones de barras por
semana. Observe atentamente las cifras de la tabla de
la figura 3.5 y compruebe que la cantidad ofrecida
es mayor a cada precio.

La tabla 3.2 resume los factores que influyen en la
oferta y la direccién de dichos factores.

El cambio en la cantidad ofrecida
versus el cambio en la oferta

Los cambios en los factores que influyen en las
ventas planeadas de los productores generan modifi-
caciones ya sea en la cantidad oftrecida o en la oferta.
De manera equivalente, provocan ya sea un movi-
miento a lo largo de la curva de oferta o un despla-
zamiento de la misma.

Un punto en la curva de oferta muestra la cantidad
ofrecida a un precio determinado. Un movimiento a
lo largo de la curva de oferta indica un cambio en la
cantidad ofrecida. La oferta estd representada por la curva
completa de oferta. Un desplazamiento de la curva de
oferta indica un cambio en la oferta.

FIGURA 3.5 Un aumento en la oferta
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Cantidad Cantidad

ofrecida ofrecida

Precio (millones Precio (millones

(délares de barras (délares de barras

por barra) por semana) por barra) por semana)

A 0.50 0 A 0.50 7
B 1.00 6 B' 1.00 15
C 1.50 10 C' 1.50 20
D 2.00 13 D' 2.00 25
E 2.50 15 E' 2.50 27

Un cambio en cualquiera de los factores que influyen en
los planes de los vendedores, distinto al precio del bien,
da por resultado un nuevo plan de oferta y un
desplazamiento de la curva de oferta. Por ejemplo, con
una nueva tecnologia que ahorre costos en la produccién
de barras energéticas, la oferta de barras energéticas
cambia. A un precio de 1.50 délares por barra, cuando
los productores utilizan la tecnologia antigua se ofrecen
10 millones de barras a la semana (fila C de la tabla),
pero cuando usan la nueva tecnologia se ofrecen

20 millones de barras energéticas a la semana (fila C’).
Un avance tecnolégico aumenta la oferta de barras
energéticas. La curva de oferta se desplaza hacia la
derecha, como muestra la flecha y la curva en color
rojo resultante.
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En la figura 3.6 se ilustran y resumen esas distin-
ciones. Si el precio de un bien baja pero todo lo demds
permanece constante, la cantidad ofrecida de dicho
bien disminuye y hay un movimiento descendente
sobre la curva de oferta Oy. Si el precio de un bien
sube pero todos los demds factores se mantienen sin
cambios, la cantidad ofrecida aumenta y hay un
movimiento ascendente sobre la curva de oferta O,.
Cuando cualquiera de los otros factores que influyen
en los planes de venta cambia, la curva de oferta se
desplaza y ocurre un cambio en la oferta. Si la oferta
aumenta, la curva de oferta se desplaza a la derecha
hasta O;. Si la oferta disminuye, la curva de oferta
se desplaza a la izquierda hasta O,.

__TABLA 3.2 Oferta de barras
energéticas

Ley de la oferta

La cantidad de barras energéticas ofrecida

disminuye si: aumenta si:

® El precio de las barras
energéticas sube

® El precio de las barras
energéticas baja

Cambios en la oferta

La oferta de barras energéticas

disminuye si: aumenta si:

m El precio de uno de los m El precio de uno de los

recursos utilizados en la
produccién de barras
energéticas sube

El precio de un sustituto
en la produccién sube

El precio de un comple-
mento en la produccién
baja

Se espera que el precio
de una barra energética
aumente en el futuro

El nimero de
proveedores de barras
energéticas disminuye

Ocurre un cambio
tecnolégico que dismi-
nuye la produccion
de barras energéticas

Un fenémeno natural
disminuye la produc-
cién de barras
energéticas

recursos utilizados en la
produccién de barras
energéticas baja

® El precio de un sustituto
en la produccién baja

m El precio de un comple-
mento en la produccién
sube

m Se espera que el precio
de una barra energética
baije en el futuro

® El nomero de provee-
dores de barras ener-
géticas aumenta

® Ocurre un cambio
tecnolégico que
aumenta la produc-
cion de barras
energéticas

® Un fenémeno natural
aumenta la produccién
de barras energéticas

*
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FIGURA 3.6 Un cambio en la cantidad
ofrecida versus un cambio
en la oferta
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0 Cantidad

Cuando el precio de un bien cambia, ocurre un movimiento
a lo largo de la curva de oferta y un cambio en la cantidad
ofrecida, tal como lo muestran las flechas de color azul
sobre la curva de oferta Oy. Cuando cualquier otro factor
que influye en los planes de venta cambia, se presenta un
desplazamiento de la curva de oferta y un cambio en la
oferta. Un aumento en la oferta desplaza la curva de oferta
hacia la derecha (de O a O4), mientras que una disminu-
cién en la oferta desplaza la curva de oferta hacia la
izquierda (de Oy a O,).
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Preguntas de repaso

1 Describa qué significa la cantidad ofrecida de un
que sig
bien o servicio.
2 ;En qué consiste la ley de la oferta y cémo la
podemos ilustrar?
3 ;Qué nos indica la curva de oferta acerca del
precio minimo de oferta del productor?

4 Enumere todos los factores que influyen en los
planes de venta y diga si cada uno de ellos
cambia la oferta.

5 ;Qué ocurre con la cantidad ofrecida y con la
oferta de teléfonos celulares cuando el precio
por unidad disminuye?

Trabaije en el plan de estudio 3.3y

obtenga retroalimentacion al instante.

A continuacién, combinaremos la oferta y la demanda
para ver como se determinan los precios y las cantidades.
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Equilibrio del mercado

Hemos visto que cuando el precio de un bien aumen-
ta, la cantidad demandada disminuye y la cantidad
ofrecida aumenta. Ahora veremos la forma en que
los precios se ajustan para coordinar los planes de
compradores y vendedores y alcanzan un equilibrio
en el mercado.

Equilibrio es la situacién en que fuerzas opuestas
se compensan entre si. En los mercados, el equilibrio
ocurre cuando el precio hace que los planes de com-
pradores y vendedores concuerden entre si. El precio
de equilibrio s ¢l precio al que la cantidad demandada
es igual a la cantidad ofrecida. La cantidad de equilibrio es
la cantidad comprada y vendida al precio de equilibrio.
Los mercados tienden al equilibrio porque:

m El precio regula los planes de compra y venta.

m El precio se ajusta cuando los planes no
concuerdan.

El precio como regulador

El precio de un bien regula las cantidades demandadas
y ofrecidas del mismo. Si el precio es demasiado alto,
la cantidad ofrecida excede a la cantidad demandada.
Si el precio es demasiado bajo, la cantidad demandada
excede a la cantidad ofrecida. Hay un precio al que la
cantidad demandada iguala la cantidad ofrecida.
Veamos cudl es éste.

La figura 3.7 muestra el mercado de las barras ener-
géticas. La tabla indica el plan de demanda (tomado
de la figura 3.1) y el plan de oferta (de la figura 3.4).
Si el precio de una barra energética es de 50 centavos
de délar, la cantidad demandada es de 22 millones de
barras por semana, pero no se ofrece ninguna. Hay
un faltante de 22 millones de barras energéticas por
semana. Este faltante aparece en la tltima columna
de la tabla. A un precio de 1 délar por barra, todavia
hay un faltante, pero es de s6lo 9 millones de barras
a la semana. Si el precio de una barra es de 2.50 délares,
la cantidad ofrecida es de 15 millones de barras por
semana, pero la cantidad demandada es dnicamente
de 5 millones. Hay un excedente de 10 millones de
barras a la semana. El dnico precio que no genera un
faltante ni un excedente es 1.50 ddlares por barra.

A ese precio, la cantidad demandada es igual a la
cantidad ofrecida: 10 millones de barras a la semana.
El precio de equilibrio es 1.50 délares por barra y la
cantidad de equilibrio es de 10 millones de barras
por semana.

La figura 3.7 muestra cémo la curva de demanda
y la curva de oferta se entrecruzan en el precio de
equilibrio de 1.50 délares por barra. Todos los precios
por encima de 1.50 délares por barra generan un exce-
dente de barras. Por ejemplo, a 2 délares por barra, el
excedente es de 6 millones de barras por semana, como
indica la flecha de color azul. Cada precio por debajo

FIGURA 3.7 Equilibrio
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La tabla indica la cantidad demandada y la cantidad
ofrecida, asi como el faltante o excedente de barras a
cada precio. Si el precio es de 1 délar por barra, la
demanda es de 15 millones de barras por semana
mientras que la oferta es de 6 millones. Hay un faltante
de 9 millones de barras por semana y el precio sube.

Si el precio es de 2 délares por barra, la demanda
es de 7 millones de barras por semana mientras que la
oferta es de 13 millones. Hay un excedente de 6 millones
de barras por semana y el precio baja.

Si el precio es de 1.50 délares por barra, la demanda
es de 10 millones de barras a la semana y la oferta es
de 10 millones. No hay faltante ni excedente. Ni los
compradores ni los vendedores tienen ningln incentivo
para cambiar el precio. El precio al que la cantidad
demandada iguala la cantidad ofrecida es el precio de
equilibrio; 10 millones de barras por semana es la
cantidad de equilibrio.
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de 1.50 délares por barra da por resultado un faltante de
barras. Por ejemplo, a 1 ddlar por barra, el faltante es

de 9 millones de barras por semana, como indica la
flecha de color rojo.

Ajustes de precio

Hemos visto que cuando el precio estd por debajo del
equilibrio, hay un faltante y cuando estd por encima,
hay un excedente. Pero ;podemos confiar en que un
cambio de precio eliminard la existencia de faltantes o
excedentes? Claro que si, porque tales cambios de precio
son favorables tanto para compradores como para
vendedores. Veamos por qué cambia el precio cuando
hay faltantes o excedentes.

Un faltante (escasez) impulsa el precio hacia arriba
Imagine que el precio de una barra energética es de

1 délar. Los consumidores planean comprar 15 millo-
nes de barras energéticas semanalmente y los pro-
ductores planean vender 6 millones de barras a la
semana. Los consumidores no pueden forzar a los
productores a vender mds de lo que planean, asi que
la cantidad que realmente se ofrece es de 6 millones
de barras por semana. En esta situacidn, fuerzas muy
poderosas operan para aumentar el precio e impulsarlo
hacia el precio de equilibrio. Algunos productores,

al percatarse de que hay muchos consumidores
insatisfechos, suben el precio. Otros aumentan su
produccién. Como los productores impulsan la subida
de precio, éste alcanza su equilibrio. El aumento de
precio reduce el faltante, porque provoca una dismi-
nucién en la cantidad demandada y un aumento en la
cantidad ofrecida. Cuando el precio ha subido hasta
un punto en el que ya no existe faltante, las fuerzas
que lo mueven se detienen y el precio se ubica en su
punto de equilibrio.

Un excedente (abundancia) impulsa el precio

hacia abajo Suponga que el precio de una barra es de
2 délares. Los productores planean vender 13 millones
de barras a la semana, pero los consumidores planean
comprar 7 millones de barras semanalmente. Los
productores no pueden forzar a los consumidores a
comprar més de lo que planean, por lo que la cantidad
que realmente se adquiere es de 7 millones de barras

a la semana. En esta situacidn, fuerzas muy poderosas
operan para bajar el precio y moverlo hacia el precio

de equilibrio. Algunos productores, incapaces de vender
las cantidades de barras energéticas que planearon,
bajan sus precios. Otros mds disminuyen su produccién.
En consecuencia, el precio tiende a bajar hasta llegar a
su equilibrio. La baja de precio disminuye el excedente
porque aumenta la cantidad demandada y disminuye

la cantidad ofrecida. Cuando el precio ha bajado hasta
el punto en que ya no hay excedente, las fuerzas que lo
impulsaron dejan de operar y el precio se ubica en su
equilibrio.
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El mejor intercambio disponible para compradores
y vendedores Cuando el precio se encuentra por
debajo del equilibrio, es impulsado hacia arriba.

Por qué los compradores no rechazan el aumento

ni se niegan a comprar al precio mds alto? Porque
valoran el bien mds que el precio corriente y no
pueden satisfacer su demanda a este precio. En algunos
mercados, como los que operan en eBay, por ejemplo,
los compradores pueden ser quienes impulsen el
precio hacia arriba al ofrecer pagar un precio

mds alto.

Cuando el precio estd por arriba del equilibrio,
se ve impulsado hacia abajo. ;Por qué los vendedores
no rechazan esta disminucién ni se rehisan a vender
a este precio menor? Porque su precio minimo de
oferta estd por debajo del precio corriente y no pueden
vender todo lo que les gustarfa a este precio. Por lo
general, son los vendedores quienes impulsan el precio
hacia abajo al ofrecer precios mds bajos para ganar
participacién en el mercado.

Al precio en el que la cantidad demandada y la
cantidad ofrecida son iguales, ni compradores ni
vendedores pueden hacer negocio a un mejor precio.
Los compradores cubren el precio mds alto que estdn
dispuestos a pagar por la dltima unidad adquirida y
los vendedores reciben el precio mds bajo al que estdn
dispuestos a ofrecer la dltima unidad vendida.

Cuando la gente hace ofertas libremente para
comprar y vender, y cuando los demandadores
tratan de comprar al precio mds bajo posible y los
proveedores tratan de vender al precio mds alto
posible, el precio al que tiene lugar la transaccién
es el precio de equilibrio; es decir, el precio al que la
cantidad demandada es igual a la cantidad ofrecida.
Es asf como el precio coordina los planes de vende-
dores y compradores, y ninguno de ellos tiene un
incentivo para cambiarlo.

Preguntas de repaso

1 C‘Qu.é es el precio de equilibrio de un bien o
servicio?
2 ;En qué intervalo de precios ocurre un faltante?

w

sEn qué intervalo de precios ocurre un excedente?

4 ;Qué sucede con el precio cuando hay un
faltante?

5 ;Qué sucede con el precio cuando hay un
excedente?

6 ;Por qué el precio al que la cantidad demandada
iguala la cantidad ofrecida es el precio de
equilibrio?

7 Por qué el precio de equilibrio es el mejor
intercambio disponible tanto para compradores
como para vendedores?

Trabaije en el plan de estudio 3.4y

obtenga retroalimentacion al instante.
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Pronéstico de cambios en precios
y cantidades

La teorfa de la oferta y la demanda que acabamos

de estudiar nos ofrece un método inmejorable para
analizar los factores que influyen en los precios y las
cantidades a las que se compran y venden los bienes
en el mercado. De acuerdo con ésta, un cambio en el
precio es resultado de un cambio en la demanda, un
cambio en la oferta o un cambio tanto en la oferta
como en la demanda. Analizaremos primero los
efectos de un cambio en la demanda.

Un aumento en la demanda

Cuando aumenta el nimero de personas que se
inscriben en gimnasios, también se incrementa la
demanda de barras energéticas. La tabla de la figura 3.8
muestra los planes original y nuevo de demanda de
barras energéticas (los mismos de la figura 3.2), ast
como su plan de oferta.

Cuando la demanda aumenta, al precio de
equilibrio original de 1.50 délares por barra, existe
un faltante. Para eliminar este faltante, el precio debe
subir. El precio que iguala de nuevo la cantidad
demandada a la cantidad ofrecida es de 2.50 délares
por barra. A este precio, se compran y venden
15 millones de barras semanalmente. Cuando la
demanda aumenta, tanto el precio como la cantidad
se incrementan.

La figura 3.8 muestra estos cambios. La figura indica
la demanda y la oferta originales de barras energéticas.
El precio de equilibrio original es de 1.50 délares
por barra energética y la cantidad es de 10 millones
de barras energéticas a la semana. Cuando la demanda
aumenta, la curva de demanda se desplaza hacia la
derecha. El precio de equilibrio sube a 2.50 ddlares
por barra energética y la cantidad ofrecida aumenta
a 15 millones de barras energéticas por semana, como
se resalta en la figura. Hay un aumento de la cantidad
ofrecida, pero no hay cambio en la oférta, lo cual provoca
un movimiento a lo largo de la curva de oferta en lugar
de un desplazamiento de la misma.

Una disminucién en la demanda

Podemos revertir este cambio en la demanda. Partiendo
de un precio de 2.50 délares por barra y de 15 millo-
nes de barras energéticas compradas y vendidas por
semana, podemos averiguar qué sucede si la demanda
disminuye a su nivel original. Una disminucién de

esta naturaleza en la demanda podria ocurrir si la gente
cambia a bebidas energéticas (un sustituto de las barras
energéticas). La disminucién en la demanda provoca
un desplazamiento hacia la izquierda de la curva de
demanda. El precio de equilibrio baja a 1.50 délares
por barra y la cantidad de equilibrio disminuye a

10 millones de barras por semana.

FIGURA 3.8 Efectos de un cambio
en la demanda
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Inicialmente, la demanda de barras energéticas corres-
ponde a la curva de demanda de color azul. El precio de
equilibrio es de 1.50 délares por barra y la cantidad

de equilibrio es de 10 millones de barras por semana.
Cuando més personas interesadas en su salud hacen més
ejercicio, la demanda de barras energéticas aumenta y
la curva de demanda se desplaza hacia la derecha,

a la curva de color rojo.

A 1.50 délares por barra, ahora existe un faltante
de 10 millones de barras por semana. El precio de una
barra sube a un nuevo equilibrio de 2.50 délares.
Conforme el precio sube a 2.50, la cantidad ofrecida
aumenta hasta la nueva cantidad de equilibrio de
15 millones de barras por semana, como indica la flecha
de color azul sobre la curva de oferta. Como resultado
del aumento en la demanda, la cantidad ofrecida se
incrementa, pero la oferta no cambia; la curva de oferta
no se desplaza.
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Ahora podemos hacer nuestros primeros dos
prondsticos:

1. Cuando la demanda aumenta, tanto el precio
como la cantidad también aumentan.

2. Cuando la demanda disminuye, tanto el precio
como la cantidad también disminuyen.

Un aumento en la oferta

Cuando Nestlé (el productor de PowerBar) y otros
productores de barras energéticas adoptan nuevas
tecnologfas de ahorro de costos, la oferta de barras
energéticas aumenta. El nuevo plan de oferta (el mismo
que se mostré en la figura 3.5) aparece en la figura 3.9.
;Cudles son el nuevo precio y la nueva cantidad de
equilibrio? El precio baja a 1 délar por barra y la
cantidad aumenta a 15 millones de barras por semana.
Puede darse cuenta de por qué ocurre esto observando
las cantidades demandadas y ofrecidas al antiguo precio
de 1.50 délares por barra. La cantidad ofrecida a ese
precio es de 20 millones de barras por semana y existe
un excedente de barras. El precio baja. Sélo cuando el
precio es de 1 ddlar por barra, la cantidad ofrecida
iguala la cantidad demandada.

La figura 3.9 ilustra el efecto de un aumento en
la oferta. En ella se muestra la curva de demanda de
barras energéticas, asi como las curvas de oferta, la
original y la nueva. El precio de equilibrio inicial
es de 1.50 ddlares por barra y la cantidad es de
10 millones de barras semanales. Cuando la oferta
aumenta, la curva de oferta se desplaza hacia la
derecha. El precio de equilibrio baja a 1 délar por
barra y la cantidad demandada aumenta a 15 millones
de barras por semana, tal como se resalta en la figura.
Hay un aumento en la cantidad demandada, pero
no hay cambio en la demanda, lo cual provoca un
movimiento a lo largo de la curva de demanda en
lugar de un desplazamiento de la misma.

Una disminucién en la oferta

Comencemos con un precio de 1 délar por barra
y 15 millones de barras compradas y vendidas por
semana. Después, imaginemos que el costo de la
mano de obra o de las materias primas aumenta y
la oferta de barras energéticas disminuye. Esta
disminucién en la oferta desplaza la curva de oferta
hacia la izquierda. El precio de equilibrio sube a
1.50 délares por barra y la cantidad de equilibrio
baja a 10 millones de barras por semana.

Ahora podemos hacer dos prondsticos mds:

1. Cuando la oferta aumenta, la cantidad aumenta y
el precio disminuye.

2. Cuando la oferta disminuye, la cantidad disminuye
y el precio aumenta.
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FIGURA 3.9 Efectos de un cambio

en la oferta
T
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Inicialmente, la oferta de barras energéticas se muestra en
la curva de oferta de color azul. El precio de equilibrio

es de 1.50 délares por barra y la cantidad de equili-

brio es de 10 millones de barras energéticas por

semana. Cuando se adopta la nueva tecnologia,

la oferta de barras energéticas aumenta y la curva

de oferta se desplaza hacia la derecha para convertirse
en la curva de color rojo.

A 1.50 délares por barra, hay ahora un excedente
de 10 millones de barras por semana. El precio de una
barra energética baja a un nuevo equilibrio de 1 délar
por barra. Cuando el precio baja a 1 délar, la cantidad
demandada aumenta, como se indica con la flecha
azul en la curva de demanda, a la nueva cantidad
de equilibrio de 15 millones de barras por semana.
Como resultado del aumento en la oferta, la cantidad
demandada se incrementa, pero la demanda no cambia;
la curva de demanda no se desplaza.

in/=leelgllele) animacion
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Cémo interactian los mercados

para reasignar los recursos

Combustible, alimento y fertilizante

La teorfa de la oferta y la demanda ayuda a comprender
mejor todos los mercados competitivos. Lo que ha
aprendido lo aplicaremos aqui a los mercados de:

m Petréleo crudo.
® Maiz.

m Fertilizantes.

Petréleo crudo

El petréleo crudo es como la sangre que da vida a

la economfa global. Se usa para impulsar nuestros
automdviles, aviones, trenes y autobuses, generar
electricidad y producir una amplia gama de pldsticos.
Cuando el precio del petréleo crudo sube, el costo
del transporte, la electricidad y de todos los insumos
aumenta.

En 20006, el precio del barril de petréleo era de
50 ddlares y, en 2008, su precio alcanzé los 135 ddlares.
Aunque el precio del petréleo se ha elevado, la cantidad
de petréleo que se produce y consume ha cambiado
poco. Desde 2006, en todo el mundo se ha producido
una cantidad constante de 85 millones de barriles de
petréleo al dfa.

sQuién o qué ha aumentado el precio del petréleo?
:Es culpa de ambiciosos productores de petréleo?

Los productores de petréleo podrfan ser ambiciosos
y algunos de ellos suficientemente grandes para limitar
la oferta y aumentar el precio, pero esto no serfa en
beneficio de su interés personal. El precio més alto
harfa que los demds productores incrementaran la
cantidad ofrecida, por lo que bajarfan las utilidades
del que limita la oferta.

Los productores podrian tratar de cooperar y
limitar la oferta en conjunto. La Organizacién de
Paises Exportadores de Petréleo, OPEP, es un grupo
de estos proveedores. Sin embargo, la OPEP no controla
la oferta mundial y los intereses personales de sus
miembros se centran en producir las cantidades que
les proporcionen las mdximas utilidades posibles.

Asi, aunque el mercado global del petréleo tiene
algunos grandes participantes, ellos no fijan el precio.
En su lugar, las acciones de miles de compradores y
vendedores y las fuerzas de la oferta y la demanda
determinan el precio del petréleo. Entonces, ;c6mo han
cambiado la oferta y la demanda?

Como el precio se ha incrementado sin que haya
cambiado la cantidad, la demanda debe haber
aumentado y la oferta disminuido.

La demanda ha aumentado por dos razones. En pri-
mer lugar, la produccién mundial, particularmente en
China e India, se ha expandido a una tasa rdpida.

El aumento de la produccién de electricidad, gasolina,
pldsticos y otros bienes derivados del petréleo han
aumentado la demanda de éste.

En segundo lugar, se espera que continde la rdpida
expansion de la produccién en China, India y otros
paises en desarrollo. Asimismo se espera que la demanda
de petrdleo siga aumentando a una tasa rdpida.
Conforme la demanda de petréleo aumente, el precio
del petréleo se mantendrd a la alza y se espera que este
incremento continge.

Un precio esperado mds alto en el futuro aumenta
todavia mds la demanda. Ademds, disminuye la oferta
porque los productores saben que pueden obtener un
mayor retorno por su petréleo si no lo extraen y lo
venden en un afio posterior.

Asi, un aumento esperado del precio ocasiona tanto
un aumento en la demanda como una disminucién
en la oferta, que a su vez da lugar a un incremento
real del precio.

Como un aumento esperado del precio produce
un incremento real del precio, es posible, debido a
las expectativas, crear un proceso llamado burbuja
especulativa. En una burbuja especulativa, el precio
sube meramente porque se espera que aumente y los
acontecimientos refuerzan esta expectativa. Nadie
sabe si el mercado mundial del petréleo estaba en
una burbuja especulativa en 2008, pero las burbujas
siempre estallan, as{ que a la larga lo sabremos.

La figura 1 ilustra los acontecimientos que hemos
descrito y resume las fuerzas que actian sobre la
oferta y la demanda en el mercado mundial del
petrdleo.

El aumento de los ingresos en El aumento del

'g 200 | China e India y el incremento precio esperado
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Figura 1 El mercado del petréleo crudo
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Maiz Fertilizantes

El maiz se usa como alimento, comida para animales y El nitrégeno, el potasio y la potasa no se encuentran
una fuente de etanol. La produccién global de maiz en su lista de compras diarias, pero usted los consume
aumenté durante los dltimos afios, pero el precio muchas veces al dfa. Son la razén por la que las granjas
también subié. norteamericanas son tan productivas y, del mismo

La historia reciente de la produccién y el precio del modo, que los precios del petréleo y el mafz, se hayan
mafz, del mismo modo que la historia del precio del pe- disparado.
tréleo, comienza en China e India. En estos pafses, la El aumento de la produccién global de maiz y otros
mayor produccién y los ingresos mds altos han aumen- granos como alimento y fuentes de biocombustibles
tado la demanda de mafz. ha incrementado la demanda de fertilizantes.

Parte del aumento en la demanda de mafz es explicado Todos los fertilizantes son costosos de producir y
por su uso como alimento; no obstante, una mayor parte usan procesos intensivos en energfa. El nitrégeno es
del aumento se debe a que también es utilizado como co- en particular intensivo en energfa y utiliza gas natural.
mida para ganado. Esto tltimo motivado por un aumento La potasa se produce a partir de depésitos de cloruro
en la demanda de carne de res, ya que se requieren 7 libras y cloruro de sodio que se encuentran en el subsuelo a
de maiz para producir una libra de carne de res. 900 o mds metros de profundidad; se requiere energfa

Ademds, las metas establecidas para la produccién de para extraer el material hasta la superficie y ain mds
etanol (vea el capitulo 2, pp. 34 y 46-47) han aumen- energfa para separar los quimicos y convertirlos en
tado la demanda de maiz como una fuente de fertilizante.
biocombustible. Todas las fuentes de energfa son sustitutos, por

Aunque la demanda de mafz ha aumentado, la oferta lo que el aumento del precio del petréleo ha incre-
ha disminuido. La sequfa que se ha experimentado mentado los precios de todas las demds fuentes de
en diversas partes del mundo redujo la produccién y energfa. En consecuencia, ha aumentado el costo
disminuyd la oferta. Los precios mds altos de los ferti- de la energfa para producir fertilizantes. Este costo de
lizantes aumentaron el costo de los cultivos de mafz, produccién més alto ha disminuido la oferta
lo que también disminuy9 la oferta. de fertilizantes.

Asi, la demanda de maiz aumentd y su oferta dismi- El aumento en la demanda y la disminucién en la
nuyd. Esta combinacién de cambios en la oferta y la oferta se combinan para subir el precio. El aumento
demanda aumentd el precio del maiz. Ademds, el en la demanda ha sido mayor que la disminucién en
aumento en la demanda fue mayor que la disminucién la oferta, por lo que la cantidad de fertilizante de
en la oferta, por lo que la cantidad de mafz aumentd. equilibrio se ha elevado. La figura 3 ilustra el mercado

La figura 2 ofrece un resumen de los acontecimientos de fertilizantes.

que hemos descrito sobre el mercado del mafz.
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— FIGURA 3.10 Los efectos de todos los posibles cambios en la demanda y en la oferta
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Todos los cambios posibles
tanto en la demanda como
en la oferta

La figura 3.10 redne y resume los efectos de todos

los posibles cambios en la demanda y la oferta. Con lo
que ha aprendido sobre los efectos de un cambio ya sea
en la demanda o en la oferta, usted puede predecir lo
que sucede si zanto la oferta como la demanda cambian
al mismo tiempo. Repasemos lo que ya sabe sobre

el tema.

Cambio en la demanda sin cambio en la oferta
Las grdficas (a), (b) y (c), que se presentan en la
primera fila de la figura 3.10, resumen los efectos

de un cambio en la demanda sin cambio en la oferta.
En la grdfica (a), donde no hay cambio en la demanda
ni en la oferta, ni el precio ni la cantidad cambian.
En la grdfica (b), con un incremento en la demanda
sin un cambio en la oferta, tanto el precio como la
cantidad aumentan, y en la grdfica (c), con una
disminucidn en la demanda sin ningin cambio

en la oferta, tanto el precio como la cantidad
disminuyen.

Cambio en la oferta sin cambio en la demanda
Las grdficas (a), (d) y (g), que se ilustran en la primera
columna de la figura 3.10, resumen los efectos de un
cambio en la oferta sin un cambio en la demanda.

En la gréfica (d), cuando aumenta la oferta sin un
cambio en la demanda, el precio baja y la cantidad
aumenta, y en la gréfica (g), con una disminucién en
la oferta sin un cambio en la demanda, el precio
aumenta y la cantidad disminuye.

Aumento tanto en la demanda como en la oferta
Como ya ha visto, un aumento en la demanda sube
el precio e incrementa la cantidad. Ademds, sabe
que un aumento en la oferta disminuye el precio e
incrementa la cantidad. La gréfica (e) de la figura 3.10
combina estos dos cambios. Dado que un aumento
en la demanda o en la oferta aumenta la cantidad,
ésta también se incrementa cuando la demanda y

la oferta aumentan. No obstante, el efecto en el
precio es incierto. Un aumento en la demanda sube
el precio y un aumento en la oferta lo reduce, asi
que no podemos decir si el precio subird o bajard
cuando aumentan tanto la demanda como la oferta.
Necesitamos conocer las magnitudes de los cambios
en la demanda y la oferta para predecir los efectos en
el precio. En el ejemplo de la grdfica (e) de la

figura 3.10 el precio no cambia, pero observe que

si la demanda aumenta ligeramente mds que la
cantidad mostrada en la figura el precio subird,

y si la oferta aumenta ligeramente mds que la
cantidad presentada en la figura, el precio

bajard.
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Disminucién tanto en la demanda como en la oferta
La gréfica (i) de la figura 3.10 muestra el caso en el

que la demanda y la oferta disminuyen al mismo tiempo.
Por las mismas razones que acabamos de revisar, cuando
tanto la demanda como la oferta disminuyen, la
cantidad disminuye y, nuevamente, la direccién

del cambio de precio es incierta.

Disminucién en la demanda y aumento en la oferta
Usted ha visto que una disminucién en la demanda
baja el precio y reduce la cantidad, y también sabe que
un aumento en la oferta baja el precio y aumenta la
cantidad. La gréfica (f) de la figura 3.10 combina estos
dos cambios. Tanto la disminucién en la demanda
como el aumento en la oferta reducen el precio.

Por consiguiente, el precio baja. Sin embargo, una
disminucién en la demanda reduce la cantidad y un
aumento en la oferta aumenta la cantidad, por lo que
no podemos predecir la direccién del cambio en la can-
tidad a menos que conozcamos las magnitudes de los
cambios en la demanda y en la oferta. En el ejemplo de
la grdfica (f) de la figura 3.10, la cantidad no cambia.
Pero observe que si la demanda disminuye ligeramente
mds que el monto mostrado en la figura, la cantidad
disminuird, y si la oferta aumenta ligeramente mds que
el monto presentado en la figura, la cantidad aumentard.

Aumento en la demanda y disminucién en la oferta
La gréfica (h) de la figura 3.10 muestra el caso en el que
la demanda aumenta y la oferta disminuye. Esta vez el
precio sube y, de nuevo, la direccién del cambio en la
cantidad es incierta.

Preguntas de repaso

sCudl es el efecto en el precio de un reproductor
MP3 (como el iPod) y en la cantidad de reproduc-
tores de MP3 si:

1 El precio de una PC baja o el precio de una
descarga MP3 aumenta? (jTrace las graficas!)

2 Mids empresas producen reproductores MP3
o los salarios de los trabajadores en electrénica
suben? ({Trace las gréficas!)

3 Cualquier par de estas situaciones se presenta
al mismo tiempo? (jTrace las grdficas!)

Trabaije en el plan de estudio 3.5y

obtenga retroalimentacion al instante.

Ahora que comprende el modelo de la oferta y
la demanda, asf como los prondsticos que éste realiza,
trate de adquirir el hdbito de usar el modelo en su
vida diaria. Para ver de qué manera podria utilizar el
modelo, eche un vistazo a la Lectura entre lineas de las
pdginas 76-77, que usa las herramientas de la oferta
y la demanda para explicar el aumento del precio
del cobre en 2009.
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-Demanda y oferta: el precio del cobre

Precio del cobre anota fuerte alza y ya acumula aumento
de 121% en lo que va del afio.
Diario Financiero, Santiago de Chile

CNN Money
14 de agosto de 2009.

SANTIAGO DE CHILE - Sorpresivo, imparable y hasta de inexplicable califican los expertos
del mercado el alza que ha tenido el cobre este afio. Y es que en lo que va de 2009 el metal rojo,
que ayer alcanzé un nuevo médximo anual en US$ 2,91 la libra, ha subido 121,2% convirtiéndose
en una de las mercancfas con mejor rendimiento.

Entre las principales razones que mencionan los analistas para explicar este avance estdn la
demanda por parte de China para la acumulacién de inventarios, la caida del délar a nivel
mundial, y el mayor apetito por riesgo presente en los mercados, lo que ha impulsado una
mayor inversién en activos ligados al metal rojo.

“La principal razén del alza es China. El mercado estd mirando lo que ocurre alld y, por ejemplo,
entre el indice de cotizaciones de la bolsa de Shangai y el precio del cobre actualmente hay una
correlacién de 90%, que normalmente no existe”, dice el analista de metales de Deutsche Bank,
Joel Crane.

secretario de Estado de los Estados Unidos explicé ademds que el alza de los precios se debe
El t de Estado de los Estados Unid | d | alza de | deb

a que “Ha habido una reaccién de los mercados en los pafses donde se estdn haciendo fuertes

programas de estimulo para aumentar las compras de cobre”.

(...) El ex presidente de la Confederacién de la Produccién y del Comercio (CPC) de Chile
estimé que el precio promedio de la libra de cobre “va a estar sobre los US$ 2,20” en 2009,
pero agregé que “hay que seguir pensando en rebajar algunos costos, tener una energfa mds
barata, y evidentemente solucionar los problemas hidricos que cuestan enormemente”...

© 2009 Diario Financiero. Copyright Ediciones Financieras S.A. Todos los Derechos Reservados.

- Esencia del articulo

m El precio del cobre llegé a un precio alto sin ® la creciente demanda responde también a la
precedentes de 2.9 délares por libra en agosto extraordinaria demanda de cétodos de China.
de 2009, después de registrar precios bajos debido

® Lo debilitada demanda de cobre por parte de los
paises desarrollados tuvo poco efecto comparada
m En 2009, el precio del cobre se ha incrementado con el empuje de la demanda de China.
debido al repunte de la economia mundial y sobre
todo por las expectativas de recuperacion para 2010.

a la crisis.
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~Analisis econémico

® En diciembre de 2008, el precio promedio del cobre
fue de 1.43 délares por libra.

® La figura 1 ilustra el mercado mundial del cobre en
2008 y hasta agosto de 2009. La curva de oferta
es O, las curvas de demanda son D3gos y Daoos; €l
equilibrio de mercado se ubica en 17.7 miles de
toneladas métricas y 2.7 délares por libra para
el afio 2008, y en 18.1 y 2.9 respectivamente
para el afio 2009.

® Dos factores importantes influyeron en el aumento
de la demanda de cobre hasta agosto de 2009:
estimulos por parte del gobierno de China, como
aumento en el gasto en infraestructura, e incremento
de préstamos bancarios; aunado a la répida
recuperacién de los paises asidticos. Los prondsticos
sefialan un crecimiento del 8% para China.

m Entre diciembre de 2007 y agosto de 2009, el precio
del cobre aumenté de 1.3 a 2.9 délares por libra.

® La figura 1 muestra lo que ocurrié en el mercado
del cobre en 2008 y hasta agosto de 2009.

® la oferta permanecié sin cambios, pero la demanda
se incrementé de Dygog @ Daooo.

m Puesto que la oferta se mantuvo sin cambios y la
demanda se incrementd, tanto el precio como
la produccién registraron un aumento.

m El precio de equilibrio aumenté de 2.7 a 2.9 délares
por libra y la cantidad de equilibrio de 17.7 a
18.1 miles de toneladas métricas.

m Este andlisis del mercado del cobre destaca la dis-
tincion entre un cambio en la cantidad demandada
y un cambio en el precio de la mercancia, mientras
la oferta permanece constante.

B la curva de oferta no se desplaza, pero a medida
que sube el precio del cobre, la cantidad de cobre
demandada también aumenta y se observa el
movimiento a lo largo de la curva de oferta O.

3.3 -

Precio (USD/Lb)

3.1 4

2.9 4

2.7 1

Un aumento en la demanda
de cobre provoca un
aumento en el precio

El precio
aumenta

|
|

|

La produccién I
aumenta i
|

La demanda
de cobre se
incrementa

17.5 17.7 18.1

18.3

Produccién (Miles de toneladas métricas)

Figura 1 El mercado de cobre en 2008-2009

D2009
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NOTA MATEMATICA

Demanda, oferta y equilibrio
de mercado

Curva de demanda

La ley de la demanda sefiala que conforme el precio
de un bien o servicio baja, su cantidad demandada
aumenta. Podemos ilustrar la ley de la demanda con
una grafica de la curva de demanda o mediante una
ecuacién. Cuando la curva de demanda es una linea
recta, se describe mediante esta ecuacidn:

P=a— bQp,

donde Pes el precio y Qp es la cantidad demandada.
a'y b son constantes positivas que se denominan
pardmetros.

Esta ecuacién nos indica tres cosas:

1. El precio al cual nadie estd dispuesto a comprar
el bien. Es decir, si el precio es 4, la cantidad
demandada es cero (Qp es cero). Puede ver el
precio « en la grafica de la figura 1; es el precio al
cual la curva de demanda toca el eje de las y, lo que
llamamos la “interseccién con el eje de las y”.

2. Conforme baja el precio, la cantidad demandada
aumenta. Qp es un ntimero positivo; por lo tanto,
el precio P debe ser menor que 4, y conforme
éste disminuye Qp aumenta. El precio P se vuelve
mds pequefio. Es decir, a medida que disminuye
el precio mdximo que los compradores estén
dispuestos a pagar por la dltima unidad del bien,
la cantidad demandada aumenta.

3. La constante & nos dice qué tan rdpido disminuye
el precio mdximo que alguien estd dispuesto a
pagar por el bien a medida que la cantidad
demandada aumenta. En otras palabras, la
constante & indica la inclinacién de la curva
de demanda. La ecuacién nos dice que la
pendiente de la curva de demanda es —4.

&
o . oz
] La interseccién con
o .
& elejedelasyesa
a
La pendiente es —b
Demanda
0 Cantidad demandada (Qp)

Figura 1 Curva de demanda

Curva de oferta

La ley de la oferta sefiala que conforme el precio de

un bien o servicio sube, la cantidad ofrecida aumenta.
Podemos ilustrar la ley de la oferta con una gréfica de
la curva de oferta o mediante una ecuacién. Cuando la
curva de oferta es una linea recta, se describe mediante
esta ecuacion:

P = ¢+ dQg,

donde P es el precio y Qs es la cantidad ofrecida.
¢y d son constantes positivas que se denominan
pardmetros.

Esta ecuacién nos indica tres cosas:

1. El precio al cual los vendedores no estdn dispuestos
a ofertar el bien. Es decir, si el precio es ¢, nadie
estard dispuesto a vender el bien (Qges cero).
Puede observar el precio c en la figura 2; es el
precio al cual la curva de oferta toca el eje de
las y, lo que llamamos la “interseccién con el

eje de las y”.

2. Conforme sube el precio, la cantidad ofrecida
aumenta. Qg es un niimero positivo; por lo tanto,
el precio P debe ser mayor que ¢, y conforme el
precio Qg aumenta, P aumenta. Es decir, a medida
que sube el precio minimo que los vendedores
estdn dispuestos a aceptar por la tltima unidad,
aumenta la cantidad ofertada.

3. La constante & nos dice qué tan rdpido sube
el precio minimo al que alguien estd dispuesto
a vender el bien cuando aumenta la cantidad.
Es decir, la constante 4 indica la inclinacién de
la curva de oferta. La ecuacién nos dice que la
pendiente de la curva de oferta es 4.

S
2
3
& Oferta
La interseccién con
elejedelas yesc
La pendiente es d
c
0 Cantidad ofrecida (Qp)

Figura 2 Curva de oferta



Equilibrio del mercado

La oferta y la demanda determinan el equilibrio del
mercado. La figura 3 muestra el precio de equilibrio

(P*) y la cantidad de equilibrio (Q*) en la interseccién

de las curvas de oferta y de demanda.

Podemos usar las ecuaciones para encontrar el precio

de equilibrio y la cantidad de equilibrio. El precio de
un bien se ajustard hasta que la cantidad demandada
Qp sea igual a la cantidad ofrecida Qs. De modo que
al precio de equilibrio (P*) y a la cantidad de
equilibrio (Q*),

Qp = Qs = Q"
Para hallar el precio de equilibrio y la cantidad de
equilibrio, sustituya Q* por Qp en la ecuacién de
demanda y Q* por Qs en la ecuacién de oferta.

Entonces el precio es el precio de equilibrio (2%),
que nos da

Pt =a—6Q
= o+ dQ.

Observe que:
a— bQ* = ¢+ dQ*.
Ahora despeje Q*:

a— c= bQ* + dQ*
a—c=(b+ d)Q*

_a—c
Q b+d’

Para encontrar el precio de equilibrio, (?*), sustituya

Q*en la ecuacién de demanda o en la ecuacién de
oferta.

Rl
8
oo
Oferta
Equilibrio
de mercado
Prleceeciiieine
Demanda
0 Q*

Cantidad

Figura 3 Equilibrio de mercado

Nota matemdética

Mediante la ecuacién de demanda, tenemos que

a — ¢
pPx = _
“ b(b-i-d)

a(b + d) — b(a — o)

b+ d
ad + bc

b+d’

Pr =

Pr =

De manera alternativa, mediante la ecuacién de
oferta, tenemos que

a — ¢
P*—c+d<b+d>
, db+d)+da— o
= b+ d
P*:ad+éc
b+d’

Ejemplo
La demanda de barquillos de helado es
P =800 — 2Qp.
La oferta de barquillos de helado es
P =200 + 1Qy.
El precio de un barquillo se expresa en centavos y
las cantidades en barquillos por dfa.
Para encontrar el precio de equilibrio (P*) y la
cantidad de equilibrio (Q*), sustituya Q* por
Qpy Qsy P* por P. Es decir,

P* =800 — 2Q*
P* =200 + 1Q*.

Despeje ahora Q*:

800 — 2Q* = 200 + 1Q*

600 = 3Q*
Q* = 200.
y
P* = 800 — 2(200)
= 400.

79

El precio de equilibrio es 4 ddlares (o 400 centavos)

por barquillo y la cantidad de equilibrio es de 200
barquillos por dia.
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RESUMEN

Conceptos clave

Mercados y precios (p. 58)

®  Un mercado competitivo es el que tiene tantos
compradores y vendedores que ninguno puede
influir en el precio.

El costo de oportunidad es un precio relativo.

® La demanday la oferta determinan los precios
relativos.

Demanda (pp. 59-63)

m La demanda es la relacién entre la cantidad
demandada de un bien y su precio cuando todos
los demds factores que influyen en los planes de
compra permanecen constantes.

m Silos demds factores se mantienen constantes,
cuanto mds alto sea el precio de un bien menor
serd su cantidad demandada; ésta es la ley de
la demanda.

® La demanda depende de los precios de los bienes
relacionados (sustitutos y complementos), de
los precios esperados en el futuro, del ingreso,
del ingreso esperado en el futuro y el crédito, de
la poblacién y de las preferencias.

Oferta (pp. 64-67)

m La oferta es la relacién entre la cantidad ofertada de
un bien y su precio cuando todos los demds factores
que influyen en los planes de venta permanecen
constantes.

m Silos demds factores se mantienen constantes,
cuanto mds alto sea el precio de un bien, mayor serd
su cantidad ofertada; ésta es la ley de la oferta.

Figuras clave

Figura 3.1 La curva de demanda, 60

Figura 3.3 Un cambio en la cantidad demandada
versus un cambio en la demanda, 63

Figura 3.4 Curva de oferta, 65

Figura 3.6 Un cambio en la cantidad ofrecida

versus un cambio en la oferta, 67

Términos clave

® La oferta depende de los precios de los recursos
utilizados en la produccién de un bien, de los precios
de los bienes relacionados, de los precios esperados
en el futuro, del ndmero de proveedores, de la
tecnologfa y del estado de la naturaleza.

Equilibrio del mercado (pp. 68-69)

m Al precio de equilibrio, la cantidad demandada es
igual a la cantidad ofrecida.

m Con precios por encima del equilibrio, surge un
excedente y el precio baja.

m Con precios por debajo del equilibrio, surge un
faltante y el precio sube.

Pronéstico de cambios en precios y
cantidades (pp. 70-75)

® Un aumento en la demanda provoca un alza de
precio y un incremento en la cantidad ofrecida.
Una disminucién en la demanda provoca una
baja de precio y una reduccién en la cantidad
ofrecida.

® Un aumento en la oferta provoca una baja de
precio y un incremento en la cantidad demandada.
Una disminucién en la oferta provoca un aumento
de precio y una reduccién en la cantidad de-
mandada.

® Un aumento en la demanda y en la oferta provoca
un incremento en la cantidad, pero un cambio
de precio incierto. Un aumento en la demanda
y una disminucién en la oferta provocan un
precio mds alto, pero un cambio de la cantidad
incierto.

Figura 3.7
Figura 3.10

Equilibrio, 68

Los efectos de todos los posibles
cambios en la demanda y en

la oferta, 74

Bien inferior, 62

Bien normal, 62

Burbuja especulativa, 72

Cambio en la cantidad
demandada, 63

Cambio en la cantidad ofrecida, 66

Cambio en la demanda, 60

Cambio en la oferta, 65

Cantidad de equilibrio, 68
Cantidad demandada, 59
Cantidad ofrecida, 64
Complemento, 61

Curva de demanda, 60
Curva de oferta, 64
Demanda, 59

Ley de la demanda, 59

Ley de la oferta, 64
Mercado competitivo, 58
Oferta, 64

Precio de equilibrio, 68
Precio nominal, 58
Precio relativo, 58
Sustituto, 61



Elasticidad

— Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:

Definir, calcular y explicar los factores que influyen en
la elasticidad precio de la demanda.

Definir, calcular y explicar los factores que influyen en la
elasticidad cruzada de la demanda y en la elasticidad
ingreso de la demanda.

Definir, calcular y explicar los factores que influyen en
la elasticidad de la oferta.

¢

¢Cudles son los efectos del alto precio de la gaso-
lina en los planes de compra? Usted puede ver algunos de los
mayores efectos en los lotes de los concesionarios de auto-
méviles, donde las camionetas tipo SUV y otros vehiculos que
consumen mucha gasolina siguen sin venderse, en tanto que los
subcompactos y los hibridos se venden en grandes cantidades.
Pero, 2qué tan grandes son estos efectos? Cuando el precio
de la gasolina se duplica, como ha ocurrido en los Gltimos
afios, sen cudntas unidades disminuye la cantidad de camio-
netas tipo SUV vendidas y en cudntas unidades aumenta la
cantidad de subcompactos vendidos?

3Y qué pasa con las compras de gasolina? ;Seguimos

llenando nuestros tanques y gastamos mds en combustible?

2O encontramos sustitutos a una escala tan grande que ter-

minamos recortando nuestros gastos de gasolina?

Este capitulo le introduce a la elasticidad: una herramien-
ta que aborda estas cuestiones cuantitativas. Al final del
capitulo, en la Lectura entre lineas, usaremos el concepto de
elasticidad para explicar lo que sucede en los mercados
de la gasolina y de los automéviles en 2008. Ademas expli-
caremos e ilustraremos la elasticidad por medio del andlisis

de ofro mercado conocido: el mercado de las pizzas.
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Elasticidad precio de la demanda

Sabemos que cuando la oferta aumenta, el precio de
equilibrio baja y la cantidad de equilibrio sube. Pero el
precio disminuye en un monto importante y la cantidad
aumenta s6lo un poco? ;O el precio apenas baja y la
cantidad experimenta un aumento muy grande?

La respuesta depende de qué tan sensible sea la can-
tidad demandada ante un cambio en el precio. Para en-
tender la razdn de ello basta con analizar la figura 4.1,
en la que se muestran dos posibles escenarios del mercado
de pizzas de una localidad. La gréfica (a) de la figura 4.1
ilustra un escenario y la (b) el otro.

En ambos casos, la oferta inicial es Oy. En la grafica (a),
la demanda de pizza se muestra a través de la curva de
demanda D,. En la gréfica (b), la demanda de pizza se
expresa en la curva de demanda Dj. Inicialmente, en
los dos casos el precio es de 20 ddlares por pizzay la
cantidad de equilibrio, es decir, de pizza producida
y consumida, es de 10 pizzas por hora.

En la misma localidad se inaugura una gran franquicia
de pizzas, con lo que la oferta de pizza aumenta. La cur-
va de oferta se desplaza hacia la derecha a O;. En el caso de
la gréfica (a), el precio baja en una cantidad importante,
de 15 ddlares a 5 ddlares por pizza, mientras la cantidad
aumenta en s6lo 3 pizzas para ubicarse en 13 pizzas por
hora. En contraste, en el caso de la gréfica (b), el precio
baja s6lo 5 ddlares a 15 ddlares por pizza y la cantidad
aumenta en 7 unidades, para llegar a 17 pizzas por hora.

La diferencia en los resultados es provocada por
los diferentes grados de sensibilidad de la cantidad de-
mandada ante un cambio de precio. Pero ;qué queremos
decir con sensibilidad? Una posible respuesta seria la
pendiente de la curva. La pendiente de la curva de
demanda D es mds pronunciada que la de la curva
de demanda Dp.

En este ejemplo podemos comparar las pendientes de
las dos curvas de demanda, aunque esto no siempre es
posible. La razén es que la pendiente de una curva de
demanda depende de las unidades en que medimos el
precio y la cantidad. En muchas ocasiones nos vemos
obligados a comparar las curvas de demanda de dife-
rentes bienes y servicios que se miden en unidades no
relacionadas. Por ejemplo, a un productor de pizza le
gustarfa comparar la demanda de pizza con la demanda
de bebidas embotelladas. ;Qué cantidad demandada es
mds sensible a un cambio de precio? Es imposible res-
ponder a esta pregunta comparando las pendientes de
las dos curvas de demanda, pues las unidades de medi-
cién de pizzas y bebidas embotelladas no tienen relacién
entre si. La pregunta puede responderse con una me-
dida de la sensibilidad que sea independiente de las
unidades con que se mide. Esa medida es, precisamente,
la elasticidad.

La elasticidad precio de la demanda es una medida,
carente de unidades, de la sensibilidad de la cantidad
demandada de un bien respecto al cambio en su precio
cuando todas las demds variables que influyen en los
planes de los compradores permanecen constantes.

FIGURA 4.1 Cémo un cambio en la
oferta cambia el precio
y la cantidad
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Cantidad (pizzas por hora)

(a) Cambio grande en el precio y cambio pequefio
en la cantidad

=
N 40.00
(’;)‘_ Un aumento
5 en la oferta
o provoca ...
ﬂ‘_)
3 3000
el
0
8
o
D0.00 frovrrrrrmerrnnerrnnes )
15.00 e oN\grereeeeeoffonnsd ................. !
...una : : Dy
10.00 [~ pegueﬁa ..y un gran
bc1|c1.de aumento en
[PHEE® oo la cantidad
| : [ | |
0 5 10 1517 20 25
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(b) Cambio pequeiio en el precio y cambio grande
en la cantidad

Inicialmente el precio es de 20 délares por pizza y la
cantidad vendida es de 10 pizzas por hora. Después,

la oferta aumenta de O a Oy. En la gréfica (a), el precio
se reduce 15 délares a 5 délares por pizza y la cantidad
aumenta en sélo 3 unidades, a 13 pizzas por hora. En la
grdfica (b), el precio baja sélo 5 délares a 15 délares por
pizza y la cantidad aumenta en 7 unidades a 17 pizzas
por hora. En este caso, el cambio de precio es més pe-
quefio y el cambio en la cantidad es més grande que en
el caso (a). La cantidad demandada es més sensible al
cambio de precio en el caso (b) que en el caso (a).

inY/={ee)g]lele) animacion



Calculo de la elasticidad precio de la
demanda

Para calcular la elasticidad precio de la demanda utilizamos
la férmula:

Cambio porcentual en la
Elasticidad precio cantidad demandada

de la demanda  ~ Cambio porcentual en el precio

Para emplear esta férmula necesitamos conocer las
cantidades demandadas a diferentes precios cuando
todos los demds factores que influyen en los planes de
los compradores permanecen constantes. Imagine que
contamos con los datos de precios y las cantidades
demandadas de pizza, y que calculamos la elasticidad
precio de la demanda de este bien.

En la figura 4.2 se observa con mds detalle la curva
de demanda de pizza y se muestra cémo la cantidad de-
mandada responde a un pequefio cambio en el precio.
En principio, cada pizza tiene un precio de 20.50
délares y se venden 9 pizzas por hora (el punto inicial
en la figura). Después, el precio baja a 19.50 ddlares por
pizza y la cantidad demandada aumenta a 11 pizzas
por hora (el punto nuevo en la figura). Cuando el precio
baja en 1 délar por pizza, la cantidad demandada
aumenta en 2 pizzas por hora.

Para calcular la elasticidad precio de la demanda,
expresamos los cambios en el precio y la cantidad de-
mandada como porcentajes del precio promedio y
la cantidad promedio. Con el precio promedio y la
cantidad promedio, calculamos la elasticidad en un
punto de la curva de demanda a medio camino entre
el punto inicial y el punto nuevo. El precio original es
de 20.50 ddlares y el nuevo de 19.50 délares, asi que
el precio promedio es 20 délares. La disminucién del
precio, de 1 délar, equivale al 5 por ciento del precio
promedio. Es decir,

AP/P,,,,, = ($1/$20) X 100 = 5%.

La cantidad demandada original es de 9 pizzas y la
nueva cantidad demandada es de 11, asi que la cantidad
demandada promedio es de 10 pizzas. El aumento de
2 pizzas en la cantidad demandada equivale al 20 por
ciento de la cantidad promedio. Es decir,

AQ/Qpro = (2/10) X 100 = 20%.

Por lo tanto, la elasticidad precio de la demanda, que
es el cambio porcentual en la cantidad demandada (20
por ciento) dividida entre el cambio porcentual en el
precio (5 por ciento) es igual a 4. Es decir,

%AQ
%AP
20%

Elasticidad precio de la demanda =

5%

Elasticidad precio de la demanda 87

FIGURA 4.2 Célculo de la elasticidad de

la demanda
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La elasticidad de la demanda se calcula utilizando la
formula:*

Cambio porcentual en la
Elasticidad precio _ cantidad demandada

de la demanda Cambio porcentual en el precio

_ %AQ

~ %AP

B A@mem

- AP/Pp):mn
2/10

_H0_
1/20

Este cdlculo mide la elasticidad a un precio promedio de 20
délares por pizza y a una cantidad promedio de 10 pizzas
por hora.

* En la férmula, la letra griega delta (4) significa “cambio en”
y %A significa “cambio porcentual en”.

iny{=eelgllele) cnimacion

Precio promedio y cantidad promedio Observe que
utilizamos el precio promedio y la cantidad promedio.
Esto es porque de esta manera se obtiene una medida
mds precisa de la elasticidad, justo en el punto medio
entre el precio original y el nuevo precio. Si el precio
baja de 20.50 a 19.50 ddlares, el cambio de precio de

1 délar equivale a 4.9 por ciento de 20.50 délares.

El cambio de 2 pizzas en la cantidad es igual a 22.2 por
ciento de 9 pizzas, la cantidad original. Por lo tanto, si
usamos estas cifras, la elasticidad precio de la demanda
es igual a 22.2 entre 4.9, es decir, 4.5. Si el precio sube
de 19.50 a 20.50 délares, el cambio de precio de 1 délar
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equivale a 5.1 por ciento de 19.50 ddlares. El cambio
de 2 pizzas en la cantidad es igual a 18.2 por ciento de
11 pizzas, la cantidad original. Si utilizamos estas cifras,
la elasticidad precio de la demanda es igual a 18.2
entre 5.1, es decir, 3.6.

Al usar los porcentajes del precio promedio y de la
cantidad promedio, obtenemos el mismo valor para
la elasticidad sin importar si el precio baja de 20.50
a 19.50 délares, o sube de 19.50 a 20.50 délares.

Porcentajes y proporciones La elasticidad es la razén
matemdtica de dos cambios porcentuales. Asi que, cuan-
do dividimos un cambio porcentual entre otro, las
centenas desaparecen. Un cambio porcentual es un
cambio proporcional multiplicado por 100. El cambio
proporcional en el precio es AP/P,,,,, y el cambio pro-
porcional en la cantidad demandada es AQ/Q,,,,,.. Por lo
tanto, si dividimos AQ/Q,,,, entre AP/P,,,,, obtenemos
la misma respuesta que la resultante de dividir los
cambios porcentuales.

Una medida carente de unidades Ahora que sabe cémo
calcular la elasticidad precio de la demanda, puede ver por
qué es una medida carente de unidades. La elasticidad es
una medida sin unidades porque el cambio porcentual
de cada variable es independiente de las unidades en que
se mide dicha variable. Ademds, la razén matemdtica

de los dos porcentajes es un ntimero sin unidades.

Signo negativo y elasticidad Cuando el precio de un
bien sube, la cantidad demandada disminuye a lo largo de
la curva de demanda. Debido a que un cambio positivo
en el precio provoca un cambio regativo en la cantidad
demandada, la elasticidad precio de la demanda es un

FIGURA 4.3 Demanda eldstica e ineldstica

ndmero negativo. No obstante, es la magnitud, o el
valor absoluto, de la elasticidad precio de la demanda

lo que nos indica qué tan sensible (tan eldstica) es la
cantidad demandada. Para comparar elasticidades precio
de la demanda utilizamos la magnitud de la elasticidad

e ignoramos el signo negativo.

Demanda elastica e inelastica

La figura 4.3 muestra tres curvas de demanda que cubren
toda la variedad de posibles elasticidades de la demanda.
En la gréfica (a) de la figura, la cantidad demandada es
constante sin importar el precio. Si la cantidad deman-
dada permanece constante cuando el precio cambia, la
elasticidad precio de la demanda es igual a cero y se dice
que el bien tiene una demanda perfectamente ineléstica.
Un bien cuya elasticidad precio de la demanda es muy
baja (quizd cero en algtin intervalo de precios) es la in-
sulina. La insulina tiene tal importancia para algunos
diabéticos que un aumento o disminucién en su precio
no provoca cambios en la cantidad que compran.

Si el cambio porcentual en la cantidad demandada
es igual al cambio porcentual en el precio, la elasticidad
precio es igual a 1 y se dice que el bien tiene una deman-
da con elasticidad unitaria. La demanda en la grdfica (b)
de la figura 4.3 es un ejemplo de este tipo de demanda.

Entre los casos que se muestran en las graficas (a) y (b)
de la figura 4.3, se encuentra el caso general en que el
cambio porcentual en la cantidad demandada es menor
que el cambio porcentual en el precio. En este caso,
la elasticidad precio de la demanda se ubica entre cero
y 1 y se dice que el bien tiene una demanda inelastica.
Los alimentos y la vivienda son ejemplos de bienes
con demanda ineldstica.

2 D g 2
o o [

[~ oo oo

Elasticidad = O Elasticidad = 1 Elasticidad ="
12 12 F 12 D,
6 6 6 -
D,
I I !
0 Cantidad 0 1 2 3 Cantidad 0 Cantidad

(a) Demanda perfectamente inelastica

Todas las demandas ilustradas aqui muestran una elasticidad
constante. La curva de demanda de la gréfica (a) ilustra

la demanda para un bien cuya elasticidad de demanda

es igual a cero. La curva de demanda de la gréfica (b)
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(b) Demanda con elasticidad unitaria

(c) Demanda perfectamente elastica

muestra la demanda para un bien con una elasticidad
unitaria de la demanda, y la curva de demanda de la
gréfica (c) ilustra la demanda para un bien con una
elasticidad infinita de la demanda.



Sila cantidad demandada cambia en un porcentaje
infinitamente grande como respuesta a un cambio mini-
mo en el precio, la elasticidad precio de la demanda es
infinita y se dice que el bien tiene una demanda perfecta-
mente elastica. La gréfica (c) de la figura 4.3 muestra una
demanda perfectamente eldstica. Un ejemplo de bienes
cuya elasticidad de demanda es muy alta (casi infinita)
son las bebidas embotelladas de dos mdquinas expende-
doras colocadas una al lado de la otra. Si las dos mdquinas
ofrecen las mismas marcas de bebidas embotelladas al
mismo precio, unas personas comprardn en una de las
mdquinas y otras en la mdquina vecina. Pero si el precio
de una de las mdquinas es mayor que el de la otra,
aun cuando sea por una cantidad pequefia, prictica-
mente nadie comprard bebidas en la mdquina més cara.
Las bebidas embotelladas de ambas mdquinas son
sustitutos perfectos. La demanda de un bien que tiene
un sustituto perfecto es perfectamente eldstica.

Entre los casos ilustrados en las gréficas (b) y (c) de
la figura 4.3 estd el caso general en que el cambio por-
centual en la cantidad demandada excede al cambio
porcentual en el precio. En este caso, la elasticidad
precio de la demanda es mayor que 1 y se dice que
el bien tiene una demanda eléstica. Los automdviles
y el mobiliario son ejemplos de bienes con demanda
eldstica.

Elasticidad a lo largo de una curva de
demanda en forma de linea recta

La elasticidad no es lo mismo que la pendiente, aunque

estdn relacionadas. Para comprender de qué manera se

relacionan, analicemos la elasticidad a lo largo de una

curva de demanda en forma de linea recta, es decir,

una curva de demanda cuya pendiente es constante.
La figura 4.4 ilustra el cdlculo de la elasticidad a

lo largo de una curva de demanda en forma de linea

recta. Primero, suponga que el precio baja de 25 a

15 délares por pizza. La cantidad demandada aumenta

de cero a 20 pizzas por hora. El precio promedio es de

20 délares por pizza y la cantidad promedio es de

10 pizzas. Por tanto:

A @ Qprom

Elasticidad precio de la demanda = AP/ Prron

20/10

10/20
= 4.

Es decir, la elasticidad precio de la demanda a un precio
promedio de 20 délares por pizza es igual a 4.

Ahora, suponga que el precio baja de 15 a 10 ddlares
por pizza. La cantidad demandada aumenta de 20 a
30 pizzas por hora. El precio promedio es ahora de
12.50 délares por pizza y la cantidad promedio es
de 25 pizzas por hora. Asi:
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10/25
5/12.50

= 1.

Elasticidad precio de la demanda

Es decir, la elasticidad precio de la demanda a un precio
promedio de 12.50 ddlares por pizza es igual a 1.

Por ultimo, suponga que el precio baja de 10 a cero
délares. La cantidad demandada sube de 30 a 50 pizzas
por hora. El precio promedio es ahora de 5 ddlares y
la cantidad promedio es de 40 pizzas por hora.

De este modo:

20/40

10/5
1/4.

Elasticidad precio de la demanda

Es decir, la elasticidad precio de la demanda a un precio
promedio de 5 délares por pizza es igual a 1/4.

Se observa cémo cambia la elasticidad a lo largo
de una curva de demanda en linea recta. En el punto
medio de la curva, la demanda tiene una elasticidad
unitaria. Por arriba del punto medio la demanda es
eldstica. Por debajo de éste, la demanda es ineldstica.

FIGURA 4.4 Elasticidad a lo largo de
una curva de demanda
en linea recta
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' Elasticidad = ]/4
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Cantidad (pizzas por hora)

En una curva de demanda en linea recta, la elasticidad
disminuye a medida que el precio baja y la cantidad
demandada aumenta. La demanda tiene elasticidad
unitaria (es igual a 1) en el punto medio de la curva de
demanda. Por arriba de este punto, la demanda es
eléstica; por debaijo, la demanda es ineléstica.
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Ingreso total y elasticidad

El ingreso total producto de la venta de un bien es igual
al precio del bien multiplicado por la cantidad vendida.
Cuando un precio cambia, también lo hace el ingreso
total. Sin embargo, una disminucién en el precio no
siempre da por resultado una disminucién en el ingreso
total. El cambio en el ingreso total depende de la
elasticidad de la demanda de la siguiente manera:

m Sila demanda es eldstica, un recorte de 1 por ciento
en el precio aumenta la cantidad vendida en mds de
1 por ciento, y el ingreso total aumenta.

m Sila demanda es ineldstica, un recorte de 1 por cien-
to en el precio aumenta la cantidad vendida en menos
de 1 por ciento, y el ingreso total disminuye.

m Sila demanda tiene elasticidad unitaria, un recorte
de 1 por ciento en el precio aumenta la cantidad
vendida en 1 por ciento; por lo tanto, el ingreso
total no cambia.

En la grdfica (a) de la figura 4.5, la demanda es elds-
tica en el intervalo de precio de 25 a 12.50 ddlares.

En el intervalo de precio de 12.50 a 0 délares, la de-
manda es ineldstica. A un precio de 12.50 ddlares,
la demanda tiene elasticidad unitaria.

La gréfica (b) de la figura 4.5 muestra el ingreso total.
A un precio de 25 ddlares, la cantidad vendida es igual
a cero, asf que el ingreso total también es cero. A un pre-
cio de cero, la cantidad demandada es de 50 pizzas por
hora y el ingreso total es, una vez mds, cero. Un recorte
de precio en el intervalo eldstico provoca un aumento
en el ingreso total: el aumento porcentual en la cantidad
demandada es mayor que la disminucién porcentual en
el precio. Un recorte de precio en el intervalo ineldstico
ocasiona una disminucién en el ingreso total: el aumento
porcentual en la cantidad demandada es menor que la
disminucién porcentual en el precio. Cuando la elastici-
dad es unitaria, el ingreso total se encuentra en su punto
mdximo.

La figura 4.5 muestra cémo podemos usar esta relacién
entre elasticidad e ingreso total para calcular la elastici-
dad mediante la prueba del ingreso total. La prueba del
ingreso total es un método para calcular la elasticidad
precio de la demanda a partir del cambio en el ingreso
total que resulta de un cambio en el precio, cuando todos
los demds factores que influyen en la cantidad vendida
permanecen constantes.

® Siuna disminucién en el precio aumenta el ingreso
total, la demanda es eldstica.

® Si una disminucién en el precio disminuye el ingreso
total, la demanda es inel4stica.
m Si una disminucidén en el precio mantiene el ingreso

total constante, la demanda tiene elasticidad
unitaria.

FIGURA 4.5 Elasticidad e ingreso total
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(b) Ingreso total

Cuando la demanda es eléstica (en el intervalo de pre-

cio de 25 a 12.50 délares), una disminucién en el precio
(gréfica a) provoca un aumento en el ingreso total (gré-
fica b). Cuando la demanda es ineldstica (en el intervalo
de precio de 12.50 a O délares), una disminucién en el
precio (gréfica a) ocasiona una reduccién en el ingreso
total (gréfica b). Cuando la demanda tiene elasticidad
unitaria, es decir, a un precio de 12.50 délares (gréfica a),
el ingreso total estd en su punto maximo (gréfica b).
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Su gasto y elasticidad personal

Cuando un precio cambia, ¢l cambio en lo que usted gasta
en el bien depende de la elasticidad de s# demanda.

® Sisu demanda es eldstica, una disminucién de 1 por
ciento en el precio, aumenta la cantidad que usted
compra en mds de 1 por ciento y su gasto en el
bien aumenta.

m Sisu demanda es ineldstica, una disminucién de
1 por ciento en el precio, aumenta la cantidad que
usted compra en menos de 1 por ciento y su gasto
en el bien disminuye.

m Sisu demanda tiene elasticidad unitaria, una dismi-
nucién de 1 por ciento en el precio, aumenta la
cantidad que usted compra en 1 por ciento y su
gasto en el articulo no se modifica.

Por lo tanto, cuando el precio de un articulo bajay
usted gasta mds en él, su demanda del mismo es eldstica;
si gasta la misma cantidad, su demanda tiene elasticidad
unitaria; y si gasta menos, su demanda es ineldstica.

Factores que influyen en la elasticidad
de la demanda

sQué hace que la demanda sea eldstica para algunos bie-
nes e ineldstica para otros? La magnitud de la elasticidad

de la demanda depende de:

m La cercanfa de los sustitutos.

m La proporcién del ingreso gastado en el bien.

® El tiempo transcurrido desde un cambio de precio.

Cercania de los sustitutos Cuanto mds semejantes sean
los sustitutos de un bien o servicio, mds eldstica serd

la demanda por él. Por ejemplo, el petréleo del que se
deriva la gasolina tiene sustitutos, pero ninguno que en
la actualidad sea muy cercano (imagine un automdvil
impulsado por vapor que use carbén como combustible).
Por lo tanto, la demanda de petréleo es ineldstica. Los
pldsticos, por otro lado, son sustitutos cercanos de

los metales, por ello la demanda de metales es eldstica.

El grado en que un bien puede ser sustituido por otro
depende también de qué tan general o especifica sea la de-
finicién de los mismos. Por ejemplo, una computadora
personal (PC) no tiene realmente sustitutos cercanos, pero
una PC Dell es un sustituto cercano de una PC Hewlett-
Packard. Asf que la elasticidad de la demanda de compu-
tadoras personales es mds baja que la elasticidad de la
demanda de equipos Dell o Hewlett-Packard.

En el lenguaje cotidiano, a ciertos bienes como la co-
mida o la vivienda los denominamos articulos de primera
necesidad, mientras a otros, como las vacaciones en un
lugar exético, los calificamos como articulos de lujo. Un
articulo de primera necesidad es un bien cuyos sustitu-
tos son muy malos pero el cual es muy importante para
nuestro bienestar. Por ello, en general los articulos de
primera necesidad tienen una demanda ineldstica.

Un articulo de lujo es aquel que, por lo general, tiene
muchos sustitutos, uno de los cuales es la opcién de no
adquirirlo. Es por ello que los articulos de lujo suelen
tener una demanda eldstica.
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Algunas elasticidades de la demanda

en el mundo redl

Demanda elastica e inelastica

Las elasticidades reales de la demanda que se presentan
en la tabla siguiente van de 1.52 en el caso de los meta-
les, el articulo con la demanda mds eldstica de la lista,

2 0.05 para el petrdleo, el articulo con la demanda

mds ineldstica de la lista.

Los alimentos y el petréleo, que tienen sustitutos muy
malos y una demanda ineldstica, podrfan clasificarse
como articulos de primera necesidad. El mobiliario y
los vehiculos de motor, que tienen buenos sustitutos
y una demanda eldstica, podrfan clasificarse como
articulos de lujo.

Elasticidades precio de la demanda

Bien o servicio Elasticidad
Demanda eldstica
Metales 1.52
Productos de ingenieria eléctrica 1.39
Productos de ingenieria mecénica 1.30
Mobiliario 1.26
Vehiculos automotores 1.14
Instrumentos de ingenieria 1.10
Servicios profesionales 1.09
Servicios de transporte 1.03
Demanda ineléstica
Gas, electricidad y agua 0.92
Productos quimicos 0.89
Bebidas (de todo tipo) 0.78
Ropa 0.64
Tabaco 0.61
Servicios bancarios y de seguros 0.56
Servicios de vivienda 0.55
Productos agricolas y pesqueros 0.42
Libros, revistas y periédicos 0.34
Alimentos 0.12
Petroleo 0.05

Fuentes: Ahsan Mansur y John Whalley, “Numerical Specification of
Applied General Equilibrium Models: Estimation, Calibration, and
Data”, en Applied General Equilibrium Analysis, eds. Herbert E.
Scarfy John B. Shoven, Nueva York, Cambridge University Press,
1984, 109; y Henri Theil, Ching-Fan Chung y James L. Seale, Jr.,
Advances in Econometrics, Supplement I, 1989, International
Evidence on Consumption Patterns, Greenwich, Conn., JAl Press
Inc., 1989, y Geoffrey Heal, Universidad de Columbia, sitio web.
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Proporcién del ingreso gastado en el bien Siempre
que los demds factores permanezcan constantes, cuanto
mds grande sea la proporcién del ingreso que se gasta
en un bien, més eldstica serd la demanda de éste.

Piense en la elasticidad de la demanda que usted hace
de goma de mascar y de vivienda. Si el precio de la
goma de mascar se duplica, su consumo de goma de
mascar seguird siendo casi el mismo que antes. Su
demanda de goma de mascar es ineldstica. Si el depar-
tamento en donde vive duplica su alquiler, esto quizd
le ponga los pelos de punta y lo haga pensar en compar-
tirlo con otra persona para dividir el gasto. Su demanda

Elasticidades precio de la demanda

de alimentos

:Qué tan inelastica es la demanda?

Conforme el ingreso promedio de un pais aumenta y
la proporcién del ingreso que se gasta en alimentos
disminuye, la demanda de alimentos se hace menos
eldstica.

La figura muestra que la elasticidad precio de la de-
manda de alimentos (barras verdes) es mayor en los
paises mds pobres. Cuanto mds grande es la proporcién
del ingreso que se gasta en alimentos, mayor es la elas-
ticidad precio de la demanda de alimentos. Por ejemplo,
en Tanzania, una nacién donde el ingreso promedio
equivale al 3.3 por ciento del ingreso en Estados Unidos
y donde el 62 por ciento del ingreso se gasta en alimen-
tos, la elasticidad precio de la demanda de alimentos
es de 0.77. En contraste, en Estados Unidos, donde se
gasta el 12 por ciento del ingreso en alimentos, la elasti-
cidad precio de la demanda de alimentos es de 0.12.

Presupuesto para alimentos

Pais (porcentaje del ingreso)
Tanzoric N &2
A — 56
Corea | ININNNNNNNN—— 40
bros 35
Grecio 31
R — 28
Francia [ 17
Alemania  [[INIENEGEGE 15
Canadé [ 14
Estados Unidos [ 12
[} [} [ ] [ ] [} [}

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Elasticidad precio de la demanda

Elasticidad precio en 10 paises

Fuente: Henri Theil, Ching-Fan Chung y James L. Seale, Jr., Advances
in Econometrics, Supplement 1, 1989, International Evidence on
Consumption Patterns, Greenwich, Conn., JAl Press, Inc., 1989.

de vivienda es mds eldstica que su demanda de goma de
mascar. ;A qué se debe la diferencia? El pago de alquiler
representa una gran proporcion de su presupuesto,
mientras que la goma de mascar representa sélo una
minima parte. En general, a usted no le gusta que los
precios aumenten, pero apenas notard el incremento

en la goma de mascar, mientras que un alquiler m4s
alto pone en severos apuros su presupuesto.

Tiempo transcurrido desde un cambio de precio
Cuanto mds tiempo haya transcurrido desde un cambio
de precio, mds eldstica serd la demanda. Cuando el pre-
cio del petréleo aumenté 400 por ciento durante la
década de 1970, la gente apenas modificé la cantidad de
petréleo y gasolina que consumfa. Pero, de manera gra-
dual, a medida que se desarrollaron motores para auto-
mdviles y aviones mds eficientes, la cantidad consumida
disminuyd. La demanda de petréleo se ha vuelto mds
eldstica conforme mds tiempo ha transcurrido desde esa
enorme escalada de precio. De manera similar, cuando el
precio de las computadoras personales bajé, la cantidad
de computadoras demandada aumenté sélo un poco al
principio, pero conforme mds gente fue adquiriendo
conocimientos sobre las diversas formas de aprovechar
una computadora, la cantidad de equipos comprados

se incrementd de manera espectacular. La demanda de
computadoras personales se ha vuelto mds eldstica.

Preguntas de repaso

1 ;Por qué necesitamos una medida sin unidades para
calcular la sensibilidad de la cantidad demandada
de un bien o servicio ante un cambio en su precio?

2 Definay calcule la elasticidad precio de la
demanda.

3 ;Por qué cuando calculamos la elasticidad precio de
la demanda expresamos el cambio en el precio en
términos de un porcentaje del precio promedio y
el cambio en la cantidad como un porcentaje de
la cantidad promedio?

4 ;Qué es la prueba del ingreso total y cémo funciona?

5 ;Cudles son los principales factores que influyen
en la elasticidad de la demanda y provocan que
ésta sea eldstica para algunos bienes e ineldstica
para otros?

6 ;A qué se debe que la demanda de un articulo de
lujo sea generalmente mds eldstica que la demanda
de un articulo de primera necesidad?

Trabaije en el plan de estudio 4.1y

obtenga retroalimentacién al instante.

Ha completado su estudio de la elasticidad precio
de la demanda. Otros dos conceptos relacionados con la
elasticidad nos indican los efectos de otros factores que
influyen en la demanda. Analicémoslos a continuacién.



Mas elasticidades de la
demanda

De vuelta a nuestro ejemplo de las pizzas, imaginemos
que usted estd tratando de calcular cémo afectard a la de-
manda de sus pizzas un aumento al precio que hicieron
en el restaurante de hamburguesas vecino. Sabe que las
pizzas y las hamburguesas son bienes sustitutos, y tam-
bién que cuando el precio de un sustituto de la pizza
sube, la demanda de pizza aumenta, pero quiere saber
cudnto aumentard.

También sabe que la pizza y las bebidas embotelladas
son bienes complementos, y que si el precio de un com-
plemento de la pizza sube, la demanda de pizza dismi-
nuye. As{ que se pregunta cudnto hard bajar la demanda
de sus pizzas un aumento en el precio de una bebida
embotellada.

Para responder a estas preguntas necesita calcular la
elasticidad cruzada de la demanda. Examinemos esta
medida de la elasticidad.

Elasticidad cruzada de la demanda

Para medir la influencia de un cambio en el precio de
un sustituto o complemento utilizamos el concepto

de elasticidad cruzada de la demanda. La elasticidad
cruzada de la demanda es una medida de la sensibilidad
de la demanda de un bien ante el cambio de precio de
un sustituto o de un complemento, cuando el resto

de los factores permanece constante. Para calcular

la elasticidad cruzada de la demanda empleamos la
férmula:

Cambio porcentual en la

Elasticidad cruzada cantidad demandada

de la demanda Cambio porcentual en el precio

de un sustituto o complemento

La elasticidad cruzada de la demanda puede ser
positiva o negativa. Cuando se trata de un sustituto
es positiva, y cuando se trata de un complemento es
negativa.

Sustitutos Suponga que el precio de la pizza es cons-
tante y que se compran 9 pizzas por hora. Entonces el
precio de una hamburguesa sube de 1.50 a 2.50 délares.
No hay ningtin otro factor que influya en los planes de
compra y la cantidad de pizzas compradas aumenta
a 11 por hora.

El cambio en la cantidad demandada es la nueva can-
tidad, 11 pizzas, menos la cantidad original, 9 pizzas,
es decir, +2 pizzas. La cantidad promedio es 10 pizzas.
Por lo tanto, la cantidad demandada de pizzas aumenta
en 20 por ciento (+20). Es decir,

AQ/Qyrom = (+2/10) X 100 = +20%.
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El cambio en el precio de una hamburguesa, un susti-
tuto de la pizza, es igual al nuevo precio, 2.50 ddlares,
menos el precio original, 1.50 ddlares, o sea, +1 ddlar.

El precio promedio es 2 ddlares por hamburguesa.
Por lo tanto, el precio de una hamburguesa sube
en 50 por ciento (+50). Es decir,

AP/P,,, = (+1/2) X 100 = +50%.

De tal manera que la elasticidad cruzada de la deman-
da de pizza con respecto al precio de la hamburguesa es:

+ 20%
+50%

= 0.4.

En la figura 4.6 se ilustra la elasticidad cruzada de la
demanda. Como las pizzas y las hamburguesas son bienes
sustitutos, cuando el precio de una hamburguesa sube,
la demanda de pizzas aumenta. La curva de demanda
de las pizzas se desplaza hacia la derecha, de Dy a D;.
Debido a que un aumento en el precio de las hambur-
guesas provoca un zncremento en la demanda de pizzas,
la elasticidad cruzada de la demanda de pizzas con
respecto al precio de las hamburguesas es positiva:
tanto el precio como la cantidad cambian en la
misma direccién.

FIGURA 4.6 Elasticidad cruzada de la

demanda
O
N
N
‘a
o R
° El precio de una
'g hamburguesa, un
9 sustituto, sube.
a La elasticidad
cruzada es positiva.
El precio de
una bebida
embotellada,
un comple- D,
mento, sube.
La elasticidad
cruzada es
. D,
negativa.
Y Cantidad de pizzas

Las hamburguesas son un sustituto de la pizza. Cuando

el precio de las hamburguesas sube, la demanda de pizza
aumenta y la curva de demanda de la pizza se desplaza
hacia la derecha, de Dy a Dy. La elasticidad cruzada de
la demanda es positiva.

Las bebidas embotelladas son un complemento de la
pizza. Cuando el precio de una bebida embotellada sube,
la demanda de pizza disminuye y la curva de demanda
de la pizza se desplaza hacia la izquierda, de Dy a D,.
La elasticidad cruzada de la demanda es negativa.
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Complementos Ahora suponga que el precio de la
pizza es constante y que se compran 11 pizzas por hora.
Entonces el precio de una bebida embotellada sube de
1.50 a 2.50 délares. Ningun otro factor que influye

en los planes de compra cambia y la cantidad de pizzas
compradas baja a 9 por hora.

El cambio en la cantidad demandada es el opuesto
al que acabamos de calcular: la cantidad demandada
de pizzas disminuye en 20 por ciento (-20%).

Este cambio en el precio de una bebida embotellada,
un complemento de la pizza, es el mismo que el cambio
porcentual en el precio de la hamburguesa que acaba-
mos de calcular: el precio sube en 50 por ciento
(+50%). Por lo tanto, la elasticidad cruzada de la
demanda de pizza con respecto al precio de una bebida
embotellada es:

—20%
——— = —04.
+50%

Debido a que la pizza y las bebidas embotelladas
son bienes complementos, cuando el precio de una
bebida sube, la demanda de pizza baja. La curva
de demanda de pizza se desplaza hacia la izquierda, de
Dy a D,. Dado que un aumento en el precio de una
bebida embotellada provoca una disminucién en
la demanda de pizza, la elasticidad cruzada de la
demanda de pizza con respecto al precio de una
bebida embotellada es negativa. El precio y la cantidad
cambian en direcciones opuestas.

La magnitud de la elasticidad cruzada de la deman-
da determina qué tan lejos se desplaza la curva de de-
manda. Cuanto mds grande sea la elasticidad cruzada
(en términos de su valor absoluto), mayor serd el
cambio en la demanda y més lejos se desplazard
la curva de demanda.

Si dos articulos son sustitutos cercanos, por ejemplo,
dos marcas de agua mineral, la elasticidad cruzada es
grande. Si dos articulos son complementos cercanos,
como las peliculas y las rosetas de maiz, la elasticidad
cruzada es grande.

Si dos articulos tienen poca relacién entre si, por
ejemplo, los periddicos y el jugo de naranja, la elasti-
cidad cruzada es pequefia, quizd incluso inexistente.

Elasticidad ingreso de la demanda

Imagine que la economia estd en expansién y que la
gente disfruta de ingresos cada vez mds altos. Esta pros-
peridad provoca un aumento en la demanda de casi todo
tipo de bienes y servicios. Pero, ;qué tanto aumentard la
demanda de pizza? La respuesta depende de la elasticidad
ingreso de la demanda, la cual es una medida de la sensi-
bilidad de la demanda de un bien o servicio ante un
cambio en el ingreso, cuando los demds factores per-
manecen constantes.

La elasticidad ingreso de la demanda se calcula
mediante esta férmula:

Cambio porcentual en la
Elasticidad ingreso cantidad demandada

delademanda ™ Cambio porcentual en el ingreso

Las elasticidades ingreso de la demanda pueden ser
positivas o negativas y caen dentro de tres interesantes
intervalos:

® Mayor que 1 (bien normal, eldstico al ingreso).

m Positiva y menor que 1 (bien normal, ineldstico al
ingreso).

m Negativa (bien inferior).

Demanda eléstica al ingreso Suponga que el precio
de la pizza es constante y que se compran 9 pizzas por
hora. Entonces, el ingreso sube de 975 a 1 025 ddlares
por semana. No se modifica ningin otro factor que
influya en los planes de compra y la cantidad de pizzas
vendidas aumenta a 11 por hora.

El cambio en la cantidad demandada es +2 pizzas.
La cantidad promedio es 10 pizzas, asi que la cantidad
demandada aumenta en 20 por ciento. El cambio
en el ingreso es +50 ddlares y el ingreso promedio es
1 000 délares, asi que el ingreso aumenta en 5 por
ciento. La elasticidad ingreso de la demanda de
pizzas es:

20%
5%

La demanda de pizza es eldstica al ingreso. El aumen-
to porcentual en la cantidad demandada de pizza excede
al aumento porcentual en el ingreso. Cuando la deman-
da de un bien es eldstica al ingreso, conforme el ingreso
aumenta, el porcentaje del ingreso que se gasta en ese
bien aumenta.

Demanda ineléstica al ingreso Si la elasticidad
ingreso de la demanda es positiva, pero menor que 1,
la demanda es ineldstica al ingreso. El aumento porcen-
tual en la cantidad demandada es positivo, pero menor
que el aumento porcentual del ingreso. Cuando la
demanda de un bien es ineldstica al ingreso, conforme

el ingreso aumenta, el porcentaje del ingreso que se gasta
en ese bien disminuye.

Bienes inferiores Si la elasticidad ingreso de la deman-
da es negativa, el bien es un bien inférior. La cantidad
demandada de un bien inferior y el monto que se gas-

ta en él disminuyen cuando el ingreso aumenta. Los
bienes en esta categorfa incluyen las motocicletas de baja
cilindrada, las papas y el arroz. Son los consumidores
con menores ingresos los que mayormente compran
estos bienes.



Elasticidades ingreso de la

demanda

Articulos de primera necesidad y
articulos de lujo

La tabla muestra las estimaciones de algunas elasticidades
ingreso de la demanda en el mundo real. La demanda
de un articulo de primera necesidad, como la comida o
la ropa, es ineldstica al ingreso, mientras que la demanda
de articulos de lujo, como la transportacidn aérea

e internacional, es eldstica al ingreso.

Pero determinar qué es un articulo de primera nece-
sidad y qué un articulo de lujo depende del nivel del
ingreso. Para la gente de bajos ingresos, la comida y la
ropa pueden ser articulos de lujo. Por lo tanto, el nivel
de ingreso tiene un gran efecto en las elasticidades in-
greso de la demanda. La figura muestra este efecto en
la elasticidad ingreso de la demanda de alimentos

Algunas elasticidades ingreso de la demanda
en el mundo real

Demanda eléstica al ingreso

Viajes en avién 5.82
Peliculas 3.41
Viajes internacionales 3.08
Electricidad 1.94
Comidas en restaurantes 1.61
Autobuses y trenes locales 1.38
Cortes de cabello 1.36
Automéviles 1.07

Demanda ineldstica al ingreso

Tabaco 0.86
Bebidas alcohélicas 0.62
Mobiliario 0.53
Ropa 0.51
Periédicos y revistas 0.38
Telefonia 0.32
Alimentos 0.14

Fuentes: H.S. Houthakker y Lester D. Taylor, Consumer Demand

in the United States, Cambridge, Mass., Harvard University Press,
1970, y Henri Theil, Ching-Fan Chung y James L. Sedle, Jr.,
Advances in Econometrics, Supplement |, 1989, International
Evidence on Consumption Patterns (Greenwich, Conn., JAl Press, Inc.,

1989).
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en 10 pafses. En las naciones con ingresos bajos, como
Tanzania e India, la elasticidad ingreso de la demanda
de alimentos es alta. En paises con ingresos altos, como
Estados Unidos, la elasticidad ingreso de la demanda
de alimentos es baja. Es decir, conforme aumenta el in-
greso, la elasticidad ingreso de la demanda de alimentos
disminuye. Los consumidores de bajos ingresos gastan
en alimentos un porcentaje mayor de cualquier
aumento en el ingreso que los consumidores con
ingresos altos.

Ingreso

Pais (porcentaje del ingreso estadounidense)
Tonzonio. N 33
ndo I 52
Corea 20.4
Brosi| 36.8
Grecio a3
Espario | 55.9
Japon NN 61.6
Francia [ 81.1
Canads [ 99.2
Estados Unidos [N 100.0
[ J o [ ] [ ] [ J [ ]

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Elasticidad ingreso de la demanda

Elasticidades ingreso en 10 paises

Preguntas de repaso

1 ;Qué mide la elasticidad cruzada de la demanda?
2 ;Qué nos indica el signo (positivo o negativo) de
la elasticidad cruzada de la demanda acerca de la
relacién entre dos bienes?
3 ;Qué mide la elasticidad ingreso de la demanda?
4 ;Qué nos .ierica .el signo (positivo o negativo)
de la elasticidad ingreso de la demanda acerca de
un bien?

5 ;Por qué influye el nivel de ingreso en la magnitud
de la elasticidad ingreso de la demanda?

Trabaije en el plan de estudio 4.2 y

obtenga retroalimentacion al instante.

Ha terminado el estudio de la elasticidad cruzada de
la demanda y de la elasticidad ingreso de la demanda.
Veamos a continuacién el otro lado del mercado y
examinemos la elasticidad de la oferta.
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Elasticidad de la oferta

Usted sabe que cuando la demanda aumenta, el precio
de equilibrio sube y la cantidad de equilibrio se incre-
menta. Pero el precio sube de manera considerable y
la cantidad cambia sélo un poco? ;O el precio apenas
se eleva y el aumento en la cantidad es muy grande?

La respuesta depende de la sensibilidad de la cantidad
ofrecida a un cambio en el precio. Para entender la razén
de ello basta con analizar la figura 4.7, en la que se mues-
tran dos posibles escenarios en el mercado de pizzas de
una localidad. La gréfica (a) muestra un escenario y
la (b) el otro.

En ambos casos la demanda inicial es Dy. En la gré-
fica (a), la curva de oferta O, indica la oferta de pizza.
En la grdfica (b), esta oferta se indica mediante la curva
de oferta Op. El precio inicial, en ambos casos, es de
20 délares por pizza y la cantidad de equilibrio, es decir,
la cantidad producida y consumida, es de 10 pizzas
por hora.

Supongamos que ocurre un aumento en el ingreso
y en la poblacién, lo que provoca que la demanda de
pizzas aumente. La curva de demanda se desplaza a la
derecha, a D,. En la grdfica (a) el precio sube en 10 d¢-
lares, a 30 délares por pizza, y la cantidad aumenta en
sélo 3 unidades a 13 pizzas por hora. En contraste,
en la grifica (b) el precio sube sélo 1 ddlar, de 20 a
21 ddlares por pizza, y la cantidad aumenta en
10 unidades a 20 pizzas por hora.

La diferencia de resultados se explica por los distintos
grados de sensibilidad de la cantidad ofrecida a un cam-
bio en el precio. Para medir el grado de sensibilidad
utilizamos el concepto de elasticidad de la oferta.

Cdlculo de la elasticidad de la oferta

La elasticidad de la oferta mide la sensibilidad de la
cantidad ofrecida ante un cambio en el precio de un
bien cuando todos los demds factores que influyen
en los planes de venta permanecen constantes.

Se calcula mediante la férmula:

Cambio porcentual en la
cantidad ofrecida

Elasticidad

de la oferta —

Cambio porcentual en el precio

Utilizamos el mismo método que usted aprendié al
analizar la elasticidad de la demanda. (Vuelva a la
pdgina 87 para revisar este método.) Calculemos
la elasticidad de la oferta a lo largo de las curvas de
oferta de la figura 4.7.

En la grdfica (a) de la figura 4.7, cuando el precio
sube de 20 a 30 délares, el aumento es de 10 délares
y el precio promedio es de 25 délares, asi que el precio
aumenta en 40 por ciento con respecto al precio pro-
medio. La cantidad aumenta de 10 a 13 pizzas por hora,
de manera que el incremento es de 3 pizzas, la cantidad

FIGURA 4.7 Cémo un cambio en la
demanda cambia el precio

y la cantidad
T Un aumento en la Oy
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(b) Cambio pequeiio en el precio y cambio grande
en la cantidad

Inicialmente, el precio es de 20 délares por pizza y la canti-
dad vendida es de 10 pizzas por hora. Después, la demanda
de pizza aumenta y la curva de demanda se desplaza hacia
la derecha a Dy. En la gréfica (a) el precio sube en 10 déla-
res, de 20 a 30 délares por pizza, y la cantidad aumenta
en sélo 3 unidades, de 10 a 13 pizzas por hora. En la gré-
fica (b) el precio sube sélo 1 délar, de 20 a 21 délares por
pizza, y la cantidad aumenta en 10 unidades, de 10 a

20 pizzas por hora. El cambio de precio es mas pequefio

y el cambio en la cantidad es mas grande en (b) que en (a).
La cantidad ofrecida es mas sensible a un cambio de precio
en la gréfica (b) que en la gréfica (a).

inY/={ee)g]lele) animacion



promedio es de 11.5 pizzas por hora y la cantidad
aumenta en 26 por ciento. La elasticidad de la oferta
es igual a 26 por ciento dividido entre 40 por ciento,
lo que da por resultado 0.65.
En la gréfica (b) de la figura 4.7, cuando el precio
sube de 20 a 21 ddlares, el precio aumenta 1 délar y
el precio promedio es de 20.50 ddlares; es decir, el
precio aumenta 4.9 por ciento del precio promedio.
La cantidad se eleva de 10 a 20 pizzas por hora, de
modo que el incremento es de 10 pizzas; la cantidad
promedio es 15 pizzas y la cantidad aumenta en 67 por
ciento. La elasticidad de la oferta es igual a 67 por cien-
to entre 4.9 por ciento, lo que da por resultado 13.67.
La figura 4.8 muestra la gama de elasticidades de la
oferta. Si la cantidad oftecida es fija sin importar el pre-
cio, la curva de oferta es vertical y la elasticidad de la
oferta es igual a cero: la oferta es perfectamente inelds-
tica. Este caso se ilustra en la gréfica (a) de la figura 4.8.
Un caso intermedio especial es cuando el cambio por-
centual en el precio es igual al cambio porcentual en la
cantidad. La oferta tiene entonces elasticidad unitaria.
Este caso se muestra en la grdfica (b) de la misma figura.
Sin importar cudn inclinada esté la curva de oferta, si
es lineal y pasa por el origen, la oferta tiene elasticidad
unitaria. Cuando hay un precio al que los vendedores
estdn dispuestos a ofrecer cualquier cantidad a la venta, la
curva de oferta se vuelve horizontal y la elasticidad de
la oferta se hace infinita: la oferta es perfectamente elds-
tica. Este caso se ilustra en la gréfica (c) de la figura 4.8.

FIGURA 4.8 Oferta elastica e ineldstica
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Factores que influyen en la elasticidad
de la oferta
La elasticidad de la oferta de un bien depende de:

m Las posibilidades de sustitucién de recursos.

® El marco temporal en que se decide proporcionar
la oferta.

Posibilidades de sustitucién de recursos Algunos
bienes y servicios sélo pueden producirse utilizando
recursos Unicos o muy raros. Dichos articulos tienen
una elasticidad de oferta baja, quizd incluso de cero.
Otros bienes y servicios pueden producirse usando
recursos de fdcil disponibilidad que pueden asignarse
a una amplia variedad de tareas alternativas. Tales
articulos tienen una elasticidad de oferta alta.

Un cuadro de Van Gogh es un ejemplo de un bien
con una curva de oferta vertical y una elasticidad de
oferta de cero. En el otro extremo, el trigo puede culti-
varse en tierras que son casi igualmente aptas para
cultivar maiz; por lo tanto, es tan sencillo cosechar
un grano como el otro y el costo de oportunidad del
trigo en términos de sacrificar el maiz es casi constante.
En consecuencia, la curva de oferta del trigo es casi
horizontal y su elasticidad de oferta muy alta. De ma-
nera similar, cuando un bien se produce en muchos
paises distintos (por ejemplo, el azicar y la carne
de res), la oferta del bien es altamente eldstica.

o o o
‘0 O S S
& £ Oza 2
Elasticidad de
la oferta =*
Elasticidad de
la oferta = 0 Elasticidad de
O3
la oferta = 1
Oz
0 Cantidad 0 Cantidad 0 Cantidad

(a) Oferta perfectamente inelastica

Todas las ofertas ilustradas aqui tienen una elasticidad cons-
tante. La curva de oferta de la gréfica (a) muestra la oferta

de un bien cuya elasticidad de la oferta es cero. La curva de
oferta de la gréfica (b) ilustra la oferta de un bien con elas-

in/={ee)alele) animacion

(b) Oferta con elasticidad unitaria

(c) Oferta perfectamente elastica

ticidad unitaria. Todas las curvas de oferta lineales que
pasan por el origen ilustran ofertas con elasticidad unitaria.
La curva de oferta de la gréfica (c) ilustra la oferta de un
bien cuya elasticidad de oferta es infinita.
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La oferta de casi todos los bienes y servicios se ubica
entre estos dos extremos. La cantidad producida puede
aumentarse, pero sdlo si se incurre en un costo mds alto.
Si se ofrece un precio mds alto, la cantidad ofrecida
aumenta. Tales bienes y servicios tienen una elasticidad
de oferta entre cero e infinito.

Marco temporal en que se decide proporcionar

la oferta Para estudiar cémo influye la cantidad

de tiempo transcurrido desde que ocurre un cambio de
precio, debemos distinguir tres marcos temporales

de la oferta:

1. Oferta momentdnea.
2. Oferta de largo plazo.
3. Oferta de corto plazo.

Cuando el precio de un bien sube o baja, la curva de
oferta momentdnea muestra la respuesta de la cantidad
ofrecida inmediatamente después de este cambio de
precio.

Algunos bienes, por ejemplo las frutas y los vegetales,
tienen una oferta momentdnea perfectamente ineldstica:
una curva de oferta vertical. Las cantidades ofrecidas
dependen de las decisiones de siembra tomadas con
anticipacién. En el caso de las naranjas, por ejemplo,
las decisiones de siembra deben tomarse muchos afios
antes de hacer la cosecha. La curva de oferta momen-
tdnea es vertical porque, en cualquier dfa determinado,
independientemente del precio de las naranjas, los
productores ya no pueden modificar su produccidn.
Ya han levantado, empacado y embarcado su cosecha
al mercado y la cantidad disponible para ese dia
es fija.

En contraste, algunos bienes tienen una oferta
momentdnea perfectamente eldstica. Las llamadas de
larga distancia son un ejemplo. Cuando mucha gente
hace una llamada al mismo tiempo, se da un gran
aumento en la demanda de cables telefénicos, enlaces
por computadora y tiempo satelital. La cantidad
ofrecida aumenta, pero el precio permanece constante.
Las compaifas telefénicas que comercializan la larga
distancia supervisan las fluctuaciones de la demanda
y redirigen las llamadas para garantizar que la cantidad
ofrecida iguale a la cantidad demandada sin modificar
el precio.

La curva de oferta de largo plazo muestra la respuesta
de la cantidad ofrecida ante un cambio de precio des-
pués de que se han explotado todas las posibilidades
tecnoldgicas para ajustar la oferta. En el caso de las
naranjas, el largo plazo es el tiempo que les toma a las
nuevas plantaciones crecer hasta lograr su total madurez
(mds o menos 15 afios). En ciertos casos, los ajustes
de largo plazo ocurren sélo después de que una planta
productiva completamente nueva ha sido construida
y los trabajadores han sido capacitados para operarla,
un proceso que suele tomar varios afios.

La curva de oferta de corto plazo muestra cémo res-
ponde la cantidad oftrecida ante un cambio de precio

cuando sélo se han realizado algunos de los ajustes
tecnoldgicamente posibles a la produccién. La respuesta
de corto plazo a un cambio de precio es una sucesién de
ajustes. El primero por lo general es el que se realiza en
la cantidad de mano de obra empleada. Para aumentar la
produccién en el corto plazo, las empresas hacen traba-
jar tiempo extra a sus empleados y quizd contratan tra-
bajadores adicionales. Para disminuir su produccién

en el corto plazo, despiden trabajadores o les reducen
su jornada laboral. Con el paso del tiempo, las empresas
pueden hacer ajustes adicionales, como capacitar a mds
empleados o comprar herramientas adicionales y otro
tipo de equipo.

La curva de oferta de corto plazo tiene una pendiente
ascendente porque los productores pueden tomar deci-
siones con bastante rapidez para cambiar la cantidad
ofrecida en respuesta a un cambio de precio. Por ejem-
plo, si el precio de las naranjas baja, los agricultores pue-
den detener la cosecha y dejar que los frutos se pudran
en los drboles. O, si el precio sube, pueden utilizar
mds fertilizantes y un mejor sistema de irrigacién para
aumentar el rendimiento de los drboles existentes.

En el largo plazo, pueden plantar mds drboles y aumen-
tar la cantidad ofrecida atin m4s en respuesta a un
incremento dado de precio.

Preguntas de repaso

1 ;Por qué se requiere una medida carente de
unidades de la sensibilidad de la cantidad ofrecida
de un bien o servicio ante un cambio en su
precio?

2 Definay calcule la elasticidad de la oferta.

3 ;Cudles son los principales factores que influyen
en la elasticidad de la oferta que provocan que la
oferta de algunos bienes sea eldstica y la de otros
ineldstica?

4 Ofrezca ejemplos de bienes o servicios cuya elasti-
cidad de oferta sea (a) cero, (b) mayor que cero
pero menor que infinita y (c) infinita.

5 ;Cémo influye en la clasticidad de la oferta el
marco temporal en el que se toma una decisidn
de oferta? Explique su respuesta.

Trabaje en el plan de estudio 4.3 y

obtenga refroalimentacién inmediata.

Ha completado su estudio de las elasticidades de
la oferta y la demanda. La tabla 4.1 resume todas las
elasticidades que se han presentado en este capitulo.
En el siguiente capitulo analizaremos la eficiencia de
los mercados competitivos, pero antes dé un repaso
ala Lectura entre lineas de las pdginas 100-101 para
ver la elasticidad de la demanda en accién y los
mercados de la gasolina y los automéviles.



Elasticidades precio de la demanda
Una relacién se describe como

Perfectamente elastica Infinita

Eléstica Menor que infinita,
pero mayor que 1

De elasticidad unitaria 1
Ineléstica Mayor que cero,

pero menor que 1

Perfectamente inelastica Cero

— TABLA 4.1 Glosario resumido de las elasticidades

Cuando su magnitud es

Elasticidad de la oferta 99

Lo cual significa que

El aumento més pequefio posible en el precio provoca
una disminucién infinitamente grande en la cantidad
demandada. *

La disminucién porcentual en la cantidad demandada,
pero mayor que 1, excede el aumento porcentual en
el precio.

La disminucién porcentual en la cantidad demandada
es igual al aumento porcentual en el precio.

La disminucién porcentual en la cantidad demandada
es inferior al aumento porcentual en el precio.

La cantidad demandada es la misma a todos los precios.

Elasticidades cruzadas de la demanda

Una relacién se describe como Cuando su valor es

Sustitutos perfectos Grande
Sustitutos Positivo
Bienes no relacionados Cero
Complementos Negativo

Lo cual significa que

El aumento mas pequefio posible en el precio de un

bien ocasiona un aumento infinitamente grande en

la cantidad demandada del ofro bien.

Si el precio de un bien aumenta, también aumenta la
cantidad demandada del ofro bien.

Si el precio de un bien aumenta, la cantidad demandada
del ofro bien permanece constante.

Si el precio de un bien aumenta, la cantidad deman-
dada del otro bien disminuye.

Elasticidades ingreso de la demanda
Una relacién se describe como Cuando su valor es

Eléstica al ingreso
(bien normal)

Mayor que 1

Inelastica al ingreso
(bien normal)

Menor que 1,
pero mayor que cero

De elasticidad ingreso negativa
(bien inferior)

Menor que cero

Lo cual significa que

El aumento porcentual en la cantidad demandada es
mayor que el aumento porcentual en el ingreso.

El aumento porcentual en la cantidad demandada es
mayor que cero pero menor que el aumento porcentual
en el ingreso.

Cuando aumenta el ingreso, la cantidad demandada
disminuye.

Elasticidades de la oferta
Una relacién se describe como

Perfectamente eldstica Infinita

El&stica Menor que infinita,
pero mayor que 1

Ineléstica Mayor que cero,
pero menor que 1

Perfectamente inelastica Cero

aumento infinitamente grande en la cantidad demandada.

Cuando su magnitud es

Lo cual significa que
El aumento mas pequefio posible en el precio ocasiona
un aumento infinitamente grande en la cantidad ofrecida.

El aumento porcentual en la cantidad ofrecida excede el
aumento porcentual en el precio.

El aumento porcentual en la cantidad ofrecida es menor
que el aumento porcentual en el precio.

La cantidad ofrecida es la misma a todos los precios.

.
En cada descripcién, la direccién del cambio puede invertirse. Por ejemplo, en este caso, la disminucién més pequefia posible en el precio provoca un

A 2



lLECTURA ENTRE LINEAS I"

‘Las elasticidades de la demanda de gasolina,
camionetas tipo SUV y subcompactos

Con el alza de los costos de la gasolina, los compradores
acuden en masa por automdviles pequenos

Los altos precios de la gasolina han convertido en estampida la migracién constante de los
estadounidenses a los automéviles pequefios. ...

http://www.nytimes.com

2 de mayo de 2008

Las ventas del subcompacto Yaris de Toyota aumentaron 46 por ciento y el pequefio Fit de Honda
tuvo un récord mensual. Las ventas del modelo compacto Focus de Ford se incrementaron 32 por
ciento en abril, en comparacidén con las del afio anterior. Todos estos modelos tienen un
rendimiento mayor de 30 millas por galén al conducir en carretera. ...

Las ventas de las tradicionales camionetas SUV han bajado mds de 25 por ciento este afio.
Por ejemplo, en abril, las ventas del Chevrolet Tahoe de G.M. cayeron 35 por ciento.

Las ventas de pickups grandes han disminuido mds de 15 por ciento este afio, donde la pickup
Serie F de Ford es la que encabeza la industria con una caida de 27 por ciento dnicamente en

abril. No obstante, se espera que las ventas de pickups se fortalezcan con la economfa, debido

a su uso como vehiculos comerciales. ...

Aun se desconoce cémo afectard la reduccién de la flotilla de vehiculos de Estados Unidos el
consumo de combustible. Cuando los precios de la gasolina suben, como ocurre actualmente,
muchos conductores simplemente conducen menos para ahorrar dinero.

Pero hay algunas indicaciones de que la tendencia hacia vehiculos mds pequefios reducird el
uso de combustible en el pafs. En California, los conductores compraron 4 por ciento menos
gasolina en enero, en comparacién con su consumo del afio pasado, una disminucién mayor
de 58 millones de galones, segtin el Servicio de Informacién de Precios del Petréleo.

“Esa es una disminucién increfble que ha ocurrido con el paso de los afios”, comenté Tom Kloza,
director de anlisis petrolero de la organizacién. “Evidentemente, tiene que ver en parte con los
cambios que ha experimentado la flotilla de vehiculos™. ...

Copyright 2008 The New York Times Company. Reimpreso con permiso. Prohibida su reproduccién.

- Esencia del articulo

m Al enfrentarse con los altos precios de la gasolina, ® Las ventas de pickups grandes disminuyeron mas
los estadounidenses sustituyen las camionetas tipo de 15 por ciento en 2008 vy las de la pickup Serie F
SUV por automéviles mds pequefios. cayeron 27 por ciento en abril de 2008.

® las ventas de Yaris de Toyota aumentaron 46 por ® Ain se desconoce el efecto de la reduccién de la
ciento y las del Ford Focus se incrementaron flotilla de vehiculos en el consumo de combustible.

32 por ciento en abril de 2008, en comparacién

~ 3 m En California, el consumo de gasolina disminuyé
con el afio anterior.

4 por ciento en enero de 2008, en comparacién
® Las ventas de camionetas tipo SUV disminuyeron més con el afio pasado.
de 25 por ciento en 2008 y las de Chevrolet Tahoe
cayeron 35 por ciento.

100



~Analisis econémico

® Si usamos los datos que proporcionan este articulo
y la Administracién de Informacién de Energia, y
asumimos que no cambié ninguno de los factores
que influyen en los planes de compra, podemos
calcular la elasticidad precio de la demanda de
gasolina en California.

® Lo tabla 1 resume los datos sobre el precio y la can-
tidad de gasolina 'y, con el método del punto medio,
se calcula la elasticidad precio de la demanda.

Tabla 1 Elasticidad precio de la demanda de gasolina
en California

Cantidad Precio

(millones de galones)

(délares por galén)

Enero de 2007 1450 2.29
Enero de 2008 1392 3.09
Cambio -58 0.80
Promedio 1421 2.69
Cambio porcentual 4.1 29.7
Elasticidad 0.14

® la figura 1 ilustra los cambios en el precio, la cantidad,
y el célculo de la elasticidad.

® Lo elasticidad precio estimada de la demanda de
gasolina en California es 0.14, lo cual significa que la
demanda es ineléstica. Un gran cambio porcentual en
el precio produce un pequefio cambio porcentual en la
cantidad de gasolina demandada.

® Lo tabla 2 muestra las cantidades vendidas de cuatro
vehiculos y el precio de la gasolina en los meses de
abril de 2007 y 2008, y calcula algunas elasticidades
cruzadas de la demanda.

Tabla 2 Elasticidades cruzadas de la demanda
de vehiculos en Estados Unidos

Abr-07 Abr-08 Cambio Elasticidad

Vehiculo Cantidad porcen- cruzada de
tual la demanda
Toyota Yaris 7,323 11,434 43.8 2.3
Ford Focus 16,626 23,850 35.7 1.8
Chevrolet Tahoe 10,980 8,139 -29.7 -1.5
Ford F-Series 56,692 44,813 -23.4 -1.2

Precio de la gasolina 2.89 3.51 194

(délares por galén)

® las elasticidades cruzadas de la demanda se calculan
con la féormula presentada en la p. 93.

® Las elasticidades cruzadas de la demanda de Yaris y
Focus son grandes y positivas. Un aumento en el precio
de la gasolina incrementa la demanda de estos vehicu-
los. Un automévil pequeio y la gasolina son sustitutos,
ya que este fipo de automévil se usa para evitar
grandes gastos en gasolina. La figura 2 ilustra
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Figura 1 Elasticidad precio de la demanda de gasolina

Elasticidad cruzada
positiva: el precio
de la gasolina sube
y la demanda de
automéviles
pequefios aumenta
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Figura 2 Elasticidad cruzada: Yaris y el precio de la gasolina
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Figura 3 Elasticidad cruzada: Tahoe y el precio de la gasolina

la elasticidad cruzada de la demanda de vehiculos
pequenos.

® las elasticidades cruzadas de la demanda de Tahoe
y de la Serie F son grandes y negativas. Un aumento
en el precio de la gasolina disminuye la demanda
de estos vehiculos. Un vehiculo grande y la gasolina
son complementos. La figura 3 ilustra la elasticidad
cruzada de la demanda de vehiculos grandes.
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102 CAPITULO 4 Elasticidad

RESUMEN

Conceptos clave

Elasticidad precio de la demanda (pp. 86-92)

La elasticidad es una medida de la sensibilidad de la
cantidad demandada de un bien a un cambio en su
precio, siempre que los demds factores permanezcan
constantes.

La elasticidad precio de la demanda es igual al
cambio porcentual en la cantidad demandada
dividida entre el cambio porcentual en el precio.

Cuanto mds grande sea la magnitud de la elasticidad
precio de la demanda, mayor serd la sensibilidad de la
cantidad demandada a un cambio dado en el precio.

Si la demanda es eldstica, una disminucién en el
precio provoca un aumento en el ingreso total. Si la
demanda tiene elasticidad unitaria, una disminucién
en el precio no tiene efectos sobre el ingreso total.

Y si la demanda es ineldstica, un descenso en el pre-
cio provoca una disminucidn en el ingreso total.

La elasticidad precio de la demanda depende de la
facilidad que tiene un bien para convertirse en susti-
tuto de otro, de la proporcién de ingreso que se gasta
en el bien y de la cantidad de tiempo transcurrido
desde el cambio de precio.

Mas elasticidades de la demanda (pp. 93-95)

La elasticidad cruzada de la demanda mide la sensibi-
lidad de la demanda de un bien ante un cambio en el
precio de un sustituto o un complemento, siempre
que los demds factores permanezcan constantes.

La elasticidad cruzada de la demanda con respecto
al precio de un sustituto es positiva. La elasticidad
cruzada de la demanda con respecto al precio de
un complemento es negativa.

La elasticidad ingreso de la demanda mide la sensi-
bilidad de la demanda a un cambio en el ingreso,

Figuras clave y tabla

Figura 4.2 Cdlculo de la elasticidad de la demanda, 87
Figura 4.3 Demanda eldstica e ineldstica, 88
Figura 4.4 Elasticidad a lo largo de una curva de

demanda en linea recta, 89

Términos clave

Demanda con elasticidad
unitaria, 88

Demanda eldstica, 89

Demanda ineléstica, 88

Demanda perfectamente
eldstica, 89 96

inelastica, 88
Elasticidad cruzada de la

demanda, 93
Elasticidad de la oferta,

siempre que los demds factores permanezcan cons-
tantes. Para un bien normal, la elasticidad ingreso
de la demanda es positiva. Para un bien inferior,

la elasticidad ingreso de la demanda es negativa.

Cuando la elasticidad ingreso de la demanda es ma-
yor que 1 (eldstica al ingreso), conforme el ingreso
aumenta, el porcentaje del ingreso gastado en el
bien aumenta.

Cuando la elasticidad ingreso de la demanda es me-
nor que 1 (inel4stica al ingreso e inferior), conforme
el ingreso aumenta, el porcentaje del ingreso gastado
en el bien disminuye.

Elasticidad de la oferta (pp. 96-9)

Figura 4.5
Figura 4.6
Tabla 4.1

Demanda perfectamente

La elasticidad de la oferta mide la sensibilidad de

la cantidad ofrecida de un bien a un cambio en su
precio, siempre que los demds factores permanezcan
constantes.

La clasticidad de la oferta generalmente es positiva
y abarca un intervalo que va de cero (curva de oferta
vertical) al infinito (curva de oferta horizontal).

Las decisiones de oferta tienen tres marcos temporales:
momentdnea, de largo plazo y de corto plazo.

La oferta momentdnea se refiere a la respuesta de la
cantidad ofrecida ante un cambio de precio en el
instante en que éste ocurre.

La oferta de largo plazo se refiere a la respuesta de la
cantidad ofrecida ante un cambio de precio una vez
que se han hecho todos los ajustes tecnolégicamente
posibles en la produccién.

La oferta de corto plazo se refiere a la respuesta de la
cantidad ofrecida ante un cambio de precio después
de que se han realizado algunos de los ajustes tecno-
légicamente posibles a la produccién.

Elasticidad e ingreso total, 90
Elasticidad cruzada de la demanda, 93
Glosario resumido de las elasticidades, 99

Elasticidad ingreso de la
demanda, 94

Elasticidad precio de la
demanda, 86

Ingreso total, 90

Prueba del ingreso total, 90



Produccién y costos

— Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:
Distinguir entre el corto y el largo plazo.

Explicar la relacién entre la produccién y el trabajo
utilizado en una empresa a corto plazo.

Explicar la relacién entre la produccién y los costos de
una empresa a corto plazo y obtener las curvas de costos
de una empresa a corto plazo.

Explicar la relacién entre la produccién y los costos de
una empresa a largo plazo y obtener la curva de costo
medio de una empresa a largo plazo.

\ 4

¢Qué tienen en comuin el fabricante de automéviles
mas grande de Estados Unidos, General Motors, un importante
proveedor de energia eléctrica con sede en Pennsylvania,
PennPower, y una pequefia fébrica de camisas (ficticia),
Camisas Don Carlos? Al igual que todas las empresas, deben
decidir cuénto producir, cudntas personas emplear, y cuanto
y qué tipo de equipo de capital usar. 3Cémo toman las em-
presas estas decisiones?

GM y los demés fabricantes de automéviles de Estados Uni-
dos son capaces de producir més automéviles de los que pue-
den vender. ;Por qué mantienen equipo tan costoso que no
se utiliza a toda su capacidad?

PennPower y ofras plantas de generacion de energia eléc-

trica de Estados Unidos usan tecnologia que contribuye al cam-

bio climdtico y al calentamiento global. 3Por qué no hacen

mayor uso de fecnologias limpias, como la solar o la eélica?

A lo largo del capitulo iremos respondiendo estas pre-
guntas.

Para explicar las ideas bésicas de la manera mas clara po-
sible, analizaremos las decisiones econémicas de Camisas
Don Carlos. Al estudiar los problemas econémicos de
Camisas Don Carlos y la manera en que su duefio les hace
frente, podremos obtener una clara perspectiva de los pro-
blemas que encaran todas las empresas. Después aplicare-
mos lo aprendido en este capitulo a los costos reales de
la produccién de automéviles y electricidad. En la Lectura
entre lineas, examinaremos los sectores cafetaleros de Costa

Rica y Nicaragua.
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252 CAPITULO 11 Produccién y costos

Marcos de tiempo de las
decisiones

Las personas responsables de las operaciones de las em-
presas toman muchas decisiones, todas las cuales respon-
den a un objetivo primordial: maximizar las utilidades
econdémicas. Pero no todas las decisiones son igual de
importantes. Algunas son criticas y resulta costoso (o im-
posible) revertirlas una vez tomadas. Si una decisién
critica resulta incorrecta, puede llevar al fracaso de la
empresa. Otras son menos graves y pueden cambiarse
ficilmente; si una de ellas resulta incorrecta, la empresa
puede modificar sus acciones y sobrevivir.

La decisién mds importante que cualquier empresa
puede tomar es a qué industria ingresar. Casi todos los
empresarios toman esta decision basdndose en sus inte-
reses y conocimientos previos. No obstante, la decisién
también depende de las posibilidades de obtener utili-
dades, es decir, de la expectativa de que el ingreso total
excederd al costo total.

La empresa que serd nuestro ejemplo ya eligi6 la in-
dustria en la que habrd de operar, as{ como su método
mds eficaz de organizacién. Pero no ha decidido adn qué
cantidad debe producir, las cantidades de recursos
que debe contratar, ni a qué precio debe vender su
produccién.

Decisiones sobre la cantidad a producir y el precio
a cobrar dependen del tipo de mercado donde opera
la empresa. Competencia perfecta, competencia mono-
polistica, oligopolio y monopolio, son los distintos tipos
de mercado a que puede enfrentarse una empresa, y cada
uno de ellos presenta sus propios problemas especificos.
No obstante, las decisiones sobre cdmo generar una pro-
duccién determinada no dependen del tipo de mercado
en donde opera la empresa; estas decisiones son simi-
lares para rodos los tipos de empresas en todos los tipos
de mercados.

Las acciones que una empresa puede llevar a cabo para
influir en la relacién entre la produccién y los costos de-
penden de qué tan rdpido se quiera actuar. Una empresa
que planea cambiar su tasa de produccién mafiana mis-
mo cuenta con menos opciones que otra que planea mo-
dificarla dentro de seis meses o seis afios.

Para analizar la relacién entre la decisién de produc-
cién de una empresa y sus costos, debemos distinguir
entre dos marcos de tiempo de las decisiones:

m El corto plazo.

m El largo plazo.

Corto plazo

El corto plazo es un marco de tiempo en el cual las can-
tidades de algunos recursos son fijas. Para la mayoria
de las empresas, el capital, la tierra y las habilidades
empresariales son recursos fijos, mientras que el trabajo
es el recurso variable. Al conjunto de recursos fijos de
la empresa se le denomina plant a: por lo tanto, la
planta de una empresa es fija en el corto plazo.

En el caso de Camisas Don Carlos, la planta fija estd
constituida por el edificio donde reside la fdbrica y por
sus mdquinas de coser. En el caso de una planta de gene-
racién de energfa eléctrica, la planta fija estd constituida
por sus edificios, generadores, computadoras y sistemas
de control.

Para aumentar la produccién en el corto plazo, una
empresa debe incrementar la cantidad de un recurso
variable, por lo general el trabajo. Por lo tanto, para
generar mayor produccién, Camisas Don Carlos debe
contratar mds trabajadores y operar sus mdquinas de co-
ser durante mds horas por dfa. De manera similar, una
planta de generacién de energfa debe contratar mds tra-
bajadores y operar sus generadores durante mds horas
por dia.

Las decisiones a corto plazo pueden revertirse fécil-
mente. La empresa puede aumentar o disminuir su pro-
duccién en el corto plazo, aumentando o disminuyendo
la cantidad de trabajadores que contrata.

Largo plazo

El largo plazo es un marco temporal en el que las canti-
dades de rodos los factores de produccién pueden variar.
Es decir, el largo plazo es un periodo en el que la planta
de la empresa puede cambiar.

Para aumentar la produccién en el largo plazo, la
empresa estd en posibilidad de elegir si cambiar su
planta o la cantidad de trabajo que contrata. Camisas
Don Carlos puede decidir si debe instalar algunas ma-
quinas de coser adicionales, utilizar un nuevo tipo de
mdquina, reorganizar a sus gerentes o contratar mas
trabajadores. Las decisiones a largo plazo 7o se revier-
ten con facilidad. Una vez que se ha tomado una deci-
sién con respecto a la planta, por lo general la empresa
tiene que mantenerse firme en ella por cierto tiempo.
Para enfatizar esto, al gasto hecho en el pasado en una
planta sin valor de reventa lo llamamos costo perdido.
Los costos perdidos son irrelevantes para las decisiones
actuales de la empresa. Los tinicos costos que influyen
en sus decisiones son el costo a corto plazo de cambiar
sus insumos de trabajo y el costo a largo plazo de
cambiar su planta.

Preguntas de repaso

1 Distinga entre corto y largo plazo.

2 ;Por qué los costos perdidos son irrelevantes para
las decisiones actuales de la empresa?

Trabaije en el plan de estudio 11.1y

obtenga retroalimentacion al instante.

Estudiaremos los costos en el corto y en el largo plazos.
Comenzaremos con el corto plazo y describiremos la
restriccion tecnoldgica que enfrenta la empresa.



Restriccién tecnolégica
a corto plazo

Para aumentar la produccién a corto plazo, la empresa
debe incrementar la cantidad de trabajo que emplea.
La relacién entre la produccién y la cantidad de trabajo
empleado se describe mediante tres conceptos rela-
cionados:

1. Producto total.
2. Producto marginal.
3. Producto medio.

Estos conceptos sobre el producto pueden ilustrarse ya
sea a través de planes de producto o mediante curvas de
producto. Analicemos primero los planes de producto.

Planes de producto

La tabla 11.1 muestra algunos datos que describen

el producto total, el producto marginal y el producto
medio de Camisas Don Carlos. Las cifras nos indican
cémo aumenta la produccién de esta empresa cuando
se emplean mds trabajadores y también cudl es la
productividad de su fuerza laboral.

Concentrémonos primero en las columnas “Trabajo”
y “Producto total”. El producto total s la produccién
méxima que se puede generar con una cantidad de tra-
bajo determinada. Como usted puede ver en esas co-
lumnas, a medida que Don Carlos emplea mds trabajo,
el producto total aumenta. Por ejemplo, cuando emplea
1 trabajador, el producto total es de 4 camisas por difa;
cuando emplea 2 trabajadores, el producto total es de
10 camisas por dfa. Cada aumento en el trabajo contra-
tado da lugar a un incremento en el producto total.

El producto marginal del trabajo es el aumento del pro-
ducto total como resultado de aumentar en una unidad
la cantidad de trabajo empleado cuando todos los demds
insumos permanecen constantes. Por ejemplo, de acuer-
do con la tabla 11.1, cuando Carlos aumenta de 2 a 3
la cantidad de empleados sin cambiar su capital, el pro-
ducto marginal del tercer trabajador es de 3 camisas:
el producto total aumenta de 10 a 13 camisas.

El producto medio nos indica qué tan productivos
son los trabajadores en promedio. El producto medio del
trabajo es igual al producto total dividido entre la canti-
dad de trabajo empleado. Siguiendo con el ejemplo de
la tabla 11.1, el producto medio de 3 trabajadores es
igual a 4.33 camisas por trabajador, es decir, 13 camisas
por dia divididas entre 3 trabajadores.

Si observa con cuidado las cifras de la tabla 11.1, des-
cubrird algunos patrones. A medida que la cantidad de
trabajo empleado aumenta, el producto marginal primero
aumenta y después comienza a disminuir. Por ejemplo, el
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— TABLA 11.1 Producto total, producto
marginal y producto medio

Producto Producto
Producto marginal medio
Trubaio total (camisas por (camisas
(trabajadores  (camisas trabajador por
por dia) por dia) adicional) trabajador)
A 0 0
........ 4
B 1 4 4.00
........ o)
C 2 10 5.00
........ 3
D 3 13 4.33
......... 2
E 4 15 : 3.75
F 5 16 3.20

El producto total es la cantidad total producida. El pro-
ducto marginal es el cambio en el producto total como
resultado de aumentar el trabajo en una unidad.

Por ejemplo, cuando el trabajo aumenta de 2 a 3 tra-
bajadores por dia (renglén C a D), el producto fotal
aumenta de 10 a 13 camisas diarias. El producto
marginal de pasar de 2 a 3 trabajadores es de

3 camisas. El producto medio es la produccién total
dividida entre la cantidad de trabajo empleada.

Por ejemplo, el producto medio de 3 trabajadores

es 4.33 camisas por trabajador (13 camisas al dia
divididas entre 3 trabajadores).

producto marginal aumenta de 4 camisas diarias para

el primer trabajador a 6 camisas diarias para el segundo
trabajador, y después disminuye a 3 camisas diarias para
el tercero. El producto medio también aumenta al
principio para después disminuir. Mediante las curvas de
producto es posible ver las relaciones entre la cantidad
de trabajo empleada y los tres conceptos de producto.

Curvas de producto

Las curvas de producto son representaciones graficas de
las relaciones entre la cantidad de trabajo empleada y los
tres conceptos de producto que acabamos de estudiar.
Con ellas se muestra cémo cambian el producto total,

el producto marginal y el producto medio conforme se
modifica la cantidad de trabajo empleada, asi como la
relacién que existe entre los tres conceptos. Veamos
cémo funcionan estas curvas de producto.
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Curva de producto total

En la figura 11.1 se muestra la curva de producto to-
tal, P7, de Camisas Don Carlos, que es una grdfica de
su plan de producto total. Los puntos A a F sobre la
curva corresponden a los mismos renglones de la ta-
bla 11.1. Al trazar la curva de producto total, variamos
la cantidad de trabajo en horas en vez de hacerlo en
dfas completos.

Observe en particular la forma de la curva de pro-
ducto total. Cuando la cantidad de trabajo empleada
aumenta de cero a 1 trabajador por dfa, la curva se
hace mds pronunciada. Después, al aumentar de 3 a 4
y de 4 a 5 trabajadores por dfa, la curva se hace menos
pronunciada.

La curva de producto total es similar a la frontera de
posibilidades de produccion (la cual se explicé en el capi-
tulo 2). Esta separa los niveles de produccién alcanzables
de los que no lo son. Todos los puntos que estdn por
arriba de la curva son inalcanzables. Los que estdn de-
bajo de la curva, en el drea de color naranja, son alcan-
zables, pero ineficientes, puesto que utilizan mds tra-
bajo del necesario para generar una produccién deter-
minada. Unicamente los puntos que estdn a lo largo
de la curva de producto total son tecnolégicamente
eficientes.

FIGURA 11.1 Curva de producto fotal
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Trabaijo (trabajadores por dia)

Esta curva de producto total, PT, se basa en los datos de
la tabla 11.1. La curva de producto total indica que, a me-
dida que la cantidad de trabajo empleada se modifica,

la cantidad de camisas también cambia. Por ejemplo,

2 trabajadores pueden producir 10 camisas diarias (punto
C). Los puntos A a F a lo largo de la curva corresponden a
los renglones de la tabla 11.1. La curva de producto total
separa las producciones alcanzables de las que no lo son.

Los puntos que estén debajo de la curva PT son ineficientes.

iny/=1eelallels) animacion

Curva de producto marginal

La figura 11.2 muestra el producto marginal del trabajo
de Camisas Don Carlos. La grdfica (a) reproduce la cur-
va de producto total de la figura 11.1. La gréfica (b)
muestra la curva de producto marginal, PMg.

En la grifica (a), las barras de color naranja ilustran
el producto marginal del trabajo. La altura de una barra
mide el producto marginal, el cual también se indica
mediante la pendiente de la curva de producto total.
Recuerde que la pendiente de una curva representa el
cambio en el valor de la variable medida en el eje de las
¥ (produccién) dividido entre el cambio de la variable
medida en el ¢je de las x (trabajo) conforme nos move-
mos a lo largo de la curva. Un aumento de una unidad
de trabajo, de 2 a 3 trabajadores, incrementa la produc-
cién de 10 a 13 camisas, asi que la pendiente entre los
puntos Cy D es igual a 3 camisas por trabajador adicio-
nal, la misma que el producto marginal que acabamos
de calcular.

Si variamos nuevamente la cantidad de trabajo
en las unidades mds pequefias que podamos, esto nos
da la posibilidad de trazar la curva de producto margi-
nal que se muestra en la gréfica (b) de la figura 11.2.
La altura de esta curva representa la pendiente de la
curva de producto total en un punto. La gréfica (a)
muestra que un aumento de 2 a 3 trabajadores en la
cantidad de trabajo empleada incrementa la produc-
cién de 10 a 13 camisas (un aumento de 3). El aumento
de 3 camisas en la produccién aparece en el eje verti-
cal de la gréfica (b) como el producto marginal de
pasar de 2 a 3 trabajadores. Este producto marginal
se marca en el punto medio entre 2 y 3 trabajadores.
Observe que el producto marginal mostrado en la
grafica (b) de la figura 11.2 llega a su punto mdximo
en 1.5 trabajadores; en ese punto, el producto mar-
ginal es de 6 camisas por trabajador adicional. Se llega
al punto mdximo en 1.5 trabajadores porque la curva
de producto total adquiere su mayor inclinacién cuan-
do la cantidad de trabajo empleada aumenta de 1 a
2 trabajadores.

Las curvas de producto total y de producto margi-
nal son distintas para cada empresa y tipo de bienes.
Las curvas de producto de GM son diferentes de las
de PennPower y éstas son distintas de las de Camisas
Don Carlos. Sin embargo, las formas de las curvas de
producto son similares, ya que casi todos los procesos
de produccién poseen estas dos caracteristicas:

m Rendimientos marginales crecientes al principio.
® Rendimientos marginales decrecientes mds adelante.

Rendimientos marginales crecientes Los rendimientos
marginales crecientes ocurren cuando el producto mar-
ginal de un trabajador adicional excede el producto
marginal del trabajador anterior. Los rendimientos margi-
nales crecientes son resultado de una mayor especiali-
zacién y de la divisién del trabajo en el proceso de
produccidn.



FIGURA 11.2 Producto total y producto
marginal
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(b) Producto marginal

Las barras de color naranja ilustran el producto marginal.
Por ejemplo, cuando la cantidad de trabajo empleada
aumenta de 2 a 3 trabajadores por dia, el producto mar-
ginal es la barra naranja cuya altura es igual a 3 camisas.
(El producto marginal se muestra a medio camino entre las
cantidades de trabajo para hacer hincapié en que es el
resultado de cambiar dichos insumos.) Cuanto més pronun-
ciada sea la pendiente de la curva de producto total (PT)
en la gréfica (a), mayor serd el producto marginal (PMg) en
la gréfica (b). El producto marginal aumenta a su méximo
(en este ejemplo, cuando se emplean 1.5 trabajadores por
dia) y después disminuye. Este es un ejemplo del producto
marginal decreciente.
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Por ejemplo, si Camisas Don Carlos emplea sélo
un trabajador, éste deberd aprender todos los aspectos
relacionados con la produccién de camisas: operar las
mdquinas de coser, repararlas cuando se descompongan,
empacar y enviar las camisas, comprar y revisar el tipo
y color de la tela. Todas esas tareas tienen que ser reali-
zadas por una sola persona.

Si se contrata a una segunda persona, los dos traba-
jadores pueden especializarse en diferentes partes del
proceso de produccién. En consecuencia, dos trabaja-
dores producen mds del doble que uno solo. El producto
marginal del segundo trabajador es mayor que el pro-
ducto marginal del primero. Los rendimientos margi-
nales aumentan.

Rendimientos marginales decrecientes Casi todos
los procesos de produccién experimentan rendimientos
marginales crecientes al principio, pero tarde o tem-
prano todos alcanzan el punto de los rendimientos
marginales decrecientes. Los rendimientos marginales
decrecientes ocurren cuando el producto marginal de
un trabajador adicional es menor que el producto
marginal del trabajador anterior.

Los rendimientos marginales decrecientes se deben
al hecho de que mds y mds trabajadores utilizan el mis-
mo capital y trabajan en el mismo espacio. Al sumarse
mds trabajadores, son cada vez menos las actividades
productivas que los trabajadores adicionales pueden
hacer. Por ejemplo, si Camisas Don Carlos contrata
a un tercer trabajador, la produccién aumenta pero
no tanto como lo hizo cuando contraté al segundo.
En este caso, después de contratar dos trabajadores,
todas las ganancias producto de la especializacién y
la divisién del trabajo se han consumido. Al contratar
a un tercer trabajador, la fdbrica produce mds camisas,
pero el equipo estd operdndose casi hasta su limite.
Incluso hay momentos en que el tercer trabajador
no tiene nada que hacer porque las mdquinas estdn
operando sin necesidad de mayor atencién. Contratar
mds y mds trabajadores seguird aumentando la produc-
cién, pero en cantidades cada vez mds pequenas.

Los rendimientos marginales empiezan a decrecer.
Este fenémeno es tan agudo que se ha dado en lla-
matlo “ley”, la ley de los rendimientos decrecientes.
La ley de los rendimientos decrecientes establece

A medida que una empresa utiliza mas de un factor de
produccién variable, con una cantidad dada del factor
de produccién fijo, el producto marginal del insumo
variable disminuye a la larga.

Volveremos a la ley de los rendimientos decrecientes
cuando estudiemos los costos de una empresa. Pero an-
tes de hacerlo, analicemos el producto medio del trabajo
y la curva de producto medio.
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Curva de producto medio

La figura 11.3 ilustra el producto medio de trabajo

de Camisas Don Carlos, as{ como la relacién entre el
producto medio y el producto marginal. Los puntos B
a Fsobre la curva de producto medio, PMe, correspon-
den a los mismos renglones de la tabla 11.1. El produc-
to medio aumenta de 1 a 2 trabajadores (su valor méximo
es el punto C), pero después disminuye cuando se con-
tratan todavia mds trabajadores. Observe también que
el producto medio alcanza su punto médximo cuando

es igual al producto marginal. Es decir, la curva de
producto marginal cruza la curva de producto medio
en el punto mdximo de esta curva. Para niveles de
empleo en los que el producto marginal excede el
producto medio, el producto medio estd aumentando.
Para niveles de empleo en los que el producto marginal
es inferior al producto medio, el producto medio estd
disminuyendo.

La relacién entre las curvas del producto medio y
del producto marginal es una caracteristica general de
la relacién entre los valores medio y marginal de cual-
quier variable, incluso de sus calificaciones. Veamos
un ejemplo conocido.

FIGURA 11.3 Producto medio
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La figura muestra el producto medio del trabajo y la
conexién entre el producto medio y el producto marginal.
Con 1 trabajador por dia, el producto marginal es mayor
que el producto medio, asi que el producto medio esta
aumentando. Con 2 trabajadores por dia, el producto
marginal es igual al producto medio, asi que éste se
encuentra en su punto maximo. Con més de 2 trabajo-
dores por dia, el producto marginal es menor que el
producto medio, asi que el producto medio esta
disminuyendo.
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Calificacién marginal y calificacién
promedio

Cémo subir su promedio

¢Desea subir el promedio de sus calificaciones? ;Entonces
asegtirese de obtener en su siguiente examen una mejor
calificacién que su promedio actual! Su siguiente examen
es su examen marginal. Si su calificacién marginal exce-
de su calificacién promedio (como ocurre con Economfa
en la gréfica), su promedio subird. Si su calificacién mar-
ginal es igual a su calificacién promedio (como ocurre
con Inglés en la grdfica), su promedio se mantendrd sin
cambio. Si su calificacién marginal estd por debajo de
su calificacién promedio (como ocurre con Historia
en la gréfica), su promedio bajard.

La relacién entre sus calificaciones marginal y pro-
medio es exactamente la misma que existe entre el
producto marginal y el producto medio.
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Curvas de calificaciones marginal y promedio

Preguntas de repaso

1 Explique cémo el producto marginal y el produc-
to medio del trabajo cambian a medida que la
cantidad de trabajo empleado aumenta (a) ini-
cialmente y (b) a la larga.

2 ;Qué es laley de los rendimientos decrecientes?
A qué se debe que el producto marginal dismi-
nuya a la larga?

3 Explique la relacién entre el producto marginal
y el producto medio.

Trabaije en el plan de estudio 11.2y

obtenga retroalimentacion al instante.

Las curvas de producto de Camisas Don Carlos
influyen en sus costos, como veremos a continuacién.



Costos a corto plazo

Para generar mds produccién en el corto plazo, una em-
presa debe emplear mds trabajo, lo cual significa que debe
aumentar sus costos. Para describir la relacién entre pro-
duccién y costo se consideran tres conceptos de costo:

m Costo total.
m Costo marginal.
m Costo medio.

Costo total

El costo total (C7") de una empresa es el costo de rodos
los factores de produccién que utiliza. El costo total se
divide en costo fijo total y costo variable total.

El costo fijo total (CFT") es el costo de los factores fi-
jos de la empresa. En el caso de Camisas Don Carlos,
el costo fijo total incluye el costo del alquiler de las md-
quinas de coser y las ganancias normales, que consisten
en el costo de oportunidad de las habilidades empresa-
riales de Carlos (vea el capitulo 10, p. 229). Como las
cantidades de los factores fijos no cambian conforme lo
hace la produccidn, el costo fijo total es igual en todos
los niveles de produccién.

El costo variable total (CV7T") es el costo de los factores
variables de la empresa. En el caso de Camisas Don
Carlos, el trabajo es el factor variable, as{ que este com-
ponente del costo corresponde a su némina. El costo
variable total cambia al cambiar la produccién.

El costo total es la suma del costo fijo total y del costo
variable total. Es decir:

CT = CFT + CVT.

La tabla de la figura 11.4 muestra los costos totales
de Camisas Don Carlos. Con una mdquina de coser
que alquila en 25 ddlares diarios, el CFT es igual a
25 délares. Para producir mds camisas contrata trabajo,
lo cual cuesta 25 délares diarios. EIl CV7 es el nimero
de trabajadores multiplicado por 25 délares. Por ejem-
plo, para producir 13 camisas diarias, en el renglén D,
Camisas Don Carlos contrata 3 trabajadores y su CVT’
es de 75 ddlares. El C7 es la suma de CFT'y CVT, asi
que, para producir 13 camisas al dfa, el costo total, C7;
es igual a 100 délares. Revise los cdlculos de cada renglén
de la tabla.

La figura 11.4 muestra las curvas de los costos totales
de Camisas Don Carlos, las cuales grafican el costo total
en relacién con la produccién. La curva de costo fijo to-
tal (CFT'), de color verde, es horizontal porque el costo
fijo total permanece constante en 25 délares; es decir,
no cambia cuando lo hace la produccién. La curva de
costo variable total (CVT'), de color morado, y la curva
de costo total (CT), de color azul, tienen pendiente
ascendente porque para incrementar la produccién debe
emplearse mds trabajo, lo que aumenta el costo variable
total. La distancia vertical entre las curvas CVT'y CT
representa el costo fijo total.

Analicemos ahora el costo marginal de una empresa.
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FIGURA 11.4 Curvas del costo total
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Camisas Don Carlos alquila una méaquina de coser por
25 délares diarios. Esta cantidad representa su costo fijo
total. También contrata trabajadores con una tasa salarial
de 25 dolares diarios; éste es su costo variable total.

Por ejemplo, en el renglén D, si Carlos emplea 3 trabaja-
dores, su costo variable total es de 3 x 25 = 75 délares.
El costo total es la suma del costo fijo total y el costo
variable total. Por ejemplo, cuando Camisas Don Carlos
emplea 3 trabajadores, el costo total es de 100 délares
(el costo fijo total de 25 délares més el costo variable
total de 75 délares).

La gréfica muestra las curvas del costo total de Cami-
sas Don Carlos. El costo fijo total (CFT) es constante y se
representa en la gréfica con una linea horizontal, y el costo
variable total (CVT) aumenta conforme se incrementa la
produccién. El costo total (CT) aumenta a medida que
aumenta la produccién. La distancia vertical entre la curva
de costo total y la curva de costo variable fotal es el costo
fijo total, como muestran las dos flechas.
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Costo marginal

En la figura 11.4, el costo variable total y el costo total
aumentan a una tasa decreciente a niveles de produccién
pequefos y después comienzan a aumentar a una tasa
creciente conforme se incrementa la produccién. Para
comprender estos patrones en los cambios del costo to-
tal, necesitamos utilizar el concepto de costo marginal.

El costo marginal de una empresa es el aumento en el
costo total como resultado del incremento de la produc-
cién en una unidad. El costo marginal se calcula como
el incremento del costo total dividido entre el aumento
de la produccidn. La tabla de la figura 11.5 muestra
este cdlculo. Cuando, por ejemplo, la produccién
aumenta de 10 a 13 camisas, el costo total aumenta
de 75 a 100 délares. El cambio en la produccién es
igual a 3 camisas y el cambio en el costo total es igual
a 25 ddlares. El costo marginal de una de esas 3 camisas
es 25 délares dividido entre 3, o sea, 8.33 dédlares.

La figura 11.5 representa graficamente los datos del
costo marginal de la tabla como la curva de costo mar-
ginal, CMg, en color rojo. Esta curva tiene forma de U
porque cuando Camisas Don Carlos contrata a un se-
gundo trabajador, el costo marginal disminuye, pero
cuando contrata a un tercero, a un cuarto y a un quinto
trabajador, el costo marginal aumenta sucesivamente.

Con producciones pequefias, el costo marginal dis-
minuye a medida que la produccién aumenta a causa
de las economias resultantes de una mayor especializa-
cién y la divisién del trabajo; sin embargo, conforme
la produccién aumente todavia mds, el costo marginal
terminard por aumentar debido a la ley de los rend;-
mientos decrecientes. Esta ley implica que cada trabajador
adicional hace una aportacién cada vez menor a la pro-
duccién. Por ello, para obtener una unidad de produccién
adicional, se necesitan todavia mds trabajadores. En vis-
ta de lo anterior, el costo de la unidad de produccién
adicional (costo marginal) necesariamente aumentard a
la larga.

El costo marginal nos indica de qué manera cambia
el costo total conforme aumenta la produccién. El con-
cepto de costo final nos dice cudl es, en promedio, el
costo de generar una unidad de producto. Veamos
ahora los costos medios de Camisas Don Carlos.

Costo medio

Hay tres costos medios.

1. Costo fijo medio.
2. Costo variable medio.
3. Costo total medio.

El costo fijo medio (CFM) es el costo fijo total por
unidad de produccién. El costo variable medio (CV/)
es el costo variable total por unidad de produccién.

El costo total medio (C7M) es el costo total por unidad
de produccién. Los conceptos de costo medio se calcu-

lan a partir de los conceptos de costo total como se
indica a continuacién:

CT = CFT' + CVT.

Se divide cada término del costo total entre la cantidad
producida, Q, para obtener:

Cr _ CFT, Cvr
Q Q Q’

CIM = CFM + CVM.

La tabla de la figura 11.5 muestra el cdlculo del
costo total medio. Por ejemplo, en el renglén C, la
produccién es de 10 camisas. El costo fijo medio es
igual a 25 entre 10; es decir, 2.50 ddlares; el costo
variable medio es igual a 50 entre 10; es decir, 5 délares,
y el costo total medio es igual a 75 entre 10; es decir,
7.50 ddlares. Observe que el costo total medio es igual
al costo fijo medio (2.50 ddlares) mds el costo variable
medio (5.00 ddlares).

La figura 11.5 muestra las curvas del costo medio.
La curva de costo fijo medio (CFM) en color verde,
tiene una pendiente descendente. A medida que la
produccién aumenta, el mismo costo fijo total cons-
tante se distribuye entre una produccién cada vez
mayor. La curva de costo total medio (C7M) en color
azul, y la de costo variable medio (CVM) en color
morado, tienen forma de U. La distancia vertical entre
las curvas del costo total medio y del costo variable
medio es igual al costo fijo medio, tal como lo indican
las dos flechas. Esa distancia se acorta conforme la
produccién aumenta, ya que el costo fijo medio
disminuye con el incremento de la produccién.

Costo marginal y costo medio

La curva de costo marginal (CMg) se cruza con la
curva de costo variable medio y la de costo total medio
en sus puntos minimos. Es decir, cuando el costo mar-
ginal es menor que el costo medio, el costo medio estd
disminuyendo, y cuando el costo marginal excede el
costo medio, el costo medio estd aumentando. Esta
relacién se mantiene tanto para la curva C7M como
para la curva CVM y es otro ejemplo de la relacién
que vimos en la figura 11.3 para el producto medio y
el marginal, y en el ejemplo de sus calificaciones pro-
medio y marginal.

Por qué la curva de costo total medio
tiene forma de U

El costo total medio es la suma del costo fijo medio y el
costo variable medio. Por lo tanto, la forma de la curva



FIGURA 11.5 Costo marginal y costos medios

Costos a corto plazo 259

ERERS CMg El costo marginal se calcula como el cambio en el costo total
g dividido entre el cambio en la produccién. Cuando la produc-
] cién aumenta de 4 a 10 camisas, un incremento de 6, el costo
8 total aumenta en 25 délares y el costo marginal es igual a
§ 10 F C™ 25 délares + 6, lo cual es 4.17 délares.
‘é’ - Cada concepto de costo medio se calcula dividiendo el
3 costo total relacionado entre la produccién. Cuando se produ-
cen 10 camisas al dia, CFM es 2.50 délares (25 délares + 10),
5+ CVM es 5 délares (50 délares + 10) y CTM es 7.50 délares
(75 délares =~ 10).
La gréfica muestra que la curva de costo marginal (CMg)
CFM tiene forma de U y se cruza con la curva de costo variable
0 5' 1IO ]'5 medio y la curva de costo total medio en sus puntos minimos.
Produccién (camisas por dial La curva de costo fijo medio (CFM) describe una pendiente
descendente. La curva de costo total medio (CTM) y la cur-
va de costo variable medio (CVM) tienen forma de U. La dis-
tancia vertical entre estas dos curvas es igual al costo fijo
medio, como lo indican las dos flechas.
Costo Costo Costo Costo Costo Costo
fijo variable  Costo marginal fijo variable total
Trabaijo Produccion total total total (CM) medio medio medio
(rabajadores  (cami (CFT) (cvT) (cT) (délares por (CFM) (CVM) (CT™)
por dia) por dia) (délares por dia) camisa adicional) (délares por camisa)
A 0 0 25 0 25 — — —
....... 6.25
B 1 4 25 25 50 6.25 6.25 12.50
....... 4.7
C 2 10 25 50 75 2.50 5.00 7.50
....... 8.33
D 3 13 25 75 100 1.92 5.77 7.69
....... 12.50
E 4 15 25 100 125 1.67 6.67 8.33
....... 25.00
F 5 16 25 125 150 1.56 7.81 9.38
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CTM combina las formas de las curvas CFM 'y CVM.
La forma de U de la curva CTM ocurre por la influencia
de dos fuerzas opuestas:

1. La distribucién del costo fijo total entre una pro-
duccién mayor.

2. La disminucidn, a la larga, de los rendimientos.

Cuando la produccién aumenta, la empresa distri-

buye su costo fijo total entre una produccién mayor y,

por lo tanto, su costo fijo medio (CFM) disminuye:
su curva de costo fijo medio describe una pendiente

descendente.

Los rendimientos decrecientes implican que, a me-
dida que la produccién aumenta, se requieren cantida-
des cada vez mayores de trabajo para generar una
unidad adicional de produccién. Por lo tanto, a medida
que la produccién aumenta, el costo variable medio
disminuye inicialmente, pero aumenta a la larga, y la

curva CVM describe una pendiente ascendente y tiene
forma de U.

La forma de la curva de costo total medio combina
estos dos efectos. Al principio, a medida que la produc-
cién aumenta, tanto el costo fijo medio como el costo
variable medio disminuyen; por lo tanto, el costo total
medio disminuye y la curva C7M describe una pen-
diente descendente.

Pero conforme la produccién se incrementa atin mds
y aparecen los rendimientos decrecientes, el costo varia-
ble medio comienza a aumentar. Al disminuir el costo
fijo medio con mds rapidez de lo que aumenta el cos-
to variable medio, la curva CTM contintia describiendo
una pendiente descendente. A la larga, el costo variable
medio aumenta mds rdpidamente de lo que disminuye
el costo fijo medio, de modo que el costo total medio
aumenta y la curva C7M describe una pendiente
ascendente.



260 CAPITULO 11 Produccién y costos

Curvas de costo y curvas
de producto

La tecnologfa utilizada por una empresa determina
sus costos. La figura 11.6 muestra los vinculos entre
las curvas de producto de la empresa y sus curvas de
costo. La parte superior de la figura muestra la curva
de producto medio, PMe, y la curva de producto
marginal, PMg, como las que se presentaron en la
figura 11.3. La parte inferior presenta la curva de
costo variable medio, CVM, y la curva de costo mar-
ginal, CMg, como las que se presentaron en la

figura 11.5.

A medida que el trabajo aumenta hasta 1.5 trabaja-
dores por dia (grdfica superior), el producto se incremen-
taa 6.5 camisas por dfa (grdfica inferior). El producto
marginal y el producto medio aumentan, mientras que
el costo marginal y el costo variable medio disminuyen.
En el punto méximo del producto marginal, el costo
marginal se ubica en su minimo.

A medida que el trabajo pasa a 2 trabajadores por dia
(gréfica superior), la produccién se incrementa a 10 ca-
misas por dia (gréfica inferior). El producto marginal
disminuye y el costo marginal se incrementa, pero el
producto medio sigue aumentando y el costo variable
medio sigue bajando. En el punto mdximo del produc-
to medio, el costo variable medio se encuentra en su
minimo. A medida que el trabajo aumenta, la produc-
cién aumenta. El producto medio disminuye y el costo
variable medio aumenta.

Cambios en las curvas de costo

La posicién de las curvas de costo a corto plazo de una
empresa depende de estos dos factores:

m La tecnologfa.
m Los precios de los factores de produccién.

Tecnologia Un cambio tecnoldgico que aumenta la pro-
duccién incrementa el producto marginal y el producto
medio del trabajo. Con una mejor tecnologfa, los mismos
factores de produccién pueden producir mds, asf que el
cambio tecnoldgico reduce los costos de produccién y
desplaza las curvas de costo hacia abajo.

Por ejemplo, los avances en las técnicas robotizadas
de produccién han aumentado la productividad en la
industria automotriz. En consecuencia, las curvas de
producto de Chrysler, Ford y General Motors se han
desplazado hacia arriba y sus curvas de costo se han des-
plazado hacia abajo, pero las relaciones entre sus curvas
de producto y sus curvas de costo no han cambiado:
todavia estdn vinculadas en la misma forma que se
muestra en la figura 11.6.

Un avance tecnolégico, como en el caso de los
robots en la fabricacién de automéviles, a menudo
da por resultado que la empresa utilice mds capital
(un factor fijo) y menos trabajo (un factor variable).

FIGURA 11.6 Curvas de producto
y curvas de costo
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Produccion

La curva de producto marginal, PMg, de una empresa

estd vinculada con su curva de costo marginal, CMg.

Si al contratar més trabajo, de 0 a 1.5 trabajadores por
dia, el producto marginal de la empresa aumenta, su costo
marginal disminuye. Si el producto marginal estd en su
méximo, el costo marginal estd en su minimo. Si al con-
tratar més trabajo el producto marginal de la empresa
disminuye, su costo marginal aumenta.

La curva de producto medio, PMe, de una empresa
estd vinculada con su curva de costo variable medio, CVM.
Si al contratar més trabajo, hasta 2 trabajadores por dia,
el producto medio de la empresa aumenta, su costo varia-
ble medio disminuye. Si el producto medio esta en su
maximo, el costo variable medio estd en su minimo. Si al
contratar mds trabajo el producto medio de la empresa
disminuye, su costo variable medio aumenta.

inY/={ee)g]lele) animacion
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—TABLA 11.2 Glosario resumido de costos

Término Simbolo Definicién Ecuacion
Costo fijo Costo independiente del nivel de produccion;
costo de un insumo fijo.
Costo variable Costo que varia con el nivel de produccién;
costo de un insumo variable.
Costo fijo total CFT Costo de los insumos fijos.
Costo variable total CvT Costo de los insumos variables.
Costo total CcT Costo de todos los insumos. CT =CFT + CVT
Produccién (producto fotal) PT Cantidad total producida (produccién Q).
Costo marginal M Cambio en el costo total como resultado del CMg = ACT + AQ
aumento en una unidad de la produccién total.
Costo fijo medio CFM Costo fijo total por unidad de produccién. CFM = CFT = Q
Costo variable medio CWM Costo variable total por unidad de produccién. CVM =CVT + Q
Costo total medio CTM Costo total por unidad de produccién. CIM = CFM + CYM

Otro e¢jemplo es el uso que hacen los bancos de los
cajeros automdticos para entregar efectivo, Los cajeros
automdticos, que son capital fijo, han reemplazado a
los cajeros humanos, que son trabajo variable. Cuando
ocurre un cambio tecnolégico como éste, el costo total
disminuye, pero los costos fijos aumentan y los costos
variables disminuyen. Este cambio en la mezcla de costo
fijo y costo variable significa que, a menores niveles

de produccidn, el costo total medio puede aumentar,
mientras que a mayores niveles de produccién, el costo
total medio disminuye.

Precios de los factores de producciéon Un aumento
en el precio de uno de los factores de produccién incre-
menta los costos de la empresa y provoca un desplaza-
miento de sus curvas de costo; pero cdmo se desplacen
dichas curvas, depende de cudl factor cambia de precio.

Un aumento en el alquiler o en algin otro compo-
nente de los costos f7jos desplaza hacia arriba las curvas
de costos fijos (CFT'y CFM) y también desplaza hacia
arriba la curva de costo total (C7"), pero no afecta las
curvas de costos variables (CVM'y CVT) ni la curva
de costo marginal (CMg). Por ejemplo, si el gasto por
intereses que paga una compaiifa de camiones se incre-
menta, el costo fijo de los servicios de transporte
aumenta.

Un aumento de los salarios, de la gasolina o de algin
otro componente de los costos variables desplaza hacia

arriba las curvas de costos variables (CVT'y CVM) y

*

también desplaza hacia arriba la curva de costo margi-
nal (CMg), pero no modifica las curvas de costos fijos
(CEMy CFT). Por ¢jemplo, si el salario de los conduc-
tores de camiones o el precio de la gasolina sube, el
costo variable y el costo marginal de los servicios de
transporte aumentan.

Hemos terminado el andlisis de los costos a corto
plazo. Todos los conceptos que hemos visto estdn resu-
midos en el glosario que se presenta en la tabla 11.2.

Preguntas de repaso

1 ;Qué relaciones muestran las curvas de costos
a corto plazo de una empresa?

2 ;Cémo cambia el costo marginal cuando aumenta
la produccién (a) inicialmente y (b) a la larga?

3 ;Qué implicacidn tiene la ley de los rendimientos
decrecientes para la forma de la curva de costo
marginal?

4 ;Cudl es la forma de la curva de costo fijo medio
y por qué?

5 ;Cudles son las formas de la curva de costo varia-
ble medio y de la curva de costo total medio y
por qué?

Trabaije en el plan de estudio 11.3 'y

obtenga retroalimentacion al instante.
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Costos a largo plazo

Ahora estudiaremos los costos a largo plazo de la em-
presa. A largo plazo, la empresa puede variar tanto la
cantidad de trabajo como la cantidad de capital. Por lo
tanto, a largo plazo, todos los costos de la empresa son
variables.

El comportamiento de los costos a largo plazo depen-
de de la funcion de produccién, de la empresa, que es la
relacién entre la mdxima produccidn alcanzable y las
cantidades tanto de trabajo como de capital de ésta.

La funcién de producciéon

En la tabla 11.3 se muestra la funcién de produc-
cién de Camisas Don Carlos. La tabla enumera los
planes de producto total para cuatro cantidades de
capital diferentes. Mediante el tamafo de la planta es
como identificamos la cantidad de capital. Las cifras
para la Planta 1 corresponden a una fdbrica con sélo
una mdquina de coser, el caso que estamos estudiando.
Las otras tres plantas tienen 2, 3 y 4 mdquinas.

Si Camisas Don Carlos duplica su capital de 1 a 2 m4-
quinas de coser, las distintas cantidades de trabajo
pueden generar las producciones que aparecen en la
segunda columna de la tabla. Las otras dos columnas
muestran las producciones con cantidades de capital
atn mayores. Cada columna de la tabla puede repre-
sentarse gréficamente como una curva de producto
total para cada planta.

Rendimientos decrecientes A medida que la cantidad
de trabajo aumenta surgen los rendimientos decrecientes
con cada uno de los cuatro tamafos de las plantas.
Puede verificar este hecho calculando el producto mar-
ginal del trabajo en las plantas con 2, 3 y 4 mdquinas.
En cada tamafio de planta, el producto marginal del
trabajo disminuye (a la larga) conforme la cantidad

de trabajo aumenta.

Producto marginal del capital decreciente Los rendi-
mientos decrecientes también tienen lugar con cada
cantidad de trabajo a medida que la cantidad de capital
aumenta. Para comprobarlo, calcule el producto margi-
nal del capital a una determinada cantidad de trabajo.
El producto marginal del capital es el cambio en el pro-
ducto total dividido entre el cambio en el capital cuando
la cantidad de trabajo permanece constante; es decir,

es el cambio en la produccién que resulta del aumento
de la cantidad del capital en una unidad. Por ejemplo,
si Camisas Don Carlos tiene 3 trabajadores y aumenta
su capital de 1 a 2 mdquinas, la produccién aumenta
de 13 a 18 camisas por dia. El producto marginal de la
segunda mdquina es de 5 camisas por dfa. Si aumenta
de 2 a 3 el nimero de médquinas, la produccién se
incrementa de 18 a 22 camisas diarias. El producto

— TABLA 11.3 La funcién de producciéon

Produccién
(camisas por dia)

Trabajo
(trabajadores por dia) Planta 1 Planta 2 Planta 3 Planta 4
1 4 10 13 15
2 10 15 18 20
3 13 18 22 24
4 15 20 24 26
5 16 21 25 27
Méquinas de coser 1 2 3 4

(nGmero)

La tabla muestra los datos de producto total para
cuatro cantidades de capital (tamafios de la planta).
Cuanto més grande es el tamafio de la planta, mayor
serd el producto total para cualquier cantidad deter-
minada de trabajo. Pero para un tamaiio de planta
determinado, el producto marginal del trabajo dismi-
nuye a medida que se emplea més trabajo. Para una
cantidad determinada de trabajo, el producto margi-
nal del capital también disminuye a medida que la

cantidad de capital utilizado aumentas.

*

marginal de la tercera mdquina es de 4 camisas por dia,
lo cual es inferior a las 5 camisas por dia que se obtu-
vieron con la segunda méquina.

Veamos ahora qué implicacién tiene la funcién de
produccién para los costos a largo plazo.

Costos a corto y largo plazos

Sigamos suponiendo que Camisas Don Carlos puede
contratar trabajadores por 25 délares diarios y que el
alquiler de mdquinas continda a 25 délares diarios por
mdquina. Con los precios de estos factores y los datos
de la tabla 11.3 podemos calcular y representar grafica-
mente las curvas de costo total medio para las fébricas
con 1, 2, 3 y 4 mdquinas de coser. En las figuras 11.4
y 11.5 ya analizamos los costos de una fibrica con una
mdquina de coser. En la figura 11.7, la curva de costo
total medio para ese caso es CTM,. La figura 11.7 tam-
bién muestra la curva de costo total medio para una fi-
brica con 2 mdquinas, CTM,, con 3 mdquinas, CTM;,
y con 4 mdquinas, CTM,.

Como puede ver en la figura 11.7, el tamafo de la
planta tiene un gran efecto sobre el costo total medio
de la empresa. Al analizar la figura, resaltan dos cosas:



Costos a largo plazo 263

FIGURA 11.7 Costos a corfo plazo de cuatro plantas diferentes
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La figura muestra las curvas
de costo total medio a corto
plazo para cuatro diferentes
cantidades de capital en Cao-
misas Don Carlos. La empresa
puede producir 13 camisas

CTM, CTM,  diarias con 1 méquina de

CTM,

coser en CTM,; o con 3 maqui-
nas de coser en CTM3 a un
costo medio de 7.69 délares
por camisa. Puede producir

el mismo nimero de camisas
utilizando 2 maquinas de co-
ser en CTM, a 6.80 délares
por camisa, o 4 maquinas

en CTM4 a 9.50 délares

por camisa.
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1. Todas las curvas CTM a corto plazo tienen forma

de U.

2. Para cada curva CTM a corto plazo, cuanto mds
grande sea la planta, mayor serd la produccién a la
que el costo total medio se encuentre al minimo.

Todas las curvas de costo total medio a corto plazo
tienen forma de U porque, a medida que la cantidad de
trabajo aumenta, su producto marginal se incrementa al
principio para después disminuir. Este patrén del pro-
ducto marginal del trabajo, que examinamos en detalle
para la planta con una méquina de coser en las pdginas
254-255, ocurre en todos los tamafios de planta.

El costo total medio minimo para una planta mds
grande ocurre a un mayor nivel de produccién que en
el caso de una planta mds pequefia; esto se debe a que
la planta mds grande tiene un costo fijo total mayor y,
por lo tanto, un costo fijo medio mayor para cualquier
nivel determinado de produccién.

Sobre cudl de las curvas de costo total medio a corto
plazo opera una empresa depende del tamafio de su plan-
ta. No obstante, a largo plazo, la empresa elige el tamafio
de su planta y esta eleccién depende de la produccién
que planea generar al costo total medio mds bajo.

Para comprender por qué, suponga que Camisas
Don Carlos planea producir 13 camisas diarias. Con una
mdquina, la curva de costo total medio es C7M en la
figura 11.7, y el costo total medio de 13 camisas diarias

20 2|5 3.0 Si la empresa produce

Produccién (camisas por dia) 13 camisas por dia, el méto-
do de produccién de menor
costo, el método a largo plazo,

es con 2 maquinas, en CTM,.

es de 7.69 ddlares por camisa. Con 2 mdquinas, en CTM,,
el costo total medio es de 6.80 ddlares por camisa.

Con 3 mdquinas, en C7Ms, el costo total medio es de
7.69 ddlares por camisa, el mismo que con una mdquina.
Por dltimo, con 4 mdquinas, en C7Mj, el costo total
medio es de 9.50 délares por camisa.

El tamafio de planta econémicamente eficiente para
generar una produccién determinada es aquel cuyo
costo total medio es el mds bajo. En el caso de Camisas
Don Carlos, la planta econémicamente eficiente que
debe utilizar para producir 13 camisas diarias es la que
cuenta con 2 mdquinas.

A largo plazo, Camisas Don Carlos elige el tamafio
de planta que minimiza su costo total medio. Cuando
una empresa estd generando una produccién determi-
nada al menor costo posible, se encuentra operando en
su curva de costo medio a largo plazo.

La curva de costo medio a largo plazo es la relacién en-
tre el costo total medio mds bajo posible y la produccién
cuando varfan tanto el tamafio de la planta como la can-
tidad de trabajo.

La curva de costo medio a largo plazo es una curva
de planeacién. Indica a la empresa el tamafio de planta
y la cantidad de trabajo que debe usar en cada cantidad
de produccién para minimizar el costo medio. Una vez
que se ha elegido el tamafio de la planta, la empresa
opera en las curvas de costo a corto plazo que corres-
ponden a ese tamaifio de planta.
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Curva de costo medio a largo plazo

La figura 11.8 muestra como se obtiene una curva de
costo medio a largo plazo, CMeLP. Esta curva estd for-
mada por segmentos de las cuatro curvas C7M a corto
plazo. Para tasas de produccién de hasta 10 camisas por
dia, el costo total medio en C7M,. es el menor. Para
tasas de produccién entre 10 y 18 camisas por dia, el
costo total medio a lo largo de la curva C7M, es el més
bajo. Para tasas de produccién de entre 18 y 24 camisas
por difa, el costo total medio a lo largo de la curva C7;.
Es el mds bajo, y para tasas de produccién superiores a
24 camisas por dfa, el costo total medio a lo largo de la
curva CTMj es el més bajo. En la figura 11.8, el segmen-
to de cada una de las curvas de costo total medio a lo largo
del cual el costo total medio es el mds bajo estd resaltado
en color azul oscuro. Esta curva de color azul oscuro con
forma de concha, compuesta por los cuatro segmentos
de las curvas de costo total medio, es la curva CMeLP.

Economias y deseconomias de escala

Las economias de escala son atributos de la tecnologfa de
una empresa que provocan una disminucién en el costo
total medio a medida que la produccién aumenta. Cuando
hay economfas de escala presentes, la curva CMeLP des-
cribe una pendiente descendente. En la figura 11.8,
Camisas Don Carlos experimenta economfas de escala
en las producciones superiores a 15 camisas por dfa.

La principal causa de las economias de escala es la
mayor especializacién tanto del trabajo como del
capital. Por ejemplo, si General Motors produce 100

automdviles por semana, cada trabajador debe desem-
pefar diferentes tareas y el capital debe consistir en m4-
quinas y herramientas para propdsitos generales. Pero si
produce 10 000 automdviles a la semana, cada trabaja-
dor se especializa y adquiere una alta eficiencia en un
pequefio nimero de tareas y utiliza herramientas espe-
cificas para realizarlas.

Las deseconomias de escala son atributos de la tecno-
logfa de una empresa que conducen a un aumento del
costo total medio conforme la produccién aumenta.
Cuando hay deseconomfas de escala presentes, la curva
CMeLP muestra una pendiente ascendente. En la figura
11.8, Camisas Don Carlos experimenta deseconomfas
de escala a producciones mayores a 15 camisas por dfa.

La principal causa de deseconomfas de escala es la di-
ficultad de administrar una empresa muy grande.

Los rendimientos constantes a escala son atributos de
la tecnologfa de una empresa que mantienen un costo
total medio constante conforme aumenta la produccién.
Cuando se presentan rendimientos constantes a escala,
la curva CMeLP es horizontal.

Economias de escala en Camisas Don Carlos Surgen
economfas y deseconomfas de escala de la funcién de
produccién de la empresa en Camisas Don Carlos, mos-
trada en la tabla 11.3. Con 1 mdquina y 1 trabajador,

la empresa produce 4 camisas por dfa. Con 2 médquinas
y 2 trabajadores, el costo total se duplica, pero la pro-
duccién aumenta a mds del doble, a 15 camisas por dia.
Camisas Don Carlos experimenta economfas de escala
y su costo medio disminuye. Pero si luego Camisas

FIGURA 11.8 Curva de costo medio a largo plazo

La curva de costo promedio a
largo plazo indica el costo total
medio mas bajo posible cuando
tanto el frabajo como el capital
cambian. Las flechas verdes
sefialan el rango de produccion
en el que cada planta logra

el costo total medio mas bajo
posible. Dentro de cada rango,
para cambiar la cantidad produ-
cida, la empresa cambia la can-
tidad de trabajo que emplea.

A lo largo de la curva
CMelP, surgen economias de
escala si el costo medio disminu-
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aumenta, y surgen desecono-
mias de escala si el costo medio
sube conforme la produccién
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aumenta. La escala eficiente
minima es la cantidad de pro-
duccién a la que el costo medio
alcanza su nivel més bajo, es
decir, 15 camisas por dia.

Produccién (camisas por dia)



Economias de escala en una planta

automotriz

Producir més para recortar costos

sPor qué GM, Ford y todos los demds fabricantes de
automdviles mantienen equipo muy costoso que no se
utiliza a toda su capacidad? Ahora usted puede responder
esta pregunta con lo que ha aprendido en este capitulo.

La respuesta bdsica es que la produccién automotriz
disfruta de economfas de escala. Una tasa de produccién
mayor da lugar a un menor costo medio a largo plazo,
por lo que la curva CMeLP describe una pendiente
descendente.

Las curvas de costo total medio de un fabricante
de automdviles se parecen a las de la figura siguiente.
Para producir 20 vehiculos por hora, la empresa instala
la planta con la curva de costo total medio a corto
plazo CTM,. El costo medio de producir un vehiculo
es de 20 000 ddlares.

La produccién de 20 vehiculos por hora no utiliza
la planta a su costo total medio mds bajo posible. Si la
empresa pudiera vender suficientes automdviles para
producir 40 vehiculos por hora, la empresa podria
utilizar su planta actual y producir a un costo medio
de 15 000 délares por vehiculo.

Sin embargo, si la empresa planeara producir
40 vehiculos por hora, no lo harfa con su planta actual,
sino que instalarfa una planta mayor con la curva de
costo total medio a corto plazo CTM,, y produciria
40 vehiculos por hora a 10 000 ddélares por automdvil.

Don Carlos aumenta sus insumos a 4 mdquinas y

4 trabajadores, el costo se duplica de nuevo, pero la
produccién se incrementa en menos de 50 por ciento,
a 26 camisas por dfa. Ahora Camisas Don Carlos
experimenta deseconomias de escala y su costo medio
aumenta.

Escala eficiente minima Es la cantidad de produccién
mds pequefia de una empresa a la que el costo medio

a largo plazo alcanza su nivel mds bajo, por lo que se

le denomina escala eficiente minima. En Camisas Don
Carlos, la escala eficiente minima es de 15 camisas

por dfa.

La escala eficiente minima desempefia un papel im-
portante en la determinacién de la estructura del mer-
cado. En un mercado donde la escala eficiente minima
es pequefia en relacién con la demanda de mercado, el
mercado tiene cabida para muchas empresas, por lo que
es competitivo. En un mercado donde la escala eficiente
minima es grande en relacién con la demanda de mer-
cado, Gnicamente un pequefio nimero de empresas, y
posiblemente una sola empresa, tiene la capacidad de
obtener beneficios, por lo que el mercado es un oligo-
polio 0 un monopolio. Retomaremos esta idea en los
tres capitulos siguientes.
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Curvas de costo promedio en una planta automotriz

Preguntas de repaso

1 ;Qué muestra la funcién de produccién de una
empresa y cémo se relaciona con la curva de
producto total?

2 ;Laley de los rendimientos decrecientes se aplica
tanto al capital como al trabajo? Explique por
qué si o por qué no.

3 ;Qué muestra la curva de costo medio a largo plazo
de una empresa? ;Cémo se relaciona con las cur-
vas de costo medio a corto plazo de la empresa?

4 ;Qué son las economfas y las deseconomifas de es-
cala? ;Cémo se producen? ;Qué implicacién tienen
para la forma de la curva de costo medio a largo
plazo?

5 ;Qué es la escala eficiente minima de una empresa?

Trabaie en el plan de estudio 11.4y

obtenga retroalimentacion al instante.

En la Lectura entre lineas de las pdginas 266-267 se
aplica lo que usted ha aprendido acerca de las curvas de
costos de las empresas. Allf se revisan las curvas de costos
de los sectores cafetaleros en Nicaragua y Costa Rica.
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RESUMEN

Conceptos clave

Marcos de tiempo de las decisiones (p. 252)

m A corto plazo, la cantidad de al menos un factor de
produccién es fija y las cantidades de otros factores
de produccién pueden variar.

m A largo plazo, las cantidades de todos los factores
de produccién pueden variar.

Restriccion tecnolégica a corto plazo (p. 253-256)

m La curva de producto total muestra la cantidad que
puede producir una empresa con una determinada
cantidad de capital y diferentes cantidades de
trabajo.

® Inicialmente, el producto marginal del trabajo
aumenta a medida que la cantidad de trabajo se
incrementa debido a una mayor especializacién
y a la divisién del trabajo.

m A lalarga, el producto marginal disminuye debi-
do a que una cantidad cada vez mayor de trabajo
debe compartir una cantidad fija de capital. A esto
se le conoce como la ley de los rendimientos
decrecientes.

® Inicialmente, el producto medio aumenta a medida
que la cantidad de trabajo se incrementa, pero
disminuye a la larga.

Figuras y tablas clave

Figura 11.2  Producto total y producto marginal, 255
Figura 11.3  Producto medio, 256

Figura 11.5  Costo marginal y costos medios, 259
Figura 11.6  Curvas de producto y curvas de costo, 260

Términos clave

Corto plazo, 252

Costo fijo medio, 258
Costo fijo total, 257

Costo marginal, 258
Costo perdido, 252

Costo total, 257

Costo total medio, 258
Costo variable medio, 258
Costo variable total, 257

Largo plazo, 252

decrecientes, 255

Costos a corto plazo (pp. 257-261)

Conforme aumenta la produccién, el costo fijo total
es constante, y el costo variable total y el costo
total aumentan.

A medida que aumenta la produccidn, el costo

fijo medio disminuye. Por su parte, el costo variable
medio, el costo total medio y el costo marginal
disminuyen a niveles pequefios de produccién

y aumentan a niveles de produccién grandes.

Estas curvas de costos tienen forma de U.

Costos a largo plazo (pp. 262-265)

Figura 11.7

Figura 11.8
Tabla 11.2

Curva de costo medio a largo
plazo, 263

Deseconomias de escala, 264

Economias de escala, 264

Escala eficiente minima, 265

Ley de los rendimientos

Una empresa tiene un grupo de curvas de costos a
corto plazo para cada tamafio de planta. Para cada
nivel de produccidn, la empresa tiene un tamafio

de planta que minimiza los costos. Cuanto mayor
sea la produccién, mayor serd el tamafio de la planta
que minimizard el costo total medio.

La curva de costo medio a largo plazo indica el
costo total medio mds bajo posible a cada nivel

de produccién cuando se pueden variar los insumos
tanto de capital como de trabajo.

Con economias de escala, la curva de costo medio

a largo plazo tiene pendiente descendente. Con des-
economyias de escala, la curva de costo medio a largo
plazo tiene pendiente ascendente.

Costos a corto plazo de cuatro plantas
diferentes, 263

Curva de costo medio a largo plazo, 264
Glosario resumido de costos, 261

Producto medio, 253
Producto total, 253
Rendimientos constantes
a escala, 264
Rendimientos marginales
crecientes, 254
Rendimientos marginales
decrecientes, 255

Producto marginal, 253



Competencia perfecta

— Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:

Definir la competencia perfecta.

Explicar cémo las empresas toman sus decisiones de
produccién y por qué en ocasiones cierran temporal-
mente y despiden a sus trabajadores.

Explicar cémo se determinan el precio y la produccién
en un mercado perfectamente competitivo.

Explicar por qué las empresas entran y salen de un
mercado competitivo y las consecuencias de su entrada
y salida.

Predecir los efectos de un cambio en la demanda y de
un avance tecnolégico.

Explicar por qué es eficiente la competencia perfecta.

*

Las aerolineas y los fabricantes de camiones,
automéviles y motocicletas enfrentan tiempos dificiles: los pre-
cios se han reducido para impulsar las ventas, y las ganancias
se convierten en pérdidas. Las aerolineas han eliminado vue-
los, cobran por registrar maletas, beber un refresco o usar una
manta, y algunas incluso salen del negocio. La produccién de
vehiculos ha disminuido y muchos trabajadores han sido des-
pedidos temporal o permanentemente.

Si nos remontamos mas hacia el pasado, durante la Gltima
década han ocurrido transformaciones sorprendentes. Ahora,
por 600 délares, casi cualquier estudiante posee una potente
laptop. Hace 15 afios, una computadora portdtil, lenta y
pesada, costaba é 000 délares, por lo que era dificil ver estas

maquinas en las universidades.

2Qué fuerzas son las responsables de esta diversidad en

el desempefio de la produccién, los precios y las ganancias@
sCudles son las causas y las consecuencias de que las empre-
sas entren o salgan de un mercado? 3Por qué en ocasiones
dejan de producir y despiden trabajadores temporalmente?
Para estudiar los mercados competitivos, construiremos un
modelo de mercado en el cual la competencia es lo més
feroz y extrema posible; incluso aln més que en los ejem-
plos que hemos mencionado hasta aqui. A esta situacién la
denominaremos “competencia perfecta”. En la Lectura entre
lineas al final del capitulo, aplicaremos este modelo al mer-
cado de la industria de la tortilla en México y analizaremos
los efectos de los altos precios del maiz y la disminucion

de la demanda en ese mercado.
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:Qué es la competencia perfecta?

Las empresas que analizaremos en este capitulo se en-
frentan a la fuerza de la competencia mds pura. A esta
forma de competencia extrema le llamaremos compe-
tencia perfecta. La competencia perfecta es una industria
en la que:

® Muchas empresas venden productos idénticos a mu-
chos compradores.

No hay restricciones para entrar a la industria.

Las empresas establecidas no tienen ventaja con res-
pecto a las nuevas.

m Los vendedores y los compradores estdn bien infor-
mados acerca de los precios.

La agricultura, la pesca, el procesamiento de madera y la
fabricacién de papel, la manufactura de vasos de cartén
y de bolsas de pldstico, la venta de abarrotes al menudeo,
el revelado fotogréfico, los servicios de jardinerfa, plo-
merfa, pintura, tintorerfa y lavanderfa, son todos ejem-
plos de industrias altamente competitivas.

Cémo surge la competencia perfecta

La competencia perfecta surge cuando la escala eficiente
minima de un solo productor es pequefa en relacién
con la demanda del bien o servicio. En esta situacidn,
hay espacio para muchas empresas en una industria.

La escala eficiente minima de una empresa es la cantidad
de produccién mds pequefia a la que el costo medio a
largo plazo alcanza su nivel mds bajo (vea el capitulo 11,
pdgina 265).

En la competencia perfecta, cada empresa produce un
bien que no tiene caracterfsticas unicas, de tal manera
que a los consumidores no les importa a qué empresa
comprarle.

Tomadores de precios

Las empresas en competencia perfecta son tomadores
de precios. Un tomador de precios es una empresa que
no puede influir en el precio de mercado porque su
produccidn es una parte minima del mercado total.

Imagine que usted es un productor de trigo que posee
cien hectdreas de cultivo. Suena impresionante, ;verdad?
Pero, en comparacién con los millones de hectdreas de
cultivo de trigo que hay en México, Argentina, Brasil,
Colombia, Espafia y Estados Unidos, entre otros paises,
sus cien hectdreas son apenas como una gota en el océano.
Nada hace que su trigo sea mejor que el de cualquier
otro agricultor; ademds, todos los compradores de trigo
conocen el precio al que pueden hacer negocio.

Si el precio de mercado del trigo es de 4 ddlares por
kilo, ése es el precio mds alto que puede obtener por su
trigo. Si usted pide 4.10, nadie le comprard. Si usted es-
tablece su precio en 3.90, lo venderd rdpidamente, pero
estarfa regalando 10 centavos de délar por kilo. No puede
hacer otra cosa que vender al precio de mercado.

Ganancias economicas e ingreso

El objetivo de una empresa es maximizar sus ganancias
econdmicas, lo que es igual a su ingreso total menos el
costo total. El costo total es el costo de oportunidad de
la produccidn, el cual incluye el beneficio normal

(vea el capitulo 10, pdgina 228).

El ingreso total de una empresa es igual al precio de
su produccién multiplicado por el nimero de unidades
de produccién vendidas (precio X cantidad). El ingreso
marginal es el cambio en el ingreso total como resultado
del aumento en una unidad de la cantidad vendida.

El ingreso marginal se calcula dividiendo el cambio en
el ingreso total entre el cambio en la cantidad vendida.

En la figura 12.1 se ilustran estos conceptos relativos
al ingreso. En la grdfica (a), la curva de demanda de mer-
cado, D, y la curva de oferta de mercado, O, determinan
el precio de mercado. El precio de mercado permanece
en 25 délares por camisa. Camisas Don Carlos es uno
de los muchos fabricantes de camisas. As{ que lo mejor
que la empresa puede hacer es vender sus camisas a
este precio.

Ingreso total El ingreso total es igual al precio multipli-
cado por la cantidad vendida. En la tabla de la figura
12.1, si Camisas Don Carlos vende 9 camisas, el ingre-
so total de la empresa es de 9 X 25 ddlares, es decir,

225 délares.

La gréfica (b) de la figura 12.1 muestra la curva de
ingreso total de la empresa (/7), que representa grafica-
mente la relacién entre el ingreso total y la cantidad
vendida. En el punto A sobre la curva /7, Camisas
Don Carlos vende 9 camisas y tiene un ingreso total
de 225 ddlares. Debido a que cada camisa adicional
vendida representa una cantidad constante (25 délares),
la curva de ingreso total es una linea recta con pendiente
ascendente.

Ingreso marginal El ingreso marginal es el cambio en
el ingreso total como resultado del aumento en una uni-
dad de la cantidad vendida. En la tabla de la figura 12.1,
cuando la cantidad vendida aumenta de 8 a 9 camisas, el
ingreso total aumenta de 200 a 225 délares. El ingreso
marginal es de 25 délares por camisa.

Como la empresa en competencia perfecta es un to-
mador de precios, el cambio en el ingreso total que resul-
ta del aumento en una unidad de la cantidad vendida es
igual al precio de mercado. En la competencia perfecta, el
ingreso marginal de la empresa es igual al precio de mercado.
La grdfica (c) de la figura 12.1 muestra la curva de in-
greso marginal de don Carlos (IMg), que es una linea
horizontal al precio de mercado corriente.

Demanda del producto de la empresa La empresa
puede vender cualquier cantidad que elija al precio de
mercado. Por lo tanto, la curva de demanda del produc-
to de la empresa es una linea horizontal al precio de
mercado, la misma que la curva de ingreso marginal

de la empresa.
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FIGURA 12.1 Demanda, precio e ingreso en la competencia perfecta

Cantidad (miles de camisas por dia)

(a) Mercado de camisas

Cantidad  Precio Ingreso
vendida P) Ingreso marginal
Q) (délares total (MR = ATR/AQ)
(camisas por (TR=Px Q) (délares por
por dia)  camisa) (délares ) camisa adicional)
8 25 200 25
9 25 225 25
10 25 250
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Una curva de demanda horizontal es perfectamente
eldstica, asi que la empresa enfrenta una demanda
perfectamente eldstica de su produccién. Una de las
camisas que vende don Carlos es un sustituto perfecto
de las camisas de cualquier otra fdbrica. Sin embargo,
la demanda de mercado de las camisas no es perfecta-
mente eldstica, ya que su elasticidad depende de la
facilidad con que pueden sustituirse las camisas por
otros bienes y servicios.

Las decisiones de la empresa

La tarea de la empresa competitiva consiste en obte-
ner las mdximas ganancias econémicas que se pueda,
dadas las restricciones que enfrenta. Para lograr este
objetivo, la empresa debe decidir

1. Cémo producir al costo minimo.
2. Qué cantidad producir.
3. Si debe entrar o salir de un mercado.

Hemos visto c6mo una empresa toma la primera
decisién. Lo hace operando con la planta que minimiza

El T
€ S0 ©
8 1) g
:
3 ©
i<l =
=S Curva de s
o demanda 8
O 98 [ceeveenneeee @ (UEIHARLA 1 T s Ll
3 25 : del mercado 9 225 :
et o H
a >

[=

D
: 1
0 9 20 0

Cantidad (camisas por dia)

(b) Ingreso total de Don Carlos

g 50
2 -

IT 8
§_ Demanda
2 de Camisas
S Don Carlos
e}
ek
§ 25 IMg
o

1 1 1
20 0 10 20

Cantidad (camisas por dia)
(c) Ingreso marginal de Don Carlos

En la gréfica (a), la demanda y la oferta del mercado
determinan el precio de mercado (y la cantidad). La gréfica
(b) muestra la curva de ingreso total de don Carlos (IT).

El punto A corresponde al segundo renglén de la tabla:
Don Carlos vende 9 camisas a 25 délares cada una, por
lo que su ingreso total es de 225 délares. La gréfica (c)
muestra la curva de ingreso marginal de Don Carlos (IMg).
Esta curva es también la curva de demanda de Camisas
Don Carlos. Al precio de mercado de 25 délares por
camisa, la empresa enfrenta una demanda perfectamente
eldstica de sus camisas.

su costo medio a largo plazo, es decir, permaneciendo
sobre su curva de costo medio a largo plazo. A conti-
nuacién veremos cémo toma las otras dos decisiones.
Primero analizaremos la decisién de produccién de

la empresa.

Preguntas de repaso

1 ;Por qué las empresas que participan en una
competencia perfecta son tomadores de precios?

2 ;Cudl es la relacién entre la demanda de la produc-
cién de una empresa y la demanda de mercado en
una competencia perfecta?

3 ;Por qué en una competencia perfecta la curva
de ingreso marginal de una empresa es también
la curva de demanda de su produccién?

4 ;Qué decisiones debe tomar una empresa para
maximizar sus ganancias?

Trabaie en el plan de estudio 12.1y

obtenga retroalimentacién al instante.
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La decisién de produccién
de la empresa

Las curvas de costo de una empresa (costo total, costo
medio y costo marginal) describen la relacién entre su
produccidn y sus costos (vea las pp. 257-261). Las curvas
de ingreso (ingreso total e ingreso marginal) describen
la relacién entre su produccién y su ingreso (p. 275).
A partir de las curvas de costo y de ingreso de la em-
presa, determinamos la produccién que maximiza sus
ganancias econdémicas.

La figura 12.2 muestra cémo hacerlo en el caso de
Camisas Don Carlos. La tabla enumera el ingreso total
y el costo total de don Carlos a diferentes produccio-
nes, y la grdfica (a) de la figura muestra sus curvas de
ingreso total (/77) y de costo total (CT'). Estas curvas
son representaciones gréficas de las cifras que aparecen
en las primeras tres columnas de la tabla.

Las ganancias econdmicas equivalen al ingreso total
menos el costo total. La cuarta columna de la tabla pre-
sentada en la figura 12.2 muestra las ganancias econé-
micas de don Carlos y la gréfica (b) de la figura ilustra
estas cifras mediante su curva de ganancias econémi-
cas, GE.

Las ganancias econémicas se maximizan a una pro-
duccién de 9 camisas por dia. A esta produccién, el
ingreso total es de 225 délares por dia, el costo total
es de 183 ddlares por dia, y las ganancias econémicas
equivalen a 42 délares por dia. Ninguna otra tasa de
produccién logra mayores ganancias. A producciones
menores de 4 camisas por dfa, don Carlos incurre en una
pérdida econdmica, lo cual ocurre también cuando la
produccién es mayor de 12 camisas diarias. Cuando
la produccién es de 4 o de 12 camisas por dfa, la ganan-
cia econémica de Camisas Don Carlos es cero, situacién
conocida como punto de equilibrio.

FIGURA 12.2 Ingreso total, costo total y ganancias econémicas
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Cantidad Ingreso Costo Ganancia
Q) total total econdémica
(camisas (Im) (cT) (IT - CT)
por dia) (délares) (délares) (délares)
0 0 22 -22
1 25 45 -20
2 50 66 -16
3 75 85 -10
4 100 100 0
5 125 114 11
6 150 126 24
7 175 141 34
8 200 160 40
9 225 183 42
10 250 210 40
11 275 245 30
12 300 300 0
13 325 360 -35

La tabla muestra el ingreso total, el costo total y las ganan-
cias econémicas de Camisas Don Carlos. La gréfica (a)
muestra las curvas de ingreso total y de costo total y la
grdfica (b) ilustra las ganancias econémicas. Don Carlos
obtiene su mdxima ganancia econémica, 42 délares
diarios (225 - 183) cuando produce 9 camisas por dia.
A niveles de produccion de 4 y 12 camisas por dia,
Don Carlos obtiene una ganancia econémica de cero:
son sus puntos de equilibrio. A niveles de produccién
menores que 4 y mayores que 12 camisas por dia,

la empresa incurre en una pérdida econémica.



Andlisis marginal y la decisién
de oferta

Otra manera de encontrar la produccién que maximice
las ganancias es usar el andlisis marginal y comparar el
ingreso marginal (/Mg) con el costo marginal (CMg).
A medida que la produccién aumenta, el ingreso mar-
ginal permanece constante, pero a la larga el costo
aumenta.

Si el ingreso marginal excede el costo marginal de
la empresa (si /Mg > CMyg), el ingreso por vender
una unidad mds excede el costo en que se incurre por
producirla; por lo tanto, su ganancia econémica crece
si la produccién aumenta. Si el ingreso marginal es me-
nor que el costo marginal (si /Mg < CMp), el ingreso
por vender una unidad adicional es menor que el costo
en que se incurre por producirla; por lo tanto, su ganan-
cia econdémica aumenta si la produccién disminuye. Si
el ingreso marginal es igual al costo marginal (si /Mg =
CMyg), el ingreso por vender una unidad adicional es
igual al costo en que se incurre por producirla. La ga-
nancia econdmica se maximiza; en este caso, tanto un
aumento como una disminucién de la produccién
disminuyen la ganancia econémica.

La figura 12.3 ilustra estas proposiciones. Si don
Carlos aumenta la produccién de 8 a 9 camisas por
dia, el ingreso marginal, 25 délares, excede el costo
marginal, 23 ddlares; asi, al producir la novena camisa,
la ganancia econémica aumenta en 2 délares, de 40
a 42 ddlares diarios. Este aumento de la ganancia
econémica que ocurre cuando la empresa aumenta
su produccién de 8 a 9 camisas por dfa se ilustra me-
diante el 4rea de color azul de la figura.

Si la empresa aumenta su produccién de 9 a 10 cami-
sas por dfa, el ingreso marginal, 25 délares, es menor
que el costo marginal, 27 délares; asi, al producir la
décima camisa, la ganancia econédmica disminuye.

La dltima columna de la tabla muestra que la ganancia
econémica disminuye de 42 a 40 d¢lares diarios. Esta
pérdida econdémica que surge cuando la empresa aumen-
ta su produccién de 9 a 10 camisas por dfa se ilustra
mediante el drea de color rojo de la figura.

Don Carlos maximiza la ganancia econémica cuando
produce 9 camisas diarias, cantidad a la que el ingreso
marginal es igual al costo marginal.

La produccién que maximiza las ganancias de una
empresa es su cantidad ofrecida al precio de mercado.
La cantidad ofrecida a un precio de 25 délares por ca-
misa es de 9 camisas diarias. Si el precio fuera mayor
de 25 ddlares por camisa, la empresa aumentaria la
produccidn, y si fuera menor de 25 délares por camisa,
la empresa disminuirfa la produccidn. Estas respuestas
que maximizan las ganancias a diferentes precios de
mercado son el fundamento de la ley de la oferta:

Siempre que los demas factores permanezcan cons-
tantes, cuanto mayor sea el precio de mercado de
un bien, mayor serd su cantidad ofrecida.
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FIGURA 12.3 Produccién que maximiza
las ganancias
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La empresa maximiza las ganancias al generar la produc-
cién a la que el ingreso marginal es igual al costo marginal
y el costo marginal aumenta. La tabla y la figura muestran
que el costo marginal es igual al ingreso marginal, por

lo que la ganancia econémica se maximiza cuando Camisas
Don Carlos produce 9 camisas por dia. La tabla muestra
que si la empresa aumenta su produccién de 8 a 9 camisas,
el costo marginal es de 23 délares, lo cual es menos que el
ingreso marginal de 25 délares. Si la produccién aumenta
de 9 a 10 camisas, el costo marginal es de 27 délares, lo
cual excede al ingreso marginal de 25 délares. Si el ingre-
so marginal excede el costo marginal, un aumento de la
produccién incrementa la ganancia econémica. Si el ingre-
so marginal es menor que el costo marginal, un aumento
de la produccién disminuye la ganancia econémica. Si el
ingreso marginal es igual al costo marginal, la ganancia
econdmica se maximiza.

inY/={ee)g]lele) animacion



278 CAPITULO 12 Competencia perfecta

Decisién de cierre temporal

Hemos visto que una empresa maximiza sus ganancias
al producir la cantidad a la que el ingreso marginal
(precio) es igual al costo marginal. Sin embargo, ima-
gine que, en esta cantidad, el precio es menor que el
costo total medio. En este caso, la empresa incurre en
una pérdida econémica. La ganancia mdxima es una
pérdida (una pérdida minima). ;Qué hace la empresa?

Si la empresa espera que la pérdida sea permanente,
sale del negocio; pero si espera que sea temporal, la em-
presa debe decidir si cerrar temporalmente y no generar
produccién o seguir produciendo. Para tomar esta deci-
sién, la empresa compara la pérdida por cerrar con la
pérdida por producir y lleva a cabo la accién que mini-
mice su pérdida.

Comparaciones de pérdidas La pérdida econémica
de una empresa es igual al costo fijo total, CF7T, mds el
costo variable total menos el ingreso total. El costo
variable total es igual al costo variable medio, CVAM,
multiplicado por la cantidad producida, Q, y el ingre-
so total es igual al precio, P, multiplicado por la can-

tidad Q. Por lo tanto,
Pérdida econédmica = CFT' + (CVM — P) X Q.

Si la empresa cierra, no genera produccién (Q = 0).
La empresa no tiene costos variables ni ingresos, pero
debe pagar sus costos fijos; asf que su pérdida econd-
mica equivale a su costo fijo.

Si la empresa produce, ademds de sus costos fijos in-
curre en costos variables, pero también percibe ingresos.
Su pérdida econdmica es igual a su costo fijo total (la
pérdida cuando cierra) mds su costo variable total menos
su ingreso total. Si el costo variable total excede el ingreso
total, esta pérdida excede el costo fijo total y la empresa
cierra. De igual modo, si el costo variable medio excede
el precio, esta pérdida excede el costo fijo total y la em-
presa cierra.

Punto de cierre El precio y la cantidad a los que a

la empresa le es indiferente entre producir y cerrar, se
denomina punto de cierre de una empresa. El punto de
cierre ocurre al precio y cantidad a que el costo varia-
ble medio estd en su nivel minimo. Al punto de cierre,
la empresa minimiza su pérdida, que es igual al costo fijo
total. Si el precio disminuye por debajo del costo varia-
ble medio minimo, la empresa cierra temporalmente

y sigue incurriendo en una pérdida igual al costo fijo
total. A precios mayores que el costo variable medio
minimo, pero menores que el costo total medio, la
empresa genera la produccién que minimiza la pérdida
e incurre en una pérdida, pero una pérdida menor

que el costo fijo total.

La figura 12.4 ilustra la decisién de cierre y el punto
de cierre que acabamos de describir para Camisas
Don Carlos.

La curva de costo variable medio de la empresa es
CVM y la curva de costo marginal es CMg. El costo va-
riable medio es como minimo de 17 délares por camisa
cuando la produccién es de 7 camisas por dia. La curva
CMg se cruza con el nivel minimo de la curva CVM.
(Explicamos esta relacién entre el costo marginal y el
costo medio en el capitulo 11; vea las pdginas 258-259).

La figura muestra la curva de ingreso marginal, /M,
cuando el precio es de 17 délares por camisa, un precio
igual al costo variable medio minimo.

El ingreso marginal es igual al costo marginal en
7 camisas por dfa; as{ que esta cantidad maximiza la
ganancia econémica (minimiza la pérdida econémica).
La curva CTM muestra que el costo total medio de la
empresa cuando produce 7 camisas por dfa es de 20.14
délares por camisa. La empresa incurre en una pérdida
igual a 3.14 délares por camisa por 7 camisas diarias;
por lo tanto, su pérdida es de 22 ddlares diarios, que
es igual al costo fijo total.

FIGURA 12.4 La decisién de cierre
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El punto de cierre estd en el costo variable medio mini-
mo. A un precio por debajo del costo variable medio minimo,
la empresa cierra y no genera produccién. A un precio
igual al costo variable medio minimo, la empresa es indi-
ferente entre cerrar y no generar produccién, o generar la
produccién al costo variable medio minimo. De cualquier
manera, la empresa minimiza su pérdida econémica e in-
curre en una pérdida igual a su costo fijo total.

iin/=lelelgllele) animacion



Curva de oferta de la empresa

La curva de oferta de una empresa perfectamente com-
petitiva muestra cémo la produccién que maximiza las
ganancias varfa conforme el precio de mercado cambia,
siempre que los demds factores permanezcan constan-
tes. La curva de oferta se obtiene de la curva de costo
marginal y las curvas de costo variable medio de la em-
presa. La figura 12.5 muestra la manera de obtener la
curva de oferta.

Cuando el precio excede el costo variable medio mi-
nimo (mds de 17 ddlares), la empresa maximiza sus
ganancias al generar la produccién a la cual el costo
marginal es igual al precio. Si el precio aumenta, la
empresa aumenta su produccién; se mueve a lo largo
de su curva de costo marginal.

Cuando el precio es menor que el costo variable me-
dio minimo (menos de 17 délares por camisa), la em-
presa maximiza sus ganancias al cerrar temporalmente
y no generar produccién. La empresa no genera produc-
cién a ningun precio por debajo del costo variable
medio minimo.

Cuando el precio es igual al costo variable medio mi-
nimo, la empresa maximiza sus ganancias ya sea cerrando
temporalmente y no generando produccién o generan-
do la produccién a la que el costo variable medio estd
en su minimo; es decir, en el punto de cierre C. La em-
presa nunca produce una cantidad entre cero y la pro-
duccién generada en el punto de cierre C (una cantidad
mayor que cero y menor que 7 camisas diarias).

La curva de oferta de la empresa, ilustrada en la gré-
fica (b) de la figura 12.5, corre a lo largo del ¢je de las y,
desde un precio de cero hasta un precio igual al costo
variable medio minimo, salta al punto C, y después, a
medida que el precio aumenta por encima del costo
variable medio minimo, sigue el mismo trayecto que
la curva de costo marginal.

Preguntas de repaso

1 ;Por qué una empresa en una competencia
perfecta produce la cantidad a la que el costo
marginal es igual al precio?

2 ;Cudl es el precio mds bajo al que una empresa
estd dispuesta a producir? Explique por qué.

3 ;Cudl es la relacién entre la curva de oferta de
una empresa, su curva de costo marginal y su
curva de costo variable medio?

Trabaije en el plan de estudio 12.2 y

obtenga retroalimentacién al instante.

Hasta ahora hemos analizado de manera aislada una
sola empresa. Hemos visto que las decisiones tomadas
por la empresa para maximizar sus ganancias dependen
del precio de mercado, lo cual la empresa da por sen-
tado. Pero ;cémo se determina el precio de mercado?
Averigiiémoslo.
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— FIGURA 12.5 Curva de oferta de una
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(b) Curva de oferta a corto plazo de Camisas Don Carlos

La gréfica (a) muestra la produccién de Camisas Don Carlos
que maximiza las ganancias a varios precios de mercado.
A 25 dbélares por camisa, la empresa produce 9 camisas.
A 17 délares por camisa, Camisas Don Carlos produce

7 camisas. A cualquier precio por debajo de 17 délares
por camisa, la empresa no genera produccién. El punto

de cierre de Camisas Don Carlos es C. La gréfica (b) mues-
tra la curva de oferta de Camisas Don Carlos, es decir, el
nimero de camisas que la empresa producira a cada precio.
La curva de oferta estd compuesta por la curva de costo
marginal en todos los precios por arriba del costo variable
medio minimo y el eje vertical en todos los precios por
debajo del costo variable medio minimo.
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Produccién, precio y ganancias
en el corto plazo

Para determinar el precio de mercado y la cantidad en
un mercado perfectamente competitivo, necesitamos
analizar cémo interactdan la demanda y la oferta del
mercado. Comenzaremos por estudiar un mercado
perfectamente competitivo a corto plazo, cuando el
ndimero de empresas que participan en él es fijo.

Curva de oferta a corto plazo
de la industria

La curva de oferta a corto plazo de la industria muestra la
cantidad ofrecida por la industria a cada precio cuando
el tamafio de la planta de cada empresa y el ndmero de
empresas permanecen constantes.

Hemos visto cémo se determina la curva de oferta
de una empresa individual. La curva de oferta de la in-
dustria se obtiene de las curvas de oferta individuales.
La cantidad ofrecida por la industria a un precio dado
es la suma de las cantidades ofrecidas a ese precio por
todas las empresas de la industria.

La figura 12.6 muestra la curva de oferta de la com-
petitiva industria de camisas. En este ejemplo, la indus-
tria estd compuesta por 1 000 empresas exactamente
iguales a Camisas Don Carlos. A cada precio, la canti-
dad ofrecida por la industria es igual a 1 000 veces la
cantidad ofrecida por una sola empresa.

La tabla de la figura 12.6 muestra el plan de oferta
de la empresa y de la industria, e ilustra cémo se elabora
la curva de oferta de la industria. A precios por debajo
de 17 ddlares por camisa, todas las empresas de la in-
dustria cierran; la cantidad oftrecida por la industria es
igual a cero. A un precio de 17 délares por camisa, cada
empresa se muestra indiferente entre cerrar y no generar
produccién, o seguir operando y producir 7 camisas
por dia. Algunas empresas cerrardn, otras ofrecerdn las
7 camisas por dfa. La cantidad ofrecida por cada em-
presa es 0 0 bien 7 camisas por dfa, pero la cantidad
ofrecida por la industria se ubica entre 0 (cuando todas
las empresas cierran) y 7 000 (cuando todas las empresas
producen 7 camisas por dfa).

La curva de oferta de la industria es una gréfica de
los planes de oferta de la industria y los puntos que
se ubican sobre esta curva, de A a D, representan los
renglones de la tabla.

Para elaborar la curva de oferta de la industria, suma-
mos las cantidades ofrecidas por todas las empresas in-
dividuales a cada precio. Cada una de las 1 000 empresas
de la industria tiene un plan de oferta igual al de Cami-
sas Don Carlos. A precios por debajo de 17 ddlares por
camisa, la curva de oferta de la industria corre a lo largo
del ¢je de las y. A un precio de 17 délares por camisa,
la curva de oferta de la industria es horizontal, lo cual
indica que la oferta es perfectamente eldstica. A medida
que el precio se eleva por encima de 17 délares por

FIGURA 12.6 Curva de oferta de la
industria a corto plazo
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A 17 Qo7 0 a7 000
B 20 8 8 000
C 25 9 9 000
D 31 10 10 000

El plan de oferta de la industria es la suma de los planes
de oferta de todas las empresas individuales que la inte-
gran. Una industria compuesta por 1 000 empresas idén-
ticas tiene un plan de oferta similar al de cada empresa
individual, pero la cantidad ofrecida por la industria es

1 000 veces mayor que la de cada empresa (vea la tabla).
En la curva de oferta de la industria, O, los puntos A, B,
Cy D corresponden a los renglones de la tabla. Al precio
de cierre de 17 délares por camisa, cada empresa pro-
duce ya sea 0 o 7 camisas por dia, pero la cantidad
ofrecida por la industria se ubica entre 0 y 7 000 camisas
por dia. La oferta de la industria es perfectamente eléstica
al precio de cierre.
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camisa, cada empresa incrementa su cantidad ofrecida
y la cantidad ofrecida por la industria es 1 000 veces
mayor que la de cada empresa.



Equilibrio a corto plazo

La demanda y la oferta a corto plazo de la industria
determinan el precio de mercado y la produccién de
la industria. La grafica (a) de la figura 12.7 muestra
un equilibrio a corto plazo. La curva de oferta a corto
plazo, O, es la misma que Oy en la figura 12.6. Si la
curva de demanda de la industria es Dy, el precio de
mercado es de 20 ddlares por camisa. Cada empresa
asume este precio tal como estd y genera la produccién
que maximiza sus ganancias, la cual es de 8 camisas
por dia. Debido a que la industria estd compuesta de
1 000 empresas idénticas, su produccién total es

de 8 000 camisas por dfa.

Un cambio en la demanda

Los cambios en la demanda provocan cambios en el
equilibrio a corto plazo de la industria. La figura 12.7
muestra dichos cambios.

Si la demanda aumenta, la curva de demanda se
desplaza hacia la derecha, a D,. El precio de mercado
sube a 25 délares por camisa. A este precio, las empresas
maximizan sus ganancias aumentando su produccidn.
El nuevo nivel de produccién es de 9 camisas por dia
para cada empresa y 9 000 camisas por dfa para toda
la industria.

Si la demanda disminuye y la curva de demanda
se desplaza hacia la izquierda, a D, el precio baja a
17 délares. A este precio, las empresas maximizan sus

~ FIGURA 12.7 Equilibrio a corto plazo
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(a) Equilibrio

En la gréfica (a), la curva de oferta de la industria es O, la
curva de demanda es D, y el precio es de 20 délares por
camisa. A este precio, cada empresa produce 8 camisas
por dia y la industria produce 8 000 camisas por dia.

En la gréfica (b), cuando la demanda aumenta a D,
el precio sube a 25 délares por camisa y cada empresa
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ganancias disminuyendo su produccién. El nuevo
nivel de produccidn es de 7 camisas por dfa para cada
empresa y de 7 000 camisas por dfa para toda la
industria.

Sila curva de demanda se desplaza atin mds hacia
la izquierda, mds alld de D, el precio permanece cons-
tante en 17 ddlares por camisa, ya que la curva de
oferta de la industria es horizontal a ese precio. Algunas
empresas contindan produciendo 7 camisas por dia
mientras que otras cierran temporalmente. A las em-
presas les da lo mismo cualquiera de estas dos alterna-
tivas y, sin importar cudl elijan, incurrirdn en una
pérdida econémica igual al costo fijo total. El nimero
de empresas que contintian produciendo es suficiente
para satisfacer la demanda de mercado al precio de
17 délares por camisa.

Ganancias y pérdidas en el corto plazo

En el equilibrio a corto plazo, aunque la empresa genera
la produccién que maximiza las ganancias, no necesaria-
mente termina obteniendo ganancias econémicas.
Podria obtenerlas, pero también podria no ganar ni per-
der o incurrir en una pérdida econémica. La ganancia
(o pérdida) econdmica por camisa es igual al precio, P,
menos el costo total medio, CTM. Por lo tanto, la ganan-
cia (o pérdida) econdmica es igual a (P — CTM) X Q.
Siel precio es igual al costo total medio, la empresa no
pierde ni gana: el empresario obtiene una ganancia nor-

Aumento en la
demanda: el precio
sube y las empresas
aumentan la produccion
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D

(b) Cambio en el equilibrio

aumenta su produccién a 9 camisas por dia. La produccién
de la industria es de 9 000 camisas por dia. Cuando la
demanda disminuye a Ds, el precio baja a 17 délares

por camisa y cada empresa disminuye su produccién

a 7 camisas por dia. La produccién de la industria es

de 7 000 camisas por dia.
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mal. Si el precio excede al costo total medio, la empresa
obtiene una ganancia econémica. Si el precio es menor
que el costo total medio, la empresa incurre en una
pérdida econdémica. La figura 12.8 muestra estos tres
posibles resultados en ganancias a corto plazo para
Camisas Don Carlos, que corresponden a los tres
diferentes niveles de la demanda de la industria que
acabamos de examinar.

Tres posibles resultados a corto plazo

La gréfica (a) de la figura 12.8 corresponde a la situacién
de la gréfica (a) de la figura 12.7, donde la demanda de
la industria es D;. El precio de equilibrio de una camisa
es de 20 ddlares y la empresa produce 8 camisas por dfa.
El costo total medio es de 20 délares por camisa. El pre-
cio es igual al costo total medio (C7M), asi que la em-
presa no pierde ni gana y obtiene una ganancia econé-
mica igual a cero.

La grdfica (b) de la figura 12.8 corresponde a la situa-
cién de la gréfica (b) de la figura 12.7, donde la demanda
de la industria es D,. El precio de equilibrio de una ca-
misa es de 25 ddlares y la empresa produce 9 camisas
por dia. Aqui el precio excede al costo total medio, ast
que la empresa obtiene una ganancia econémica de
42 délares por dfa. Esto resulta de 4.67 délares por
camisa (25.00 délares — 20.33 délares) multiplicados
por 9, el nimero de camisas producidas que maximiza
las ganancias. El rectdngulo de color azul muestra esta

ganancia econdmica. La altura del rectdngulo es la ga-
nancia por camisa, 4.67 délares, y la base es la cantidad
de camisas producidas, 9 por dfa, asi que el drea del
recténgulo es la ganancia econémica de la empresa de
42 délares diarios.

La grdfica (c) de la figura 12.8, corresponde a la si-
tuacion de la grafica (b) de la figura 12.7, donde la de-
manda de la industria es Ds. El precio de equilibrio
de una camisa es de 17 délares. Aqui, el precio es menor
que el costo total medio y la empresa incurre en una
pérdida econémica. El precio y el ingreso marginal son
de 17 délares por camisa y la produccién que maximiza
las ganancias (en este caso, que minimiza las pérdidas) es
de 7 camisas por dia. El ingreso total de don Carlos
es de 119 ddlares por dia (7 X 17 ddlares). El costo
total medio es de 20.14 délares por camisa, asi que
la pérdida econémica es de 3.14 délares por camisa
(20.14 délares — 17.00 ddlares). Esta pérdida por
camisa, multiplicada por el nimero de camisas, da
como resultado 22 délares. El recténgulo de color rojo
muestra esta pérdida econémica. La altura del rectdn-
gulo es la pérdida econémica por camisa, 3.14 délares,
y la base es la cantidad de camisas producidas, 7 por
dfa, asi que el drea del rectdngulo representa la pérdida
econémica de la empresa, de 22 délares diarios. Si el
precio disminuye por debajo de 17 ddlares por camisa,
la empresa cierra temporalmente e incurre en una pér-
dida econdémica igual al costo fijo total.

FIGURA 12.8 Tres resultados a corto plazo para la empresa
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A corto plazo, la empresa podria llegar a un punto en que
no gane ni pierda (su ganancia econémica sea de cero),
logre una ganancia econémica o incurra en una pérdida
econdémica. En la gréfica (a), el precio es igual al costo
total medio minimo. A la produccién que maximiza sus
ganancias, la empresa no pierde ni gana y su ganancia
econdémica es igual a cero. En la gréfica (b), el precio de
mercado es de 25 délares por camisa. A la produccién
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(c) Pérdida econémica

que maximiza las ganancias, el precio excede el costo
total medio y la empresa obtiene una ganancia econémica
igual al area del rectangulo de color azul. En la gréfica (c),
el precio de mercado es de 17 délares por camisa. A la
produccién que maximiza las ganancias, el precio estd
por debajo del costo total medio minimo y la empresa
incurre en una pérdida econémica igual al érea del
recténgulo de color rojo.



Disminucién de la produccién

y cierre temporal

Caida de la demanda de motocicletas en
Harley-Davidson

El alto precio de la gasolina y la ansiedad por el desem-
pleo y los ingresos futuros ocasionaron una disminucién
de la demanda de bienes de lujo, incluyendo a las mejo-
res motocicletas como las Harley-Davidson.

La respuesta de Harley-Davidson para maximizar sus
ganancias ante la disminucién de la demanda fue redu-
cir su produccién y despedir trabajadores. Algunos de
los recortes de produccién y despidos fueron temporales
y otros permanentes.

La fdbrica de motocicletas de Harley-Davidson,
con sede en York, County, Pennsylvania, fue cerrada
temporalmente en el verano de 2008 porque el ingreso
total era insuficiente para cubrir el costo variable total.

La empresa también redujo de manera permanente
su fuerza laboral en 300 empleados. Este recorte perma-
nente fue similar al que realizé Camisas Don Catrlos,
cuando la demanda de la industria de camisas disminuy6

de Dy a D; en la gréfica (b) de la figura 12.7.

Preguntas de repaso

1 ;Cémo obtenemos la curva de oferta a corto plazo
de la industria en una competencia perfecta?

2 En una competencia perfecta, cuando la demanda
de la industria aumenta, explique cémo el precio
del bien y la produccién y ganancia de cada
empresa cambian en el corto plazo.

3 En una competencia perfecta, cuando la demanda
de la industria disminuye, explique cémo el pre-
cio del bien y la produccién y ganancia de cada
empresa cambian en el corto plazo.

Trabaje en el plan de estudio 12.3 y

obtenga retroalimentacién al instante.
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Produccién, precio y ganancias
en el largo plazo

En el equilibrio a corto plazo, una empresa podria ge-
nerar una ganancia econdémica, incurrir en una pérdida
econdmica o no ganar ni perder. Aunque cada una de
estas tres situaciones se encuentra en un equilibrio a cor-
to plazo, sélo una de ellas estd en un equilibrio a largo
plazo. La razén es que a largo plazo, las empresas pueden
entrar o salir de la industria.

Entrada y salida

La entrada ocurre cuando nuevas empresas llegan a la
industria y la cantidad de empresas aumenta. La salida
ocurre cuando las empresas existentes salen de la indus-
tria y la cantidad de empresas disminuye.

La respuesta de las empresas a las ganancias y pérdi-
das econdmicas es entrar o salir de una industria. Una
empresa entra a una industria en donde las empresas
participantes estdn obteniendo ganancias econdmicas
y sale de ella cuando las empresas participantes estin
incurriendo en pérdidas econémicas. Las ganancias o
pérdidas econédmicas temporales no provocan entradas
ni salidas, pero la posibilidad de una ganancia o pérdida
econdmica prolongada si lo hace.

La entrada y la salida de empresas en una industria
cambian la oferta de mercado, que influye en el precio
de mercado, la cantidad producida por cada empresa
y su ganancia econémica (o pérdida) generada.

Si mds empresas entran a una industria, la oferta
aumenta y la curva de oferta de la industria se desplaza
hacia la derecha. Este aumento de la oferta disminuye
el precio de mercado y elimina a la larga la ganancia
econémica. Cuando la ganancia econédmica alcanza un
nivel de cero, las empresas dejan de entrar a la industria.

Si las empresas salen de una industria, la oferta dis-
minuye y la curva de oferta de la industria se desplaza
hacia la izquierda. El precio de mercado sube y la pér-
dida econémica disminuye. A la larga, la pérdida
econdmica se elimina y las empresas dejan de salir
de la industria.

En resumen:

® Nuevas empresas entran a una industria en donde las
empresas participantes estdn obteniendo ganancias
econdmicas.

® A medida que las nuevas empresas entran a una
industria, el precio de mercado baja y la ganancia
econdmica de cada empresa disminuye.

® Las empresas salen de una industria cuando las em-
presas participantes estdn incurriendo en pérdidas
econdmicas.

® A medida que las empresas salen de una industria,
el precio de mercado sube y disminuye la pérdida
econdmica en la que incurren las empresas que
permanecen en la industria.

® Las empresas dejan de entrar y salir de una industria
cuando generan una ganancia econémica de cero.
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Un vistazo mas cercano a la entrada
de empresas

La industria de camisas tiene 800 empresas, con curvas de
costo similares a las que se ilustran en la grafica (a) de la
figura 12.9. En la grdfica (b) de esta figura, la curva de
demanda de la industria es D, su curva de oferta es O; y
el precio es de 25 délares por camisa. Cada empresa pro-
duce 9 camisas por difa y obtiene ganancias econdmicas.

Estas ganancias econémicas son la sefial para que nue-
vas empresas entren a la industria. A medida que esto
ocurre, la oferta aumenta y la curva de oferta de la indus-
tria se desplaza hacia la derecha a O*. Como la oferta es
mds grande y no hay cambios en la demanda, el precio
de mercado baja gradualmente de 25 a 20 délares por
camisa. En vista de que el precio baja, las ganancias eco-
ndémicas de cada empresa desaparecen y cesa la entrada
de nuevas empresas.

La entrada de nuevas empresas da como resultado
un aumento en la produccién de la industria, pero la
produccién de cada empresa disminuye. Debido a que
el precio baja, cada empresa se desplaza hacia abajo a
lo largo de su curva de oferta y produce menos. Sin em-
bargo, como el nimero de empresas que participan en
la industria aumenta, la produccién total de la industria
es mayor.

Un vistazo mas cercano a la salida
de empresas

Ahora, la industria de camisas tiene 1 200 empresas, con
curvas de costo similares a las que se ilustran en la grd-
fica (a) de la figura 12.9. En la gréfica (b) de esta figura,
la curva de demanda de la industria es D, su curva de
oferta es O, y el precio es de 17 ddélares por camisa.
Cada empresa produce 7 camisas por dfa e incurre

en pérdidas econémicas.

Esto es la sefial para que algunas empresas salgan de
la industria. A medida que lo hacen, la oferta disminuye
y la curva de oferta de la industria se desplaza hacia la
izquierda, a O*. Como la oferta disminuye sin que haya
cambios en la demanda, el precio de mercado sube gra-
dualmente de 17 a 20 délares por camisa. En vista de
que el precio sube, las pérdidas econdémicas se eliminan,
las ganancias econémicas de cada empresa desaparecen
y cesa la salida de empresas.

La salida de empresas da como resultado una dismi-
nucién de la produccién de la industria, pero la produc-
cién de cada empresa aumenta. Debido a que el precio
sube, cada empresa se desplaza hacia arriba a lo largo de
su curva de oferta y produce mds. Sin embargo, como
el ndmero de empresas que participan en la industria
disminuye, la produccién total de la industria es mayor.

FIGURA 12.9 Entrada y salida de empresas y equilibrio a largo plazo
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(a) Camisas Don Carlos

Cada empresa tiene curvas de costo similares a las de Camisas
Don Carlos, como las ilustradas en la gréfica (a). En la gréfica (b),
la curva de demanda de la industria es D, su curva de oferta es
O y el precio es de 25 délares por camisa. En la gréfica (a),
cada empresa produce 9 camisas por dia y genera ganancias
econémicas. Estas ganancias provocan la entrada de nuevas em-
presas y, a medida que conforme entran, la curva de oferta de
la industria se desplaza hacia la derecha, de Oy a O*. El precio
baja de 25 a 20 délares por camisa y la cantidad producida
aumenta de 7 200 a 8 000 camisas. La produccién de cada
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(b) La industria de camisas

empresa disminuye a 8 camisas por dia y su ganancia
econdmica es de cero.

Cuando la oferta de la industria es O,, el precio es de 17 délares
por camisa. En la gréfica (a), cada empresa produce 7 camisas
diarias e incurre en una pérdida econémica. Esta pérdida provo-
ca la salida de las empresas y la curva de oferta de la industria se
desplaza hacia la izquierda, de O, a O*, El precio sube de 17 a
20 dblares por camisa y la cantidad producida disminuye de

8 400 a 8 000 camisas. La produccién de cada empresa aumenta
de 7 a 8 camisas diarias y su ganancia econdémica es de cero.



Entrada y salida de empresas en accién

Computadoras personales y equipo agricola

Un ejemplo de entrada de empresa y disminucién de
precios ocurri6 durante las décadas de 1980 y 1990 en
la industria de las computadoras personales. Cuando
IBM introdujo su primera PC en 1981, habia poca com-
petencia. El precio de cada PC era de 7 000 ddlares (alre-
dedor de 16 850 délares en dinero actual) e IBM obtenfa
enormes ganancias con la venta de su nueva mdquina.

Sin embargo, al observar el enorme éxito de IBM, nue-
vas empresas como Gateway, NEC, Dell y muchas otras
entraron a la industria con mdquinas tecnolégicamente
idénticas a las de IBM. De hecho, eran tan similares que
se les denominaba “clones”. Esta entrada masiva de empre-
sas a la industria de las computadoras personales aumenté
la oferta de la industria y ocasioné una disminucién en el
precio y en las ganancias econémicas de todas las empresas.

Actualmente, una computadora de 400 ddlares es
mucho mds potente que su predecesora de 1981, que
costaba 42 veces mds.

La misma industria de las computadoras personales
que experimentd la entrada de una gran cantidad de em-
presas durante las décadas de 1980 y 1990 ahora estd
viendo cémo salen algunas de ellas. En 2001, IBM, la
primera empresa que comercializé las PC, anuncié que
ya no producirfa este articulo. La intensa competencia de
Gateway, NEC, Dell y las demds empresas que entraron
a la industria después de IBM provocé una disminucién
del precio y elimind las ganancias econémicas. Por lo
tanto, IBM ahora se concentra en servidores y otros seg-
mentos del mercado de las computadoras.

IBM salié del mercado de las PC porque estaba incu-
rriendo en pérdidas econémicas. Su salida disminuyd la
oferta y permitié que las empresas que permanecieron en
la industria pudieran obtener ganancias iguales a cero.

Equilibrio a largo plazo

Hemos visto cédmo las ganancias econémicas inducen la
entrada de empresas a una industria, lo que reduce a su
vez dichas ganancias. También vimos que las pérdidas
econdmicas provocan la salida de empresas de una in-
dustria, y esto elimina dichas pérdidas.

Una industria competitiva estd en un equilibrio a largo
plazo, cuando las ganancias y las pérdidas econémicas se
han eliminado y las empresas dejan de entrar y salir de
la industria.

Hemos visto cémo una industria competitiva se ajus-
ta para lograr su equilibrio a largo plazo. No obstante, es
poco comun que una industria competitiva se encuentre
en un estado de equilibrio a largo plazo. Las industrias
competitivas evolucionan de manera constante y sin
descanso para lograr tal equilibrio. La razén es que la
industria es bombardeada constantemente con aconte-
cimientos que cambian las restricciones a las que se en-
frentan las empresas.
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International Harvester, una fébrica de equipo
agricola, es otro ejemplo de una empresa que salié
de la industria. Durante décadas, la gente relaciond
el nombre de la empresa con tractores, cosechadoras
y otros tipos de maquinaria agricola. Sin embargo,
International Harvester no era el dnico fabricante de
equipo agricola. La industria se volvié muy competitiva
y la empresa comenz6 a incurrir en pérdidas econémicas.
En la actualidad, la empresa tiene un nuevo nombre,
Navistar International, y ya no fabrica tractores. Des-
pués de afios de pérdidas econdémicas y disminucién
de sus ingresos, salié del negocio de maquinaria agricola
en 1985 y comenzé a fabricar camiones.

International Harvester salié de la industria porque
estaba incurriendo en pérdidas econémicas. Su salida
disminuyd la oferta, e hizo las empresas que permane-
cieron en la industria pudieran obtener ganancias
iguales a cero.

ki r

i

Las industrias se ajustan de manera continua para ir
a la par con los cambios en las preferencias, la demanda,
la tecnologfa y los costos.
En las siguientes secciones analizaremos cémo reac-
ciona una industria competitiva a las preferencias y a
la tecnologfa en constante cambio y cémo asigna sus
recursos a los usos de mayor valor.

Preguntas de repaso

1 ;Qué provoca la entrada de nuevas empresas a una
industria competitiva? Describa el proceso que da
fin a la entrada de mds empresas.

2 ;Qué provoca la salida de empresas de una indus-
tria competitiva? Describa el proceso que da fin
a la salida de empresas.

Trabaie en el plan de estudio 12.4 y

obtenga retroalimentacién al instante.
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Cambios en las preferencias y
avances tecnolégicos

La conciencia cada vez mayor de los riesgos que conlleva
el fumar ha causado una disminucién en la demanda de
tabaco y cigarrillos. El desarrollo de una industria barata
de transportacién terrestre y aérea durante la década de
1990 ha provocado una reduccién en la demanda de via-
jes de larga distancia en trenes y autobuses. La electrénica
de transistores ha causado una gran disminucién en la de-
manda de reparaciones de televisores y radios. El desarro-
llo de ropa barata y de buena calidad ha reducido la de-
manda de mdquinas de coser. ;Qué ocurre en una indus-
tria competitiva cuando hay una disminucién permanente
en la demanda de sus productos?

El desarrollo de hornos de microondas ha generado
un enorme incremento en la demanda de utensilios de
cocina de papel, vidrio y pldstico, asi como de envolturas
pldsticas. La Internet ha aumentado la demanda de
computadoras personales y el uso cada vez mds difun-
dido de las computadoras ha incrementado la demanda
de conexiones de alta velocidad y descargas de musica.
¢Qué ocurre en una industria competitiva cuando la
demanda de sus productos aumenta?

Los avances tecnolégicos bajan constantemente los
costos de produccién. Las nuevas biotecnologfas han
disminuido de manera sustancial los costos de produc-
cién de muchos productos alimenticios y farmacéuticos.
Las tecnologfas electrénicas mds recientes han dismi-
nuido el costo de produccién de pricticamente todos
los bienes y servicios. ;Qué ocurre en una industria
competitiva cuando los cambios tecnoldgicos reducen
sus costos de produccién?

Usemos la teorfa de la competencia perfecta para
responder a estas preguntas.

Un cambio permanente en la demanda

La grdfica (a) de la figura 12.10 muestra una industria
competitiva que se encuentra inicialmente en equilibrio
a largo plazo. La curva de demanda es D, la curva de
oferta es Oy, el precio del mercado es Py y la produccién
de la industria es Q. La grdfica (b) de la figura 12.10
muestra a una sola empresa en este equilibrio a largo
plazo inicial. La empresa produce gy y obtiene ganancias
econdémicas iguales a cero.

Suponga ahora que la demanda disminuye y la curva
de demanda se desplaza hacia la izquierda, a D;, como
se muestra en la gréfica (a). El precio de mercado baja
a P; y la cantidad ofrecida por la industria disminuye
de Qp a Q; a medida que la industria se desliza hacia
abajo a lo largo de su curva de oferta a corto plazo, O,.
La gréfica (b) muestra la situacién que enfrenta una
empresa. El precio de mercado ahora estd por debajo
del costo total medio minimo de la empresa, asf que
ésta incurre en una pérdida econdmica, pero para man-
tener dicha pérdida al minimo, la empresa ajusta su
produccién para que el costo marginal siga siendo igual

al precio. A un precio de P;, cada empresa genera una
produccién de g;.

Ahora la industria se encuentra en el equilibrio
a corto plazo, pero no en el equilibrio a largo plazo.
Estd en el equilibrio a corto plazo porque cada em-
presa estd maximizando sus ganancias, pero no en el
equilibrio a largo plazo porque cada empresa estd
incurriendo en una pérdida econédmica: su costo total
medio excede al precio.

La pérdida econémica es la sefial para que algunas
empresas salgan de la industria. A medida que lo hacen,
la oferta a corto plazo de la industria disminuye y la cur-
va de oferta se desplaza gradualmente hacia la izquierda.
Conforme la oferta de la industria disminuye, el precio
aumenta. Con cada aumento de precio, la produccién
de una empresa que maximiza sus ganancias es mayor,
asi que las empresas que permanecen en la industria
aumentan su produccién conforme sube el precio. Cada
empresa se desliza hacia arriba a lo largo de sus curvas de
oferta o de costo marginal, como se ve en la grifica (b)
de la figura 12.10. Es decir, a medida que algunas empre-
sas salen de la industria, la produccién de la industria
disminuye, pero la de las empresas que permanecen en
ella aumenta.

A la larga, el ndmero de empresas que salen de la in-
dustria es suficiente para que su curva de oferta se des-
place hasta Oy, como se ilustra en la gréfica (a). En este
momento, el precio de mercado ha vuelto a su nivel
original, Py. A este precio, las empresas que permanecen
en la industria producen ¢, la misma cantidad que
producian antes de que se redujera la demanda. Como
las ganancias que las empresas estdn obteniendo ahora
son iguales a cero, ninguna empresa quiere entrar ni
salir de la industria. La curva de oferta de la industria
permanece en O y la produccidén de la industria es Q..
La industria se encuentra de nuevo en el equilibrio
a largo plazo.

La diferencia entre el equilibrio a largo plazo inicial
y el equilibrio a largo plazo final es el nimero de empre-
sas en la industria. La disminucién permanente de la
demanda ha reducido el nimero de empresas. Cada una
de las que permanecen en la industria genera la misma
produccién en el nuevo equilibrio a largo plazo que
al principio y obtiene una ganancia econémica igual a
cero. En el proceso de trasladarse del equilibrio inicial
al nuevo equilibrio, las empresas incurren en pérdidas
econdmicas.

Acabamos de explicar cémo una industria competi-
tiva responde ante una disminucién permanente de la
demanda. Un aumento permanente de la demanda pro-
voca una respuesta similar, pero en la direccién opuesta.
El aumento de la demanda provoca que el precio, las
ganancias econdmicas y la entrada de empresas a la in-
dustria aumenten. Esta entrada incrementa la oferta de
la industria y, a la larga, reduce el precio a su nivel ori-
ginal y las ganancias econdmicas a cero.

La demanda de servicios de Internet aumenté de
manera permanente durante la década de 1990, por lo
que en esta industria surgieron enormes oportunidades
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FIGURA 12.10 Una disminucién en la demanda
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(a) Industria

Una industria inicia en su equilibrio competitivo a largo
plazo. La gréfica (a) muestra la curva de demanda de

la industria, Do; la curva de oferta de la industria, Op; la
cantidad de equilibrio, Qo y el precio de mercado, Po.
Cada empresa vende su produccién al precio Po, asi que
su curva de ingreso marginal es IMgo, ilustrada en la gré-
fica (b). Cada empresa produce qo y obtiene ganancias
econdmicas iguales a cero.

La demanda de la industria disminuye de manera
permanente de Dy a Dy, gréfica (a). El precio de mercado
baja a Py, cada empresa disminuye su produccién a qi,
grdfica (b), y la produccién de la industria disminuye
a @, grdfica (a).
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de obtener ganancias. El resultado: la tasa de entrada de
proveedores de servicios de Internet fue enorme. El pro-
ceso de competencia y cambio en la industria de los
servicios de Internet es similar al que acabamos de es-
tudiar, pero con un aumento en la demanda en lugar

de una disminucidén de ésta.

Hemos analizado qué efectos tiene un cambio perma-
nente sobre la demanda de un bien. Para ello, comen-
zamos y terminamos en un equilibrio a largo plazo y
examinamos el proceso que lleva a un mercado de un
equilibrio al otro. Es el proceso en si, no los puntos
de equilibrio, lo que describe el mundo real.

Un elemento de las predicciones que se acaban de
hacer suena extrafio: a largo plazo, el precio de mercado
vuelve a su nivel original sin importar si la demanda
aumenta o disminuye. ;Es inevitable que esto ocurra?
En realidad, no. El precio de equilibrio de mercado
a largo plazo puede tanto mantenerse como subir
o bajar.
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(b) Empresa

En esta nueva situacién, las empresas incurren en pér-
didas econémicas y algunas de ellas salen de la industria.
Al hacerlo, la curva de oferta de la industria se desplaza
gradualmente hacia la izquierda, de Og a O;. Este despla-
zamiento aumenta poco a poco el precio de mercado
hasta su nivel original, de Py a Po. Mientras el precio se
mantiene debajo de Py, las empresas incurren en pérdi-
das econémicas y algunas de ellas salen de la industria.
Una vez que el precio ha regresado a Py, cada empresa
obtiene ganancias econémicas iguales a cero. Las empre-
sas ya no tienen el incentivo para salir de la industria.
Cada empresa produce qo y la produccién de la indus-
tria es Qo.

Economias y deseconomias externas

El cambio en el precio de equilibrio a largo plazo depen-
de de las economias y deseconomias externas. Las econo-
mias externas son factores fuera del control de una em-
presa individual que reducen los costos de la empresa

a medida que la produccién de la industria aumenta.
Las deseconomias externas son factores fuera del control
de una empresa que elevan los costos de la empresa a
medida que la produccién de la industria aumenta.

Sin economias o deseconomfias externas, los costos de
una empresa permanecen constantes mientras cambia
la produccién de la industria.

La figura 12.11 ilustra estos tres casos e introduce un
nuevo concepto de oferta: la curva de oferta a largo plazo
de la industria.

Una curva de oferta a largo plazo de la industria mues-
tra cémo varfa la cantidad ofrecida por una industria a
medida que el precio de mercado varfa luego de realizarse
todos los ajustes posibles, incluidos los cambios en el ta-
mafio de la planta y el nimero de empresas que partici-
pan en la industria.
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La grdfica (a) de la figura 12.11 muestra el caso que
acabamos de analizar, donde no hay economfas ni des-
economias externas. La curva de oferta a largo plazo de
la industria (OLP,) es perfectamente eldstica. En este
caso, un aumento permanente en la demanda de D,

a Dy no tiene efectos sobre el precio a largo plazo.

El aumento en la demanda provoca un aumento tem-
poral en el precio, a P, y un incremento en la cantidad
a corto plazo, de Qp a Qs. La entrada de empresas a la
industria aumenta la oferta a corto plazo de Oy a Oy,
lo que disminuye el precio de Psde vueltaa Py y
aumenta la cantidad a Q;.

La grdfica (b) de la figura 12.11 muestra el caso de
las deseconomias externas. La curva de oferta a largo
plazo de la industria (OLPg) tiene una pendiente ascen-
dente. Un aumento permanente en la demanda, de D,
a Dy, sube el precio tanto en el corto como en el largo
plazo. El aumento en la demanda provoca un incre-
mento temporal del precio, a Ps, y un aumento de la
cantidad a corto plazo, de Q a Q;. La entrada de em-
presas a la industria aumenta la oferta a corto plazo,
de Oy a O, con lo cual el precio bajade Psa Py y
la cantidad aumenta a Q,.

Una fuente de deseconomfas externas es la congestién,
de la cual la industria de las aerolineas ofrece un buen
ejemplo. Debido a una mayor produccién de esta indus-
tria, se genera mds congestién en los aeropuertos y en el
espacio aéreo, lo cual da por resultado retrasos y més

— FIGURA 12.11

tiempo de espera para los pasajeros y los aviones. Estas
deseconomias externas implican que, a medida que la
produccién de servicios de transportacién aérea se in-
crementa (sin avances tecnoldgicos), el costo medio
aumenta. En consecuencia, la curva de oferta a largo
plazo de esta industria describe una pendiente ascen-
dente. Por lo tanto, un aumento permanente en la de-
manda ocasiona un aumento en la cantidad y un alza en
el precio. (No obstante, las industrias con deseconomias
externas pueden presentar una baja en el precio, debido
a que los avances tecnoldgicos desplazan la curva de
oferta a largo plazo hacia abajo.)

La gréfica (c) de la figura 12.11 muestra el caso de
las economias externas. Aqui, la curva de oferta a largo
plazo de la industria (OLP() tiene una pendiente descen-
dente. Un aumento permanente en la demanda, de D,
a Dy, aumenta el precio a corto plazo y lo disminuye a
largo plazo. Una vez mds, el aumento en la demanda
provoca un incremento temporal del precio, a Ps, y
un aumento en la cantidad a corto plazo, de Qy a Qs.
La entrada de empresas a la industria aumenta la oferta
a corto plazo de Oy a O;, lo cual baja el precio a 5
y aumenta la cantidad a Qs.

Un ejemplo de economias externas es el crecimiento
de los servicios de apoyo especializados para una indus-
tria en expansién. Cuando la produccién agricola se in-
crementd en el siglo XIX y principios del XX, los servicios
disponibles para los agricultores se ampliaron. Nuevas

Cambios a largo plazo en precio y cantidad

(a) Industria con costos constantes

A largo plazo pueden ocurrir tres posibles cambios en el
precio y la cantidad. Cuando la demanda aumenta de D
a Dy, entran empresas a la industria y la curva de oferta
de ésta se desplaza hacia la derecha, de Og a Oy. En la
grdfica (a), la curva de oferta a largo plazo de la industria
(OLPy) es horizontal. La cantidad aumenta de Qy a Q; y
el precio permanece constante en Po.

(b) Industria con costos crecientes
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(¢) Industria con costos decrecientes

En la gréfica (b), la curva de oferta a largo plazo de la in-
dustria es OLPg; el precio sube a P, y la cantidad aumenta
a Q. Esto ocurre en las industrias con deseconomias ex-
ternas. En la gréfica (c), la curva de oferta a largo plazo
de la industria es OLPc; el precio baja a P; y la cantidad
aumenta a Q3. Esto ocurre en las industrias con economias
externas.
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empresas se especializaron en el desarrollo y la comercia-
lizacién de maquinaria y fertilizantes. En consecuencia,
los costos agricolas promedio bajaron. Las granjas dis-
frutaron los beneficios de las economias externas vy,

a medida que la demanda de productos agricolas
aumentd, la produccién también lo hizo, pero los
precios bajaron.

En el largo plazo, los precios de muchos bienes y ser-
vicios han disminuido, no a causa de economias externas,
sino por el cambio tecnoldgico. A continuacién estudia-
remos esta influencia sobre un mercado competitivo.

Cambio tecnolégico

Las industrias descubren constantemente tecnologfas
para producir a menor costo. Sin embargo, la mayorfa
de las técnicas de produccién que ahorran costos no
pueden instrumentarse sin invertir en nuevas plantas

y equipos. En consecuencia, se requiere tiempo para que
un avance tecnoldgico se generalice en una industria.
Las empresas cuyas plantas estdn a punto de cambiarse
adoptardn con rapidez la nueva tecnologia, mientras
que aquellas cuyas plantas han sido reemplazadas recien-
temente continuardn operando con la vieja tecnologfa
hasta que ya no les sea posible cubrir su costo variable
medio. En cuanto esto ocurre, la empresa desecha la
planta aunque sea relativamente nueva (pero con

una tecnologfa antigua) e instala una planta con la
nueva tecnologfa.

Las nuevas tecnologfas permiten que las empresas
produzcan a un precio mds bajo. Como resultado, a
medida que las empresas adoptan una nueva tecnologfa,
sus curvas de costo se desplazan hacia abajo. Con costos
mds bajos, las empresas estdn dispuestas a ofrecer una
cantidad determinada a un precio menor o, de manera
equivalente, a ofrecer una cantidad mds grande al pre-
cio determinado de antemano. En otras palabras, la
oferta de la industria aumenta y su curva de oferta
se desplaza hacia la derecha. Con una demanda deter-
minada, la cantidad producida aumenta y el precio
baja.

Dos fuerzas influyen en una industria que pasa por
un cambio tecnoldgico. Las empresas que adoptan la
nueva tecnologfa obtienen una ganancia econémica,
lo que impulsa la entrada a la industria de empresas
que operan con la nueva tecnologfa. Las empresas que
siguen con la tecnologfa antigua incurren en pérdidas
econdmicas. Esto las obliga a salir de la industria o
adoptar la nueva tecnologfa.

A medida que las empresas con tecnologfa antigua
desaparecen y las empresas con la nueva tecnologfa en-
tran a la industria, el precio baja y la cantidad producida
aumenta. A la larga, la industria alcanza un equilibrio a
largo plazo donde todas las empresas utilizan la nueva
tecnologfa y obtienen ganancias econdmicas iguales
a cero. Debido a que, en el largo plazo, la competencia
elimina las ganancias econémicas, el cambio tecnoldgico
sélo produce ganancias temporales para los productores.
No obstante, los precios mds bajos de productos cada vez

mejores gracias a los avances tecnoldgicos constituyen
una ventaja permanente para los consumidores.

En el proceso que acabamos de describir, algunas
empresas logran ganancias econémicas mientras otras
sufren pérdidas econdmicas. Es un periodo de cambio
dindmico para una industria: a algunas empresas les va
bien, a otras mal. El proceso a menudo tiene dimensio-
nes geogrdficas: la expansién de empresas con nueva
tecnologfa trae prosperidad a lo que antes eran zonas
desoladas, en tanto que las regiones tradicionalmente
industriales tienden a declinar. En ocasiones, las em-
presas con nuevas tecnologfas se encuentran en otro
pafs, mientras que las empresas con tecnologfa antigua
integran la economifa nacional. La revolucién de la
informacién en la década de 1990 produjo muchos
ejemplos de cambios como éstos. En Estados Unidos,
por mencionar uno, la banca comercial, que tradicio-
nalmente se concentraba en Nueva York, San Francisco
y otras ciudades grandes, actualmente florece en
Charlotte, Carolina del Norte, ciudad que se ha con-
vertido en la tercera mds importante de Estados Unidos
en relacién con los servicios bancarios. Gran cantidad
de programas de televisién y peliculas, que tradicional-
mente se realizaban en Los Angeles y Nueva York,
ahora se hacen en Orlando.

Los avances tecnoldgicos no se limitan a las industrias
de la informacidn y el entretenimiento. Gracias a la in-
genierfa genética, incluso la produccién de alimentos
estd viviendo un importante cambio tecnolégico.

Preguntas de repaso

1 Describa el curso de los acontecimientos en
una industria competitiva como resultado de una
disminucién permanente en la demanda. ;Qué
ocurre con la produccidn, el precio y las ganan-
cias econémicas en el corto y largo plazos?

2 Describa el curso de los acontecimientos en
una industria competitiva como resultado de un
aumento permanente en la demanda. ;Qué ocurre
con la produccidn, el precio y las ganancias
econdémicas en el corto y largo plazos?

3 Describa el curso de los acontecimientos en una
industria competitiva como resultado de la adop-
cién de una nueva tecnologfa. ;Qué ocurre con la
produccién, el precio y las ganancias econémicas
en el corto y largo plazos?

Trabaije en el plan de estudio 12.5y

obtenga retroalimentacion al instante.

Hemos visto cémo opera una industria competitiva en
el corto y el largo plazos. Sin embargo, ses eficiente una
industria de esta naturaleza?
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Competencia y eficiencia

Una industria competitiva puede lograr un uso eficiente
de los recursos. En el capitulo 2 estudiamos por primera
vez el tema de la eficiencia. Después, en el capitulo 5,
usando sélo los conceptos de demanda, oferta, exceden-
te del consumidor y excedente del productor, analizamos
cémo un mercado competitivo logra la eficiencia. Ahora
que sabemos lo que estd detrds de las curvas de deman-
day oferta de un mercado competitivo podremos com-
prender mejor cémo se logra la eficiencia en este tipo

de mercados.

Uso eficiente de los recursos

Recuerde que el uso de los recursos es eficiente cuando
se producen los bienes y servicios que las personas valo-
ran mds (vea los capitulos 2, pdgina 37, y 5, pdgina 110).
Si alguien puede mejorar su situacién sin empeorar la de
alguien mds, entonces los recursos 70 se estdn usando
de manera eficiente. Por ejemplo, suponga que produci-
mos una computadora que nadie quiere y nadie utilizard
jamds mientras, al mismo tiempo, las personas exigen
mds videojuegos. Si producimos una computadora me-
nos y reasignamos los recursos no utilizados para produ-
cir mds videojuegos, algunas personas estardn en mejor
situacién y nadie estard en peor situacién. Por lo tanto,
la asignacién de recursos inicial era ineficiente.

Dicho en el lenguaje técnico que usted ha aprendido
a utilizar, el uso de los recursos es eficiente cuando el be-
neficio social marginal es igual al costo social marginal.
En el ejemplo de la computadora y los videojuegos, el
beneficio social marginal de un videojuego excede su
costo social marginal; en el otro extremo, el costo social
marginal de una computadora excede su beneficio so-
cial marginal. Por lo tanto, al producir menos compu-
tadoras y mds videojuegos, lo que hacemos es trasladar
los recursos a su uso de mds valor.

Eleccion, equilibrio y eficiencia

Podemos utilizar lo que hemos aprendido sobre las deci-
siones de los consumidores, el equilibrio del mercado y
las empresas competitivas para describir un uso eficiente
de los recursos.

Elecciones Los consumidores asignan sus presupuestos
de manera que puedan obtener el valor més alto posi-
ble de ellos. Para obtener la curva de demanda de los
consumidores, debe determinarse cémo se modifica

la mejor asignacién de su presupuesto a medida que
cambia el precio de un bien. Por lo tanto, los consumi-
dores obtienen el mdximo valor de sus recursos en todos
los puntos a lo largo de sus curvas de demanda. Si los
tinicos que se benefician de un bien o servicio son quie-
nes lo consumen, la curva de demanda del mercado

mide el beneficio para toda la sociedad y es la curva de
beneficio social marginal.

Las empresas competitivas producen la cantidad que
maximiza las ganancias. Para obtener la curva de oferta
de una empresa determinamos la cantidad que maximiza
sus ganancias a cada precio. Por lo tanto, las empresas
obtienen el mdximo valor de sus recursos en todos los
puntos a lo largo de sus curvas de oferta. Si las empresas
que producen un bien o servicio corren con todos los
costos de producitlo, la curva de oferta del mercado mide
el costo marginal para toda la sociedad y la curva de
oferta del mercado es la curva de costo social marginal.

Equilibrio y eficiencia Los recursos se usan de manera
eficiente cuando el beneficio social marginal es igual al
costo social marginal. El equilibrio competitivo logra
este resultado eficiente porque, para los consumidores,
el precio iguala el beneficio social marginal y para los
productores, el precio iguala el costo social marginal.

La suma del excedente del consumidor mids el del
productor constituyen las ganancias obtenidas del comer-
cio. Para los consumidores, las ganancias obtenidas del
comercio se miden mediante el excedente del consumidor,
representado por el drea que estd debajo de la curva de
demanda y por encima del precio pagado (vea el capi-
tulo 5, pdgina 111). Para los productores, estas ganan-
cias se miden mediante el excedente del productor, que
es el drea por encima de la curva de oferta y por debajo
del precio recibido (vea el capitulo 5, pdgina 113). Las
ganancias totales obtenidas del comercio son la suma del
excedente del consumidor y el excedente del productor.
Cuando el mercado de un bien o servicio estd en equili-
brio, las ganancias del comercio se maximizan.

Ejemplo de una asignacién eficiente La figura 12.12
ilustra una asignacién eficiente en una competencia per-
fecta en el equilibrio a largo plazo. La gréfica (a) mues-
tra la situacién de una empresa individual y la gréfica (b)
muestra el mercado. El precio de equilibrio del mercado
es P*. A ese precio, cada empresa genera ganancias eco-
némicas iguales a cero y tiene el tamafo de planta que le
permite producir al costo total medio m4s bajo posible.
Esta situacién es la mejor para los consumidores porque
el bien no puede producirse a un costo més bajo y el
precio es igual a ese costo.

En la gréfica (b), los consumidores son eficientes en
todos los puntos sobre la curva de demanda del mercado,
D, que es igual a la curva de beneficio social marginal,
BSMg. El excedente del consumidor es el drea de color
verde. Los productores son eficientes en todos los puntos
sobre la curva de oferta del mercado, O, que también es
la curva de costo social marginal, CSMg. El excedente
del productor es el 4rea de color azul. Los recursos se
usan eficientemente en la cantidad Q* y al precio P*.
En este punto, el beneficio social marginal es igual al
costo social marginal, y el excedente total (la suma del
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(a) Una empresa individual

En la gréfica (a), una empresa en competencia perfecta
produce al costo total medio a largo plazo més bajo posi-
ble, en g*. En la gréfica (b), los consumidores han hecho
las mejores elecciones posibles y se encuentran sobre la
curva de demanda del mercado, mientras las empresas
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(b) Un mercado

producen al costo més bajo y estén sobre la curva de
oferta del mercado. Sin beneficios ni costos externos, los
recursos se usan de manera eficiente en la cantidad Q*
y al precio P*. Asi, la competencia perfecta logra un uso
eficiente de los recursos.

(1 [nny=leelgllele)  animacion

excedente del productor y del excedente del consumidor)
se maximiza.

Cuando las empresas en competencia perfecta se
alejan del equilibrio a largo plazo, tiene lugar la entrada
o salida de empresas y el mercado se desplaza hacia la
situacién mostrada en la figura 12.12. No obstante,

Preguntas de repaso

1 Indique las condiciones que deben cumplirse para
que los recursos se asignen de manera eficiente.

2 Describa las elecciones que hacen los consumi-
dores y explique por qué los consumidores son
eficientes sobre la curva de demanda del mercado.

3 Describa las elecciones que hacen los productores
y explique por qué los productores son eficientes
sobre la curva de oferta del mercado.

4 Explique por qué los recursos se usan de manera
eficiente en un mercado competitivo.

Trabaje en el plan de estudio 12.6 y

obtenga retroalimentacién al instante.

el mercado atn es eficiente. A medida que el beneficio
social marginal (sobre la curva de demanda del mercado)
iguala el costo social marginal (sobre la curva de oferta
del mercado), el mercado se vuelve eficiente. Pero es sélo
en el equilibrio a largo plazo donde los consumidores
pagan el menor precio posible.

Ahora usted ha completado su estudio acerca de
la competencia perfecta. La Lectura entre lineas de las
pdginas 292-293 le dard la oportunidad de utilizar lo
aprendido para comprender el cierre de tortillerfas en
México debido a la falta de rentabilidad por la crisis
econdémica.

Si bien muchos mercados se acercan al modelo de la
competencia perfecta, con muchos otros esto no ocurre
asi. En el capitulo 13 analizaremos los mercados en el
extremo opuesto del poder de mercado: el monopolio.
Después, estudiaremos los mercados que se ubican en-
tre la competencia perfecta y el monopolio. En el
capitulo 14 estudiaremos la competencia monopolistica,
y en el capitulo 15 analizaremos el oligopolio. Una vez
que haya completado este estudio, habrd adquirido un
conjunto de herramientas que le permitird comprender
la diversidad de los mercados del mundo real.



lLECTURA ENTRE LINEAS l"

‘Prevén cierre de tortillerias en el
Estado de México por crisis

http://www.eluniversal.com.mx/noticias.html

EMILIO FERNANDEZ ROMAN

EL UNlVERSAL]

NEZAHUALCOYOTL, miércoles 28 de octubre de 2009

Por la crisis financiera y el aumento en el costo de produccidn, se prevé que al finalizar el afio un
gran nimero de tortillerfas cierren sus puertas porque no serdn rentables para sus propietarios.

En los dltimos meses han desaparecido o cambiado de lugar de funcionamiento alrededor de
20 000 tortillerfas en el pafs por la crisis econémica, advirtié la Unién Nacional de Industriales

de Molinos y Tortillerfas, Asociacién Civil (UNIMTAC).

El mafiz se compraba a 2 850 pesos por tonelada y en estos momentos se adquiere a 3 400 pesos,
por lo que los productores estdn realmente trabajando con nimeros rojos.

No sélo es el incremento de la materia prima lo que ha dafiado la economia de los mds de
60 000 afiliados que tiene la unién en el pafs, sino también el alza en otros insumos.

La situacién econémica que vive el pais afecté también el consumo de ese producto bdsico, ya
que las familias antes adquirfan un kilo o dos; sin embargo, ahora ya no compran por cantidad,
sino por valor; es decir, compran el equivalente a 5 0 7 pesos, lo que va en detrimento de la
industria.

El kilogramo de tortillas oscila entre 8.50 y 9 pesos. Mejia Morales aseguré que, a pesar de las
dificiles circunstancias que enfrentan los industriales, han mantenido ese precio.

Explicé que para sortear la crisis y evitar que se cierren mds tortillerfas y molinos, presentaron una
iniciativa de ley al Congreso de la Unidn, [...] consistente en que los recursos de los programas
sociales que son ineficaces en algunos lugares del pais sean transferidos al programa denominado
“subsidio a la tortilla” para que el producto tenga un precio regulado por kilo [...] para que esté
al alcance del consumidor.

De aplicarse este subsidio se incrementarfan la produccién y el consumo del alimento, considerd.

- Esencia del articulo

® La fortilla es un alimento esencial y béasico para las a este sector mediante un programa denominado
personas en México, sobre todo para las de escasos Subsidio a la Tortilla.
recursos. . . , L
® las principales entidades donde més establecimientos
® Los altos precios del maiz y la disminucién de la han desaparecido son el Estado de México y el
demanda han ocasionado el cierre de alrededor Distrito Federal.

de 20 000 tortillerias en México.

m Se presenté una iniciativa ante el Congreso de la
Unién para que el gobierno realice transferencias

292



~Analisis econémico

B la industria de las tortillerias no es perfectamente

competitiva, pero si muy competitiva y el modelo
de la competencia perfecta permite comprender
mejor esa industria.

La figura 1 muestra el ingreso, la demanda y los
costos de la tortilleria representativa.

Inicialmente, la curva de costo total medio de la
tortilleria representativa es CTMo, y su curva de
costo marginal es CMgo.

La industria de tortillas esté representada en la figura 2,
donde se muestran las curvas de oferta y demanda.

Al inicio, la curva de demanda es Dy y la curva de
oferta es Oy. El precio de equilibrio es de 9 pesos
por kilogramo.

En la figura 1, la fortilleria enfrenta una curva de in-
greso marginal, IMg, y maximiza su ganancia cuando
produce 100 kilogramos por dia (utilizamos esta cifra
hipotética para fines analiticos). Su ganancia econé-
mica es igual a cero en el punto A.

En la figura 2, la industria estd en un equilibrio a largo

plazo en el punto C.

Dos acontecimientos han alterado este equilibrio.

En 2009 las tortillerias enfrentaron un doble choque
adverso: la caida en la demanda y en la produccién.
La primera por el aumento del desempleo y el des-
plome de los ingresos familiares, y la segunda por

el aumento de los costos de la produccién (insumos
basicos).

Los costos total medio y marginal de la fortilleria se
desplazan hacia arriba a CTM; y a CMg;,
respectivamente.

Sin intervencién del gobierno, el mercado ajustaria a
una menor cantidad (77 kg) en el punto B, donde los
costos marginales son iguales al ingreso marginal,
pero los costos medios son superiores.

En cuanto a la industria (figura 2), debido a la crisis
hubo un desplome en los ingresos, lo que provocéd
una disminucién en la demanda total de tortillas con
lo que se desplazé hacia la izquierda, a D.

El aumento en los precios del maiz incrementa los
costos de produccién de la fortilla. El aumento en
el costo marginal disminuye la oferta, por lo que la
curva de oferta de la industria se desplaza hacia
la izquierda a O.

La industria alcanza un nuevo equilibrio en el punto D.
La cantidad disminuye, pero (en este ejemplo) el pre-
cio no cambia. El aumento de costos en combinacién
con lo anterior ocasiona que las fortillerias incurran

en pérdidas econémicas.

Precio (pesos)

CMg,
CTM,
124
9 - IMg
‘A
7 4 i | Un incremento
. ' |en los insumos...

77 100
Cantidad (kilogramos)

Figura 1 Tortilleria representativa. Curvas de costo e ingreso

Precio (pesos)

O O
... disminuye

12 |la oferta

L bbb La disminucién
, en los ingresos
: redujo la
! demanda

7 4 d
. , Dy
5 LD

77 100
Cantidad (Toneladas)

Figura 2 La industria de las tortillas, curvas de oferta

y demanda

Como la pérdida econémica persiste, algunas
tortillerias salen de la industria.

Para regresar al punto inicial (C) es necesario
el subsidio gubernamental, para que ain con el
aumento en los costos el precio se mantenga

en 9 pesos.
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RESUMEN

Conceptos clave

¢Qué es la competencia perfecta? (pp. 274-275)

® En la competencia perfecta, muchas empresas ven-
den productos idénticos a muchos compradores, no
hay restricciones a la entrada y los vendedores y com-
pradores estdn bien informados acerca de los precios.

® Una empresa perfectamente competitiva es un toma-
dor de precios.

m El ingreso marginal de una empresa perfectamente
competitiva siempre es igual al precio de mercado.

La decisién de produccién de la empresa (pp. 276-279)

® La empresa genera el nivel de produccién en el cual
el ingreso marginal (precio) iguala el costo marginal.

® En el equilibrio a corto plazo, una empresa puede
obtener ganancias econdmicas, incurrir en una pér-
dida econémica o quedar en el punto de equilibrio.

m Siel precio es menor que el costo variable medio
minimo, la empresa cierra temporalmente.

® A precios por debajo del costo variable medio mini-
mo, la curva de oferta de una empresa corre a lo
largo del eje de las y; a precios por encima del costo
variable medio minimo, la curva de oferta de una
empresa es su curva de costo marginal.

Produccién, precio y ganancias en el corto plazo
(pp- 280-283)

m La curva de oferta de la industria muestra la suma
de las cantidades ofrecidas por cada empresa a cada
precio.

® [ademanday la oferta de la industria determinan
el precio.

® Una empresa podria obtener una ganancia econd-
mica positiva, no generar ganancias econémicas
o incurrir en una pérdida econémica.

Figuras clave

Figura 12.1  Demanda, precio e ingreso en la compe-
tencia perfecta, 275
Figura 12.3  Produccién que maximiza las
ganancias, 277
Figura 12.4  La decisién de cierre, 278
Figura 12.5  Curva de oferta de una empresa, 279
Figura 12.7  Equilibrio a corto plazo, 281

Términos clave

Produccién, precio y ganancias en el largo plazo

(pp. 283-285)

Las ganancias econdmicas inducen la entrada de em-
presas a la industria y la pérdida econémica provoca
su salida.

La entrada de empresas a la industria aumenta la
oferta, disminuye el precio y las ganancias. La salida
de empresas disminuye la oferta, aumenta el precio
y las ganancias.

En el equilibrio a largo plazo, la ganancia econémica
es igual a cero, y no hay entrada ni salida de empresas.

Cambios en las preferencias y avances tecnolégicos

(pp- 286-289)

Una reduccién permanente de la demanda provoca
una menor produccién de la industria y la participa-
cién de un menor niimero de empresas en ésta. Un
aumento permanente de la demanda provoca una
mayor produccién de la industria y la participacién
de un nimero mds grande de empresas en ésta.

El efecto a largo plazo sobre el precio de un cambio en
la demanda depende de si existen economfas externas
(el precio baja) o deseconomias externas (el precio sube)
o ninguna de las dos (el precio permanece constante).
Las nuevas tecnologfas aumentan la oferta y, a largo
plazo, disminuyen el precio y aumentan la cantidad

producida.

Competencia y eficiencia (pp. 2900-291)

Los recursos se utilizan de manera eficiente cuando
los bienes y servicios se producen en las cantidades
que las personas valoran mids.

Cuando no hay ni beneficios ni costos externos, la
competencia perfecta consigue una asignacién efi-
ciente. En el equilibrio a largo plazo, los consumido-
res pagan el precio mds bajo posible y el beneficio
social marginal es igual al costo social marginal.

Figura 12.8  Tres resultados a corto plazo para la

empresa, 282

Figura 12.9  Entrada y salida de empresas y equilibrio

a largo plazo, 284

Figura 12.12 Eficiencia de la competencia perfecta, 291

Competencia perfecta, 274 Deseconomias externas, 287 Tomador de precios, 274
Curva de oferta a corto plazo de la Economias externas, 287

industria, 280 Ingreso marginal, 274
Curva de oferta a largo plazo de Ingreso total, 274

la industria, 287 Punto de cierre, 278



Monopolio

— Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:

Explicar cémo surgen los monopolios y distinguir entre el
monopolio de precio Gnico y el monopolio discriminador
de precios.

Explicar cémo el monopolio de precio dnico determina
su produccién y precio.

Comparar el desempefio y la eficiencia de un monopolio
de precio Gnico con el de la competencia.

Explicar cémo la discriminacién de precios aumenta las
utilidades.

Explicar cémo la regulacion del monopolio influye sobre
la produccién, el precio, las utilidades econémicas y la
eficiencia.

L 4

Microsoft, eBay y Google son empresas dominantes
en los mercados en que participan. Como la mayoria de las
computadoras personales utiliza Windows, los programadores
escriben la mayor parte de aplicaciones para dicho sistema
operativo, lo cual incrementa el nimero de usuarios. Debido
a que casi toda la gente usa Google para encontrar lo que
busca en Internet, la mayoria de los anunciantes también lo
usa y esto afrae mas gente. Dado que gran parte de los com-
pradores por subastas utiliza eBay, la mayoria de los vendedo-
res en linea también lo hacen, lo que atrae més compradores.
Cada una de estas empresas se beneficia de un fenémeno
denominado externalidad de las redes, que dificulta que otras
empresas entren a sus mercados.

Obviamente, Microsoft, eBay y Google no son como las

empresas en competencia perfecta. 3Cémo se compara su

comportamiento con el de las empresas que participan en

industrias perfectamente competitivas? 3Cobran precios
demasiado altos que dafian los intereses de los consumi-
dores? 5Qué beneficios proporcionan?

En este capitulo estudiaremos los mercados en los cuales
la empresa puede influir en el precio. También analizaremos
el desempefio de la empresa en ese tipo de mercado en
comparacién con un mercado competitivo, y examinaremos
si el monopolio es tan eficiente como la competencia. En la
Lectura entre lineas que se presenta al final del capitulo vere-
mos el combate al monopolio boliviano del transporte aéreo

mediante la entrada de una empresa estatal de aviacién.
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El monopolio y cémo surge

Un monopolio es una industria con una sola empresa
que produce un bien o servicio para el cual no existen
sustitutos cercanos, y que estd protegida por una barrera
que evita que otras empresas vendan dicho bien o
servicio.

Cémo surgen los monopolios

Un monopolio tiene dos caracterfsticas clave:

® No hay sustitutos cercanos.

m Hay barreras a la entrada de nuevas empresas a la
industria.

No hay sustitutos cercanos Aun cuando una sola em-
presa produzca un bien, si dicho bien tiene un sustituto
cercano, la empresa enfrenta la competencia de los pro-
ductores de esos sustitutos. Un monopolio vende un bien
o servicio que no tiene buenos sustitutos. El agua corrien-
te y el agua embotellada son sustitutos cercanos para
beber; sin embargo, el agua corriente no tiene sustitutos
efectivos para ducharse o para lavar un automdvil, asi
que la empresa de servicios publicos de una localidad que
suministra agua corriente es un monopolio.

Barreras a la entrada de nuevas empresas Las res-
tricciones que protegen a una empresa de cualquier com-
petidor potencial se denominan barreras a la entrada.
Los tres tipos de barreras a la entrada son:

m Natural.
® De propiedad.
m Legal

Barrera natural a la entrada Las barreras naturales a
la entrada crean un monopolio natural, es decir, una
industria donde las economfas de escala permiten a
una empresa proveer un bien o servicio al mercado
completo al costo mds bajo posible. Como ejemplos
de monopolio estén las empresas proveedoras de gas,
agua y electricidad.

En la figura 13.1 la curva de demanda del mercado
de energfa eléctrica es D, y la curva de costo promedio
a largo plazo es CPLP. Las economias de escala prevale-
cen a todo lo largo de la curva CPLP.

Una empresa puede producir 4 millones de kilova-
tios-hora a 5 centavos por kilovatio-hora. A este precio,
la cantidad demandada es de 4 millones de kilovatios-
hora. Por lo tanto, si el precio fuera de 5 centavos, una
sola empresa podria proveer a todo el mercado.

Si dos empresas compartieran el mercado en forma
equitativa, a cada una de ellas producir un total de
4 millones de kilovatios-hora le costarfa 10 centavos
por kilovatio-hora.

En condiciones como las que se muestran en la fi-
gura 13.1, una empresa puede proveer a todo el mer-
cado a un costo menor de lo que ofrecerfan dos o mds
empresas. El mercado es un monopolio natural.

FIGURA 13.1 Un monopolio natural
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La curva de demanda del mercado de energia eléctrica
es Dy la curva de costo promedio a largo plazo es CPLP.
Existen economias de escala a todo lo largo de la curva
CPLP. Una empresa puede distribuir 4 millones de kilova-
tios-hora a un costo de 5 centavos por kilovatio-hora.

La misma produccién total cuesta 10 centavos por kilova-
tio-hora si la proveen dos empresas, y 15 centavos si el
servicio es ofrecido por cuatro empresas. Por lo tanto, una
sola empresa puede satisfacer la demanda de mercado
a un costo menor de lo que pueden hacerlo dos o més
empresas; el mercado es, entonces, un monopolio
natural.
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Barrera de propiedad a la entrada Una barrera de pro-
piedad a la entrada ocurre cuando una empresa posee
una parte significativa de un recurso importante. Un
ejemplo de este tipo de monopolio ocurrié durante el
siglo pasado cuando De Beers controlaba hasta 90 por
ciento de la oferta de diamantes del mundo. (Actual-
mente, su participacién es dnicamente de 65 por ciento).

Barrera legal a la entrada Las barreras legales a la en-
trada crean un monopolio legal. Un monopolio legal es
un mercado en el que la competencia y la entrada de
nuevas empresas estdn restringidas por la concesién

de una franquicia publica, una licencia gubernamental,
una patente, o por derechos de autor.

Una franquicia piiblica es un derecho exclusivo que se
concede a una empresa para que ofrezca un bien o servi-
cio. Un ejemplo es el de los servicios postales adminis-
trados por empresas publicas, las cuales tienen el derecho
exclusivo de manejar el correo de primera clase. Una
licencia gubernamental controla la entrada a ocupaciones,
profesiones e industrias particulares. Ejemplos de este
tipo de barreras a la entrada son las certificaciones pu-
blicas de algunas profesiones, como las de médico, abo-



gado, odontdlogo, profesor, arquitecto y muchas otras.
Aunque las licencias no siempre crean monopolios,
si logran restringir la competencia.

Una patente es un derecho exclusivo que se concede
al inventor de un producto o servicio. El derecho de autor
es un derecho exclusivo que se concede al autor o com-
positor de obras literarias, musicales, dramdticas o artfs-
ticas. Las patentes y los derechos de autor son vélidos
durante un tiempo limitado que varfa dependiendo de
cada pais. En Estados Unidos, por ejemplo, una patente
es vdlida hasta por 20 afios. Las patentes incentivan la
invencién de nuevos productos y métodos de produccién,
asf como la innovacién (el uso de los nuevos inventos),
al estimular a los inventores para que den a conocer
sus descubrimientos y permitan su uso bajo licencia.

Las patentes han incentivado la innovacién en dreas
tan diversas como el desarrollo de semillas de soya,
los productos farmacéuticos, los chips de memoria
y los videojuegos.

Monopolio natural hoy
Monopolios en la era de la informacién

Las tecnologfas de la era de la informacién crearon cua-
tro grandes monopolios naturales. Las plantas de estas
empresas tienen grandes costos, pero un costo marginal
casi de cero, por lo que experimentan economfas de
escala.

Microsoft ha captado con Windows 90 por ciento del
mercado del sistema operativo de computadoras perso-
nales, y con Internet Explorer ha obtenido 73 por ciento
del mercado de navegadores Web. eBay ha captado
85 por ciento del mercado de subastas por Internet
de consumidor a consumidor, y Google posee 78 por
ciento del mercado de motores de busqueda.

Las nuevas tecnologfas también destruyen los mono-
polios. FedEx, UPS, las mdquinas de fax y el correo
electrénico, han debilitado el monopolio del Servicio
Postal de Estados Unidos, asi como las antenas parabd-
licas han debilitado el monopolio de las empresas de
television por cable.
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Estrategias de fijacion de precios
en un monopolio

Una diferencia importante entre el monopolio y la
competencia es que el primero determina su propio
precio. Sin embargo, al hacerlo, enfrenta una restriccién
de mercado: para vender una mayor cantidad, el mono-
polio debe cobrar un precio mds bajo. Hay dos situa-
ciones monopdlicas que crean dos estrategias de precios:

m El precio tnico.
m La discriminacién de precios.

Precio Unico Si una empresa debe vender cada unidad
de su produccidn al mismo precio a todos sus clientes,
es un monopolio de precio Gnico. De Beers vende diaman-
tes (de cierto tamafio y calidad) al mismo precio a todos
sus clientes. Si intentara venderlos a un precio menor a
unos clientes y a un mayor precio a otros, solamente los
comprarian los primeros. Los demds le comprarian a
éstos y no a la empresa. De Beers es un monopolio de
precio inico.

Discriminacién de precios A la prictica de vender dife-
rentes unidades de un bien o servicio a precios distintos
se le denomina discriminacién de precios. Muchas empre-
sas utilizan la discriminacién de precios. Microsoft vende
su software Windows y Office a diferentes precios, a
distintos compradores. Los fabricantes de computadoras
que instalan el software en nuevas mdquinas, los estu-
diantes y maestros, los gobiernos y las empresas, pagan
diferentes precios. Los productores de pizza ofrecen una
segunda pizza a un precio mds bajo que la primera.
Estos son ejemplos de discriminacién de precios.

Cuando una empresa utiliza la discriminacién de
precios, pareciera que les estd haciendo un favor a sus
clientes. De hecho, lo que estd haciendo es cobrar el
precio mds alto posible por cada unidad vendida y
con ello obtener las utilidades mds altas posibles.

Preguntas de repaso

1 ;Cémo surge un monopolio?

2 ;Cémo difiere un monopolio natural de un
monopolio legal?

3 Haga una distincién entre un monopolio que
utiliza la discriminacién de precios y un
monopolio de precio dnico.

Trabaije en el plan de estudio 13.1y

obtenga retroalimentacién al instante.

Comenzaremos con un monopolio de precio dnico y
veremos cémo toma sus decisiones acerca de la cantidad
que producird y el precio que cobrard para maximizar
sus utilidades.
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Cémo decide la produccién
y el precio un monopolio
de precio Unico

Para comprender cémo decide su produccién y precio
un monopolio de precio dnico, debemos analizar
primero el vinculo entre precio e ingreso marginal.

Precio e ingreso marginal

Debido a que en un monopolio hay s6lo una empresa,

la curva de demanda de la empresa es también la curva
de demanda del mercado. Observemos el caso de la
Peluquerfa de Renata, la tnica proveedora de servicios de
corte de cabello en una pequefia localidad. La tabla de

la figura 13.2 muestra el plan de demanda del mercado.
A un precio de 20 délares, nadie solicita cortes de cabello
con Renata; cuanto mds bajo sea el precio, ella hard mds
cortes por hora. Por ejemplo, a 12 ddlares, los clientes
demandan 4 cortes de cabello por hora (renglén £).

El ingreso toral (IT") consiste en el precio (P) multi-
plicado por la cantidad vendida (Q). Por ejemplo, en
el renglén D, Renata vende 3 cortes de cabello a 14 dé-
lares cada uno, asf que el ingreso total es de 42 délares.
El ingreso marginal (/Mg) es el cambio en el ingreso
total (A7R) como resultado del aumento en una unidad
de la cantidad vendida. Por ejemplo, si el precio baja de
16 (renglén C) a 14 ddlares (renglén D), la cantidad
vendida aumenta de 2 a 3 cortes de cabello. El ingteso
total aumenta de 32 a 42 ddlares, de modo que el cam-
bio en el ingreso total es de 10 ddlares. Como la cantidad
vendida aumenta en un corte de cabello, el ingreso mar-
ginal es igual al cambio en el ingreso total, es decir,

10 délares. El ingreso marginal se coloca entre los dos
renglones para hacer hincapié en que estd relacionado
con el cambio en la cantidad vendida.

La figura 13.2 muestra tanto la curva de demanda del
mercado como la curva del ingreso marginal (/M) e ilus-
tra también el cdlculo que acabamos de hacer. Observe
que, a cada nivel de produccidn, el ingreso marginal es
menor que el precio y, por lo tanto, la curva del ingreso
marginal se ubica por debajo de la curva de demanda.
sA qué se debe que el ingreso marginal sea menor que el
precio? A que cuando se reduce el precio para vender una
unidad mds, dos fuerzas opuestas afectan al ingreso total.
La reduccién del precio da por resultado una pérdida de
ingresos, mientras que el aumento en la cantidad vendida
genera un aumento de los mismos. Por ejemplo, a un
precio de 16 ddlares, Renata vende 2 cortes de cabello
(punto C). Si baja el precio a 14 délares, vende 3 cortes
de cabello y su ingreso tiene un aumento de 14 ddlares
por el tercer corte, pero ahora recibe sélo 14 délares por
los dos primeros, es decir, 2 délares menos que antes.
Como consecuencia, pierde 4 délares de ingreso en los
dos primeros cortes de cabello. Para calcular el ingreso
marginal, Renata debe restar del aumento en su ingreso
(14 délares) la pérdida en esos dos cortes (4 ddlares).
Por lo tanto, su ingreso marginal es de 10 ddlares, can-
tidad menor que el precio.

FIGURA 13.2 Demanda e ingreso marginal
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La tabla muestra el plan de demanda. El ingreso total (IT)
es el precio multiplicado por la cantidad vendida. Por ejem-
plo, en el renglén C, el precio es de 16 délares por corte
de cabello. Renata hace 2 cortes a ese precio y su ingreso
total es de 32 délares. El ingreso marginal (IMg) es el
cambio en el ingreso total como resultado del aumento

de una unidad en la cantidad vendida. Por ejemplo,
cuando el precio baja de 16 a 14 délares por corte,

la cantidad vendida aumenta en 1 corte y el ingreso

total aumenta en 10 délares. El ingreso marginal es de

10 délares. La curva de demanda y la curva de ingreso
marginal (IMg) se basan en las cifras de la tabla e ilustran
el céleulo del ingreso marginal cuando el precio baja

de 16 a 14 délares por corte de cabello.

inY/={ee)g]lele) animacion



Cémo decide la produccién y el precio un monopolio de precio Gnico 303

Ingreso marginal y elasticidad

El ingreso marginal de un monopolio de precio tnico
estd relacionado con la elasticidad de la demanda del bien
que ofrece. La demanda de un bien puede ser eldstica (la
elasticidad de la demanda es mayor que 1), ineldstica

(la elasticidad de la demanda es menor que 1) o con elasti-
cidad unitaria (la elasticidad de la demanda es igual a 1).
La demanda es eldstica eldstica si una reduccién de 1 por
ciento en el precio provoca un incremento mayor que

1 por ciento en la cantidad demandada. La demanda es
ineldstica si una reduccién de 1 por ciento en el precio da
por resultado un aumento menor que 1 por ciento en

la cantidad demandada. La demanda tiene elasticidad
unitaria si una reduccién de 1 por ciento en el precio da
por resultado un aumento de 1 por ciento en la cantidad
demandada (vea el capitulo 4, pdginas 86-87).

Si la demanda es eldstica, una caida en el precio da por
resultado un aumento en el ingreso total (la ganancia en
ingresos por el aumento en la cantidad vendida es mayor
que la pérdida en ingresos provocada por la reduccién de
precio); en consecuencia, el ingreso marginal es positivo.
Sila demanda es ineldstica, una caida en el precio da por
resultado una disminucién en el ingreso total (la ganan-
cia en ingresos por el aumento en la cantidad vendida es
menor que la pérdida en ingresos provocada por la re-
duccién de precio); en consecuencia, el ingreso marginal
es negativo. Si la demanda tiene elasticidad unitaria, el
ingreso total no cambia (la ganancia en ingresos por
el aumento en la cantidad vendida compensa exactamen-
te la pérdida en ingresos provocada por la reduccién de
precio); en consecuencia, el ingreso marginal es cero
(vea el capitulo 4, pdgina 90).

La figura 13.3 ilustra la relacién entre el ingreso mar-
ginal, el ingreso total y la elasticidad. A medida que el
precio de un corte de cabello baja de 20 a 10 ddlares, la
cantidad de cortes demandada aumenta de 0 a 5 por
hora. En este intervalo de produccidn, el ingreso margi-
nal es positivo [gréfica (a)], el ingreso total aumenta
[grdfica (b)] y la demanda de cortes de cabello es eldstica.
A medida que el precio de un corte baja de 10 a cero
délares, la cantidad de cortes demandada aumenta de
5 a 10 por hora. En este intervalo de produccién, el
ingreso marginal es negativo [gréfica (a)], el ingreso
total disminuye [grdfica (b)] y la demanda de cortes de
cabello es ineldstica. Cuando el precio es de 10 ddlares
por corte el ingreso marginal es cero [gréfica (a)], el
ingreso total se encuentra al mdximo [grdfica (b)], y la
demanda de cortes de cabello tiene elasticidad unitaria.

En el monopolio, la demanda siempre es eldstica
Esta relacién entre el ingreso marginal y la elasticidad
que acabamos de explicar implica que un monopolio que
busca maximizar sus utilidades nunca genera una pro-
duccién en el intervalo ineldstico de la curva de deman-
da del mercado. Si lo hiciera, podria cobrar un precio
mds alto, producirfa una cantidad mds pequefia y aumen-
tarfa sus utilidades. Veamos con mds detalle cémo
decide el monopolio la produccidn y el precio.

FIGURA 13.3 Ingreso marginal y
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(b) Curva de ingreso total

En la gréfica (a), la curva de demanda es Dy la curva

de ingreso marginal es IMg. En la gréfica (b), la curva del
ingreso total es IT. En el intervalo que va de 0 a 5 cortes
de cabello por hora, una reduccién en el precio aumenta
el ingreso tofal, por lo tanto, el ingreso marginal es positivo
(como indican las barras de color azul) y la demanda es
elastica. En el intervalo que va de 5 a 10 cortes de cabello
por hora, una reduccién en el precio disminuye el ingreso
total, por lo tanto, el ingreso marginal es negativo (como
indican las barras de color rojo) y la demanda es ineléstica.
A 5 cortes de cabello por hora, el ingreso total esta en su
nivel méximo y el ingreso marginal es de cero. La demanda
tiene elasticidad unitaria.
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Decisién de produccién y precio

Un monopolio establece su precio y su produccién a
los niveles que maximicen sus utilidades econémicas.
Para determinar este nivel de produccién y de precio,
es necesario analizar el comportamiento de los ingresos
y los costos a medida que varia la produccién. Un mo-
nopolio enfrenta los mismos tipos de restricciones
tecnoldgicas y de costos que una empresa competitiva.
Por lo tanto, sus costos (costo total, costo promedio

y costo marginal) se comportan igual que los de una
empresa en competencia perfecta, y sus ingresos (ingreso
total, precio e ingreso marginal) se comportan como
acabamos de describir.

La tabla 13.1 proporciona informacién sobre los
costos, los ingresos y las utilidades econémicas de
Renata; la figura 13.4 muestra la misma informacién
de manera gréfica.

Maximizacién de las utilidades econémicas En la
tabla 13.1 y la gréfica (a) de la figura 13.4 se observa
que el costo total (C7") y el ingreso total (/7°) se incre-
mentan a medida que aumenta la produccién, pero que
C7T aumenta a una tasa creciente mientras /7 lo hace a
una tasa decreciente. Las utilidades econémicas, mismas
que son iguales a /7 menos C7, aumentan a niveles pe-
quefios de produccién, alcanzan un mdximo y después
disminuyen. La utilidad mdxima (12 délares) ocurre
cuando Renata hace 3 cortes de cabello a 14 délares
cada uno. Si vende 2 cortes a 16 délares cada uno, o

4 cortes a 12 délares cada uno, su utilidad econémica
serfa de sélo 8 délares.

El ingreso marginal es igual al costo marginal En la
tabla 13.1 y la gréfica (b) de la figura 13.4 podemos ver
el ingreso marginal (/Mpg) y el costo marginal (CMg) de
Renata.

Cuando Renata aumenta la produccién de 2 a 3 cor-
tes de cabello, su /Mg es de 10 délares y su CMg es de
6 ddlares. Su /Mg excede a su CMg en 4 délares y las
utilidades de Renata aumentan en ese monto. Si Renata
aumenta su produccién todavia mds, de 3 a 4 cortes, su
IMyg serd de 6 délares y su CMg de 10 ddlares. En este
caso, su CMyg excede a su [Mg en 4 délares, por lo que
sus utilidades disminuyen en ese monto. Cuando el /Mg
excede al CMg, las utilidades aumentan si la produccién
aumenta. Cuando el CMg excede al /Mg, las utilida-
des aumentan si la produccién disminuye. Cuando el
CMgy el IMg son iguales, las utilidades se maximizan.

La grdfica (b) de la figura 13.4 muestra las utilidades
mdximas como el precio (sobre la curva de demanda D),
menos el costo total promedio (sobre la curva C7P) mul-
tiplicado por la cantidad producida (el rectdngulo de
color azul).

El precio méaximo que puede soportar el mercado

A diferencia de una empresa en competencia perfecta,
un monopolio influye en el precio del producto que
vende. Sin embargo, no fija el precio al méximo nivel
posible. Al mdximo precio posible, la empresa sélo
podria vender una unidad de produccién, cantidad

que, en general, es menor que la cantidad que maximiza
las utilidades. El monopolio mds bien produce la can-
tidad que maximiza sus utilidades y la vende al precio
mds alto que puede obtener.

—TABLA 13.1 La decision de produccién y precio de un monopolio
Precio Cantidad Ingreso Ingreso Costo Costo
(P) demandada (Q) total marginal total marginal Utilidades
(délares por (cortes de cabello (IT=Px Q) (IMg = AIT/AQ) (TC) (CMg = ACT/AQ) (IT- €1
corte de cabello) (por hora) (ddlares) (délares por corte de cabello) ( délares) (délares por corte de cabello) (délares)
20 0 0 20 -20
............ 18 e ]
18 1 18 21 -3
............ 14 e 3
16 2 32 24 +8
............ 10 e 6
14 3 42 30 +12
............ 6 ... 10
12 4 48 40 +8
............ 2 T o)
10 5 50 55 -5
Esta tabla proporciona la informacién necesaria para encon- cuando se venden 3 cortes de cabello a un precio de 14 dé-
trar el nivel de produccién y el precio que maximizan las lares cada uno. El ingreso total es 42 délares, el costo total
utilidades. El ingreso total (IT) es igual al precio multiplicado es 30 doélares y la utilidad econémica es de 12 délares
por la cantidad vendida. Las utilidades son iguales al ingreso (42 — 30).
total menos el costo total (CT). Las utilidades se maximizan
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FIGURA 13.4 Produccién y precio de
un monopolio
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(b) Curvas de demanda, de ingreso marginal y de costos

En la gréfica (a), la utilidad econémica es la distancia
vertical entre las curvas de ingreso total (IT) y de costo
total (CT) y se maximiza a 3 cortes de cabello por hora.
En la gréfica (b) la utilidad econémica se maximiza cuando
el costo marginal (CMg) es igual al ingreso marginal (IMg).
La produccién que maximiza las utilidades es de 3 cortes
de cabello por hora. El precio estd determinado por la
curva de demanda (D) y es de 14 délares por corte.

El costo total promedio (CTP) de un corte de cabello es

de 10 délares, asi que la utilidad econémica, representada
por el rectdngulo de color azul, es de 12 délares o, en
otras palabras, la utilidad por corte de cabello (4 délares)
multiplicada por 3 cortes.
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Para maximizar sus utilidades, todas las empresas
generan la produccién a la que el ingreso marginal
es igual al costo marginal. En el caso de una empresa
competitiva, el precio es igual al ingreso marginal,
asi que el precio también es igual al costo marginal.

En el caso de un monopolio, el precio excede al ingre-
so marginal, asi que el precio también excede al costo
marginal.

Un monopolio cobra un precio que es superior al
costo marginal, pero ;obtiene siempre una utilidad eco-
némica? En la grafica (b) de la figura 13.4, Renata pro-
duce 3 cortes de cabello por hora, su costo total prome-
dio es de 10 délares (mostrado en la curva C7P), y su
precio es de 14 délares (mostrado en la curva D). Sus
utilidades por corte de cabello son de 4 délares (14 me-
nos 10). Las utilidades econémicas de Renata se repre-
sentan mediante el rectdngulo de color azul, que es igual
a las utilidades por corte de cabello (4 délares) multipli-
cadas por el ndmero de cortes de cabello (3) para dar
un total de 12 délares.

Si las empresas en una industria perfectamente
competitiva obtienen utilidades econdémicas positivas,
nuevas empresas entrardn a la industria. Esto 7o ocurre
en un monopolio. Las barreras a la entrada evitan que
nuevas empresas entren en una industria. Por lo tanto,
un monopolio puede obtener utilidades econémicas
positivas de manera indefinida. En ocasiones dichas
utilidades son grandes, como ocurre en el negocio
internacional de diamantes.

Renata obtiene utilidades econdmicas positivas, pero
suponga que el propietario del local que Renata renta
para su negocio le aumenta el alquiler. Si Renata paga
12 délares adicionales por hora de alquiler, su costo fijo
aumenta en 12 délares por hora. Su costo marginal no
cambia, como tampoco lo hace su ingreso marginal, asi
que la produccién que maximiza sus utilidades sigue
siendo de 3 cortes de cabello por hora. Sus utilidades
disminuyen en 12 délares por hora, asf que ahora son
iguales a cero. Si Renata pagara mds de 12 ddlares adi-
cionales por hora por el alquiler de su local, incurrirfa
en una pérdida econémica. Si esta situacién fuera
permanente, Renata tendrfa que cerrar su negocio.

Preguntas de repaso

1 ;Cudl es la relacién entre el costo marginal y
el ingreso marginal cuando un monopolio de
precio dnico maximiza sus utilidades?

2 ;Cémo determina un monopolio de precio tnico
el precio que cobrard a sus clientes?

3 ;Cudl es la relacién entre el precio, el ingreso mar-
ginal y el costo marginal cuando un monopolio
de precio tnico maximiza sus utilidades?

4 ;Por qué un monopolio puede obtener utilidades
econdémicas positivas incluso a largo plazo?

Trabaie en el plan de estudio 13.2y

obtenga retroalimentacion al instante.
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Comparacién entre el monopolio
de precio Unico y la competencia
perfecta

Imagine que a una industria integrada por muchas em-
presas pequefias que operan en competencia perfecta
llega una empresa que las compra a todas y crea un
monopolio.

;Qué pasa con esta industria? ;El precio subird o ba-
jard? ;La cantidad producida aumentard o disminuird?
;Las utilidades econémicas se incrementardn o dismi-
nuirdn? ;Qué situacién serd eficiente, la primera, donde
habfa competencia, o la nueva, en donde hay un
monopolio?

Estas son las preguntas que responderemos a conti-
nuacién. Primero veremos los efectos del monopolio
sobre el precio y la cantidad producida. Después
abordaremos las preguntas acerca de la eficiencia.

Comparacién de la produccion

y el precio

En la figura 13.5 se muestra el mercado que vamos

a analizar. La curva de demanda del mercado es D.

La curva de demanda es la misma independientemente
de cémo esté organizada la industria; pero la oferta y
el equilibrio son distintos en un monopolio y en un
mercado competido. Analicemos primero el caso de

la competencia perfecta.

Competencia perfecta Al principio, cuando el mercado
estd compuesto por muchas empresas pequefias en per-
fecta competencia, la curva de oferta del mercado es O.
Esta curva de oferta se obtiene al sumar las curvas de
oferta de todas las empresas individuales en el mercado.
En competencia perfecta, el equilibrio ocurre en el
punto de interseccién de la curva de oferta y la curva
de demanda. La cantidad producida por la industria es
Qcy el precio es Pc. Cada empresa toma el precio Pc
y maximiza sus utilidades al generar la produccién a la
que su propio costo marginal se iguala al precio. Debido
a que cada empresa representa una pequefia parte del
total de la industria, no hay incentivos para que cual-
quiera de ellas intente manipular el precio variando
su produccién.

Monopolio Ahora suponga que una sola empresa ad-
quiere a todas las demds de esta industria. Los consumi-
dores no cambian, por lo que la curva de demanda del
mercado permanece igual que con la competencia per-
fecta. Sin embargo, ahora el monopolio interpreta esta
curva de demanda como una restriccién al precio al que
puede vender su produccién. La curva de ingreso mar-
ginal del monopolio es /M,

El monopolio maximiza sus utilidades al producir
la cantidad a que el ingreso marginal es igual al costo

marginal. Para encontrar la curva de costo marginal del
monopolio, recuerde primero que, en la competencia
perfecta, la curva de oferta de la industria es la suma de
las curvas de oferta de las empresas que integran dicha
industria. También recuerde que la curva de oferta de
cada empresa es, al mismo tiempo, su curva de costo
marginal (vea el capitulo 12, p. 279). Por lo tanto,
cuando la industria es controlada por una sola empresa,
la curva de oferta de la industria competitiva se con-
vierte en la curva de costo marginal del monopolio.
Para que no olvide este hecho, a la curva de oferta de
la figura también se le denomina CM,.

La produccién a que el ingreso marginal es igual al
costo marginal es Q. Esta produccién es mds pequefia
que la produccién competitiva Qc, y el monopolio
cobra el precio Py, el cual es més alto que Pc. Hemos
establecido que:

En comparacion con una industria perfectamente
competitiva, un monopolio de precio Unico restringe
su produccién y cobra un precio mas alto.

Ya vimos cémo se comparan la produccién y el pre-
cio de un monopolio con los de una industria competi-
tiva. Comparemos ahora la eficiencia de ambos tipos
de mercado.

FIGURA 13.5 Menor produccién y precio
més alto del monopolio
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Una industria competitiva produce la cantidad Q¢ al precio
Pc. Un monopolio de precio dnico produce la cantidad Qy,
a la que el ingreso marginal es igual al costo marginal, y
vende esa cantidad al precio Py. En comparacién con la
competencia perfecta, el monopolio de precio Gnico res-
tringe la produccién y aumenta el precio.
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Comparacién de la eficiencia

La competencia perfecta (sin costos ni beneficios exter-
nos) es eficiente. La grdfica (a) de la figura 13.6 ilustra
la eficiencia de la competencia perfecta y sirve como
punto de comparacién para medir la ineficiencia de

un monopolio. A lo largo de la curva de demanda y

de la curva de beneficio social marginal (D = BSM),
los consumidores son eficientes; a lo largo de la cur-

va de oferta y de la curva de costo social marginal

(O = CSM), los productores son eficientes. En el punto
de equilibrio competitivo, el precio es P, la cantidad
es Qcy el beneficio social marginal es igual al costo
social marginal.

El excedente del consumidor es el tridngulo verde que
se encuentra debajo de la curva de demanda y por en-
cima del precio de equilibrio (vea el capitulo 5, p. 111).
El excedente del productor es el drea azul por encima de
la curva de oferta y debajo del precio de equilibrio
(vea el capitulo 5, p. 113). La suma de los excedentes
del consumidor y del productor estd al mdximo.

Asimismo, en el equilibrio competitivo a largo plazo,
la entrada y la salida de empresas de una industria ase-
gura que cada una de ellas genere su produccién al costo
promedio a largo plazo mds bajo posible.

En resumen: en el equilibrio competitivo, el benefi-
cio social marginal es igual al costo social marginal; la
suma de los excedentes del consumidor y del productor
se maximiza; las empresas producen al costo promedio
a largo plazo mds bajo posible y el uso de recursos es
eficiente.

La gréfica (b) de la figura 13.6 ilustra la ineficien-
cia del monopolio y las causas de dicha ineficiencia.

Un monopolio restringe su produccién a Qy, y la vende
en Py Esta produccién mds pequefia y el precio més
alto introducen una cufa entre el beneficio social
marginal y el costo social marginal, y crean una pérdida
irrecuperable. El tridngulo de color gris muestra esta
pérdida, cuya magnitud es una medida de la ineficien-
cia del monopolio.

El excedente del consumidor disminuye por dos
razones. En primer lugar, los consumidores pierden al
tener que pagar mds por el bien. Esta pérdida para los
consumidores es una ganancia para el monopolio y
aumenta el excedente del productor. En segundo lugar,
los consumidores pierden al obtener menos del bien y
esta pérdida forma parte de la pérdida irrecuperable.

Aunque el monopolio obtiene ganancias debido a sus
precios mds altos, pierde parte del excedente del produc-
tor porque su produccién es mds pequefia. Esa pérdida
constituye otra parte de la pérdida irrecuperable.

Como un monopolio restringe su produccién por
debajo del nivel de la competencia perfecta y no enfren-
ta ninguna amenaza competitiva, no produce al costo
promedio a largo plazo mds bajo posible. Por consi-
guiente, el monopolio dafia los intereses de los consu-
midores en tres formas: produce menos, incrementa el
costo de la produccién y aumenta el precio por encima
de este costo de produccién mayor.

FIGURA 13.6 Ineficiencia del monopolio
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(b) Monopolio

En la competencia perfecta, gréfica (a), la cantidad Q¢
se vende al precio Pc. El beneficio social marginal (BSM)
es igual al costo social marginal (CSM); el excedente del
consumidor (el tridngulo de color verde) més el excedente
del productor (el &rea de color azul) se maximiza. A largo
plazo, las empresas producen al costo promedio més
bajo posible. El monopolio, gréfica (b), restringe la pro-
duccién a Quy aumenta el precio a Py. El excedente del
consumidor se reduce, el monopolio obtiene ganancias

y se crea una pérdida irrecuperable (representada por

el triangulo gris).
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Redistribucion de los excedentes

Hemos visto que el monopolio es ineficiente porque,
con él, el beneficio social marginal excede el costo social
marginal y hay una pérdida irrecuperable, es decir, una
pérdida social. Sin embargo, también proporciona

una redistribucién de los excedentes.

Parte del excedente del consumidor que se pierde la
recibe el monopolio. En la figura 13.6, el monopolio se
apropia de la diferencia entre el precio més alto (Py) y el
precio competitivo (P¢) sobre la cantidad vendida (Q)).
Por lo tanto, el monopolio se queda con la parte del ex-
cedente del consumidor. Esta porcién perdida del exce-
dente del consumidor no es una pérdida para la sociedad,
sino una redistribucién de los consumidores hacia el
productor monopdlico.

Bisqueda de rentas (beneficios)

Como ha podido ver, el monopolio genera una pérdida
irrecuperable que, por esta misma razdn, es ineficiente.
Pero el costo social del monopolio es incluso superior

a la pérdida irrecuperable debido a una actividad deno-
minada busqueda de rentas. Cualquier excedente (exce-
dente del consumidor, excedente del productor o
utilidad econémica) se conoce como renta econémica

(e incluso beneficio econémico). La busqueda de rentas

es cualquier intento por obtener riqueza apropidndose
de una renta econémica.

También ha visto que un monopolio obtiene sus
utilidades econémicas queddndose con una parte del
excedente del consumidor, esto es, al convertir el exce-
dente del consumidor en utilidades econédmicas. Por lo
tanto, cuando un monopolio busca utilidades econd-
micas, lo que en realidad hace es buscar rentas. Es el
intento de aduefarse del excedente del consumidor.

Quienes buscan obtener rentas lo hacen principal-
mente de dos formas. Pueden

®  Comprar un monopolio.
® Crear un monopolio.

Compra de un monopolio Cuando una persona desea
hacerse de rentas econémicas mediante la compra de un
monopolio, busca uno que esté a la venta a un precio
menor que sus utilidades econémicas. Un ejemplo de
este tipo de busqueda de rentas es el comercio de licen-
cias para taxis. Algunas ciudades regulan las operaciones
de los taxis. La ciudad restringe tanto las tarifas como el
numero de taxis que pueden operar en ella, de modo que
la operacién de un taxi da como resultado una utilidad
econémica, o renta. Si una persona quiere operar un taxi,
debe comprarle una licencia a alguien que ya la tenga.
Las personas dedican racionalmente tiempo y esfuerzo a
buscar negocios monopolisticos rentables para comprar-
los. En el proceso, utilizan recursos escasos que, de otra
manera, habrfan sido empleados para producir bienes y
servicios. El valor de esta pérdida de produccién es parte
del costo social del monopolio. La cantidad pagada por

un monopolio no es un costo social porque el pago es tan
s6lo la transferencia entre un comprador y un vendedor,
de un excedente del productor que ya existe de antemano.

Creacién de un monopolio La bisqueda de rentas me-
diante la creacién de un monopolio es, sobre todo, una
actividad politica. Asume la forma del cabildeo y los in-
tentos por influir en los procesos politicos. Con tal de
lograr esta influencia, hay quienes hacen aportaciones a
campaiias electorales a cambio de apoyo legislativo, in-
tervienen en forma indirecta sobre los resultados poli-
ticos mediante publicidad en los medios, o buscan un
contacto mds directo con politicos y burécratas. Un
ejemplo de un monopolio creado de esta manera son las
restricciones impuestas por algunos gobiernos a la canti-
dad que se puede importar de ciertos tipos de productos.
Otro es la regulacién que limita la cantidad de naranjas
o de cualquier tipo de productos agricolas que se pueden
vender en Estados Unidos. Estas son regulaciones que
restringen la produccién y aumentan el precio.

Este tipo de busqueda de rentas es una actividad cos-
tosa que agota los recursos limitados. En conjunto, las
empresas de Estados Unidos gastan miles de millones de
délares cabildeando en el Congreso, con los legisladores
estatales y los funcionarios locales, para obtener licencias
y leyes que levanten barreras a la entrada y les permitan
establecer algtin monopolio.

El equilibrio en la bisqueda de rentas

Las barreras a la entrada crean monopolios, pero no exis-
ten barreras que impidan participar en la busqueda de
rentas. La bisqueda de rentas es como la competencia
perfecta: si hay utilidades econémicas disponibles, un
nuevo buscador de rentas tratard de aduefiarse de parte
de ellas. Y la competencia entre los buscadores de rentas
eleva el precio que debe pagarse por un monopolio has-
ta el punto en que operar un monopolio sélo le permita
obtener utilidades econémicas iguales a cero al buscador
de rentas. Por ejemplo, la competencia por el derecho a
operar un taxi en Nueva York hace que el precio de una
licencia de taxi ascienda a mds de 100 000 ddlares, lo que
es suficientemente alto para eliminar las utilidades eco-
némicas que pudieran obtener los conductores de taxis.

La figura 13.7 muestra un equilibrio en la bisqueda
de rentas. El costo de buscar rentas es un costo fijo
que debe sumarse a los demds costos del monopolio.

La busqueda de rentas y sus costos aumentan hasta el
punto en que ya no permiten obtener utilidades econé-
micas. La curva de costo total promedio, que incluye

el costo fijo de la busqueda de rentas, se desplaza hacia
arriba hasta tocar la curva de demanda. La utilidad
econdmica es cero, pues se ha perdido en el proceso

de buscar rentas.

El excedente del consumidor no se ha visto afectado,
pero la pérdida irrecuperable del monopolio incluye ahora
el tridngulo de la pérdida irrecuperable original mds el
excedente del productor perdido, tal como lo muestra el
drea gris de la figura 13.7, que esta vez es mds grande.



FIGURA 13.7 Equilibrio en la bisqueda
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Con la bisqueda competitiva de rentas, el monopolio
utiliza todas sus utilidades econémicas para evitar que
otra empresa se apodere de sus rentas. Los costos de la
bisqueda de rentas de una empresa son costos fijos que
se suman al costo fijo total y al costo total promedio.

La curva CTP se desplaza hacia arriba hasta que, al
precio que maximiza las utilidades, la empresa alcanza
el punto de equilibrio.
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Preguntas de repaso

1 ;Por qué la produccién de un monopolio de
precio tnico es menor y por qué cobra un precio
mds alto de lo que serfa si la industria fuera
perfectamente competitiva?

2 ;De qué manera un monopolio se transfiere a
sf mismo el excedente del consumidor?

3 ;Por qué el monopolio de precio tnico es
ineficiente?

4 ;Qué es la busqueda de rentas y cémo influye
en la ineficiencia del monopolio?

Trabaje en el plan de estudio 13.3 y

obtenga retroalimentacion al instante.

Hasta este punto, hemos considerado exclusivamente
el monopolio de precio dnico. Hay otros monopolios
que no operan con un precio Gnico, sino con varios, es
decir, discriminan precios. Ahora analizaremos cémo
funciona un monopolio que discrimina precios.

Discriminacién de precios 309

Discriminacién de precios

La discriminacién de precios (vender un mismo bien o ser-
vicio a diferentes precios) es una prictica bastante genera-
lizada. La encontramos al viajar, ir al cine, cortarnos el
cabello, comprar pizza o visitar un museo de arte o un
parque temdtico. La mayorfa de las empresas que discri-
minan precios no son monopolios, pero éstos discriminan
precios siempre que pueden hacerlo.

Para poder discriminar los precios, el monopolio debe
identificar y separar a los diferentes tipos de compradores
y vender un producto que no pueda revenderse.

No todas las diferencias de precio pueden considerarse
discriminacidn de precios. Algunos productos similares
tienen diferentes precios porque sus costos de produccién
son distintos. Por ejemplo, el precio por onza de cereal
es menor cuando se compra el cereal en una caja grande
que al comprarlo en cajas de porciones individuales.
Esta diferencia de precios refleja una diferencia de costos
y no implica una discriminacién de precios.

A primera vista, pareciera que la discriminacién de pre-
cios contradice el supuesto de la maximizacién de las uti-
lidades. ;Por qué una sala de cine permite que los nifios
vean peliculas a mitad de precio? ;Por qué algunos servi-
cios ofrecen descuentos a los estudiantes y a los ancianos?
¢Acaso estas empresas no sacrifican sus utilidades econé-
micas tan sélo para mostrarse amables con sus clientes?

Captacién del excedente del consumidor

La discriminacién de precios capta el excedente del con-
sumidor y lo convierte en utilidades econédmicas. Lo hace
logrando que los compradores paguen un precio tan
cercano posible a la disposicién mdxima a pagar.

Las empresas utilizan la discriminacién de precios en
dos formas bdsicas:

® Entre los grupos de compradores.
®m Entre las unidades de un bien.

Discriminacién entre grupos de compradores Las
personas difieren en relacién con los valores que otorgan
a un bien, es decir, en cuanto a su beneficio marginal y
su disposicién a pagar. Algunas de estas diferencias se
correlacionan con caracteristicas como la edad, situacién
laboral y alguna otra caracteristica fécil de distinguir.
Cuando existe esta correlacidn, las empresas pueden
obtener utilidades de la discriminacién de precios entre
estos dos grupos de compradores.

Por ejemplo, una reunién de negocios con un cliente
podria dar como resultado un pedido grande y rentable.
Por tanto, para los vendedores y otros viajeros de nego-
cios, el beneficio marginal de un viaje es grande y el
precio que pagardn por él es alto. En contraste, para un
vacacionista, las alternativas viables pueden ser cuales-
quiera de varios destinos diferentes, e incluso no salir
de vacaciones. Por lo tanto, para los vacacionistas el
beneficio marginal de un viaje es pequefio y el precio
que estardn dispuestos a pagar por él es bajo. Debido a
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que los viajeros de negocios estdn dispuestos a pagar
mds que los vacacionistas, las aerolineas pueden obtener
utilidades de la discriminacién de precios entre ambos
grupos. De manera similar, como los estudiantes estdn
menos dispuestos a pagar por un corte de cabello que
una persona que trabaja, quienes ofrecen este servicio
pueden obtener utilidades de la discriminacién de
precios entre ambos grupos.

Discriminacion entre las unidades de un bien Todos
los compradores experimentan un beneficio marginal de-
creciente y tienen una curva de demanda con pendiente
descendente. Por esta razdn, si todas las unidades del bien
se venden a un mismo precio, los compradores terminan
con un excedente del consumidor igual al valor que ob-
tienen de cada unidad del bien menos el precio que
pagan por él.

Una empresa que utiliza la discriminacién de precios
al cobrar a sus clientes un precio por un solo articulo y
un precio mds bajo por el segundo o tercer articulo, capta
parte del excedente del consumidor. Un ejemplo de este
tipo de discriminacién de precios es comprar una pizza
y obtener la segunda gratis (o a un precio mds bajo).

(Algunos descuentos por volumen son resultado de
los menores costos de produccién de grandes cantidades.
En estos casos, los descuentos no se consideran discrimi-
nacién de precios.)

Veamos cémo la discriminacién de precios aumenta
las utilidades econémicas.

Obtencién de utilidades a partir de la
discriminacién de precios

Aerolineas Global (la empresa de nuestro ejemplo) con-
trola el monopolio de una ruta a un sitio exético. La fi-
gura 13.8 muestra la curva de demanda del mercado (D)
y la curva de ingreso marginal (/M) de los viajes en esa
ruta. También muestra las curvas de costo marginal (CM,)
y de costo total promedio (C7P) de Aerolineas Global.

Inicialmente, Global es un monopolio de precio tnico
que maximiza sus utilidades al realizar 8 000 viajes por afio
(la cantidad a la que M, es igual a CM,). El precio es de
1 200 délares por viaje. El costo total promedio de reali-
zar un viaje es de 600 ddlares, asi que la utilidad econémi-
ca es de 600 ddlares por viaje. Las utilidades econémicas
que obtiene Global por 8 000 viajes es de 4.8 millones
de délares al afio (el rectdngulo azul en la figura). Los
clientes de Global disfrutan del excedente del consumi-
dor representado por el tridngulo de color verde.

A Global le sorprendid saber que muchos de sus clien-
tes son viajeros de negocios, y sospecha que estdn dispues-
tos a pagar mds de 1 200 ddlares por viaje. Por ello, la
aerolinea realiza una investigacién de mercado cuyos re-
sultados le indican que algunos viajeros de negocios estdn
dispuestos a pagar hasta 1 800 ddlares por viaje. Ademds,
estos clientes cambian frecuentemente sus planes de viaje
en el dltimo momento. Los integrantes de otro grupo de
viajeros de negocios estdn dispuestos a pagar 1 600 délares,
saben con una semana de anticipacién cudndo van a

FIGURA 13.8 Un precio Unico en los
viajes aéreos
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Aerolineas Global ostenta el monopolio de una ruta cérea.
La curva de demanda del mercado es D'y la curva de ingre-
so marginal de la empresa es IM,. Su curva de costo mar-
ginal es CMg y su curva de costo total promedio es CTP.
Como monopolio de precio Gnico, Global maximiza sus uti-
lidades al vender 8 000 viajes al afio a 1 200 délares por
viaje. Sus utilidades ascienden a 4.8 millones de délares

al afio (el rectdngulo azul). Los clientes de Global disfrutan
de un excedente del consumidor (el triangulo verde).
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viajar y no les gusta permanecer fuera el fin de semana.
Otro grupo mds de viajeros pagaria hasta 1 400 ddlares.
Estos viajeros saben con dos semanas de anticipacién
cudndo viajardn y tampoco desean permanecer fuera

el fin de semana.

Por lo tanto, Global anuncia un nuevo programa de
tarifas, segun el cual los viajes tienen los siguientes precios:
sin restricciones, 1 800 délares; comprando el pasaje con
7 dfas de anticipacién y sin derecho a cancelacién, 1 600
délares; comprando el pasaje con 14 dfas de anticipacién
y sin derecho a cancelacién, 1 400 délares; adquiriendo
el pasaje con 14 dfas de anticipacidn, sujeto a permane-
cer el fin de semana, 1 200 délares.

La figura 13.9 muestra el resultado de esta nueva es-
tructura de tarifas y también la razén por la que Global
se siente satisfecha por la decisién. Ahora vende 2 000
asientos a cada uno de los cuatro precios. Las utilidades
econdmicas de Global aumentan segin los recuadros
escalonados de color azul oscuro de la figura 13.9.

Sus utilidades econémicas son ahora los 4.8 millones de
délares por afio originales, mds 2.4 millones adicionales
producto de sus nuevas tarifas més altas. El excedente
del consumidor ha disminuido y se representa ahora
por la suma de las pequefias dreas verdes.



FIGURA 13.9 Discriminacién de precios
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Global reestructura sus tarifas: sin restricciones, 1 800 dé-
lares; comprando con 7 dias de anticipacién, 1 600 délares;
con 14 dias de anticipacién, 1 400 délares; con 14 dias
de anticipacién y debiendo permanecer el fin de semana,

1 200 délares. La aerolinea vende 2 000 viajes a cada
una de sus cuatro nuevas tarifas. Sus utilidades econémicas
aumentan en 2.4 millones de délares por afio, para un
total de 7.2 millones de dolares anuales, como ilustra el
rectdngulo azul original, mds los escalones de color azul
oscuro. El excedente del consumidor de los clientes de
Global disminuye.
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Discriminacién de precios perfecta

Si una empresa puede vender cada unidad de produc-
cién al precio mds alto que cualquiera estd dispuesto a
pagar por ella, ocurre la discriminacion de precios perfecta.
En este caso, se elimina todo el excedente del consumi-
dor y se lo adjudica el productor. Para lograrlo, una em-
presa debe ser creativa y presentar una serie de precios y
condiciones especiales que resulten atractivas para un
pequefio segmento del mercado.

Cuando se presenta una discriminacién de precios
perfecta, ocurre algo especial con el ingreso marginal:
la curva de demanda del mercado se convierte en la
curva de ingreso marginal de la empresa. La razén es
que cuando el precio se reduce para vender una cantidad
mds grande, la empresa vende s6lo la unidad marginal
al precio menor. Todas las demds unidades siguen ven-
diéndose al precio mds alto que cada comprador estd dis-
puesto a pagar. Por lo tanto, la empresa que logra la
discriminacién de precios perfecta tiene un ingreso mar-
ginal igual al precio y la curva de demanda se convierte
en la curva de ingreso marginal.
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Con un ingreso marginal igual al precio, Global
puede obtener utilidades ain mayores al aumentar
su produccién hasta el punto en que el precio (y el
ingreso marginal) sea igual al costo marginal.

Por lo tanto, la aerolinea busca viajeros adicionales
que no pagardn tanto como 1 200 délares por viaje, pero
s pagardn mds que el costo marginal. La empresa ofrece
diversas promociones especiales en vacaciones a diferen-
tes tarifas bajas que sean atractivas dnicamente para los
nuevos viajeros. Sus clientes existentes siguen pagando
las tarifas altas. Con todas esas tarifas y precios especia-
les, Global aumenta sus ventas, extrae la totalidad del
excedente del consumidor y maximiza sus utilidades
econdémicas.

La figura 13.10 muestra el resultado de la discrimina-
cién de precios perfecta. Las tarifas que pagan los viajeros
originales extraen la totalidad del excedente del consu-
midor de este grupo. Las nuevas tarifas, que van de
900 a 1 200 ddlares, atraen a 3 000 viajeros adicionales,
de quienes también extraen la totalidad del excedente del
consumidor. Las utilidades econémicas de Global son
ahora de mds de 9 millones de délares.

FIGURA 13.10 Discriminacién de precios

perfecta

z Aumento de las
5
> 2100 - utilidades econdmicas| ¢Mg crp
g por la discriminacién
o de precios perfecta
© 1800
e}
o
ek
2 1500
S
>
.g 1 200 [E————————
Q ]
o- .

900 ........................ é ..........

600 |--veeeeieei N

300 Aumento

de la
: {|produccion| D = IMg
1 : : 1 1
0 5 8 11 15 20

Viajes (miles por afio)

Esta gran cantidad de tarifas discriminan entre muchos ti-
pos distintos de viajeros de negocios, mientras que muchas
nuevas tarifas de precios bajos y con restricciones atraen
a los viajeros de vacaciones. Gracias a la discriminacién
de precios perfecta, la curva de demanda del mercado

se convierte en la curva de ingreso marginal de Global.
Las utilidades econdmicas se maximizan cuando el precio
més bajo es igual al costo marginal. Aqui, Global vende
11 000 viajes y obtiene utilidades econémicas de

9.35 millones de délares al afio.
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Eficiencia y busqueda de rentas con la
discriminacién de precios

Con una discriminacién de precios perfecta, la produc-
cién aumenta hasta el punto en que el precio es igual
al costo marginal o, en otras palabras, en que la curva
de costo marginal se cruza con la curva de demanda
(vea la figura 13.10). Esta produccidn es idéntica a la
de la competencia perfecta. La discriminacién de pre-
cios perfecta lleva el excedente del consumidor hasta
cero, pero aumenta el excedente del productor mono-
pélico hasta igualar la suma de los excedentes del
consumidor y del productor en competencia perfecta.
En la discriminacién de precios perfecta, la pérdida
irrecuperable es cero. Por lo tanto, la discriminacién
de precios perfecta logra la eficiencia.

Cémo lograr la discriminacién

de precios perfecta

iCudntos dias en Disney World?

Si desea pasar un dfa en Disney World en Orlando, le
costard 75.62 ddlares. Puede visitarlo un segundo dfa
(consecutivo) por otros 72.42 ddlares, y un tercer

dia le costard 68.17 délares. Sin embargo, el cuarto dia
pagard sélo 9.59 délares, y el quinto dfa tendrd un
costo de 3.20 ddlares. Del sexto al décimo dfa pagard
tnicamente 2.12 délares diarios.

Disney Corporation espera haber percibido correcta-
mente su disposicién a pagar, de tal manera que usted
no se quede con demasiado excedente del consumidor.
Disney calcula que, después de tres dfas, su beneficio
marginal desaparezca.

Los precios altos de los tres
primeros dias extraen el
excedente del consumidor

8oe®
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Cuanto mas perfecta es la discriminacion de precios
del monopolio, su produccién se encuentra mas cer-
ca de la produccién competitiva y el resultado es
mas eficiente.

Sin embargo, hay dos diferencias entre la
competencia perfecta y la discriminacién de precios
perfecta. En primer lugar, la distribucién del excedente
total es diferente. En el caso de la competencia perfecta,
este excedente es compartido por consumidores y
productores; en la discriminacién de precios perfecta, el
productor obtiene la totalidad del excedente. En
segundo lugar, debido a que el productor se apropia de
todo el excedente, la busqueda de rentas se vuelve
redituable.

Las personas dedican recursos a la busqueda de rentas
econdémicas; cuanto mds altas sean éstas, mayores seran
los recursos que utilizardn para buscarlas. Al existir
entrada libre a la bisqueda de rentas, el resultado del
equilibrio a largo plazo es que los buscadores de rentas
utilizan la totalidad del excedente del productor.

Preguntas de repaso

1 ;Qué es la discriminacién de precios y cémo se
utiliza para aumentar las utilidades econdmicas
de un monopolio?

2 Explique cémo cambia el excedente del consu-
midor cuando un monopolio practica la
discriminacién de precios.

3 Explique cémo cambian el excedente del
consumidor, las utilidades econémicas y la
produccién cuando un monopolio practica
la discriminacién de precios perfecta.

4 ;Cudles son algunas de las formas en que las acro-
lineas del mundo real utilizan la discriminacién
de precios?

Trabaije en el plan de estudio 13.4y

obtenga refroalimentacién al instante.

Hemos visto que el monopolio es redituable para
el monopolista, pero costoso para los consumidores,
lo cual da por resultado la ineficiencia. Debido a estas
caracteristicas, el monopolio estd sujeto al debate poli-
tico y a la regulacién. A continuacién analizaremos los
temas politicos clave relacionados con los monopolios.



Regulacién de monopolios

El monopolio natural plantea un dilema. Al generar eco-
nomias de escala produce al costo mds bajo posible. No
obstante, debido a su poder de mercado, tiene un incen-
tivo para aumentar el precio por encima del precio com-
petitivo y producir muy poco; asf, opera en el interés
propio del monopolista y no en el interés social.

La regulacién (las reglas que una institucién guber-
namental administra para influir en los precios, las
cantidades, la entrada y otros aspectos de la actividad
econémica de una empresa o industria) es una posible
solucién a este dilema.

Con el propésito de implementar la regulacién, el
gobierno establece instituciones que vigilan y hacen
cumplir las reglas. Por ejemplo, la Comisién de Trans-
porte Terrestre de Estados Unidos regula los precios de
ferrocarriles interestatales, algunas lineas de camiones
y autobuses, acueductos y oleoductos. Alrededor de la
década de 1970, casi una cuarta parte de la produccién
de Estados Unidos era generada por industrias reguladas
(mucho mds que los monopolios naturales); a partir de
entonces comenzd un proceso de desregulacién.

La desregulacién es el proceso que consiste en eliminar
la regulacién de los precios, las cantidades, la entrada y
otros aspectos de la actividad econédmica de una empre-
sa o industria. Durante los tltimos 30 afios, en Estados
Unidos, se ha llevado a cabo la desregulacién del trans-
porte aéreo, el servicio telefénico, el transporte interes-
tatal en camiones, la banca y los servicios financieros.
La televisién por cable se desreguld en 1984, se volvid
a regular en 1992 y se desregulé de nuevo en 1996.

La regulacién es una posible solucién al dilema que
plantea el monopolio natural, aunque no es una solucién
segura. Hay dos teorfas acerca de cémo funciona real-
mente la regulacién: la teoria del interés social y la teoria
de la captura.

La teoria del interés social afirma que el proceso poli-
tico y regulador busca incesantemente la ineficiencia,
por lo que introduce una regulacién que elimine la
pérdida irrecuperable y asigne los recursos de manera
eficiente.

La teoria de la captura expresa que la regulacion sirve
al interés propio del productor, quien captura al organis-
mo regulador, y asf maximiza su econémica. La regula-
cién que beneficia al productor, pero que genera una
pérdida irrecuperable, se adopta porque la ganancia
del productor es grande y visible, en tanto que la de
cada consumidor individual es pequefia e invisible.
Ningtn consumidor individual tiene un incentivo
para oponerse a la regulacién, pero el productor tiene
un enorme incentivo para cabildear a favor de ella.

A continuacién, examinaremos la regulacién eficien-
te que sirve al interés social y veremos por qué no es
una tarea sencilla disefiar e implementar esa regulacion.
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Regulacién eficiente de un monopolio
natural

Una empresa de televisién por cable es un monopolio na-
tural, es decir, puede proveer un bien o servicio al merca-
do completo a un costo mds bajo que dos 0 mds empresas
en competencia. Cox Communications, con sede en
Atlanta, proporciona televisién por cable a familias

en 20 estados. La empresa ha invertido fuertemente en
receptores de satélite, cables y equipo de control y, por
lo tanto, tiene grandes costos fijos. Estos costos fijos for-
man parte del costo total promedio de la empresa. Su
costo total promedio disminuye a medida que aumenta
el nimero de familias a las que da servicio porque el cos-
to fijo se distribuye entre un mayor nimero de familias.

Sin regulacién, Cox produce la cantidad que maximiza
las utilidades. Como ocurre con todos los monopolios
de precio tnico, la cantidad que maximiza las utilidades
es menor que la cantidad eficiente y esta subproduccién
da como resultado una pérdida irrecuperable.

:Cémo puede Cox ser regulada para producir la can-
tidad eficiente de servicio de televisién por cable? La
respuesta es: ser regulada de tal manera que establezca
su precio igual al costo marginal, lo que se conoce como
la regla de fijacién de precios segin el costo marginal. La
cantidad demandada a un precio igual al costo marginal
es la cantidad eficiente, es decir, la cantidad a la que el
beneficio marginal es igual al costo marginal.

La figura 13.11 ilustra la regla de fijacién de precios
segtin el costo marginal. La curva de demanda de televi-
sién por cable es D. La curva de costo marginal de Cox
es CM,. La curva de costo marginal es (o se asume que es)
horizontal a 10 délares por familia por mes; es decir, el
costo de suministrar a cada familia adicional un mes de
programacion de cable es de 10 ddlares. El resultado
eficiente ocurre cuando el precio se regula a 10 délares
por familia por mes, sirviendo a 10 millones de familias.

Sin embargo, hay un problema: a la produccién efi-
ciente, el costo total promedio excede el costo marginal,
asf que una empresa que utiliza la regla de fijacién de
precios segun el costo marginal incurre en una pérdida
econémica. Una empresa de televisién por cable a la que
se le exige utilizar esta regla no podrd permanecer en el
negocio por mucho tiempo. ;Cémo puede una compafifa
cubrir sus costos y, al mismo tiempo, obedecer una regla
de fijacién de precios segtin el costo marginal?

Hay dos maneras posibles de lograr que la empresa
cubra sus costos: discriminacién de precios y un precio
en dos partes (denominado tarifa de dos partes).

Por ejemplo, las empresas de telefonia local cobran a
los consumidores una tarifa mensual por estar conectados
al sistema telefénico y luego cobran un precio igual al
costo marginal (cero) por cada llamada local. Una em-
presa de televisién por cable puede cobrar una tarifa de
conexidén tnica que cubra su costo fijo y luego cobrar
una tarifa mensual igual al costo marginal.
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FIGURA 13.11 Regulacién de un
monopolio natural
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Un proveedor de felevision por cable, que es un monopolio
natural, enfrenta la curva de demanda D. El costo marginal
de la empresa es constante a 10 délares por familia por
mes, tal como muestra la curva CM;. La curva de costo
promedio a largo plazo estd representada por CPLP.

Sin regulacién, un monopolio que maximiza sus utili-
dades da servicio a 5 millones de familias a un precio
de 60 délares por mes. Una regla eficiente de fijacion de
precios segin el costo marginal establece el precio en
10 délares por mes. El monopolio da servicio a 10 millones
de familias e incurre en una pérdida econémica. Una se-
gunda mejor regla de fijacién de precios segin el costo
promedio establece el precio en 30 délares por mes.
El monopolio da servicio a 8 millones de familias y
obtiene una utilidad econémica de cero.
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Una segunda mejor regulacién de un
monopolio natural

Un monopolio natural no siempre puede ser regulado
para lograr un resultado eficiente. Dos maneras posibles
de evitar que un monopolio regulado incurra en una
pérdida econémica son:

m La fijacién de precios segin el costo promedio.

®  Un subsidio del gobierno.

Fijacién de precios segun el costo promedio La nor-
ma que establece el precio igual al costo total promedio
se conoce como regla de fijacion de precios segin el costo
promedio Con esta regla la empresa produce la cantidad
en la que la curva de costo total promedio cruza la curva

de demanda. Esta regla ocasiona que la empresa no
obtenga utilidades econdmicas, es decir, que no gane
ni pierda. No obstante, como el costo total promedio
de un monopolio natural excede el costo marginal, la
cantidad producida es menor que la cantidad eficiente
y surge una pérdida irrecuperable.

La figura 13.11 ilustra la regla de fijacién de precios
segtin el costo promedio. El precio es de 30 délares por
mes y 8 millones de familias reciben televisién por
cable.

Subsidio del gobierno Un subsidio del gobierno es
un pago directo a la empresa que equivale a su pérdida
econdmica. Para pagar un subsidio, el gobierno debe
recaudar el ingreso gravando alguna otra actividad.

En el capitulo 6 vimos que los impuestos mismos
generan una pérdida irrecuperable.

Y la segunda mejor opcién es ... ;Cuil es la mejor
opcidn, la fijacién de precios segun el costo promedio
o la fijacién de precios segtin el costo marginal con

un subsidio del gobierno? La respuesta depende de las
magnitudes relativas de las dos pérdidas irrecuperables.
La fijacién de precios segtin el costo promedio genera
una pérdida irrecuperable en el mercado al que da
servicio el monopolio natural. Un subsidio genera
pérdidas irrecuperables en los mercados de los articulos
que son gravados para pagar el subsidio. La pérdida
irrecuperable mds pequefia es la segunda mejor solucién
para regular un monopolio natural. En la prdctica es
muy dificil hacer este cdlculo, de modo que la fijacién
de precios segtn el costo promedio es preferible, por
lo general, a un subsidio.

La implementacién de la fijacién de precios segtin el
costo promedio plantea al organismo regulador un reto
porque no es posible conocer con seguridad los costos
de una empresa. Por lo tanto, los organismos regulado-
res utilizan una de dos reglas pricticas:

® La regulacién de la tasa de rendimiento.
® La regulacién de precios tope.

Regulacién de la tasa de rendimiento Con la
aplicacién de la regulacién de la tasa de rendimiento,
una empresa debe justificar su precio mostrando que
su rendimiento sobre el capital no excede una tasa
meta especifica. Este tipo de regulacién puede termi-
nar sirviendo al interés propio de la empresa mds que
al interés social. Los gerentes de la empresa tienen un
incentivo para inflar los costos al gastar en bienes
como aviones privados, boletos gratuitos para partidos
de basquetbol (disfrazados como gastos de relaciones
publicas) y entretenimiento en exceso. Los gerentes
también tienen un incentivo para utilizar mds capital
que la cantidad eficiente. Se regula la tasa de
rendimiento sobre el capital, pero no el rendimiento
total sobre el capital; por lo tanto, cuanto mayor

sea el monto del capital, mayor serd el rendimiento
total.



Regulacién de precios tope Debido a la razén que
acabamos de examinar, la regulacién de la tasa de ren-
dimiento es reemplazada cada vez mds por la regulacién
de precios tope. Una regulacién de precios tope es un
limite de precios (una regla que especifica el precio mds
alto que la empresa tiene permitido establecer). Este
tipo de regulacién da a la empresa un incentivo para
operar cficientemente y mantener los costos bajo con-
trol. La regulacién de precios tope se ha vuelto comin
para las industrias de la electricidad y las telecomunica-
ciones, y estd reemplazando a la regulacién de la tasa
de rendimiento.

Para ver cémo funciona un precio tope, imagine que
la empresa de televisién por cable estd sujeta a este tipo
de regulacién. La figura 13.12 muestra que, sin regula-
cién, la empresa maximiza sus utilidades al dar servicio
a 5 millones de familias y cobrar un precio de 60 délares
por mes. Si se establece un precio tope en 30 ddlares por
mes, la empresa tiene permitido vender cualquier canti-

FIGURA 13.12 Regulacién de precios
tope
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Un proveedor de felevision por cable, que es un monopolio
natural, enfrenta la curva de demanda D. El costo marginal
de la empresa es constante a 10 délares por familia por
mes, como muestra la curva CM. La curva de costo prome-
dio a largo plazo esté representada por CPLP.

Sin regulacién, la empresa da servicio a 5 millones de
familias a un precio de 60 délares por mes. Un precio tope
establece el precio méximo en 30 délares por mes. La
empresa tiene un incentivo para minimizar el costo y da
servicio a la cantidad de familias que lo demandan al pre-
cio tope. La regulacién de precio tope disminuye el precio
y aumenta la cantidad.
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dad que elija a ese precio o a un precio mds bajo. Al dar
servicio a 5 millones de familias, la empresa incurre
ahora en una pérdida econémica. La empresa puede
disminuir la pérdida aumentando su produccién a

8 millones de familias. Para hacerlo, la empresa tendria
que reducir el precio e incurrirfa de nuevo en una pér-
dida. Asf que la cantidad que maximiza las utilidades

es de 8 millones de familias, la misma que con la fija-
cién de precios segtin el costo promedio.

Observe que un precio tope disminuye el precio y
aumenta la produccién. Este resultado contrasta fuerte-
mente con el efecto de un precio tope en un mercado
competitivo, el cual se analizé en el capitulo 6 (pp. 130-
132). La razén es que en un monopolio, la produccién
de equilibrio no regulada es menor que la produccién de
equilibrio competitiva, y la regulacién de precios tope
reproduce las condiciones de un mercado competitivo.

En la figura 13.12, el precio tope proporciona una
fijacién de precios segun el costo promedio. En la prdc-
tica, el organismo regulador podria establecer un tope
demasiado alto. Por esta razén, la regulacién de precios
tope se combina frecuentemente con la regulacidn de
la participacion en los beneficios, una regulacién que
requiere que las empresas realicen reembolsos a sus
clientes cuando las utilidades aumenten por encima
de un nivel meta.

Preguntas de repaso

1 ;Cudl es la regla de fijacién de precios que
logra un resultado eficiente para un monopolio
regulado? ;Cudl es el problema con esta regla?

2 ;Cudl es la regla de fijacién de precios segtn el
costo promedio? ;Por qué no es una manera
eficiente de regular un monopolio?

3 ;Qué es un precio tope? ;Por qué podria ser una
forma mds eficaz de regular un monopolio que
la regulacién de la tasa de rendimiento?

4 Compare el excedente del consumidor, el exce-
dente del productor y la pérdida irrecuperable
que surgen de la fijacidén de precios segtin el costo
promedio con los que resultan de la fijacién de
precios que maximiza las utilidades y la fijacién
de precios segin el costo marginal.

Trabaije en el plan de estudio 13.5y

obtenga retroalimentacion al instante.

Ya hemos completado el estudio del monopolio.
La Lectura entre lineas de las pdginas 316-317 analiza el
combate del monopolio del transporte aéreo en Bolivia.
En el siguiente capitulo estudiaremos los mercados que
se encuentran entre los extremos de la competencia
perfecta y el monopolio, y que mezclan elementos
de ambos.
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-Evo no quiere mas monopolio en transporte
aéreo boliviano

http://www.yoemito.com/
Lunes, 30 de marzo de 2009

El presidente Evo Morales viajé ayer desde Cochabamba hasta La Paz en el vuelo inaugural de

la empresa estatal Boliviana de Aviacién (BoA)(...). Morales aseguré que volar en BoA, empresa
que cred por decreto en octubre de 2007, es para él “un suefio cumplido” y mostrd su esperanza
de que se convierta en “la empresa que mejor servicio preste al pueblo boliviano y a la comunidad
internacional”. “Esta empresa tiene que ser mejor que las privadas”, agregd.

“No puede haber monopolios. Tienen que terminar los monopolios. Ahora el usuario tendrd la
posibilidad de escoger con cudl viaja, cudl le conviene mds, para eso es esta empresa”, apuntd el
presidente.

LOS PEDIDOS

El mandatario también se queJo de que, segtin él, en la actualidad “es mds sencillo llegar de Bolivia
a Europa que a algunos pafses latinoamericanos”, y asegurd que BoA servird para que eso pueda
terminar.

Quiero pedirle a BoA puntualidad y seguridad; debe ser impecable en el trato al usuario. Ningin
trabajador ni piloto puede meter de contrabando a sus parientes para viajar gratis. Estamos ha-
blando de una empresa y ésta tiene que ser la mejor”, pidié el mandatario.

Por su parte, el ministro de Obras Publicas, Walter Delgadillo, destacé que la creacién de la nueva
aerolinea “es parte de la estrategia nacional de desarrollo” con la que el gobierno busca “democra-
tizar el transporte aéreo”.

Para Delgadillo, si bien “BoA tiene mucho que hacer en el pafs, lo fundamental es su proyeccién
internacional”. La ceremonia con que se celebrd la puesta en marcha de las operaciones de BoA
culminé con una ofrenda a la Pachamama.

LA EMPRESA

BoA cuenta con dos aviones Boeing 737-300 para, por el momento, operar la “ruta troncal” entre
las ciudades de La Paz, Cochabamba, y Santa Cruz. Con sede en Cochabamba, cuenta en la actua-
lidad con 130 empleados y se prevé que suba a 320 en el préximo afio, segtin fuentes oficiales.

Esencia del articulo

m El gobierno de Bolivia impuso la entrada al mercado ® la entrada de BoA al mercado surge como un ejemplo
del transporte aéreo a la empresa estatal Boliviana de de cémo actian los gobiernos en contra de la exis-
Aviacién (BoA), con la intencién de romper el mono- tencia de monopolios, para mejorar el bienestar de
polio existente. los consumidores al aumentar su excedente.
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g3 CMg
® En el mercado del transporte aéreo en Bolivia existe ¢ 2
un monopolio en la mayoria de las rutas. £3
® AeroSur es la empresa dominante, pues controla en
promedio 85 por ciento del mercado de todas las 859
rutas aéreas.
® En muchos paises se combate activamente la existencia
de monopolios porque, como ya se estudid, generan
una pérdida de bienestar social debido a que produ-
cen a una escala menor, y venden a precios mds altos
que en los mercados competitivos. :
B La inclusion de nuevos competidores en el mercado : ”
incentiva la produccién a menores costos y con mayor 9 D
calidad del servicio. '
0 Qu Cantidades

m En sinfesis, la decision busca reducir las practicas mo-
nopélicas mediante la disminucién del poder de mer- Figura 1 Mercado monopélico del vuelo La Paz-Santa Cruz
cado; en este caso, de la empresa dominante.

® Enlafigura 1 se observa que AeroSur, que opera
como un monopolio, maximiza su beneficio en el
punto en que iguala su costo marginal con su ingreso
marginal, y gracias a su poder monopélico vende
el vuelo sencillo de la ruta La Paz-Santa Cruz en
859 bolivianos, que corresponde al punto que
se ubica en la curva de demanda. 859

CMg

Precio, costo
(bolivarianos)

® La inclusion de BoA permite, en primer lugar, que los
clientes de la ruta La Paz-Santa Cruz tengan opciones 620
para escoger en qué linea aérea efectuardn su viaje,
ya que ahora hay una diferenciacién de precios y

de calidad.

m Como se observa en la figura 2, si suponemos que el
precio a que BoA vende el servicio de transportacién
sencillo en la ruta La Paz-Santa Cruz (620 bolivianos)
es el precio de competencia, es decir, el precio donde

D

se iguala el costo marginal con la demanda, observa- 0 QM-OC Cantidades
mos que aumenta la cantidad de servicios ofrecidos

de Qya Q¢ aun precio 27.82 por ciento menor que Figura 2 Mercado monopélico y de competencia del vuelo
el precio de AeroSur, que ofrece el mismo servicio. La Paz-Santa Cruz

m Como ya vimos en la figura 13.6, esta reduccién im-
pactard positivamente en el excedente del consumidor
y disminuiré el excedente del productor, asi como la
pérdida social de bienestar.
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318 CAPITULO 13 Monopolio

RESUMEN

Conceptos clave

El monopolio y cémo surge (pp. 300-301)

®  Un monopolio es una industria con un solo provee-
dor de un bien o servicio, que no tiene sustitutos
cercanos y en el cual hay barreras a la entrada de
empresas para evitar la competencia.

m Las barreras a la entrada pueden ser legales (franqui-
cia publica, licencia, patente, derechos de autor, la
empresa posee el control de un recurso) o naturales
(creadas por economias de escala).

®  Un monopolio puede practicar la discriminacién de
precios cuando no hay posibilidades de reventa.

m Cuando existen posibilidades de reventa, la empresa
cobra un precio tnico.

Cémo decide la produccién y el precio un monopolio
de precio Gnico (pp. 302-305)

m La curva de demanda de un monopolio es la curva de
demanda del mercado y el ingreso marginal de un
monopolio de precio dnico es inferior al precio.

= Un monopolio maximiza sus utilidades al generar
la produccién a la que el ingreso marginal es igual
al costo marginal y al cobrar el precio mdximo que
los consumidores estdn dispuestos a pagar por esa
produccién.

Comparacién entre el monopolio de precio Unico
y la competencia perfecta (pp. 306-309)

®  Un monopolio de precio dnico cobra un precio mds
alto y produce una cantidad menor que una industria
perfectamente competitiva.

Figuras y tablas clave

Figura 13.2  Demanda e ingreso marginal, 302

Figura 13.3  Ingreso marginal y elasticidad, 303

Figura 13.4  Produccién y precio de un monopolio, 305

Figura 13.5 Menor produccién y precio mds alto del
monopolio, 306

Figura 13.6  Ineficiencia del monopolio, 307

Términos clave

®  Un monopolio de precio dnico restringe la produc-
cién y crea una pérdida irrecuperable.

® La pérdida total que surge del monopolio es igual
a la pérdida irrecuperable mds el costo de los recursos
dedicados a la busqueda de rentas.

Discriminacién de precios (pp. 309-312)

® La discriminacién de precios convierte el excedente
del consumidor en utilidades econédmicas.

® La discriminacién de precios perfecta extrae la totali-
dad del excedente del consumidor; cada unidad se
vende al precio mdximo que cada consumidor estd
dispuesto a pagar; la cantidad producida es la
cantidad eficiente.

® La busqueda de rentas con discriminacién de precios
perfecta podria eliminar la totalidad de los exceden-
tes del consumidor y del productor.

Regulacién de monopolios (pp. 313-315)

® La regulacién del monopolio podria servir al interés
social o al interés del monopolio (capturando al
organismo regulador).

® Un precio igual al costo marginal logra la eficiencia,
pero genera una pérdida econdmica.

® Un precio igual al costo promedio permite a la em-
presa cubrir sus costos, pero es ineficiente.

® La regulacién de la tasa de rendimiento crea incen-
tivos para una produccién ineficiente y costos
inflados.

® La regulacién de precios tope, junto con la regula-
cién de la participacién en los beneficios, logra un
resultado mds eficiente que la regulacién de la tasa
de rendimiento.

Figura 13.9  Discriminacién de precios, 311

Figura 13.10 Discriminacién de precios perfecta, 311

Figura 13.11 Regulacién de un monopolio natural, 314

Figura 13.12 Regulacién de precios tope, 315

Tabla 13.1  La decisién de produccién y precio de un
monopolio, 304

Barreras a la entrada, 300
Beneficio econémico, 308
Bisqueda de rentas, 308
Desregulacién, 313
Discriminacién de precios, 301
Discriminacién de precios
perfecta, 311
Monopolio, 300

Monopolio de precio Gnico, 301

Monopolio legal, 300

Monopolio natural, 300

Regla de fijacién de precios
segln el costo marginal, 313

Regla de fijacién de precios segin
el costo promedio, 314

Regulacién, 313

Regulacién de la tasa de
rendimiento, 314

Regulacién de precios tope, 315

Renta econémica, 308

Teoria de la captura, 313

Teoria del interés social, 313



Competencia
monopolistica

— Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:

Definir e identificar la competencia monopolistica.

Explicar cémo una empresa de competencia monopolis-
tica determina su precio y produccién a corfo y a largo
plazos.

Explicar por qué los costos de publicidad son altos y
por qué las empresas usan marcas registradas en una
industria de competencia monopolistica.

Hace cincuenta aiios, en Wichita, al igual que en la
mayoria de las ciudades de Estados Unidos, no habia ninguna
pizzeria. Cuando Dan Carney abrié su primer Pizza Hut en
una antigua cerveceria, era un monopolista local. La empresa
de Dan crecié hasta convertirse en uno de los productores de
pizza mds grandes del mundo. Sin embargo, el mercado de pi-
zzas es muy competitivo. Actualmente, en Wichita, 185 pizze-
rias compiten por el negocio. Pizza Hut ain estd ahi, pero
también estan Old Chicago, Papa John's, Dmarios, Papa
Murphys Take n Bake, Godfathers, Dominos, Cici’s, Perfect
Pizza, Villa Pizza, Knollas Pizza, Z Pizza, Bellinis Pizzeria,
Il Vicino Wood Oven Pizza, Back Alley, y muchas otras.

Como usted bien sabe, una pizza no es sélo una pizza.
A las personas les importa dénde compran su pizza. Les
interesa el tipo de masa, la salsa, los ingredientes, el estilo y
si se cocina en horno de lefa. Las variedades son casi in-

terminables.

Como hay diversos tipos de pizza, el mercado de pi-

zzas no es perfectamente competitivo. Los productores de
pizzas compiten, pero cada uno tiene un monopolio que
ofrece su propio tipo de pizza.

Casi todas las cosas que usted compra son como la
pizza, es decir, vienen en diferentes tipos. Los tenis y los te-
léfonos celulares son otros dos ejemplos notables.

El modelo de competencia monopolistica que se explica
en este capitulo nos ayuda a comprender la competencia
que vemos a diario en los mercados de pizzas, zapatos,
teléfonos celulares, y de casi todos los demds bienes y ser-
vicios de consumo.

La Lectura entre lineas, presentada al final del capitulo,
aplica el modelo de competencia monopolistica al mercado
de teléfonos celulares de tercera generacién en Chile, y al
ajefreo en ese mercado después del lanzamiento del nuevo

Bold 9700 de BlackBerry.
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324 CAPITULO 14 Competencia monopolistica

¢Qué es la competencia
monopolistica?

Ya hemos estudiado la competencia perfecta, en la cual
muchas empresas producen al costo mds bajo posible,
obtienen utilidades econémicas iguales a cero, y son
eficientes. Asimismo, hemos estudiado el monopolio,
en el que una sola empresa restringe su produccidn,
produce a un costo y precio mds altos que los de la
competencia perfecta y es ineficiente.

La mayoria de los mercados del mundo real son
competitivos, pero en ellos no hay competencia perfecta
porque las empresas en estos mercados cuentan con
cierto poder para fijar sus propios precios, tal como lo
hacen los monopolios. A este tipo de mercado se le
conoce como competencia monopolistica.

La competencia monopolistica es una estructura de
mercado en la cual:

Compite un gran nimero de empresas.
® Cada empresa produce un producto diferenciado.

Las empresas compiten con base en la calidad del
producto, el precio y las actividades de marketing.

m Son libres de entrar y salir de la industria.

Un gran nimero de empresas

Al igual que en la competencia perfecta, en la compe-
tencia monopolistica la industria consiste en un gran
ndmero de empresas cuya presencia implica tres cosas
para todos los participantes.

La participacién de mercado es pequefia En la com-
petencia monopolistica cada empresa provee una pequefia
parte de la produccién total de la industria. En conse-
cuencia, cada empresa tiene un poder limitado para
influir en el precio de sus productos. El precio de cada
empresa s6lo puede desviarse del precio promedio de

las demds empresas en una cantidad relativamente
pequefa.

Hay que ignorar a otras empresas En la competen-
cia monopolistica, aunque una empresa debe ser sensi-
ble al precio promedio de mercado del producto, no
necesita tomar en cuenta a ninguno de sus competidores
individuales. Debido a que todas las empresas son mds

0 menos pequefias, ninguna puede dictar las condicio-
nes del mercado ni afectar, por tanto, las acciones de

las demds empresas.

La colusién es imposible En la competencia mono-
polistica, a las empresas les encantarfa conspirar para
fijar un precio mds alto, prictica que se conoce como
colusidn. Sin embargo, debido al elevado nlimero de
empresas en competencia monopolistica, la coordina-
cién es dificil y la colusién imposible.

Diferenciacién del producto

Una empresa practica la diferenciacién del producto cuan-
do el producto que elabora es ligeramente diferente de
los de sus competidores. Un producto diferenciado es
un sustituto cercano, pero no perfecto, de los productos
de otras empresas. Algunas personas estdn dispuestas a
pagar mds por una variedad del producto, asi que, cuan-
do su precio sube, la cantidad demandada disminuye,
pero no llega (necesariamente) hasta cero. Por ejemplo,
Adidas, Asics, Diadora, Etonic, Fila, New Balance,
Nike, Puma y Reebok, fabrican todas ellas tenis diferen-
ciados. Siempre que todos los demds factores perma-
nezcan sin cambio, cuando el precio de los tenis Adidas
sube mientras que los de las otras marcas se mantienen
constantes, Adidas vende menos zapatos y los demds
productores venden mds. Sin embargo, los tenis Adidas
no desaparecen, a menos que los precios suban en una
cantidad lo bastante grande para ello.

Competencia en calidad, precio
y marketing

La diferenciacién del producto permite que una em-
presa compita con las demds en tres dreas: calidad
del producto, precio y marketing.

Calidad La calidad de un producto se refiere a los atri-
butos fisicos que lo hacen diferente de los productos de
otras empresas. La calidad incluye disefio, confiabilidad,
el servicio proporcionado al comprador y la facilidad de
acceso del comprador al producto. La calidad se puede
medir en una escala que va de alta a baja. Algunas em-
presas, como Dell Computer Corp., ofrecen productos
de alta calidad: estdn bien disefiados, son confiables y
el cliente recibe un servicio rédpido y eficiente. Otras
empresas ofrecen productos de baja calidad: no estdn
tan bien disefiados, su funcionamiento pudiera no ser
el mejor, o el comprador tiene que desplazarse cierta
distancia para obtenerlos.

Precio Debido a la diferenciacién del producto, la curva
de demanda de una empresa dentro de la competencia
monopolistica muestra una pendiente descendente.

Por lo tanto, igual que un monopolio, la empresa puede
fijar tanto su precio como su nivel de produccién. No
obstante, surge una correspondencia entre la calidad

y el precio del producto. Una empresa que fabrica un
producto de alta calidad puede cobrar un precio més
alto que otra cuyo producto es de menor calidad.

Marketing En virtud de la diferenciacién del producto,
una empresa que opera en competencia monopolistica
debe comercializar su producto. El marketing se realiza
principalmente a través de dos actividades: la publicidad
y la presentacién. Una empresa que fabrica un producto
de alta calidad desea venderlo a un precio alto adecuado.



Para poderlo hacer, debe anunciar y presentar su pro-
ducto de tal manera que convenza a los compradores de
que gracias al precio mayor que estdn pagando pueden
obtener una calidad m4s alta. Por ejemplo, las empresas
farmacéuticas anuncian y presentan sus medicamentos
utilizando nombres registrados para persuadir a sus con-
sumidores de que estos articulos son superiores a las
alternativas genéricas de precios mds bajos. De manera
similar, un fabricante de productos de baja calidad
utiliza la publicidad y la presentacién para persuadir

a los compradores de que el precio bajo de su producto
compensa su baja calidad.

Entrada y salida

En la competencia monopolistica no hay barreras para
impedir que nuevas empresas entren a la industria a
largo plazo. En consecuencia, una empresa no puede
obtener utilidades econdémicas a largo plazo. Cuando
las empresas obtienen este tipo de utilidades, otras em-
presas nuevas entran a la industria, lo que provoca una
reduccién de precios y elimina a la larga las utilidades
econédmicas. Cuando las empresas incurren en pérdi-
das econdmicas, algunas de ellas salen de la industria,
con lo cual los precios se elevan y al final se erradica
la pérdida econémica.

En el equilibrio a largo plazo, no hay entrada ni salida
de empresas, por lo que aquellas que forman parte de la
industria obtienen utilidades iguales a cero.

Competencia monopolistica actual
Casi todo lo que usted compra

Estas 10 industrias operan en compe-
tencia monopolistica. El nimero de
empresas que participan en cada
industria se muestra entre paréntesis
después de sus nombres. Las barras de
color rojo indican el porcentaje de las
ventas de la industria que correspon-
den a las cuatro empresas mds grandes.
Las barras de color verde representan
el porcentaje de las ventas de la indus-
tria para las siguientes 4 empresas mds
grandes y las barras de color azul indi-
can el porcentaje de las ventas de la in-
dustria para las siguientes 12 empresas
de mayor tamafio. Por lo tanto, la lon-
gitud total de cada barra, que incluye
los segmentos rojos, verdes y azules,
representa el porcentaje de ventas de
la industria que corresponde a las

20 empresas mds grandes. El indice
Herfindahl-Hirschman aparece a

la derecha de las barras.

Fuente: Oficina del Censo de Estados Unidos.

Industria (nUmero de empresas)

Caipos do ucioy vido (521 N : s

. Las 4 empresas . Las siguientes 4
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Ejemplos de competencia monopolistica

El recuadro presentado mds adelante muestra 10 indus-
trias que son un buen ejemplo de competencia monopo-
listica en Estados Unidos. En estas industrias participa
un gran nimero de empresas (cuyo total se muestra en-
tre paréntesis después del nombre de la industria). En la
industria que presenta la mayor concentracién de empre-
sas (equipos de audio y video), las 4 empresas de mayor
tamafio generan sélo 30 por ciento del total de ventas
de la industria; las 20 empresas mds grandes producen
75 por ciento del total de ventas. El nimero que aparece
a la derecha es el indice Herfindahl-Hirschman. Los fa-
bricantes de ropa, joyerfa, computadoras y articulos
deportivos operan en competencia monopolistica.

Preguntas de repaso

1 ;Cudles son las caracteristicas que distinguen a
la competencia monopolistica?

2 ;Cémo compiten las empresas en la competencia
monopolistica?

3 Proporcione algunos ejemplos de industrias
cercanas a su escuela que operen en competencia
monopolistica (excluyendo a las que presenta la
figura del recuadro).

Trabaije en el plan de estudio 14.1y

obtenga retroalimentacion al instante.

indice Herfindahl-Hirschman

-
Alimentos congelados (53 1)_ 350
Alimentos enlatados (661)_ 259

edicisn de libros (690) [ N A 364

Ropa para caballeros y nifios (1362)— 462

Articulos deportivos (2477)_ 161
Pescados y mariscos (73 ])_ 105
Joyeria (2278)_ 81

Ropa para damas y nifas (2927)_
[ ] [ ] [ ] [ ]

76
° ° ° ° °
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Porcentaje del ingreso total de la industria

Las siguientes 12

mas grande empresas méas grandes empresas mds grandes

Medidas de concentracion
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El precio y la produccién en la
competencia monopolistica

Imagine que ha sido contratado por VF Corporation, la
empresa duefia de Nautica Clothing Corporation, para
dirigir la produccién y marketing de las chaquetas de
esta marca. Considere las decisiones que debe tomar

en esta empresa. En primer lugar, debe tomar decisiones
sobre el disefio y la calidad de las chaquetas, asi como
acerca de su programa de marketing. En segundo lugar,
debe decidir la cantidad de chaquetas que producird y
el precio a que las venderd.

Supondremos que Nautica ya tomé sus decisiones de
disefio, calidad y marketing y nos corresponde concen-
trarnos en las decisiones de produccién y precio. En la
siguiente seccién analizaremos las decisiones relaciona-
das con la calidad y el marketing.

Para lograr una calidad de chaquetas y una actividad
de marketing determinadas, Nautica debe enfrentar
ciertos costos y condiciones de mercado. Dados sus
costos y la demanda de sus chaquetas, ;c6mo decide
Nautica la cantidad de chaquetas que producird y el
precio a que las vender4?

La decisién de produccién y precio
a corto plazo de la empresa

A corto plazo, una empresa en competencia monopo-
listica toma sus decisiones de produccién y precio del
mismo modo que lo hace una empresa monopdlica.
La figura 14.1 ilustra esta decisién en torno a las cha-
quetas de Nautica.

La curva de demanda de Nautica es D. Esta curva de
demanda indica la cantidad de chaquetas Nautica de-
mandada a cada precio, dados los precios de otras cha-
quetas. No es la curva de demanda de chaquetas en
general.

La curva /M muestra la curva de ingreso marginal
en relacién con la curva de demanda de las chaquetas
de Nautica. Se obtiene del mismo modo que la cur-
va de ingreso marginal del monopolio de precio tnico
que se analizé en el capitulo 13.

Las curvas CTPy CM indican el costo total prome-
dio y el costo marginal de producir las chaquetas de
Nautica.

El objetivo de Nautica es maximizar sus utilidades
econémicas. Para ello genera la produccién a la que el
ingreso marginal es igual al costo marginal. En la figura
14.1, esta produccién es de 125 chaquetas por dfa.
Nautica cobra el precio que los compradores estdn dis-
puestos a pagar por esta cantidad, mismo que es deter-
minado por la curva de demanda. Este precio es de
75 délares por chaqueta. Cuando Nautica produce
125 chaquetas por dfa, su costo total promedio es
de 25 délares por chaqueta y obtiene utilidades econd-
micas de 6 250 délares diarios (50 délares por chaqueta
multiplicados por 125 chaquetas al dfa). El rectdngulo

FIGURA 14.1 Utilidad econémica
a corto plazo

El precio es mayor
que el costo total
125 |- | promedio

Ingreso marginal
= costo marginal

Utilidad

econbémica

100

CTP

Precio y costo (délares por chaqueta Nautica)

D5 e NG IM | Cantidad que
maximiza las
utilidades
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Cantidad (chaquetas Nautica por dia)

Las utilidades econdmicas se maximizan cuando el ingre-
so marginal es igual al costo marginal. La cantidad que
maximiza las utilidades es de 125 chaquetas por dia.

El precio de 75 délares por chaqueta excede al costo
total promedio de 25 délares por chaqueta, por lo que
la empresa obtiene utilidades econémicas de 50 délares
por chaqueta. El recténgulo de color azul ilustra las
utilidades econémicas, que ascienden a 6 250 délares
diarios (50 délares por chaqueta multiplicados por

125 chaquetas por dia).

iiny/={ee)]lele) animacion

de color azul muestra las utilidades econémicas de
Nautica.

Maximizar las utilidades podria significar
minimizar las pérdidas

La figura 14.1 muestra que Nautica obtiene grandes
utilidades econémicas. No obstante, este resultado no
es inevitable. Una empresa podria enfrentar un nivel de
demanda de su producto tan bajo que no le permita
obtener utilidades econémicas.

Una empresa que estuvo en esta situacién fue
Excite@Home, que esperaba competir con AOL, MSN
y una serie de otros proveedores de Internet, y hacerse
con una gran parte del mercado de portales Web me-
diante la oferta de servicios de Internet de alta velocidad
por el mismo cable que transmite la television.

La figura 14.2 ilustra la situacién que enfrentaba
Excitet@Home en 2001. La curva de demanda de su
servicio de portales es D, la curva de ingreso marginal
es IM, la curva de costo total promedio es CTP, y la
curva de costo marginal es CM. Excite@Home maxi-
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FIGURA 14.2 Pérdida econdmica
a corto plazo
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Las utilidades se maximizan cuando el ingreso marginal
iguala el costo marginal. La cantidad que minimiza las
pérdidas es de 40 000 clientes. El precio de 40 délares
mensuales es menor que el costo total promedio de

50 délares mensuales, asi que la empresa incurre en
una pérdida econémica de 10 délares por cliente.

El recténgulo de color rojo ilustra la pérdida econémica,
que es igual a 400 000 délares mensuales (10 délares
por cliente multiplicados por 40 000 clientes).

ny/={ele}gllele) animacion

mizé sus utilidades y, de manera equivalente, minimizé
su pérdida al generar una produccién a la que el ingreso
marginal iguala el costo marginal. En la figura 14.2, esta
produccién es de 40 000 clientes. Excite@Home cobré
el precio que los compradores estaban dispuestos a pagar
por esta cantidad, determinada por la curva de demanda,
que fue de 40 délares por mes. Con 40 000 clientes, el
costo total promedio de Excitet@Home era de 50 délares
por cliente, de modo que la empresa incurrfa en una
pérdida econémica de 400 000 délares mensuales

(10 ddlares por cliente multiplicados por 40 000 clien-
tes). El rectdngulo de color rojo muestra la pérdida
econémica de Excite@Home.

Hasta ahora, la empresa en competencia monopolis-
tica luce mds como un monopolio de precio tnico, ya
que produce la cantidad a la que el ingreso marginal
iguala el costo marginal y después cobra el precio que los
compradores estdn dispuestos a pagar por esa cantidad,
determinada por la curva de demanda. La diferencia
clave entre el monopolio y la competencia monopolistica
radica en lo que sucede después de que las empresas ob-
tienen una utilidad econémica o incurren en una pérdida
econémica.

Largo plazo: utilidades econémicas
iguales a cero

Una empresa como Excite@Home no incurrird en una
pérdida econdémica durante mucho tiempo, pues, a la
larga, saldrd del negocio. Ademds, en la competencia
monopolistica no hay restricciones a la entrada; por
tanto, si las empresas que participan en una industria
obtienen utilidades econdmicas, otras empresas tendrdn
un incentivo para entrar a ella.

La demanda de las chaquetas Nautica disminuye a
medida que Gap y otras empresas empiezan a fabricar
chaquetas similares a las de aquélla. La curva de deman-
da de las chaquetas Nautica y su curva de ingreso margi-
nal se desplazan hacia la izquierda, y al hacerlo, tanto la
cantidad que maximiza las utilidades como el precio
disminuyen.

La figura 14.3 muestra el equilibrio a largo plazo. La
curva de demanda de las chaquetas Nautica y la curva
de ingreso marginal se han desplazado hacia la izquierda.
La empresa produce 75 chaquetas por dia y las vende
a 25 ddlares cada una. A este nivel de produccidn, el
costo total promedio es también de 25 délares por
chaquerta.

FIGURA 14.3 Produccién y precio en
el largo plazo
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Las utilidades econdémicas estimulan la entrada de nuevas
empresas, lo que disminuye la demanda del producto de
cada empresa. Cuando la curva de demanda toca la curva
CTP en la cantidad a la que IM iguala a CM, el mercado
se encuentra en equilibrio a largo plazo. El nivel de produc-
cién que maximiza las utilidades es de 75 chaquetas por
dia y el precio es de 25 délares por chaqueta. El costo
total promedio es también de 25 délares por chaqueta,

asi que las utilidades econémicas son iguales a cero.
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Por lo tanto, Nautica obtiene con sus chaquetas
utilidades econdémicas iguales a cero. Cuando todas las
empresas que participan en la industria obtienen este
nivel de utilidades, no hay incentivos para la entrada
de nuevas empresas.

Sila demanda es tan baja en relacién con los costos
que las empresas incurren en pérdidas econdmicas,
tendrd lugar una salida de empresas. A medida que las
empresas salen de una industria, la demanda por los
productos de las empresas restantes aumenta y sus
curvas de demanda se desplazan hacia la derecha. El
proceso de salida termina cuando todas las empresas
que participan en la industria obtienen utilidades
econdémicas iguales a cero.

Competencia monopolistica y competencia
perfecta

La figura 14.4 compara la competencia monopolistica
con la competencia perfecta y destaca dos diferencias
clave entre ambas:

® Exceso de capacidad.

® Margen de ganancia.

Exceso de capacidad Una empresa tiene un exceso de
capacidad cuando produce por debajo de su escala efi-
ciente, que es la cantidad a que el costo total promedio
estd en su nivel minimo, es decir, la cantidad a que la
curva C7P en forma de U se encuentra en su punto més
bajo. En la figura 14.4, la escala eficiente es de 100 cha-
quetas por dia. Nautica, gréfica(a), produce 75 chaquetas
por dia y tiene un exceso de capacidad de 25 chaquetas
diarias. No obstante, si todas las chaquetas son similares
y las fabrican empresas en competencia perfecta, gréfica
(b), cada empresa produce 100 chaquetas por dfa, que
es igual a la escala eficiente. Sélo en la competencia per-
fecta el costo total promedio es el mds bajo posible.

Es fécil percatarse del exceso de capacidad que se pro-

duce en la competencia monopolistica a nuestro alrededor.
Los restaurantes familiares casi siempre tienen algunas
mesas vacfas (excepto los muy solicitados). Uno siempre
recibe una pizza a domicilio en menos de 30 minutos, y
es raro que todas las bombas de gasolina de una estacién
de servicio estén ocupadas mientras los clientes esperan
en fila. Siempre hay muchos agentes de bienes raices lis-
tos para ayudar a comprar o vender una casa. Estas in-
dustrias son ejemplos de competencia monopolistica.
Las empresas que las integran tienen exceso de capacidad;

FIGURA 14.4 Exceso de capacidad y margen de ganancia
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(a) Competencia monop
La escala eficiente es de 100 chaquetas por dia. En la
competencia monopolistica a largo plazo, debido a que
la empresa enfrenta una curva de demanda con pendiente
descendente por su producto, la cantidad producida es
menor que la escala eficiente y la empresa tiene exceso
de capacidad. El precio excede el costo marginal en el
monto que corresponde al margen de ganancia.
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(b) Competencia perfecta

En contraste, como en la competencia perfecta la demanda
del producto de cada empresa es perfectamente eléstica,
la cantidad producida es igual a la escala eficiente y el
precio es igual al costo marginal. La empresa produce al
costo mds bajo posible y no hay margen de ganancia.
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podrfan vender mds si bajaran sus precios, pero entonces
incurrirfan en pérdidas econémicas.

Margen de ganancia En una empresa, el monto en
que el precio excede al costo marginal es el margen de
ganancia. La grifica (a) de la figura 14.4 muestra el
margen de ganancia de Nautica. En la competencia
perfecta, el precio siempre es igual al costo marginal y
no hay margen de ganancia. La grdfica (b) de la figura
14.4 ilustra esta situacién. En la competencia monopo-
listica, los compradores pagan un precio més alto que
en la competencia perfecta, y también pagan mds

que el costo marginal.

¢Es eficiente la competencia monopolistica?

Los recursos se usan de manera eficiente cuando el
beneficio social marginal iguala el costo social marginal.
El precio es igual al beneficio social marginal y el costo
marginal de la empresa es igual al costo social marginal
(asumiendo que no haya beneficios o costos externos).
Por tanto, si el precio de una chaqueta Nautica excede
el costo marginal de producirla, la cantidad producida
de chaquetas Nautica es menor que la cantidad eficiente.
Ademds, hemos visto que, en el equilibrio a largo plazo
en la competencia monopolistica, el precio s/ excede

el costo marginal. Entonces, ;la cantidad producida en
la competencia monopolistica es menor que la cantidad
eficiente?

Hagamos una comparacion importante Dos econo-
mistas se encuentran en la calle y una de ellas le pregunta
a la otra cémo estd su esposo. “;Comparado con qué?”,
es la respuesta inmediata. Esta chispa de humor ilustra
un punto clave: antes de concluir que algo necesita
arreglo, debemos verificar las alternativas con que
contamos.

El margen de ganancia que abre una brecha entre el
precio y el costo marginal en la competencia monopo-
listica surge de la diferenciacién de producto. Debido
a que las chaquetas Nautica no son iguales a las de
Banana Republic, CK, Diesel, DKNY, Earl Jackets, Gap,
Levi, Ralph Lauren, o a las de muchos otros fabricantes
de chaquetas, su demanda no es perfectamente el4stica.
La dnica manera en que la demanda de chaquetas
Nautica podria ser perfectamente eldstica serfa si sélo
hubiera un tipo de chaqueta y todas las empresas lo fa-
bricaran. En esta situacién, resultarfa imposible distin-
guir las chaquetas Nautica de todas las demds. Ni siquiera
tendrfan etiquetas que las identificaran.

Si sélo hubiera un tipo de chaqueta, el beneficio total
que se obtendrfa de estas prendas serfa casi con toda se-
guridad menor que el que se obtendria si hubiera varie-
dad. La gente valora la variedad no sélo porque permite
a cada persona seleccionar lo que le gusta, sino también
porque proporciona un beneficio externo. Casi todos
disfrutamos de ver la variedad en las elecciones de los

demds. Compare una escena de China en la década de
1960, cuando todos vestian blusas estilo Mao, con la
China de hoy en dfa, donde todos usan ropa de su
propia eleccién. O compare una escena de la Alemania
de la década de 1930, cuando casi todos los que podfan
comprar un automdvil posefan un Volkswagen Beetle
de primera generacién, con el mundo actual, con su
enorme variedad de estilos y modelos de automdviles.

Si la gente valora la variedad, ;por qué no es ilimitada?
La respuesta es que la variedad es costosa. Cada variedad
de cualquier producto requiere de un disefio particular,
y los clientes deben recibir informacién sobre ella. Estos
costos iniciales de disefio y marketing, llamados costos
de establecimiento, implican que no vale la pena crear
algunas variedades que son muy parecidas a otras ya

disponibles.

Conclusién La variedad de los productos es muy
valorada, pero también costosa. El grado eficiente

de variedad de los productos es aquel en el cual el be-
neficio social marginal de la variedad es igual a su costo
social marginal. La pérdida que surge de que la cantidad
producida sea menor que la cantidad eficiente, se com-
pensa con la ganancia de contar con una mayor varie-
dad de productos. Por consiguiente, si la comparamos
con su alternativa (la uniformidad de productos),

la competencia monopolistica podria ser eficiente.

Preguntas de repaso

1 ;Cémo decide una empresa en competencia
monopolistica cudnto producir y a qué precio
ofrecer a la venta sus productos?

2 ;Por qué en la competencia monopolistica una
empresa puede obtener utilidades econémicas
sélo a corto plazo?

3 ;Por qué las empresas en competencia monopo-
listica operan con exceso de capacidad?

4 ;Por qué en la competencia monopolistica hay
un margen de ganancia por encima del costo
marginal?

5 ;Es eficiente la competencia monopolistica?

Trabaije en el plan de estudio 14.2'y

obtenga retroalimentacion al instante.

Hemos visto cémo determina una empresa en com-
petencia monopolistica su produccién y precio a corto
y a largo plazos, cuando genera una produccién dada y
realiza determinados esfuerzos de marketing. Pero, ;cémo
define la empresa la calidad de su producto y las accio-
nes de marketing que llevard a cabo? A continuacién
estudiaremos estas decisiones.
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Desarrollo de productos
y marketing

Cuando analizamos las decisiones en torno a la produc-
cién y el precio de Nautica, hicimos el supuesto de que
la empresa ya tenfa tomadas sus decisiones sobre la cali-
dad del producto y las actividades de marketing para el
mismo. A continuacién estudiaremos estas decisiones y
el impacto que tienen sobre la produccién, el precio

y las utilidades econédmicas de la empresa.

Innovacién y desarrollo de productos

Las empresas en competencia monopolistica se mantie-
nen en alerta constante por la posibilidad de que nuevas
empresas entren a la industria. Para poder disfrutar de
utilidades econdémicas, las empresas en competencia
monopolistica deben buscar constantemente formas de
estar un paso adelante de sus imitadores (otras empresas
que copian el éxito de las empresas econémicamente
rentables).

Para mantener sus utilidades econédmicas, una em-
presa debe buscar nuevos productos que le proporcionen
una ventaja competitiva, aunque sea de manera temporal.
Una empresa que logra introducir un producto nuevo
y diferenciado enfrenta una demanda menos eldstica y
puede subir su precio para obtener utilidades. A la larga,
los imitadores fabricardn sustitutos cercanos del produc-
to innovador y esta competencia eliminard las utilidades
econdmicas surgidas de esta ventaja inicial. Por lo tanto,
para recuperar las utilidades, la empresa tiene que inno-
var nuevamente.

Innovacién de productos que maximiza las
ufilidades La decisién de innovar y desarrollar un
producto nuevo o mejorado se basa en el mismo tipo
de cdlculo de maximizacién de las utilidades que ya
hemos analizado.

La innovacién y el desarrollo de productos son acti-
vidades costosas, pero que también generan ingresos
adicionales. La empresa debe equilibrar sus costos e in-
gresos en el margen.

El monto marginal gastado en el desarrollo de un
producto nuevo o mejorado es el costo marginal del
desarrollo de productos. El monto marginal que el pro-
ducto nuevo o mejorado genera para la empresa es el
ingreso marginal del desarrollo de productos. A un nivel
bajo de desarrollo de productos, el ingreso marginal de
un mejor producto excede el costo marginal. A un nivel
alto de desarrollo de productos, el costo marginal de
un mejor producto excede el ingreso marginal.

Cuando el costo marginal y el ingreso marginal del
desarrollo de productos son iguales, la empresa lleva a
cabo la cantidad de desarrollo de productos que maxi-
miza sus utilidades.

Eficiencia e innovacién de productos ;La cantidad de
innovacién de productos que maximiza las utilidades es
al mismo tiempo la cantidad eficiente? La eficiencia se
logra cuando el beneficio social marginal de un produc-
to nuevo y mejorado es igual a su costo social marginal.
El beneficio social marginal de una innovacién es el
aumento en el precio que los consumidores estdn dis-
puestos a pagar por ella. El costo social marginal es la
cantidad que la empresa debe pagar para realizar dicha
innovacidén. Las utilidades se maximizan cuando el 77-
greso marginal es igual al costo marginal. Sin embargo,
en la competencia monopolistica, el ingreso marginal
es menor que el precio, de modo que la innovacién de
productos quizd no se vea impulsada a su nivel eficiente.
La competencia monopolistica introduce en el merca-
do muchas innovaciones de productos cuyo costo de im-
plementacic’)n es bajo y que son meramente cosméticas,
como una nueva y mejor envoltura o un nuevo aroma
para detergente. Incluso aunque un producto realmente
sea mejorado, nunca serd tan bueno como aquél por el
que los consumidores estdn dispuestos a pagar. Por ejem-
plo, “La leyenda de Zelda: la princesa del crepisculo”, es
considerado un magnifico juego que casi llega a la per-
feccidn, pero los criticos se quejan de que no lo es tanto.
Es un juego con caracteristicas cuyo ingreso marginal
es igual al costo marginal de crearlas.

Publicidad

Una empresa que tiene un producto diferenciado nece-
sita tener la seguridad de que sus clientes sepan por qué
su producto es diferente al de la competencia. Pero las
empresas también intentan crear en los consumidores
la percepcién de que existe diferenciacién del producto,
aun cuando las verdaderas diferencias sean minimas.

La publicidad y la envoltura son los principales mecanis-
mos que utilizan las empresas para lograr este objetivo.

Gastos de publicidad Las empresas en competencia
monopolistica incurren en enormes costos para asegu-
rarse de que los compradores aprecien y valoren las
diferencias entre sus productos y los de sus competi-
dores. Por lo tanto, una parte importante del precio
que pagamos por un bien se destina a cubrir el costo de
venderlo, y esa parte es cada vez mds grande. El costo
de la publicidad en periddicos, revistas, radio, televisién
e Internet constituye el principal costo de venta, pero
no es el tnico. Entre los costos de venta se incluyen el
costo de edificar centros comerciales que parecen esce-
narios cinematograficos, de producir catdlogos y folletos
atractivos, y el de los salarios, boletos de avién y cuentas
de hotel de los vendedores.

Los gastos de publicidad afectan de dos maneras las
utilidades de las empresas: aumentan los costos y modi-
fican la demanda. Analicemos esos efectos.



Costos de venta en Estados Unidos
El costo de vender un par de zapatos

Cuando usted compra un par de tenis que le cuestan
70 ddlares, paga 9 délares por los materiales con que
se fabricaron los zapatos, 2.75 délares por los servicios
del trabajador malasio que hizo los zapatos, y 5.25 d¢-
lares por los servicios de produccién y transporte de
una empresa de manufactura ubicada en Asia y una
empresa de transportes. Estas cifras ascienden a 17 dé-
lares. Usted paga 3 délares al gobierno de Estados
Unidos en aranceles de importacién. Hasta ahora
hemos contabilizado un total de 20 délares. ;Qué pasé
con los 50 délares restantes? Este monto representa

el costo de publicidad, ventas minoristas y otros set-
vicios de ventas y distribucidn.

Los costos de venta relacionados con los tenis no
son inusuales. Casi todo lo que usted compra incluye
el componente de los costos de venta que excede la
mitad del costo total. Su ropa, alimentos, articulos
electrénicos, DVD, revistas e incluso sus libros de
texto conllevan mds costos de venta que de manu-
factura.

Los costos de publicidad son sélo una parte, a menu-
do pequeiia, de los costos totales de ventas. Por ejemplo,
Nike gasta alrededor de 4 délares en publicidad por par
de tenis vendidos.

En la economia estadounidense en conjunto, hay
mds de 20 000 agencias de publicidad que emplean
a mds de 200 000 personas y tienen ventas de 45 000
millones de délares. Estas cifras son tinicamente parte
del costo total de publicidad porque las empresas tienen
sus propios departamentos de publicidad, cuyos costos
sélo podemos suponer.

Sin embargo, la mayor parte de los costos de venta
no es el costo de publicidad, sino el costo de los servi-
cios minoristas. Los costos de venta del minorista (y las
utilidades econémicas) ascienden frecuentemente hasta
50 por ciento del precio que usted paga.
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Costos de venta y costo total Los costos de venta son
costos fijos y aumentan el costo total de la empresa. Por
lo tanto, igual que los costos de produccién fijos, los
costos de publicidad por unidad disminuyen a medida
que la produccién aumenta.

La figura 14.5 muestra la manera en que los costos de
venta cambian el costo total promedio de una empresa.
La curva de color azul indica el costo total promedio de
produccién. La curva de color rojo muestra el costo to-
tal promedio de produccién de la empresa, mds los gas-
tos de publicidad. La altura del 4rea roja entre las dos
curvas sefiala el costo fijo promedio de la publicidad.

El costo total de la publicidad es fijo, pero el costo pro-
medio de la misma disminuye a medida que la produc-
cién aumenta.

Segtin muestra la figura 14.5, si la publicidad incre-
menta la cantidad vendida en un monto lo suficien-
temente importante, puede disminuir el costo total
promedio. Por ejemplo, si la cantidad vendida aumenta
de 25 chaquetas al dia sin publicidad a 100 chaquetas
al dia con publicidad, el costo total promedio baja de
60 a 40 ddlares por chaqueta. La razén es que, aunque
el costo fijo toral ha aumentado, este costo fijo mds
grande se distribuye entre una produccién mayor, por
lo que el costo total promedio disminuye.

FIGURA 14.5 Costos de venta y costo total
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Los costos de venta, como el costo de la publicidad, son
costos fijos. Cuando se suman al costo total promedio de
produccién, los costos de venta aumentan més el costo total
promedio a producciones pequefias que a producciones
grandes. Si la publicidad permite que las ventas aumenten
de 25 a 100 chaquetas diarias, el costo total promedio
baja de 60 a 40 délares por chaqueta.
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Costos de venta y demanda La publicidad y otros es-
fuerzos de ventas modifican la demanda de los productos
de una empresa. Pero jen qué forma? ;La demanda
aumenta o disminuye? La respuesta mds natural es que
la publicidad contribuye a aumentar la demanda. Al in-
formar a las personas sobre la calidad de sus productos

o al tratar de persuadirlas de que dejen los productos de
la competencia por los suyos, una empresa espera aumen-
tar la demanda de sus propios productos.

Pero todas las empresas en competencia monopolis-
tica utilizan la publicidad y todas esperan persuadir a
sus clientes de que son la mejor opcidn. Si la publicidad
permite que una empresa sobreviva, el nimero de em-
presas que participan en el mercado podrfa aumentar.
En la medida en que esto ocurra, la publicidad dismi-
nuird la demanda a la que se enfrente cualquier empresa
individual. Esto también hace mds eldstica la demanda
del producto de cualquier empresa individual. Por lo
tanto, la publicidad puede no sélo disminuir el costo
total promedio, sino también el margen de ganancia
y el precio.

La figura 14.6 ilustra este posible efecto de la publici-
dad. En la gréfica (a), la demanda de chaquetas Nautica
sin publicidad no es muy eldstica. Las utilidades se maxi-
mizan al llegar a 75 chaquetas por dia y el margen de
ganancia es grande. En la grdfica (b), la publicidad, que
es un costo fijo, aumenta el costo total promedio de
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(a) Ninguna empresa se anuncia

Si ninguna empresa se anuncia, la demanda del producto de
cada empresa es baja y no muy eléstica. La produccién que
maximiza las utilidades es pequefia, el margen de ganancia
es grande y el precio es elevado.

— FIGURA 14.6 Publicidad y margen de ganancia

Precio y costo (délares por chaqueta Nautica)

CTPya CTP, pero deja el costo marginal sin cambios
en CM. La demanda se vuelve mucho mds eldstica, la
cantidad que aumenta las utilidades se eleva y el margen
de ganancia se reduce.

El uso de la publicidad como sefial

de calidad

Cierta publicidad, como los anuncios de la cdmara
Canon con Marfa Sharapova que aparecen en televisién
y en atractivas revistas, o la enorme cantidad de délares
que Coca-Cola y Pepsi invierten, resulta dificil de en-
tender. No se ofrece ninguna informacién concreta
en cuanto a la relacién entre una cdmara y la brillante
sonrisa de una jugadora de tenis, y seguramente todos
conocemos a Coca-Cola y Pepsi. ;Qué ganancias pue-
den obtener de invertir millones de délares en publi-
cidad estos dos refrescos de cola si ya todos los conocen?
Una respuesta es que la publicidad es una sefal para
el consumidor de que un producto es de alta calidad.
Una sefial es una accién que lleva a cabo una persona
(o empresa) informada para enviar un mensaje a perso-
nas no informadas. Imagine dos marcas de refresco de
cola: Coke y Oke. Oke sabe que su refresco no es muy
bueno y que su sabor varfa mucho dependiendo del lote
barato de cola no vendido que logre adquirir cada se-
mana. Asf, Oke sabe que aunque consiguiera, mediante

La publicidad aumenta el costo, pero
hace mas eléstica la demanda...
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(b) Todas las empresas se anuncian

La publicidad aumenta el costo total promedio y desplaza
la curva CTP hacia arriba, de CTPy a CTP;. Si todas las em-
presas se anuncian, la demanda del producto de cada
empresa se vuelve més eldstica. La produccién aumenta, el
precio baja y el margen de ganancia disminuye.
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publicidad, que muchas personas probaran su bebida,
descubrirfan rédpidamente que es un producto muy malo
y volverfan a tomar el refresco de cola que compraban
antes. Por otro lado, Coke sabe que su producto tiene
un sabor consistente de alta calidad y que, una vez que
los consumidores lo prueben, hay muchas posibilidades
de que nunca vuelvan a preferir otro refresco. Con base
en este razonamiento, Oke no se anuncia, pero Coke

sf lo hace e invierte mucho dinero en una llamativa
campafia publicitaria.

Las personas que gustan de las bebidas de cola ven
los llamativos anuncios de Coke y saben que la empresa
no invertirfa tanto en publicidad si su producto no fuera
de verdad bueno. Por ello, los consumidores razonan
que Coke es, de hecho, un producto realmente bueno.
El costoso y llamativo anuncio es una sefial de que Coke
es un excelente producto sin decir en realidad nada
acerca del refresco.

Observe que si la publicidad es una sefial, no necesita
enviar ninguna informacién especifica del producto,
sino sélo ser costosa y dificil de pasar inadvertida. Eso
es lo que muchos anuncios parecen; es por ello que la
teorfa de las sefiales de la publicidad predice en gran
medida qué clase de anuncios habremos de ver.

Marcas registradas

Muchas empresas generan e invierten mucho dinero para
promover una marca registrada. ;Por qué? ;Qué benefi-
cios ofrece una marca registrada que justifiquen el alto
costo de instaurarla?

La respuesta bdsica es que una marca registrada pro-
porciona a los consumidores informacién sobre la cali-
dad de un producto y al productor un incentivo para
lograr un esténdar de calidad alto y consistente.

Para comprobar cémo una marca registrada ayuda al
consumidor, piense en la manera en que usted las utiliza
para obtener informacién sobre la calidad. Suponga que
viaja por carretera y quiere encontrar un lugar donde
pasar la noche. En el camino ve anuncios de Holiday Inn
y Embassy Suites, pero también del Motel José y del
Hostal Anita. Conoce bien el Holiday Inn y Embassy
Suites porque antes se ha hospedado en ellos. Ademds,
ha visto su publicidad y sabe lo que puede esperar de
ambas cadenas. Por el contrario, no cuenta con ninguna
informacién acerca del Motel José ni del Hostal Anita.
Podrfan dar mejor alojamiento que los establecimientos
que usted ya conoce, pero sin esa informacién, no se
arriesgard: usa la marca registrada como informacién
y se hospeda en el Holiday Inn.

Esta misma historia explica por qué una marca regis-
trada constituye un incentivo para lograr una calidad
elevada y consistente. Puesto que nadie sabe si el Motel
José o el Hostal Anita ofrecen un servicio de alta calidad,
estos establecimientos no tienen ningin incentivo para
ofrecerlo. Pero, del mismo modo, como todos esperan
un servicio de determinada calidad del Holiday Inn, no
cumplir con las expectativas de un cliente harfa, casi con
seguridad, que el hotel perdiera a ese cliente en favor de
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un competidor. Por lo tanto, el Holiday Inn tiene un
fuerte incentivo para entregar lo que promete en los
anuncios que promueven su marca registrada.

La eficiencia de la publicidad y las
marcas registradas

En la medida en que la publicidad y las marcas registra-
das proporcionen a los consumidores informacién sobre
la naturaleza exacta de la diferenciacién y la calidad de
los productos, les serdn de utilidad a los consumidores
y les permitirdn hacer una mejor eleccién del producto.
No obstante, los costos de oportunidad de la informa-
cién adicional deben ponderarse contra la ganancia para
los consumidores.

El veredicto final sobre la eficiencia de la competen-
cia monopolistica es ambiguo. En algunos casos, es in-
dudable que las ganancias provenientes de la variedad
adicional de productos compensan los costos de venta
y el costo adicional ocasionado por el exceso de capaci-
dad. La enorme diversidad que existe de libros y revis-
tas, ropa, alimentos y bebidas es s6lo un ejemplo de
estas ganancias. Resulta menos sencillo percibir dichas
ganancias cuando adquirimos medicamentos de marcas
registradas cuya composicién quimica es idéntica a la
de otras alternativas genéricas. A pesar de ello, muchas
personas si estdn dispuestas a pagar mds por la alterna-
tiva de marca registrada.

Preguntas de repaso

1 ;Cudles son las dos formas principales, ademds
de los ajustes en los precios, en que una empresa
en competencia monopolistica compite con
otras empresas’

2 ;Por qué la innovacién y el desarrollo de produc-
tos podrian ser eficientes y por qué podrfan
resultar ineficientes?

3 ;Cémo influyen los costos de venta en las curvas
de costo de una empresa y en su costo total
promedio?

4 ;Cémo influye la publicidad en la demanda?

5 ;Son eficientes la publicidad y las marcas
registradas?

Trabaije en el plan de estudio 14.3 y

obtenga retroalimentacion al instante.

La competencia monopolistica es una de las estruc-
turas de mercado mds comunes que se encuentran en la
vida diaria. La Lectura entre lineas de las pp. 334-335
aplica el modelo de competencia monopolistica al mer-
cado de teléfonos celulares de tercera generacién en
Chile y muestra los efectos de la introduccién de un
nuevo teléfono por parte de BlackBerry.
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‘Presentan en Chile el nuevo
BlackBerry Bold 9700

Una de las caracteristicas de este smartphone, conocido
también como el “Bold 2”, es que es especialmente
liviano y compacto.

http://www.emol.com/noticias/tecnologia/detalle/detallencticias.asp?idnoticia=393672
13 de enero de 2010

Un par de meses después de ser presentado a nivel mundial, Research In Motion (RIM) anuncia
la llegada de un nuevo modelo de BlackBerry a Chile: Bold 9700.

Se entiende como la evolucién del modelo Bold 9000, y es el segundo de esta linea. Segtin pala-
bras del presidente de RIM, éste "se basa en el éxito de la original BlackBerry Bold, con nuevas
funciones y ultima tecnologfa en un disefio mds pequefio y liviano", segin dijo cuando lo pre-
sentd a nivel mundial (...).

Los principales cambios se dan en una cdmara fotogréfica con mejor resolucién, enfoque automs4-
tico, flash y cdmara de video; un procesador superior, ademds de un trackpad sensible al tacto en
vez de la cldsica rueda que se utiliza en varios modelos BlackBerry para navegar (...).

“Nos complace traer el nuevo BlackBerry Bold 9700 a Chile. Su predecesor tuvo un significativo
éxito en América Latina y creemos que los clientes quedardn atin mds impresionados con este
nuevo BlackBerry Bold 9700, un poderoso y refinado teléfono inteligente 3G que tiene un des-
empefio excepcional”, sefialé Rick Costanzo, director general para América Latina de Research
In Motion.

Se prevé que el BlackBerry Bold 9700 esté disponible en las operadoras chilenas a fines del pre-
sente mes.

- Esencia del articulo

® A finales de enero de 2010 el nuevo BlackBerry, Bold m  Algunos de los teléfonos tienen caracteristicas similares
9700 estard disponible en los aparadores de las a las del nuevo Bold 9700, aunque cada teléfono es
tiendas chilenas. ligeramente diferente del resto.

m Con este nuevo lanzamiento al mercado se espera que
BlackBerry gane terreno en el mercado de la telefonia
celular, desbancando a equipos como el iPhone de
Apple.
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® A finales de enero de 2010 BlackBerry lanzaria al
mercado el nuevo Bold 9700.

® Al crear un producto considerablemente diferenciado,
BlackBerry espera que el nuevo Bold 9700 represente
un fuerte competidor para el iPhone 3G de Apple.

® El modelo de competencia monopolistica explica lo que
ocurre en el mercado de teléfonos celulares de tercera
generacién. Para nuestro andlisis sobre el impacto en
el mercado de iPhone del nuevo lanzamiento de Bold
9700 utilizaremos valores hipotéticos.

® Supongamos que durante el primer mes el nuevo
Bold 9700 vende 1 millén de equipos.

m Como el teléfono de BlackBerry es diferente al de sus
competidores y tiene caracteristicas que los usuarios
valoran, la curva de demanda D, y la curva de ingre-
so marginal, IM, proporcionan una gran oportunidad
de obtener utilidades a corto plazo.

® En lafigura 1, la curva de costo marginal es CM,
y la curva de costo total promedio es CTP. BlackBerry
maximiza sus ganancias econémicas al producir la
cantidad a la que el ingreso marginal es igual al costo

marginal, que en este ejemplo es de 3 millones de
Bold 9700 al mes.

® A esta cantidad, los teléfonos se venden a 200 délares
cada uno.

m El rectdngulo verde muestra las ganancias econémicas
de BlackBerry.

® La figura 2 muestra lo que ocurriria en el mercado del
iPhone 3G de Apple tras el éxito del nuevo lanza-
miento de BlackBerry en su primer mes.

® Lo demanda de iPhones disminuye a medida que el
mercado es acaparado por el nuevo Bold 9700.

m El precio que maximizaba las ganancias de Apple
disminuye y, a largo plazo, se eliminan.

m Con una ganancia de cero, ahora Apple tiene un in-
centivo para desarrollar un teléfono mas atractivo y
comenzar de nuevo el ciclo aqui descrito, al generar
mayores ganancias con un nuevo teléfono.

Precio (dolar por Bold)

200t

100 |

Ganancias de corto

plazo que obtiene
Black Berry M

CTP

Cantidad (millones de Bolds al mes)

Figura 1 Ganancias de BlackBerry

Precio (dolar por iPhone)

100

Cantidad (millones de iPhones al mes)

Figura 2 Ganancias de Apple
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RESUMEN

Conceptos clave

iQué es la competencia monopolistica? (pp. 324-325)

® La competencia monopolistica tiene lugar cuando
un gran nimero de empresas compiten entre sf en
términos de calidad, precio y marketing de sus
productos.

El precio y la produccién en la competencia
monopolistica (pp. 326-329)
m Las empresas en competencia monopolistica enfren-
tan curvas de demanda con pendiente descendente
y producen la cantidad que maximiza las utilidades.
® En el equilibrio a largo plazo, la entrada y salida
de las empresas de la industria da como resultado
utilidades econémicas iguales a cero y exceso de

capacidad.

Figuras clave

Figura 14.1  Utilidad econémica a corto plazo, 326
Figura 14.2  Pérdida econémica a corto plazo, 327

Figura 14.3  Produccién y precio en el largo plazo, 327

Figura 144  Exceso de capacidad y margen de
ganancia, 328

Términos clave

Competencia monopolistica, 324
Diferenciacién del producto, 324

Escala eficiente, 328
Exceso de capacidad, 328

Desarrollo de productos y marketing (pp. 330-333)

m Las empresas en competencia monopolistica innovan
y desarrollan nuevos productos.

® Los gastos de publicidad aumentan el costo total,
pero el costo total promedio podria disminuir si
la cantidad vendida aumenta lo suficiente.

m Los gastos de publicidad podrfan aumentar la
demanda, pero ésta podria disminuir si la com-
petencia aumenta.

® Que la competencia monopolistica sea ineficiente o
no depende del valor que le asignemos a la variedad
de los productos.

Figura 14.5 Costos de venta y costo total, 331
Figura 14.6  Publicidad y margen de ganancia, 332

Margen de ganancia, 329
Sefial, 332



Oligopolio

Después de estudiar este capitulo,
usted serd capaz de:

Definir e identificar el oligopolio.
Explicar dos modelos tradicionales de oligopolio.

Utilizar la teoria de juegos para explicar cémo se
determinan el precio y la produccién en un oligopolio.

Usar la teoria de juegos para explicar otras decisiones
estratégicas.

Describir las leyes antimonopolio que regulan el
oligopolio.

Una intensa guerra de precios en el mercado de las
computadoras personales ha reducido el precio de las laptop
por debajo de los 1 000 délares y el precio de una compu-
tadora de escritorio por debajo de los 500. Un pufiado de
empresas (Dell, Hewlett-Packard, Lenovo, Acer y Toshiba) re-
presenta méas de la mitad del mercado global. Cada una
de estas empresas debe prestar mucha atencién a lo que ha-
cen las ofras.

En algunos mercados hay Onicamente dos empresas. Los
procesadores para computadora son un ejemplo. Intel y Ad-
vanced Micro Devices fabrican los procesadores que utilizan
la mayoria de las computadoras personales. 2Cémo funciona

la competencia sélo entre dos fabricantes de procesadores?

Cuando un pequefio nimero de empresas compite en un
mercado, zoperan a favor del interés social, como las empre-
sas en competencia perfecta? 3O restringen la produccion
para aumentar sus utilidades, como lo hace un monopolio?

Las teorias de la competencia perfecta y del monopolio
no predicen el comportamiento de las empresas que acaba-
mos de describir. Para comprender cémo funcionan los mer-
cados cuando compite Unicamente un pufiado de empresas,
necesitamos los modelos mds ricos que se explican en este
capitulo. En la Lectura entre lineas, que se presenta al final
de este capitulo, regresaremos al mercado de las compu-
tadoras personales y veremos cémo Dell y Hewlett-Packard

contienden entre si por el dominio de ese mercado.
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:Qué es un oligopolio?

El oligopolio, del mismo modo que la competencia mo-

nopolistica, se encuentra entre la competencia perfecta

y el monopolio. En un oligopolio, todas las empresas

podrian fabricar un producto idéntico y competir sélo

en el precio, o bien fabricar un producto diferenciado

y competir en precio, calidad de los productos, y marke-

ting. El oligopolio es una estructura de mercado en la

que

m Barreras naturales o legales impiden la entrada de
nuevas empresas.

m El nimero de empresas que compite es pequefio.

Barreras a la entrada

Las barreras naturales o legales a la entrada de nuevas
empresas a una industria pueden crear un oligopolio.
En el capitulo 13 vimos cémo las economfas de escala
y la demanda forman una barrera natural a la entrada
que crea un monapolio natural. Estos mismos factores
pueden crear un oligopolio natural.

La figura 15.1 ilustra dos oligopolios naturales. La
curva de demanda, D (en ambas grdficas de la figura),
muestra la demanda de viajes en taxi de una ciudad.
Sila curva de costo total promedio de una empresa
de taxis es C7P; en la gréfica (a), el mercado es un

FIGURA 15.1 Oligopolio natural

Precio y costo (délares por viaje)
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més bajo | | S50 :
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ClF o empresa la demanda
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Cantidad (viajes por dia)

(a) Duopolio natural

El precio mds bajo posible es de 10 délares por viaje, que
es el costo total promedio minimo. Cuando una empresa

produce 30 viajes al dia (la escala eficiente), dos empresas
pueden satisfacer la demanda del mercado. Este oligopolio
natural tiene dos empresas: por tanto es un duopolio natural.

in)(={ele)allels) animacion

Precio y costo (délares por viaje)

duopolio natural; es decir, un mercado oligopélico con
s6lo dos empresas. Quizd sepa de ejemplos de duopolios
en el lugar donde vive. Algunas ciudades s6lo cuentan
con dos empresas de taxis, dos empresas de alquiler de
automdviles, dos centros de fotocopiado o dos librerfas
universitarias.

El precio més bajo al que la empresa permanecerfa
en el negocio es de 10 ddlares por viaje. A ese precio, la
cantidad de viajes demandados es de 60 al dia, que es
la cantidad que pueden proporcionar sélo dos empresas.
En este mercado no hay lugar para tres. Sin embargo,
si hubiera sélo una empresa, ésta obtendrfa utilidades
econdmicas, por lo que entrarfa una segunda empresa
para apropiarse de una parte del negocio y de sus utili-
dades econémicas.

Si la curva de costo total promedio de una empresa
de taxis es CTP, en la grifica (b), la escala eficiente de
una sola empresa es de 20 viajes por dia. Este mercado
serfa lo bastante grande para tres empresas.

Un oligopolio legal surge cuando una barrera legal
a la entrada protege al pequefio nimero de empresas
de un mercado. Por ejemplo, una ciudad podria otorgar
licencias sélo a dos empresas de taxis o a dos compaiifas
de transporte publico, aun cuando la combinacién de
demanda y economyfas de escala permitiera la participa-
cién de mds de dos empresas.

25

¢ | Escala [ Tres empresas
5F i | eficiente i | pueden
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(b) Oligopolio natural con tres empresas

Cuando la escala eficiente de una empresa es de 20 viajes
al dia, tres empresas pueden satisfacer la demanda del
mercado al precio més bajo posible. Este oligopolio natural
tiene tres empresas.



El nomero de empresas es pequeiio

Como existen barreras a la entrada, el oligopolio con-
siste en un pequefio nimero de empresas, cada una de
las cuales controla una gran participacién del mercado.
Estas empresas son interdependientes y se enfrentan a
la tentacién de cooperar entre si para aumentar sus
utilidades econémicas en conjunto.

Interdependencia Cuando en un mercado el niimero
de empresas es pequefio, las acciones de cada una de
ellas influyen en las utilidades de todas las demds.
Cuando Penny Stafford abrié su cafeterfa en Bellevue,
Washington, el golpe fue recibido con particular inten-
sidad por una cafeterfa Starbucks cercana. A los pocos
dias, Starbucks comenzé a atraer a los clientes de Penny
con tentadoras ofertas y precios mds bajos. Starbucks
sobrevivid, y a la larga Penny se vio obligada a salir

del negocio. Penny Stafford y Starbucks eran interde-
pendientes.

Tentacién de cooperar Cuando un pequefio nimero
de empresas comparte un mercado, pueden aumentar
sus utilidades al integrar un cdrtel y actuar como un
monopolio. Un cartel es un conjunto de empresas que
llega a un acuerdo de colusién para restringir la pro-
duccién y aumentar los precios y las utilidades econd-
micas. Aunque los cdrteles son ilegales, a veces operan
en algunos mercados. Sin embargo, por algunas razones
que descubrird en este capitulo, los cdrteles tienden

a desintegrarse.

El oligopolio hoy
Casi duopolio en pilas

Todas estas industrias operan en oligo-
polio. Aunque en algunas de ellas el
ndmero de empresas (entre paréntesis)
es grande, la participacién de mercado
de las 4 empresas mds grandes (las barras
rojas) es cercana a 100 por ciento.

Los mercados mds concentrados
(cigarros, botellas y frascos de vidrio,
lavadoras y secadoras, y pilas) estdn
dominados sélo por una o dos empresas.

Si usted desea comprar una pila AAA
para su control remoto o cepillo de
dientes, le serd dificil comprar una
marca que no sea Duracell o Energizer.

Industria (nOmero de empresas)

Botellas y frascos de vidrio (11)

Lavadoras y secadoras  (10)
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Ejemplos de oligopolio

El recuadro que se presenta mds adelante muestra
algunos ejemplos de oligopolio. La linea que divide el
oligopolio de la competencia monopolistica es dificil
de precisar. De manera préctica, para identificar un
oligopolio observamos los indices de concentracién,
el Indice Herfindahl-Hirschman e informacién acerca
del alcance geogrifico del mercado y de las barreras

a la entrada. EI IHH que separa al oligopolio de la
competencia monopolistica se considera de 1 000.
Un IHH menor que 1 000 es usualmente un ejemplo
de competencia monopolistica, y un mercado en el
que el IHH excede de 1 000 es por lo general un
ejemplo de oligopolio.

Preguntas de repaso

1 ;Cudles son las dos caracteristicas distintivas del
oligopolio?

2 éPor.qué las empresas que integran un oligopolio
son interdependientes?

3 ;Por qué las empresas que integran un oligopolio
se enfrentan a la tentacién de coludirse entre si?

4 Proporcione algunos ejemplos de oligopolios de
los que usted sea cliente.

Trabaije en el plan de estudio 15.1y

obtenga retroalimentacion al instante.

indice Herfindahl-Hirschman
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Fuente: Oficina del Censo de Estados Unidos.
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Dos modelos tradicionales de
oligopolio

Imagine que usted opera una de las tnicas tres gasolineras
que hay en un pequefio poblado. Estd tratando de decidir
si debe reducir sus precios. Para tomar esta decisién, debe
pronosticar cémo reaccionardn las otras empresas y calcu-
lar los efectos de dichas reacciones sobre las utilidades que
usted obtiene. Si baja sus precios pero sus competidores
no lo hacen, las ventas de usted aumentardn y las de los
otros dos competidores disminuirdn. Como consecuencia,
es muy probable que las otras empresas también disminu-
yan sus precios y las utilidades que usted obtenga dismi-
nuyan. Por lo tanto, ;qué hard usted?

Se han desarrollado muchos modelos para explicar
cémo funcionan los precios y las cantidades produci-
das en los mercados oligopélicos. Estos modelos se divi-
den en dos grandes grupos: los modelos tradicionales y
los de la teorfa de juegos. A continuacién veremos ejem-
plos de ambos tipos, pero empezaremos con dos mode-
los tradicionales.

El modelo de la curva de demanda quebrada

El modelo de la curva de demanda quebrada del oligo-
polio se basa en el supuesto de que cada empresa cree
que si su precio sube, las demds no lo hardn; pero, si
lo baja, las otras también lo hardn.

La figura 15.2 muestra la curva de demanda (D) que
una empresa cree enfrentar. La curva de demanda se
quicbra en el precio actual Py en la cantidad actual Q.
A precios por arriba de P, un pequefio aumento de
precio da lugar a una gran disminucién en la cantidad
vendida. Si una empresa aumenta sus precios, las demds
empresas mantienen sus precios constantes y la empresa
que hizo el aumento ahora tiene el precio mds alto por
el articulo, por lo que pierde participacién de mercado.
A precios por debajo de P, incluso una gran reduccién
en el precio provoca sélo un pequefio aumento en la
cantidad vendida. En este caso, si una empresa baja su
precio, las demds empresas igualan la rebaja del precio,
por lo que la empresa que inicid los cambios de precio
no obtiene ventaja alguna sobre sus competidores.

El quiebre en la curva de demanda crea una interrup-
cién en la curva de ingreso marginal (/M). Para maximi-
zar las utilidades, la empresa produce la cantidad a la que
el costo marginal es igual al ingreso marginal. Esa canti-
dad, Q, ocurre donde la curva de costo marginal atravie-
sa la brecha AB de la curva de ingreso marginal. Si el
costo marginal fluctia entre A y B, como ocurre con las
curvas de costo marginal CMj y CM;, la empresa no cam-
bia su precio ni su produccién. Sélo si el costo marginal
fluctta fuera del intervalo AB la empresa cambiard su pre-
cio y su produccién. Por lo tanto, el modelo de la curva
de demanda quebrada predice que el precio y la cantidad
son insensibles a pequefios cambios en los costos.

Sin embargo, este modelo tiene un problema. Si el
costo marginal aumenta lo suficiente como para provo-
car que la empresa suba su precio y si todas las empresas

FIGURA 15.2 El modelo de la curva de
demanda quebrada

o

Precio y costo (délares)

D

0 Q Cantidad

El precio en un mercado oligopélico es P. Cada empresa
cree que enfrenta la curva de demanda D. A precios por
arriba de P, un pequefio aumento de precio provoca una
gran disminucién en la cantidad vendida, ya que las demés
empresas no aumentan sus precios. A precios por debajo
de P, incluso una gran disminucién de precio provoca sélo
un pequefio aumento en la cantidad vendida, ya que

las demds empresas también bajan sus precios. En vista

de que la curva de demanda estd quebrada, la curva de
ingreso marginal, IM, tiene una inferrupcién en AB. Las uti-
lidades se maximizan al producir Q. La curva de costo mar-
ginal pasa a través de la brecha en la curva de ingreso
marginal. Los cambios en los costos marginales dentro del
intervalo AB dejan sin cambios al precio y la cantidad.
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experimentan el mismo incremento en el costo marginal,
todas ellas aumentardn sus precios de manera simultdnea.
La conviccién de la empresa de que las demds no se
unirdn a su aumento de precio es incorrecta. Una em-
presa que basa sus acciones en suposiciones incorrectas
no maximiza sus utilidades, e incluso podria terminar
incurriendo en una pérdida econémica.

Oligopolio de empresa dominante

Un segundo modelo tradicional explica una situacién
oligopélica en la que una empresa dominante posee
una gran ventaja de costos en comparacién con otras
empresas, y genera buena parte de la produccién de la
industria. La empresa dominante establece el precio del
mercado y las demds actian como tomadoras de precio.
Ejemplos de oligopolios de empresa dominante serian
una gran estacién de venta de gasolina o un gran centro
comercial que domina su mercado local.
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(a) Diez empresas pequeiias y la demanda del mercado

La curva de demanda de gasolina en una ciudad es D en la
gréfica (a). Hay 10 pequefias empresas competitivas que, en
conjunto, tienen la curva de oferta O;o. Ademds, existe una
empresa de gran tamafo, llamada Gran G, la cual se ilustra
en la gréfica (b). Gran G enfrenta la curva de demanda XD,
resultado de la demanda de mercado D menos la oferta de
las 10 empresas més pequefias O (lo cual es igual a la
demanda que éstas no satisfacen). La curva de ingreso mar-
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— FIGURA 15.3 Un oligopolio de empresa dominante

Precio y costo (délares por galén)

0 10 20
Cantidad (miles de galones por semana)

(b) Decision de precio y produccién de Gran G

ginal de Gran G es IMy su curva de costo marginal es CM.
Para establecer el nivel de produccién que maximice sus utili-
dades, Gran G iguala el costo marginal con el ingreso mar-
ginal. Dicha produccién es de 10 000 galones por semana.
El precio al que Gran G puede vender esta cantidad es de

3 délares por galén. Las 10 empresas mds pequefias toman
este precio y cada una de ellas vende 1 000 galones por
semana, en el punto A de la gréfica (a).

0 [imYielelgllele) animacion

Para ver cémo funciona un oligopolio de empresa
dominante, suponga que 11 empresas son responsables
de operar las gasolineras de una ciudad. De ellas, la em-
presa dominante es Gran G. La figura 15.3 muestra el
mercado de gasolina de esta ciudad. En la gréfica (a),
la curva de demanda D nos indica la cantidad total de
gasolina demandada en la ciudad a cada precio. La curva
de oferta Oy es la curva de oferta de los 10 proveedores
mds pequefios. La gréfica (b) muestra la situacién en
que se encuentra Gran G. Su curva de costo marginal es
CM. Gran G enfrenta la curva de demanda XD y su
curva de ingreso marginal es /M. La curva de demanda
XD muestra el exceso de demanda que las 10 empresas
mds pequefias no alcanzan a cubrir. Por ejemplo, a un
precio de 3 ddlares por galén, la cantidad demandada es
de 20 000 galones, la cantidad ofrecida por las 10 em-
presas mds pequefias es de 10 000 galones y el exceso
de la cantidad demandada es de 10 000 galones, el cual
se mide mediante la distancia AB en ambas grificas.

Para maximizar las utilidades, Gran G opera como un
monopolio. Vende 10 000 galones por semana (cantidad a
la que su ingreso marginal es igual a su costo marginal)

a un precio de 3 délares por galén. Las 10 empresas mds
pequeiias toman el precio de 3 délares por galdn; en

L 4

conjunto, se comportan como empresas en competencia
petfecta. La cantidad de gasolina demandada en toda

la ciudad a 3 délares por galén es de 20 000 galones,

tal como se indica en la grdfica (a). De esta cantidad,
Gran G vende 10 000 galones y cada una de las 10 em-
presas mds pequefias vende 1 000 galones.

Preguntas de repaso

1 ;Qué predice el modelo de curva de demanda
quebrada, y por qué en ocasiones debe hacer una
prediccién que contradice su supuesto bdsico?

2 ;Considera que un mercado con una empresa
dominante estd en equilibrio a largo plazo?
Explique por qué si o por qué no.

Trabaije en el plan de estudio 15.2 y

obtenga retroalimentacién al instante.

Los modelos tradicionales de oligopolio no nos
permiten comprender todos los mercados de este tipo,
de modo que ahora estudiaremos algunos modelos
mds nuevos basados en la teorfa de juegos.
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Juegos de oligopolio

Los economistas equiparan al oligopolio con un juego
y, para estudiar los mercados oligopdlicos utilizan un
conjunto de herramientas denominado teorfa de juegos.
La teoria de juegos es una herramienta para estudiar el
comportamiento estratégico es decir, la conducta que
toma en cuenta el comportamiento esperado de los
demds y que reconoce la interdependencia mutua. La
teorfa de juegos fue desarrollada en 1937 por John von
Neumann y fue ampliada por el propio Neumann y
Oskar Morgenstern en 1944 (pdgina 369). Hoy en dia
es uno de los principales campos de investigacién de la
economia.

El objetivo de la teoria de juegos es comprender
tanto el oligopolio como otras formas de rivalidad
econdmica, politica, social e incluso bioldgica, mediante
un método de andlisis disefiado especificamente para
explicar los juegos de todo tipo, incluyendo los juegos
de la vida diaria (vea la Charla con Drew Fudenberg en
las pdginas 370-372). Comenzaremos nuestro estudio
de la teorfa de juegos y su aplicacién al comportamien-
to de las empresas con una consideracién sobre los
juegos que nos son familiares.

¢Qué es un juego?

sQué es un juego? A primera vista, esta pregunta pare-
ce un poco absurda. Después de todo, hay muchos
juegos diferentes. Hay juegos de pelota y juegos de
salén, juegos de azar y juegos de habilidad. Pero, ;qué
caracteristicas hay en todas esas diferentes actividades
que las identifican como juegos? ;Qué tienen todas
ellas en comun? Responderemos estas preguntas anali-
zando un juego llamado “el dilema de los prisioneros”.
En este juego se rednen las caracteristicas esenciales de
muchos juegos, entre ellos el oligopolio, y nos da una
buena idea de cémo funciona la teorfa de juegos y cémo
es capaz de hacer predicciones.

El dilema de los prisioneros

Arturo y Roberto son capturados in fraganti mientras
robaban un automdvil. En vista de que no podfan alegar
inocencia, fueron condenados a dos afios de cdrcel cada
uno por este delito. Durante sus entrevistas con los dos
prisioneros, el fiscal comienza a sospechar que, ademds,
son responsables del robo de varios millones de délares
de un banco, realizado unos meses antes. Pero sélo es
una sospecha. El fiscal no puede condenarlos por este
delito mayor a menos que consiga hacerlos confesar.
Pero, ;cémo lograrlo? La respuesta es hacer que los
prisioneros entren a un juego con las siguientes reglas.
Todos los juegos comparten cuatro caracteristicas:

Reglas.
Estrategias.
Recompensas.
Resultados.

Reglas Cada uno de los prisioneros (jugadores) es
colocado en una habitacién independiente, de modo
que no puedan comunicarse entre si. A cada uno se le
dice que es sospechoso de haber participado en el robo
al banco y que

Si ambos confiesan haber cometido este delito mas
grave, cada uno recibird una sentencia de 3 afios por
ambos delitos.

Si sélo uno confiesa, pero su cémplice no, el primero
que lo haga recibira una sentencia reducida de un afio,
mientras que su complice recibird una sentencia de

10 afos.

Estrategias En la teorfa de juegos, las estrategias son
todas las acciones posibles de cada uno de los jugadores.
Arturo y Roberto pueden realizar, cada uno, dos
posibles acciones:

1. Confesar el robo al banco.
2. Negar haber cometido el robo al banco.

Debido a que hay dos jugadores y cada uno de ellos
puede utilizar dos estrategias, existen cuatro resultados

posibles:

1. Que los dos confiesen.

2. Que los dos nieguen el delito.

3. Que Arturo confiese y Roberto lo niegue.
4. Que Roberto confiese y Arturo lo niegue.

Recompensas Cada prisionero puede determinar la
recompensa que obtendrd en cada una de estas
situaciones. Es posible tabular las cuatro recompensas
posibles para cada prisionero mediante lo que se
denomina matriz de recompensas para el juego. Una
matriz de recompensas es una tabla que muestra las
recompensas para cada accién posible de cada jugador,
tomando en cuenta cada accién posible de cada uno de
los demds jugadores.

La tabla 15.1 muestra la matriz de recompensas de
Arturo y Roberto. Los cuadros muestran las recom-
pensas para cada prisionero: el tridngulo rojo de cada
cuadro representa las recompensas de Arturo y el
tridngulo azul las de Roberto. Si ambos prisioneros
confiesan (cuadro superior izquierdo), cada uno ob-
tiene una condena de 3 afios de prisién. Si Roberto
confiesa, pero Arturo niega su participacién en el
robo (cuadro superior derecho), Arturo obtiene una
condena de 10 afios de prisién y Roberto una sen-
tencia de 1 afio. Si Arturo confiesa y Roberto niega
su participacién (cuadro inferior izquierdo), Arturo
obtiene una sentencia de 1 afio y Roberto una de
10 afios. Por ultimo, si ambos niegan haber robado
el banco (cuadro inferior derecho), a ninguno se le
puede sentenciar por ese delito, pero ambos deberdn
cumplir la sentencia de 2 afios de prisién por el robo
del automévil.



Resultado Las elecciones de ambos jugadores determi-
nan el resultado del juego. Para predecir dicho resultado
utilizamos el concepto de equilibrio propuesto por John
Nash, de la Universidad de Princeton (quien recibié el
premio Nobel de Economia en 1994 y en quien se ba-
saron para el personaje principal de la pelicula Una mente
brillante, A Beautiful Mind, en 2001). Segtn el equilibrio
de Nash, el jugador A elige la mejor accién posible to-
mando en cuenta la accién del jugador B, y el jugador B
elige la mejor accién posible tomando en cuenta la
accién del jugador A.

En el caso del dilema de los prisioneros, el equilibrio
de Nash ocurre cuando Arturo elige su mejor opcién
tomando en cuenta la opcidn elegida por Roberto, y
cuando Roberto elige su mejor opcién tomando en
cuenta la elegida por Arturo.

Para encontrar el equilibrio de Nash, comparamos
todos los posibles resultados asociados a cada opcién y
eliminamos los que estdn dominados, es decir, los que
no son tan buenos como alguna de las otras opciones.
Encontremos el equilibrio de Nash para el juego del
dilema de los prisioneros.

Cémo encontrar el equilibrio de Nash Analicemos la
situacién desde el punto de vista de Arturo. Si Roberto
confiesa (fila superior), la mejor accién que Arturo puede
realizar es confesar, porque en ese caso serd sentenciado
a 3 afios de prisién en lugar de 10. Si Roberto no con-
fiesa (fila inferior), la mejor accién que Arturo puede
realizar también es confesar, ya que en ese caso recibird
una sentencia de 1 afio y no de 2. Por lo tanto, la mejor
accién que puede realizar Arturo es confesar.

Ahora analicemos la situacién desde el punto de vista
de Roberto. Si Arturo confiesa (columna izquierda), la
mejor accién que Roberto puede realizar es confesar,
porque en ese caso serd sentenciado a 3 afios y no a 10.
Si Arturo no confiesa (columna derecha), la mejor ac-
cién que puede realizar Roberto sigue siendo confesar,
ya que de esa manera recibird una sentencia de 1 afio
en lugar de 2. Por lo tanto, la mejor accién que puede
realizar Roberto es confesar.

Debido a que la mejor accién que pueden realizar
ambos jugadores es confesar, cada uno recibe una sen-
tencia de 3 afios de prisién y el fiscal resuelve el robo
al banco. Este es el equilibrio de Nash para este juego.

El dilema Ahora que ya se ha encontrado la solucién
para el dilema de los prisioneros, podemos entender
mejor el dilema. El dilema surge cuando cada uno de
los prisioneros analiza las consecuencias de negar su
participacion en el robo al banco. Cada prisionero sabe
que si ambos niegan el robo al banco, recibirdn tnica-
mente una sentencia de 2 afios de prisién por el robo
del automdvil; sin embargo, ninguno de ellos tiene
forma de saber que su cémplice lo negard. Cada uno
de los prisioneros se hace las siguientes preguntas: ;debo
negar el robo y confiar en que mi cédmplice también

lo negard para que a ambos nos den una sentencia de
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— TABLA 15.1 Matriz de recompensas del
dilema de los prisioneros

Estrategias de Arturo

Confesar Negar
3 aios 10 anos
Confesar
3 aios 1 afio
Estrategias
de Roberto
1 aio 2 aios
Negar

10 anos 2 aiios

Cada cuadro muestra las recompensas para los dos juga-
dores, Arturo y Roberto, por cada posible par de acciones.
En cada cuadro, el trigngulo rojo muestra la recompensa
de Arturo y el trigngulo azul la de Roberto. Por ejemplo,
si ambos confiesan, las recompensas se encuentran en

el cuadro superior izquierdo. El equilibrio del juego se
alcanza cuando ambos jugadores confiesan y cada uno
obtiene una sentencia de tres afos de prision.

L 2

s6lo 2 afos de prisién? ;O debo confesar con la esperan-
za de que me den sélo un afio (siempre y cuando mi
cémplice niegue el robo al banco), sabiendo que si

mi cédmplice confiesa, a ambos nos sentenciardn a

3 afios de prisién? El dilema se resuelve cuando se

llega al equilibrio del juego.

Un mal resultado Para los prisioneros, el equilibrio

del juego, es decir, que ambos confiesen, no es el mejor
resultado. Si ninguno de los dos confiesa, cada uno re-
cibe sélo una sentencia de 2 afios de prisién por un
delito menor. ;Hay alguna manera en que pueda lograr-
se este mejor resultado? Aparentemente no, ya que los
jugadores no pueden comunicarse entre si. Cada jugador
puede ponerse en el lugar del otro y tratar de imaginar
cudl serfa la mejor estrategia. En realidad, los prisioneros
enfrentan un dilema. Cada uno sabe que podria ser
condenado a sélo 2 afios de prisién, siempre y cuando
pudiera confiar en que el otro niegue el robo al banco.
Pero cada prisionero sabe también que al otro no le con-
viene negarlo y llega a la conclusién de que debe confesar,
lo cual provoca un mal resultado para ambos.

Las empresas en un oligopolio se encuentran en una
situacién similar a la de Arturo y Roberto en el juego
del dilema de los prisioneros. Veamos cémo se puede
utilizar este juego para entender el oligopolio.
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Un juego de fijacién de precios
en el oligopolio
Es posible usar la teorfa de juegos y un juego como el
del dilema de los prisioneros para comprender la
fijacién de precios, la guerra de precios y otros aspectos
del comportamiento de las empresas en un oligopolio.
Comenzaremos con un juego de fijacién de precios.
Para entender cémo se fijan los precios en los oligopo-
lios, analizaremos el caso especial del duopolio, un oligo-
polio formado por dos empresas. El duopolio es mds fdcil
de estudiar que un oligopolio integrado por tres o mds
empresas, pero ejemplifica la esencia de todas las situacio-
nes de oligopolio. Las dos empresas deben compartir de
alguna manera el mercado, y de qué forma lo hagan
depende de las acciones de cada una. Describiremos los
costos de ambas empresas y la demanda de mercado del
articulo que producen. Después, veremos cémo la teorfa
de juegos nos ayuda a predecir los precios que habrdn de
cobrar y las cantidades que deberdn producir las dos
empresas del duopolio.

Condiciones de costo y demanda Dos empresas, Treta
y Engranaje, producen conmutadores electrénicos. Ambas
tienen costos idénticos. La gréfica (a) de la figura 15.4
muestra sus curvas de costo total promedio (C7P) y de
costo marginal (CM). La gréfica (b) muestra la curva

de demanda del mercado de conmutadores electrénicos
(D). Las dos empresas producen conmutadores idénticos,
asi que el conmutador de una empresa es sustituto per-
fecto del de la otra. Por lo tanto, el precio de mercado es
igual para los productos de ambas empresas. La cantidad
demandada depende de ese precio: cuanto més alto sea
el precio, mds pequefia serd la cantidad demandada.

FIGURA 15.4 Costos y demanda

Esta industria es un duopolio natural. Dos empresas
pueden producir este bien a un costo menor que una
o tres empresas. El costo total promedio de cada em-
presa estd en su nivel minimo cuando la produccién
es de 3 000 unidades por semana. Cuando el precio es
igual al costo total promedio minimo, la cantidad total
demandada es de 6 000 unidades por semana. Por lo
tanto, dos empresas son suficientes para producir esa
cantidad.

Colusién Suponemos que Treta y Engranaje participan
en un convenio de colusién, ¢l cual es un acuerdo que se
establece entre dos (o mds) productores que forman un
cdrtel para restringir la produccion, subir el precio y
aumentar las utilidades. Como este tipo de convenio

es ilegal en muchos paises, se realiza en secreto. Las es-
trategias que pueden seguir las empresas de un cértel
son:

= Cumplir.
m Hacer trampa.

Una empresa que cumple respeta el acuerdo. Una
empresa que hace trampa viola el acuerdo en beneficio
propio y a costa de la otra empresa.

Debido a que cada empresa puede seguir dos estrate-
gias, se dan cuatro posibles combinaciones de acciones:

1. Ambas empresas cumplen.

2. Ambas empresas hacen trampa.

3. Treta cumple y Engranaje hace trampa.
4. Engranaje cumple y Treta hace trampa.

Para cada empresa, la curva de costo
total promedio es CTPy la curva de
costo marginal es CM, grdfica (a).
El costo total promedio minimo es de
6 000 délares por unidad y ocurre
cuando la produccién es de 3 000 uni-
dades por semana.

La gréfica (b) muestra la curva de
demanda del mercado. A un precio de
6 000 doélares, la cantidad demandada
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s 6 7 es de 6 000 unidades por semana.

Las dos empresas pueden generar esta
produccién al costo promedio mds bajo
posible. Si el mercado tuviera sélo una
empresa, a otra le resultaria redituable
entrar. Si el mercado tuviera tres empre-
sas, una tendria que salir. En la industria
sélo hay lugar para dos empresas.

Se trata de un duopolio natural.



Coludirse para maximizar las utilidades Veamos
cudles serfan las recompensas para las dos empresas si
se coludieran para operar como un monopolio y con
ello obtener las médximas utilidades para el cdrtel. Los
cdlculos que realizan las dos empresas son los mismos
que realiza un monopolio. (Si quiere refrescar su me-
moria sobre dichos cdlculos, revise el capitulo 13,
pdginas 304-305.) La dnica diferencia es que las
empresas del duopolio deben ponerse de acuerdo
respecto del monto total de produccién que cada
una debe generar.

La figura 15.5 muestra el precio y la cantidad que
maximizan las utilidades de la industria para el duopolio.
La grdfica (a) muestra la situacién de cada empresa y la
grafica (b) muestra la situacién de la industria como un
todo. La curva /M es la curva del ingreso marginal de la
industria. Esta curva de ingreso marginal es semejante
a la de un monopolio de precio dnico (capitulo 13, p3-
gina 302). La curva CM; es la curva de costo marginal
de la industria cuando cada empresa genera el mismo
nivel de produccién. Dicha curva es resultado de sumar
las producciones de las dos empresas a cada nivel de
costo marginal. Como las dos empresas son del mismo
tamafio, a cada nivel de costo marginal, la produccién
de la industria es el doble de la produccién individual de
cada empresa. Por lo tanto, la curva CM; de la gréfica
(b) se encuentra dos veces mds a la derecha que la curva
CM de la gréfica (a).

Para maximizar las utilidades de la industria, las em-
presas en el duopolio acuerdan limitar la produccién a la
tasa en la cual el costo marginal es igual al ingreso mar-
ginal de la industria. Como se muestra en la grifica (b),
esa tasa de produccién es de 4 000 unidades por semana.
La curva de demanda muestra que el precio mds alto al
que puede venderse cada uno de los 4 000 conmutadores

Juegos de oligopolio 349

es de 9 000 ddlares. Treta y Engranaje estdn de acuerdo
en cobrar este precio.

Para mantener el precio de 9 000 ddlares por unidad,
la produccién debe ser de 4 000 unidades por semana.
Por lo tanto, Treta y Engranaje deben ponerse de acuer-
do en cudl serd el nivel de produccién de cada una para
dar un total de 4 000 unidades por semana. Supongamos
que convienen en dividirse el mercado a partes iguales,
as{ que cada empresa produce 2 000 conmutadores por
semana. Debido a que las empresas son idénticas, esta
divisién es la mds probable.

El costo total promedio (C7P) de producir 2 000
conmutadores por semana es de 8 000 délares, de modo
que las utilidades por unidad son de 1 000 délares y las
utilidades econémicas totales para cada empresa ascienden
a 2 millones de délares (2 000 unidades X 1 000 délares
por unidad). Estas utilidades econémicas para cada em-
presa se representan con el rectdngulo azul en la gréfica
(a) de la figura 15.5.

Hemos descrito uno de los posibles resultados para
un juego de duopolio: las dos empresas se coluden para
generar una produccién monopdlica que maximiza las
utilidades y dividen esa produccién entre si a partes igua-
les. Desde el punto de vista de la industria, esta solucién
es idéntica a un monopolio. No es posible distinguir
entre un monopolio y un duopolio que opera de esta
manera. Las utilidades econdmicas obtenidas por un
monopolio son las utilidades econémicas mdximas
que puede obtener el duopolio cuando ambas empresas
se coluden.

Sin embargo, con un precio superior al costo marginal,
cada empresa podria tratar de aumentar sus utilidades
violando el convenio y produciendo mds que la cantidad
acordada. Veamos qué ocurre si una de las empresas en-
gafia a la otra de esta manera.

FIGURA 15.5 Colusién para obtener utilidades de monopolio

En la gréfica (b), la curva del costo marginal
de la industria, CM; es la suma horizontal de
M las curvas de costo marginal de las dos em-
presas, CM en la gréfica (a). La curva de
ingreso marginal de la industria es IM. Para
maximizar las utilidades, las empresas pro-
ducen 4 000 unidades por semana (la can-
tidad a la que el ingreso marginal es igual
al costo marginal) y venden esa produccién
a 9 000 délares por unidad. Cada empresa
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S 6 7 produce 2 000 unidades por semana.

El costo total promedio es de 8 000 délares
por unidad, asi que cada empresa obtiene
utilidades econémicas de 2 millones de déla-
res (el rectangulo azul), es decir, 2 000 uni-
dades multiplicadas por los 1 000 délares
de utilidad por unidad.
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Una de las empresas hace trampa en un convenio de
colusién Para preparar el terreno en que pueda violar su
convenio, Treta convence a Engranaje de que la demanda
ha disminuido y que ya no puede vender 2 000 unidades
por semana, por lo que estd decidida a bajar su precio
para poder vender las 2 000 unidades semanales conveni-
das. Como las dos empresas generan productos idénticos,
Engranaje iguala la reduccién de precio de Treta, pero
sigue produciendo 2 000 unidades por semana.

En realidad no ha habido disminucién en la demanda.
Treta planea aumentar su produccién sabiendo que con
esto bajard el precio, pero quiere asegurarse de que la
produccién de Engranaje siga en el nivel convenido.

La figura 15.6 ilustra las consecuencias del engafio de
Treta. La grafica (a) muestra la situacién de Engranaje (la
parte que cumple), la gréfica (b) ilustra la situacién de
Treta (la parte que hace trampa) y la gréfica (c) muestra
la industria como un todo. Suponga que Treta aumenta
su produccién a 3 000 unidades por semana. Si Engra-
naje continda respetando el convenio de producir sola-
mente 2 000 unidades por semana, la produccién total
serd de 5 000 por semana y, dada la demanda indicada en
la grdfica (c), el precio baja a 7 500 délares por unidad.

Engranaje sigue produciendo 2 000 unidades por
semana a un costo de 8 000 délares por unidad, y asi
incurre en una pérdida de 500 ddlares por conmutador,
es decir, un millén de délares por semana. El rectdngulo
rojo en la gréfica (a) representa esta pérdida econdmica.
Treta produce 3 000 unidades por semana a un costo
total promedio de 6 000 délares cada una. A un precio
de 7 500 ddlares, Treta obtiene utilidades econémicas de

FIGURA 15.6 Una empresa hace trampa

1 500 ddlares por unidad, para totalizar 4.5 millones de
délares. Estas utilidades econdmicas se representan
mediante el rectdngulo azul en la grdfica (b).

Lo que acabamos de describir es el segundo resultado
posible en el juego de duopolio: una de las empresas hace
trampa en un convenio de colusién. En este caso, la pro-
duccién de la industria es mayor que la del monopolio y
el precio de la industria es menor que el precio de éste.
Las utilidades econdémicas totales que obtiene la indus-
tria también son mds pequefias que las del monopolio:
Treta (la empresa que hace trampa) obtiene utilidades
econdmicas de 4.5 millones de ddlares; Engranaje (la em-
presa que cumple) incurre en una pérdida econémica de
1 millén de ddlares. En conjunto, la industria obtiene
utilidades econémicas de 3.5 millones de délares, 0.5 mi-
llones de ddlares menos que las utilidades que habria
obtenido un monopolio. Sin embargo, las utilidades se
distribuyen de manera desigual; mientras Treta obtiene
mayores utilidades que las que le corresponderfan si res-
petara el convenio de colusién, Engranaje incurre en
una pérdida econémica.

Un resultado similar ocurriria si fuera Engranaje la
empresa que hiciera trampa y Treta la que cumpliera.
Las utilidades y el precio de la industria serfan los mis-
mos, pero en este caso, Engranaje (la empresa que hace
trampa) obtendria utilidades econémicas de 4.5 millo-
nes de délares mientras que Treta (la empresa que cum-
ple) incurrirfa en una pérdida econémica de 1 millén
de délares.

Veamos a continuacién qué ocurre si ambas empresas
hacen trampa.

Cantidad (miles de
conmutadores por semana)

(a) Empresa que cumple

La empresa que se muestra en la gréfica (a) cumple con el
convenio y produce 2 000 unidades. La ofra, ilustrada en
la gréfica (b), hace trampa en el convenio y aumenta su

produccién a 3 000 unidades por semana. Dada la curva
de demanda del mercado, mostrada en la gréfica (c), una
produccién total de 5 000 unidades por semana hace que
el precio baje a 7 500 délares por unidad. A este precio,
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(c) Industria

la empresa que cumple en la gréfica (a) incurre en una
pérdida econémica de 1 millén de délares (500 délares
por unidad X 2 000 unidades), como ilustra el recténgulo
rojo. En la gréfica (b), la empresa que hace trampa ob-
tiene utilidades econémicas de 4.5 millones de délares

(1 500 délares por unidad x 3 000 unidades), represen-
tadas por el rectangulo azul.



Ambas empresas hacen trampa Suponga que ambas
empresas engafian como lo hizo Treta en el ejemplo an-
terior. Cada una le dice a la otra que es incapaz de vender
su produccidn al precio estipulado y, por lo tanto, planea
bajarlo. Pero como ambas empresas engafian, cada una
propone precios cada vez mds bajos. Mientras el precio
exceda el costo marginal, cada empresa tendrd un incen-
tivo para aumentar su produccidn, es decir, para engafiar
a la otra; sélo cuando el precio iguala el costo marginal,
desaparece el incentivo para hacer trampa. Esta situacién
surge cuando el precio ha llegado a 6 000 délares. A este
precio, el costo marginal es igual al precio, el cual, a su
vez, es igual al costo total promedio minimo. A un pre-
cio menor que 6 000 ddlares, ambas empresas incurren
en una pérdida econémica. A un precio de 6 000 ddlares,
ambas empresas cubren todos sus costos y obtienen

una utilidad econémica igual a cero (es decir, obtie-

nen una utilidad normal). Ademds, al precio de 6 000 dé-
lares, cada empresa desea producir 3 000 unidades por
semana, de modo que la produccién de la industria es
de 6 000 unidades semanales. Dadas las condiciones de
la demanda, 6 000 unidades pueden venderse a un pre-
cio de 6 000 délares cada una.

La figura 15.7 ilustra la situacién descrita. En la gréfi-
ca (a), cada empresa produce 3 000 unidades por semana
y su costo total promedio es el minimo (6 000 délares
por unidad). El mercado en su conjunto, en la grdfica (b),
opera en un punto donde la curva de demanda del mer-
cado (D) se cruza con la curva de costo marginal de la
industria (CM)). Cada empresa ha bajado su precio y
aumentado su produccién en un intento por sacar ven-
taja sobre la otra. Cada una ha llevado este proceso tan
lejos como le ha sido posible sin incurrir en una pérdida
econdmica.

Acabamos de describir un tercer resultado posible para
el juego de este duopolio: ambas empresas hacen trampa.

FIGURA 15.7 Ambas empresas hacen trampa
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Si las dos engafian en un convenio de colusién, la pro-
duccién de cada una es de 3 000 unidades por semana y
el precio es de 6 000 ddlares por unidad. Cada una de las
empresas obtiene utilidades econémicas iguales a cero.

La matriz de recompensas Ahora que se han descrito
las estrategias y recompensas de un juego de duopolio,
podemos resumirlas como la matriz de recompensas
del juego, para luego buscar el equilibrio de Nash.

La tabla 15.2 presenta la matriz de recompensas
para este juego. Estd elaborada de la misma manera
que la matriz de recompensas para el dilema de los
prisioneros de la tabla 15.1. Los cuadros muestran las
recompensas para las dos empresas, Treta y Engranaje.
En este caso, las recompensas corresponden a las utili-
dades (en el del dilema de los prisioneros, las recom-
pensas fueron afios de sentencia.)

La tabla muestra que si ambas empresas hacen trampa
(cuadro superior izquierdo), logran un resultado perfec-
tamente competitivo: cada una de ellas obtiene utilidades
econémicas de cero. Si ambas empresas cumplen el con-
venio (cuadro inferior derecho), la industria obtiene las
mismas utilidades que si se tratara de un monopolio y
cada empresa produce utilidades econémicas de 2 millo-
nes de délares. Los cuadros superior derecho e inferior
izquierdo muestran la recompensa cuando una empre-
sa hace trampa mientras la otra cumple. La empresa
que hace trampa obtiene utilidades econémicas de
4.5 millones de ddlares, mientras que la que cumple
incurre en una pérdida de 1 millén de délares.

El equilibrio de Nash en el dilema de los duopolistas
Los duopolistas se enfrentan a un dilema semejante al
de los prisioneros. ;Deben cumplir el convenio o hacer
trampa? Para responder esta pregunta debemos encon-
trar el equilibrio de Nash.

Si ambas empresas hacen trampa y aumen-
tan su produccién, el convenio de colusién
se viene abajo. El limite para que esto ocurra
es el equilibrio competitivo. Ninguna de

las empresas bajard su precio a menos

de 6 000 délares (el costo total promedio
minimo), ya que de hacerlo incurririan en
pérdidas. En la gréfica (a), cada empresa
produce 3 000 unidades por semana a un
costo total promedio de 6 000 délares por
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unidad. En la gréfica (b), con una produc-
cién total de 6 000 unidades, el precio baja
a 6 000 dolares. Entonces cada empresa
obtiene utilidades econdémicas de cero. Este
nivel de produccién y este precio son los que
prevalecerian en una industria competitiva.
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— TABLA 15.2

Hacer trampa

Estrategias
de Treta

Cumplir

Matriz de recompensas

del duopolio

Estrategias de Engranaje

Hacer trampa

(1]
millones de
délares

o
millones de
délares

+4.5
millones de
délares

-1.0
millones de
dolares

Cumplir

-1.0
millones de
délares

+4.5
millones
de délares

+2.0
millones de
délares

+2.0
millones de
dolares

Cada cuadro muestra las recompensas que se derivan

de un par determinado de acciones. Por ejemplo, cuando
ambas empresas cumplen el convenio de colusién, las
recompensas son las que aparecen en el cuadro inferior
derecho. Los triéngulos rojos muestran las recompensas
para Engranaje y los azules las recompensas para Treta.
En el equilibrio de Nash, ambas empresas hacen trampa.

4

Analicemos la situacién desde el punto de vista de
Engranaje. Esta empresa razona como sigue: supongamos
que Treta hace trampa. Si yo cumplo con el convenio,
incurro en una pérdida econémica de 1 millén de délares,
pero si también hago trampa, obtengo una utilidad eco-
némica igual a cero. Cero es mejor que 1 millén menos
de ddlares, asf que mi resultado serd mejor si hago trampa.
Pero supongamos que Treta cumple con el convenio. En
ese caso, si hago trampa, obtengo utilidades econémicas
de 4.5 millones de délares, y si cumplo obtengo utilida-
des econdmicas de 2 millones de délares. Tener 4.5 mi-
llones de délares de utilidades es mejor que sélo dos, asi
que mi resultado es mejor si hago trampa. Por lo tanto, sin
importar si Treta hace trampa o cumple, para Engranaje
lo mejor es hacer trampa; ésta es su mejor estrategia.

Treta llega a la misma conclusién que Engranaje por-
que ambas empresas enfrentan una situacion idéntica.
Por lo tanto, ambas empresas hacen trampa. El equilibrio
de Nash para el juego del duopolio consiste en que am-
bas empresas hagan trampa. Aunque la industria se
compone de sélo dos empresas, ambas cobran el mismo
precio y producen la misma cantidad que las empresas
en una industria competitiva. Ademds, igual que en una
competencia perfecta, las utilidades econémicas que
cada empresa obtiene son iguales a cero.

Esta no es una conclusién general y no se presenta en
todos los casos. Para ver por qué no, debemos analizar
antes otros juegos similares al del dilema de los prisio-
neros. Posteriormente ampliaremos los tipos de juegos
que tomamos en consideracién.

Otros juegos de oligopolio
En el oligopolio, las empresas deben decidir si es conve-
niente lanzar costosas campafas de publicidad; modifi-
car su producto; hacerlo mds confiable o mds durable;
practicar la discriminacién de precios y, de ser asi, entre
qué grupos de clientes y hasta qué nivel; si deben efectuar
una gran labor de Investigacién y Desarrollo (I y D) des-
tinada a disminuir los costos de produccidn, y si entrardn
o saldrdn de una industria

Todas estas elecciones pueden analizarse como si
fueran juegos parecidos a los que acabamos de estudiar.
Veamos un ejemplo: un juego de Iy D.

Un juego de | y D (Investigacién
y Desarrollo)
Procter & Gamble frente a Kimberly-Clark

Los pafales desechables existen desde hace un poco mds
de 40 afios. Las dos empresas que han sido lideres del
mercado desde el surgimiento de la industria son Procter
& Gamble (fabricante de la marca Pampers) y Kimberly-
Clark (fabricante de la marca Huggies). Procter & Gamble
controla casi 40 por ciento del total del mercado en
Estados Unidos, mientras que Kimberly-Clark posee
alrededor de 33 por ciento.

Cuando se introdujo por primera vez, el panal dese-
chable debia ser competitivo en términos de su precio
en relacién con los pafiales tradicionales de tela. Luego
de un carisimo proceso de investigacién y desarrollo se
lograron crear mdquinas capaces de fabricar pafales
desechables a un costo lo suficientemente bajo como
para lograr esa ventaja competitiva inicial. Sin embargo,
nuevas empresas trataron de entrar a la industria y arre-
batarles participacién de mercado a las dos empresas
lideres, mientras éstas luchaban entre si para conservar
0 aumentar su propia participacién en el mercado.

A principios de la década de 1990, Kimberly-Clark
fue la primera empresa en el mundo en introducir los
cierres de velcro, y en 1996, Procter & Gamble fue la
primera en introducir al mercado estadounidense los
panales “que dejaban respirar” la piel del bebé.

La clave del éxito en esta industria (como en cualquier
otra) consiste en disefiar un articulo que las personas
valoren mucho en relacién con el costo de producirlo.
La empresa que desarrolla el articulo mds valorado y la
tecnologfa de mds bajo costo para producirlo logra una
ventaja competitiva que le permite vender al precio mds
bajo, aumentar su participacién en el mercado e incre-
mentar sus utilidades.

Pero el proceso de I y D necesario para lograr mejoras
en el producto y reducciones de costos es caro. Por lo
tanto, el costo de I y D debe deducirse de las utilidades
generadas por el aumento en la participacién de mercado
que se consigue gracias a los costos mds bajos. Si ninguna
empresa practica la I y D, todas estardn en una buena si-
tuacién, pero si una sola de ellas inicia actividades de I
y D, todas las demds tendrdn que imitarla.



La tabla 15.3 ilustra el dilema (con cifras hipotéticas)
del juego de Iy D entre Kimberly-Clark y Procter &
Gamble. Cada una de estas empresas tiene dos estrate-
gias: gastar 25 millones de délares anuales en I y D,

o no realizar ninguna actividad en este sentido. Si nin-
guna gasta en | y D, ambas obtienen utilidades con-
juntas de 100 millones de délares: 30 millones para
Kimberly-Clark y 70 para Procter & Gamble (cuadro
inferior derecho de la matriz de recompensas). Si cada
una realiza I y D, ambas conservan su participacién

de mercado, pero las utilidades de cada empresa se
reducen en la cantidad gastada en I y D (cuadro su-
perior izquierdo de la matriz de recompensas). Si
Kimberly-Clark gasta en Iy D pero Procter & Gamble
no, la primera se apropia de una gran parte del mer-
cado de la segunda. Kimberly-Clark gana y Procter &
Gamble pierde (cuadro superior derecho de la matriz
de recompensas). Por dltimo, si Procter & Gamble
realiza I y D pero Kimberly-Clark no, la primera le
arrebata a la segunda una porcién de su participacién
de mercado y aumenta sus utilidades, mientras que
Kimberly-Clark incurre en una pérdida (cuadro inferior
izquierdo).

— TABLA 15.3 Pampers contra Huggies:

un juegode ly D

Estrategias de Procter & Gamble

ConlyD SinlyD
45 -10 millones
millones de de délares
délares
ConlyD
5
millones de +85 millones
. dolares de délares
Estrategias
de Kimberly- -
Clark +85 millones +70 millones
de délares de délares
SinlyD

+30 millones
de délares

-10 millones
de délares

Si ambas empresas realizan |y D, sus recompensas son
las que se muestran en el cuadro superior izquierdo. Si nin-
guna realiza | y D, sus recompensas son las que se mues-
tran en el cuadro inferior derecho. Cuando una de estas
empresas realiza | y D y la ofra no, sus recompensas son
las que se muestran en los cuadros superior derecho e
inferior izquierdo. Los tridngulos de color rojo representan
las recompensas de Procter & Gamble, y los azules las
de Kimberly-Clark. El equilibrio de Nash para este juego
es que ambas empresas realicen | y D. Estructuralmente,
este juego es idéntico al del dilema de los prisioneros.

<
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Al enfrentarse con la matriz de recompensas de la
tabla 15.3, las dos empresas calculan sus mejores estra-
tegias. Kimberly-Clark razona como sigue: si Procter &
Gamble no realiza [ y D, nosotros obtendremos 85 mi-
llones de délares si lo hacemos, y 30 millones de d¢-
lares si no; por lo tanto, vale la pena llevarla a cabo.

Si Procter & Gamble realiza I y D, nosotros perdere-
mos 10 millones de ddlares si no la llevamos a cabo,

y obtendremos 5 millones de ddlares si sf lo hacemos.
Una vez mds, gastar en I y D vale la pena. Por lo tanto,
realizar I y D es la mejor estrategia para Kimberly-
Clark, sin importar cudl sea la decisién de Procter

& Gamble.

Procter & Gamble razona de manera similar: si
Kimberly-Clark no realiza I y D, nosotros obtendre-
mos 70 millones de délares si seguimos su ejemplo,

y 85 millones si la realizamos. Por lo tanto, vale la pena
emprender la I y D. Si Kimberly-Clark lleva a cabo
laIy D, nosotros obtendremos 45 millones de délares
haciendo lo mismo y perderemos 10 millones si no.
Una vez mds, vale la pena gastar en I y D, asf que ésta
es también la mejor estrategia para Procter & Gamble.

Debido a que llevar a cabo la I y D es la mejor estra-
tegia para ambos jugadores, éste es el equilibrio de
Nash. El resultado de este juego es que ambas empresas
realizan I y D, aunque obtienen menores utilidades que
las que obtendrian si pudieran coludirse para lograr un
resultado sin Iy D, producto de la cooperacién entre si.

En el mundo real esta situacidn tiene mds jugadores
que sélo Kimberly-Clark y Procter & Gamble, y aunque
gran nimero de otras empresas poseen una participa-
cién mds pequefia del mercado que éstas, todas estdn
listas para quedarse con la participacién de mercado
de Procter & Gamble y Kimberly-Clark. Por lo tanto,
los esfuerzos de I y D que realizan estas dos empresas
no sélo les sirven para conservar su participacién en su
propia batalla, sino también para mantener barreras lo
bastante altas para evitar la entrada de nuevas empresas
a la industria y conservar su participacién conjunta
de mercado.

La desaparicién de la mano invisible

Todos los juegos que hemos estudiado son versiones

del dilema de los prisioneros. La esencia del juego radica
en la estructura de sus recompensas. El peor resultado
posible para cada jugador consiste en cooperar cuando el
otro hace trampa. El mejor resultado posible cuando
ambos jugadores cooperan no es un equilibrio de Nash,
porque cooperar si el otro también lo hace no se ajusta
al interés propio de ningn jugador. Es la incapacidad
de lograr el mejor resultado para ambos jugadores (el
mejor resultado social si ambos jugadores representan

a toda la economyfa) lo que hizo a John Nash afirmar
(como se mostrd en la pelicula Una Mente Brillante) que
habfa desafiado la idea de Adam Smith de que siempre
nos vemos movidos, como por una mano invisible, a
fomentar el interés social cuando perseguimos nuestros
propios intereses.
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Un juego de “gallina”

El equilibrio de Nash para el dilema del prisionero se
denomina equilibrio de estrategia dominante, un equili-
brio en el que la mejor estrategia de cada jugador con-
siste en engafiar (confesar) sin importar la estrategia del
otro jugador. No todos los juegos tienen este equilibrio
y uno que no lo tiene es un juego llamado “gallina”.

En una versién grifica e inquietante de este juego,
dos automdviles corren uno hacia el otro. El primer
conductor en desviarse y evitar el choque es un “gallina”.
Las recompensas son una enorme pérdida para ambos
si ninguno es “gallina”’, ninguna pérdida para el que es
gallina y una ganancia para el que se mantiene firme.
Siel jugador 1 es gallina, la mejor estrategia del juga-
dor 2 es mantenerse firme, y si el jugador 1 se mantiene
firme, la mejor estrategia del jugador 2 es ser gallina.

En una versién econémica de este juego, suponga
que el proceso de I y D gracias al cual se crea una nueva
tecnologfa para fabricar pafiales desechables genera in-
formacién que no puede mantenerse en secreto ni pa-
tentarse, de modo que ambas empresas se benefician de
laIy D de cualquiera de las dos. En este caso, la gallina
es la empresa que si realiza I y D.

La tabla 15.4 ilustra una matriz de recompensas de
un juego de gallinas de I y D entre Kimberly-Clark y
Procter & Gamble. Cada empresa tiene dos estrategias:
realizar I y D (y ser “gallina”) o no realizarla (y mante-
nerse firme).

Si ninguna de las empresas es “gallina” no hay Iy D,
y cada empresa obtiene una utilidad adicional nula. Si
cada empresa realiza I y D (ambas son “gallinas”), cada
una obtiene 5 millones de délares (las utilidades proce-
dentes de la nueva tecnologia menos el costo de la inves-
tigacién). Si una de las empresas realiza I y D, las recom-
pensas son de 1 millén de délares para la gallina y de
10 millones de délares para la que se mantiene firme.

Al enfrentarse con la matriz de recompensas de la
tabla 15.4, las dos empresas calculan sus mejores estra-
tegias. A Kimberly-Clark le va mejor al hacer Iy D si
Procter & Gamble no la realiza. A Procter & Gamble le
va mejor al hacer I y D si Kimberly-Clark no la realiza.
Hay dos resultados de equilibrio: una empresa realiza
laly D, pero no podemos predecir cudl de ellas serd.

Usted puede ver que no es un equilibrio de Nash,
ya que si ninguna empresa realiza la I y D a una de ellas
le irfa mejor si se decidiera a hacerla. También puede ver
que no es un equilibrio de Nash si ambas empresas rea-
lizan la I'y D, porque entonces a una le irfa mejor al
no realizarla.

Las empresas podrian lanzar una moneda al aire o usar
algiin otro mecanismo al azar para tomar una decisién
en este juego. En algunas circunstancias, una estrategia
de este tipo (denominada estrategia mixta) es realmente
mejor para ambas empresas que elegir cualquiera de las
estrategias que hemos considerado.

— TABLA 15.4

Un juego de gallinas de |y D

Estrategias de Procter & Gamble

ConlyD Sinly D
5 millones 10 millones
de délares de délares
ConlyD
5 millones 1 millones
de délares de délares
Estrategias
de Kimberly-
Clark 1 millones 0 millones
de délares de délares
SinlyD

0 millones
de délares

10 millones
de délares

Si ambas empresas realizan |y D, sus recompensas son las
que se muestran en el cuadro superior izquierdo. Si
ninguna empresa realiza | y D, sus recompensas son las
que se presentan en el cuadro inferior derecho. Cuando
una empresa realiza |y D y la ofra no, sus recompensas
son las de los cuadros superior derecho e inferior
izquierdo. El triéngulo rojo muestra las recompensas de
Procter & Gamble y el azul presenta las de Kimberly-Clark.
El equilibrio para este juego de gallinas de la 1y D es que
una sola empresa realice | y D. No es posible decir cual de
las empresas la realizard y cudl no.

*

Preguntas de repaso

1 ;Cudles son las caracteristicas que todos los juegos
tienen en comun?

2 Describa el juego del dilema de los prisioneros
y explique por qué el equilibrio de Nash ofrece
un mal resultado para ambos jugadores.

3 ;Por qué un convenio de colusién para restringir
la produccién y aumentar el precio crea un juego
como el dilema de los prisioneros?

4 ;Qué genera un incentivo para que las empresas
en un convenio de colusién hagan trampa y
aumenten la produccién?

5 ;Cudl es la estrategia de equilibrio para cada em-
presa en un dilema de duopolistas y por qué las
empresas no logran tener éxito al coludirse para
aumentar el precio y las utilidades?

6 Describa dos estructuras de recompensas para
un juego de I y D y compare el dilema de los
prisioneros con el juego de gallinas

Trabaje en el plan de estudio 15.3 y

obtenga retroalimentacién al instante.



Juegos repetidos y juegos
secuenciales

Los juegos que hemos estudiado se juegan sélo una
vez. En contraste, muchos de los juegos del mundo real
se juegan de manera repetitiva. Esta caracteristica de
los juegos permite que los duopolistas del mundo real
cooperen, se coludan y logren utilidades semejantes

a las de un monopolio.

Otra caracteristica de los juegos que hemos analizado
es que los jugadores se mueven de manera simultdnea.
Sin embargo, en muchas situaciones del mundo real,
un jugador realiza primero un movimiento y después
el otro jugador realiza el suyo; es decir, el juego es se-
cuencial, mds que simultdneo. Esta caracteristica de los
juegos del mundo real da lugar a un gran ndmero de
resultados posibles.

A continuacién examinaremos estos dos aspectos de
la toma estratégica de decisiones.

Un juego repetido de duopolio

Si dos empresas juegan un juego de manera repetitiva, una
de ellas tiene la oportunidad de castigar a la otra por
mostrar un “mal” comportamiento. Si Engranaje hace
trampa esta semana, quizd Treta lo hard la siguiente.
Antes de que Engranaje haga trampa esta semana, ;no
tendrd en cuenta la posibilidad de que Treta lo hard la
préxima semana? ;Cudl es el equilibrio de este juego?

En realidad hay mds de una posibilidad. Una es el
equilibrio de Nash que acabamos de analizar: ambos
jugadores hacen trampa y cada uno de ellos obtiene
utilidades econémicas iguales a cero. En esta situacién,
para ninguno de los jugadores vale la pena comenzar
a cumplir unilateralmente el convenio, ya que hacerlo
darfa por resultado una pérdida para ese jugador y una
utilidad para el otro. Pero también hay la posibilidad
de que se dé un equilibrio cooperativo, en el cual los juga-
dores obtengan utilidades iguales a las de un monopolio
y las compartan.

El equilibrio cooperativo podria surgir si el engafio
se castigara. Hay dos extremos de castigo. El castigo mds
pequefio se denomina “ojo por ojo”. Una estrategia de
ojo por ojo es aquella donde un jugador coopera en el
periodo actual sélo si el otro cooperd en el periodo an-
terior, pero hace trampa en el periodo actual si el otro
hizo lo mismo en el periodo anterior. La forma mds
severa de castigo es la llamada estrategia detonante.
Una estrategia detonante es aquella en la cual un juga-
dor coopera si el otro también lo hace, pero si el otro
hace trampa, entonces el jugador juega de ahi en ade-
lante la estrategia del equilibrio de Nash.

En el juego de duopolio entre Engranaje y Treta,
una estrategia de ojo por ojo obliga a ambos jugadores
a cooperar y a lograr utilidades de monopolio. Usemos
un ejemplo para ver por qué.

La tabla 15.5 muestra las utilidades econdmicas que
obtienen Treta y Engranaje a lo largo de varios periodos
bajo dos secuencias alternativas de eventos: colusién
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primero; engafio posterior con una respuesta de ojo por
ojo de parte de la otra empresa.

Si ambas empresas cumplen el convenio de colusién
en el periodo 1, cada una obtiene utilidades econémicas
de 2 millones de délares. Suponga que Treta piensa hacer
trampa en el periodo . El engafio le produce utilidades
econémicas inmediatas de 4.5 millones de délares y le
causa a Engranaje una pérdida econémica de 1 millén
de délares. Pero esta trampa en el periodo 1 produce
una respuesta por parte de Engranaje en el periodo 2.

Si Treta quiere volver a la situacién en la que obtiene uti-
lidades, tiene que respetar el convenio en el periodo 2,
aun cuando sabe que Engranaje la castigard por haber
hecho trampa en el periodo . Por lo tanto, en el perio-
do 2, Engranaje castiga a Treta y ésta coopera. Ahora
Engranaje obtiene utilidades econémicas de 4.5 millones
de délares y Treta incurre en una pérdida de 1 milldn.
Sumando las utilidades que se obtienen en los dos perio-
dos, encontramos que Treta habrfa ganado mds coope-
rando: 4 millones contra 3.5 millones de délares.

Lo que es cierto para Treta lo es también para Engra-
naje. Debido a que cada una de estas empresas obtiene
mayores utilidades al cumplir el convenio de colusién,
ambas lo hacen, con lo cual prevalecen el precio, la can-
tidad y las utilidades correspondientes a un monopolio.

En realidad, el que un cdrtel opere como un juego
de una sola vez o como un juego repetido depende
sobre todo del nimero de jugadores que participen
y de la facilidad para detectar y castigar el engafio.

— TABLA 15.5 Cuando el engafio recibe
un castigo

Engaiio con respuesta
Colusién de ojo por ojo

Utilidades Utilidades  Utilidades Utilidades
Periodo de Treta de Engranaje  de Treta de Engranaje

del juego (millones de délares) (millones de délares)
1 2 2 4.5 -1.0
2 2 2 -1.0 4.5
3 2 2 2.0 2.0
4

Si los duopolistas se coluden repetidamente, cada uno
obtiene utilidades econémicas de 2 millones de délares
por cada periodo del juego. Si un jugador hace trampa
en el periodo 1, el ofro juega la estrategia de ojo por ojo
y hace trampa en el periodo 2. Las utilidades logradas al
hacer trampa pueden obtenerse sélo por un periodo, pero
tienen que pagarse en el siguiente en la forma de una
pérdida. En dos periodos de juego, lo mejor que un duo-
polista puede lograr al hacer trampa es una utilidad
econémica de 3.5 millones de délares, en comparacién
con las utilidades de 4 millones de délares que obtendria
de respetar el convenio de colusién.

*
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Cuanto mds grande sea el nimero de jugadores, mds
dificil serd mantener el cdrtel.

Juegos y guerras de precios Un juego repetido de
duopolio puede ayudarnos a entender el comportamien-
to en el mundo real y, en particular, las guerras de pre-
cios. Algunas guerras de precios pueden interpretarse
como la puesta en prdctica de una estrategia de ojo por
ojo. Sin embargo, el juego es un poco mds complicado
que el que hemos analizado, ya que los jugadores no
conocen con precisién la demanda del producto.

Al jugar una estrategia de ojo por ojo, las empresas
tienen un incentivo para conservar el precio de mono-
polio. No obstante, las fluctuaciones en la demanda
provocan fluctuaciones en el precio de monopolio y,
algunas veces, cuando el precio cambia, a una de las
empresas podria parecerle que esto ocurrié a causa de
que la otra le hizo trampa. En este caso se desatard una
guerra de precios que terminard dnicamente cuando
cada una de las empresas quede satisfecha y considere
que la otra estd lista para cooperar de nuevo. Habrd
ciclos en los que se alternen la guerra de precios y la
restauracién de los acuerdos de colusién. Las fluctua-
ciones en los precios internacionales del petréleo
podrfan interpretarse de esta manera.

Algunas guerras de precios surgen a partir de la en-
trada de un pequefio nimero de empresas en una indus-
tria que antes era un monopolio. Aunque la industria
estd compuesta por un pequefio nimero de empresas,
éstas enfrentan un dilema similar al de los prisioneros
y se ven imposibilitadas para imponer castigos efectivos
por rebajar los precios. Esto puede explicar el compor-
tamiento de los precios y los niveles de produccién que
enfrentd la industria de los procesadores para compu-
tadora durante 1995 y 1996. Hasta 1995, el mercado
de los procesadores Pentium para computadoras IBM
y similares estuvo dominado por una sola empresa,
Intel Corporation, la cual pudo obtener las mdximas
utilidades econdmicas al producir la cantidad de proce-
sadores a la que el costo marginal era igual al ingreso
marginal. El precio de los procesadores de Intel se fijé
a manera de asegurar que la cantidad demandada
igualara la cantidad producida. Después, entre 1995
y 1996, a partir de la entrada de un pequefio ndmero
de nuevas empresas, la industria se convirtié en un oli-
gopolio. Si las empresas hubieran mantenido el precio
de Intel y compartido el mercado, juntas habrian obte-
nido utilidades econdémicas iguales a las de Intel. Pero
las empresas enfrentaban el dilema de los prisioneros,
asi que los precios se desplomaron hasta niveles
competitivos.

Analicemos a continuacién un juego secuencial.
Existen muchos juegos de este tipo y el que examinare-
mos es uno de los mds simples, pero tiene una implica-
cién interesante y le permitird entender cémo funcionan.
El juego secuencial que estudiaremos es un juego en el
que una empresa pretende entrar en un mercado

disputable.

Un juego secuencial de entrada
en un mercado disputable

Si dos empresas juegan un juego secuencial, una de ellas
toma una decisién en la primera parte del juego y la
otra toma una decisién en la segunda parte.

Estudiaremos un juego secuencial en un mercado
disputable, es decir, un mercado en el cual entrar y salir
es tan fdcil que las empresas que lo conforman enfren-
tan la competencia de entrantes potenciales. Ejemplos
de mercados disputables son las rutas atendidas por
aerolineas y por compafifas navieras que operan en las
principales vias fluviales. Estos mercados son disputables
porque las empresas podrian entrar a ellos si se presen-
tara la oportunidad de obtener utilidades econémicas,
y también podrian salir de ellos sin recibir castigo en
caso de que la oportunidad de obtener utilidades
desapareciera.

Si se utiliza el Indice Herfindahl-Hirschman (pd-
gina 238) para determinar el grado de competencia,
un mercado disputable es en apariencia no competitivo,
pero lo cierto es que puede comportarse como si fuera
perfectamente competitivo. Para entender por qué,
veamos un juego de entrada para una ruta aérea

disputable.

Una ruta aérea disputable Aerolineas Veloz es la
tnica empresa que da servicio en cierta ruta especifica.
Las condiciones de la demanda y los costos permiten
que otra aerolinea mds atienda dicha ruta. Aviones, S. A.
es otra aerolinea que podria ofrecer sus servicios en

esa ruta.

Para describir la estructura de un juego secuencial
utilizamos un drbol de juego como el de la figura 15.8.
En la primera etapa, Aerolineas Veloz debe fijar un
precio. Una vez que el precio se ha fijado y anunciado,
Aerolineas Veloz no lo puede cambiar. Es decir, una
vez fijado, Aerolineas Veloz no podrd reaccionar a la
decisién de Aviones, S. A. de ingresar al mercado.
Aerolineas Veloz puede fijar su precio en el nivel de
monopolio o en el nivel competitivo.

En la segunda etapa, Aviones, S. A. debe decidir si
entrard o no al mercado. No hay lealtad por parte de
los clientes (no existen programas de viajero frecuente),
quienes pueden elegir la empresa que ofrezca los precios
mds bajos. Por lo tanto, si Aviones, S. A. entra al mer-
cado y fija un precio por debajo del de Aerolineas Veloz,
se aduefiard del negocio.

La figura 15.8 muestra las recompensas de las diver-
sas decisiones (las de Aerolineas Veloz en los tridngulos
de color rojo y las de Aviones, S. A. en los tridngulos
azules).

Para determinar su precio, el director general de
Aerolineas Veloz razona como sigue: supongamos
que Aerolineas Veloz fija el precio de monopolio; si
Aviones, S. A. entra al mercado, gana 90 000 délares.
Si no lo hace, no ganard nada; por lo tanto, Aviones,

S. A. entrard al mercado. En este caso, Aerolineas Veloz
perderd 50 000 délares.



en un mercado disputable

Primera etapa

Precio de monopolio

Aerolineas Veloz

Precio competitivo

Si Aerolineas Veloz fija el precio de monopolio, Aviones, S. A.
obtiene 90 000 délares si entra al mercado, pero nada si
no lo hace. Por lo tanto, si Aerolineas Veloz fija el precio
de monopolio, Aviones, S. A. entra al mercado.

Segunda etapa
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~ FIGURA 15.8 Aerolineas Veloz contra Aviones, S. A.: un juego secuencial de entrada

Recompensas

Entra ﬁ
Aviones, S. A.

No entra H

Entra H
Aviones, S. A.

No entra I

Si Aerolineas Veloz fija el precio competitivo, Aviones, S. A.
no gana nada si decide no entrar al mercado e incurre en
una pérdida si lo hace. Por lo tanto, si Aerolineas Veloz fija
el precio competitivo, Aviones, S. A. no entra al mercado.

*

—('. Iny=leelgllele) animacion

Ahora supongamos que Aerolineas Veloz fija el precio
competitivo. Si Aviones, S. A. no entra al mercado, no
obtendrd ganancias, pero si entra, perderd 10 000; por
lo tanto, Aviones, S. A. permanece fuera del mercado.
En este caso, Aerolineas Veloz obtendr4 utilidades eco-
némicas de cero.

La mejor estrategia de Acrolineas Veloz es fijar su pre-
cio en el nivel competitivo y obtener utilidades econd-
micas de cero. La opcién de ganar 100 000 ddlares fi-
jando el precio de monopolio mientras Aviones, S. A. se
queda fuera del mercado, no estd al alcance de Aerolineas
Veloz. Si ésta fija el precio de monopolio, Aviones, S. A.
entra al mercado, fija un precio menor al de Aerolineas
Veloz y se aduefa del negocio.

En este ejemplo, Aerolineas Veloz fija su precio en el
nivel competitivo y obtiene utilidades econémicas de
cero. Una estrategia menos costosa, llamada fijacién de
precios limite, fija el precio al nivel mds alto, mismo que
inflige una pérdida a la empresa que entra al mercado.
Cualquier pérdida es suficiente para disuadir a la empre-
sa de entrar al mercado, asi que no siempre es necesario
fijar un precio tan bajo como el precio competitivo.

En este ejemplo, al precio competitivo, Aviones, S. A.
incurre en una pérdida de 10 000 délares si entra al
mercado. Incluso una pérdida mds pequefia mantendria
a Aviones, S. A. fuera del mercado.

Este juego es interesante porque sefiala la posibilidad
de que un monopolio se comporte como una industria
competitiva y sirva al interés social sin necesidad de regu-
lacién. Pero el resultado no es general y depende de una
caracteristica muy importante de la configuracién del
juego: en la segunda etapa, Aerolineas Veloz estd compro-
metida con el precio fijado en la primera etapa.

Si Aerolineas Veloz pudiera cambiar su precio en
la segunda etapa, lo fijarfa en el precio de monopolio
si Aviones, S. A. permaneciera fuera del mercado

(100 000 ddlares al precio de monopolio es mejor que
cero al precio competitivo). Pero Aviones, S. A. puede
calcular la reaccién de Aerolineas Veloz, asi que el precio
fijado en la primera etapa no le afecta. Acrolineas Veloz
fija el precio de monopolio y Aviones, S. A. podria
tomar la decisién de entrar o no al mercado.

Hemos visto dos de los muchos juegos repetidos y
secuenciales que existen, y usted se ha dado cuenta de
c6mo estos tipos de juego pueden ayudarnos a compren-
der las complejas fuerzas que determinan los precios y
las utilidades.

Preguntas de repaso

1 Siun juego del dilema de los prisioneros se efectda

de manera repetitiva, ;qué estrategias de castigo
{q g g

podrfan emplear los jugadores y cémo cambia el
equilibrio a causa de dicha repeticién?

2 Siun mercado es disputable, ;cémo difiere su

‘

equilibrio del de un monopolio?

Trabaije en el plan de estudio 15.4 'y

obtenga retroalimentacion al instante.

Hasta el momento hemos estudiado el oligopolio con
un poder de mercado no regulado. Empresas como Treta
y Engranaje consideran que tienen la libertad de colu-
dirse para maximizar sus utilidades, sin preocuparse ni
por los consumidores ni por la ley.

Sin embargo, cuando las empresas se coluden para
lograr un resultado monopélico, también producen los
mismos efectos en la eficiencia y en el interés social que
un monopolio. Generan utilidades a expensas del exce-
dente del consumidor y surge una pérdida irrecuperable.
Nuestra siguiente tarea es analizar cémo la ley antimono-
polio limita el poder de mercado.
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Ley antimonopolio

Una ley antimonopolio regula los oligopolios y evita que
se conviertan en monopolios o que se comporten como
monopolios. Dos agencias gubernamentales cooperan
para vigilar el cumplimiento de las leyes antimonopolio:
la Comisién Federal de Comercio y la Divisién Anti-
monopolio del Departamento de Justicia de Estados

Unidos.

Las leyes antimonopolio

En Estados Unidos, las dos leyes antimonopolio mds
importantes son:

® La Ley Sherman de 1890.

m LaLey Clayton de 1914.

La Ley Sherman La Ley Sherman prohibe crear o
intentar crear un monopolio o cdrtel.

Durante la década de 1880, los legisladores y el pu-
blico en general estaban indignados por las acciones y
précticas de J. P Morgan, John D. Rockefeller, y W. H.
Vanderbilt, quienes eran conocidos como los “barones
bandidos”. Irénicamente, las historias mds sensaciona-
listas en torno a los actos de estos grandes capitalistas
estadounidenses no son las que se refieren a su mono-
polizacién ni a la explotacién de los consumidores, sino
a las despiadadas pricticas que realizaban cada uno en
contra de los otros.

No obstante, sf surgieron monopolios que perjudi-
caron los intereses de los consumidores, como lo fue
el control que John D. Rockefeller ostentaba sobre la
industria petrolera.

En la tabla 15.6 se resumen las dos principales dispo-
siciones de la Ley Sherman, en cuya seccién 1 se sefiala
con precisién que es ilegal conspirar con otros para res-
tringir la competencia. Por desgracia, su seccién 2 resul-

— TABLA 15.6 La Ley Sherman de 1890

Seccién 1:

Por la presente se declaran ilegales todo tipo de con-
tratos, convenios o conspiracién que restrinjan el
comercio o el intercambio entre los diversos estados
o con ofras naciones.

Seccién 2:

Cualquier persona que monopolice o intente mono-
polizar, o que se una o conspire con cualquier otra
persona o personas para monopolizar cualquier parte
del comercio o intercambio entre los diversos estados
o con ofras naciones, serd considerada culpable de
un delito.

ta general e imprecisa. ;Qué es exactamente un “intento
de monopolizar”?

La Ley Clayton La Ley Clayton, aprobada en respuesta
a una ola de fusiones que tuvo lugar a principios del
siglo XX, proporciond la respuesta a la pregunta que dejé
pendiente la Ley Sherman, ya que definié el “intento

de monopolizar”. La Ley Clayton complement? la

Ley Sherman y fortalecié y dio mds claridad a la ley
antimonopolio.

Cuando el Congreso aprobé la Ley Clayton también
establecié la Comisién Federal de Comercio, el organis-
mo federal encargado de la tarea de impedir las prdcticas
monopdlicas que perjudican los intereses de los con-
sumidores.

Dos enmiendas de la Ley Clayton, la Ley Robinson-
Patman de 1936 y la Ley Celler-Kefauver de 1950,
proscriben précticas especificas y proporcionaron ma-
yor precisién a la ley antimonopolio. En la tabla 15.7
se describen estas prdcticas y se resumen las principales
disposiciones de estas tres leyes.

— TABLA 15.7 La Ley Claytony
sus enmiendas

Ley Clayton 1914
Ley Robinson-Patman 1936
Ley Celler-Kefauver 1950

Estas leyes prohiben las siguientes précticas sélo si
disminuyen en forma importante la competencia
o crean un monopolio:

1. Discriminacién de precios.

2. Contratos que requieran de la compra de ofros
bienes a la misma empresa (denominados venta
condicionada).

3. Contratos que obliguen a una empresa a comprar
todo lo que necesita de un articulo especifico a
una sola empresa (denominados contratos de
compra).

4. Contratos que eviten que una empresa venda
articulos de la competencia (denominados
contratos de distribucién exclusiva).

5. Contratos que impidan a un comprador revender
un producto fuera de un drea especificada
(denominados contratos de limitacién territorial).

6. Adquisicién de acciones o activos de un
competidor.

7. Convertirse en director de una empresa
competidora.




La fijacién de precios es siempre ilegal

Coludirse para la fijacién de precios constituye siempre
una violacién a la ley antimonopolio. Cuando el De-
partamento de Justicia de Estados Unidos comprueba
que alguien ha incurrido en la fijacién de precios, la
parte demandada no puede ofrecer ninguna excusa
aceptable.

Las predicciones de los efectos de la fijacién de pre-
cios que analizamos en secciones anteriores de este
capitulo constituyen la razén de la actitud rotunda
hacia la fijacién de precios. Un cdrtel de duopolio
puede maximizar sus utilidades y comportarse como
un monopolio. Para lograr un resultado monopdlico,
el duopolio restringe su produccién y fija su precio
en el nivel de monopolio. El consumidor sufre porque
su excedente se reduce y el resultado es ineficiente
debido a que surge una pérdida irrecuperable.

Por estas razones, la ley declara que toda fijacién
de precios es ilegal y ninguna excusa puede justificar
esa prictica.

Sin embargo, otras prdcticas antimonopolio son
mds controvertidas y generan debates entre abogados
y economistas. Examinaremos tres de estas précticas:

Tres debates sobre la politica
antimonopolio

Las tres prdcticas que examinaremos son:

® Mantenimiento del precio de reventa.
® Venta condicionada.
m Fijacién predatoria de precios.

Mantenimiento del precio de reventa Casi todos los
fabricantes venden sus productos al consumidor final de
manera indirecta a través de un sistema de distribucién
de venta al mayoreo y al menudeo. El mantenimiento del
precio de reventa surge cuando un fabricante acuerda
con un distribuidor el precio al que se revenderd el
producto.

Los acuerdos de mantenimiento del precio de reventa
(prdctica que también se conoce como fijacién vertical
de precios) son ilegales segin la Ley Sherman. Sin em-
bargo, no es ilegal que un fabricante se niegue a abaste-
cer a un vendedor minorista que no acepta indicaciones
sobre cudl debe ser el precio.

Tampoco es ilegal fijar un precio al detalle m7nimo, con
la condicién de que no sea anticompetitivo. En 2007, la
Suprema Corte de Estados Unidos dictaminé que un
fabricante de bolsas podia imponer un precio al detalle
minimo en una tienda de Dallas, Kay’s Kloset. A partir
de ese fallo, muchos fabricantes han impuesto precios
al detalle minimos. La prictica se juzga de acuerdo con
cada caso.

¢El mantenimiento del precio de reventa genera un
uso ineficiente o eficiente de los recursos? Podemos en-
contrar economistas que apoyan una u otra respuesta
a esta pregunta.
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Mantenimiento del precio de reventa ineficiente El man-
tenimiento del precio de reventa resulta ineficiente cuan-
do permite a los comerciantes cobrar el precio de mono-
polio. Al fijar y hacer cumplir el precio de reventa, el
fabricante podria lograr el precio de monopolio.

Mantenimiento del precio de reventa eficiente El mante-
nimiento del precio de reventa podria ser eficiente si
permite que un fabricante motive a los comerciantes a
proporcionar un nivel de servicio eficiente. Por ejemplo,
imagine que SilkySkin desea que las tiendas acondicio-
nen un espacio atractivo para exhibir y demostrar el uso
de su nueva crema humectante increfblemente eficaz.
Con el mantenimiento del precio de reventa, SilkySkin
puede ofrecer a todas las tiendas el mismo incentivo y
la misma compensacién. Sin el mantenimiento del pre-
cio de reventa, algunas tiendas de descuento podrian
ofrecer los productos SilkySkin a un precio bajo. Enton-
ces, los compradores tendrfan un incentivo para visitar
una tienda costosa para obtener la demostracién del
producto y después comprar en la tienda de descuento.
La tienda de descuento serfa un free rider (como el con-
sumidor de un bien publico, presentado en el capitulo 17,
p. 395), y se proporcionarfa un nivel ineficiente de
servicio.

SilkySkin podrfa pagar una comisién a las tiendas que
proporcionaran un buen servicio y dejar que las fuerzas
competitivas de la oferta y la demanda determinen el pre-
cio de reventa. No obstante, serfa demasiado costoso
para SilkySkin vigilar las tiendan y asegurarse de que pro-
porcionen el nivel deseado de servicio.

Venta condicionada Un acuerdo para vender un pro-
ducto sélo si el comprador acepta adquirir otro producto
diferente, es lo que se denomina venta condicionada.

La tinica forma en que el comprador puede obtener
uno de los productos es adquiriendo también el otro
producto. Se ha acusado a Microsoft de vincular (es
decir, condicionar) a Internet Explorer y Windows.
Los editores de libros vinculan en ocasiones un sitio
Web a un libro y obligan a los estudiantes a comprar
ambos productos. (Usted no puede comprar el libro
nuevo sin el sitio Web, pero si puede comprar el acceso
al sitio Web sin adquirir el libro, por lo tanto los
productos no estdn realmente vinculados.)

;Podrian los editores de libros ganar mds dinero
vinculando un libro con el acceso a un sitio Web?

La respuesta es: algunas veces, aunque no siempre.
Suponga que usted y otros estudiantes estdn dispuestos
a pagar 80 ddlares por un libro y 20 ddlares por el acce-
so a un sitio Web. El editor puede vender ambos articu-
los de manera separada a esos precios o como un paque-
te por 100 délares. El editor no obtiene ganancias por
la venta en paquete.

Sin embargo, imagine ahora que usted y sélo la
mitad de los estudiantes estdn dispuestos a pagar 80
délares por un libro y 20 délares por un sitio Web,
mientras que la otra mitad de los estudiantes estd
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dispuesta a pagar 80 ddlares por un sitio Web y 20 dé-
lares por un libro. Si los dos articulos se venden de
manera separada, el editor puede cobrar 80 délares por
el libro y 80 délares por el sitio Web. La mitad de los
estudiantes compra el libro, pero no el sitio Web, y la
otra mitad compra el sitio Web, pero no el libro. No
obstante, si el libro y el sitio Web se venden en paquete
por 100 délares, todos se ven obligados a comprar el
paquete y el editor obtiene 20 ddlares adicionales por
estudiante. En este caso, la venta en paquete permitié
al editor practicar la discriminacién de precios.

No hay una manera sencilla de probar si una em-
presa practica la venta condicionada o si, al hacerlo,
aumentd su poder de mercado y sus utilidades y generd
ineficiencia.

Fijacién predatoria de precios El establecer un pre-

cio bajo para sacar del negocio a los competidores con
la intencién de establecer un precio de monopolio una
vez que la competencia se ha ido, es en lo que consiste
la fijacién predatoria de precios. La Standard Oil

Un caso antimonopolio reciente
Estados Unidos contra Microsoft

En 1998, la Divisién Antimonopolio del Departamen-
to de Justicia de Estados Unidos, junto con los Departa-
mentos de Justicia de varios estados de la Unién Ameri-
cana, acusaron a Microsoft, el productor de soffware
para computadoras personales mds grande del mundo,
de violar ambas secciones de la Ley Sherman.

Esto dio inicio a un juicio que durd 78 dfas y en-
frentd a dos destacados profesores de economia del
MIT, Franklin Fisher, por parte del gobierno, y Richard

Schmalensee, por parte de Microsoft.

El proceso contra Microsoft Las acusaciones contra
Microsoft fueron que la empresa:

® Posefa un poder monopolistico.

Usaba tanto la fijacién predatoria de precios como la

venta condicionada.

m Realizaba otras pricticas anticompetitivas.

Se argumentaba que al dominar 80 por ciento del
mercado de los sistemas operativos para PC, Microsoft
tenfa un poder excesivo de monopolio. Este poder de
monopolio surgid gracias a dos barreras a la entrada:
las economias de escala y las economias de red. El costo
total promedio de Microsoft disminuye a medida que
su produccién aumenta (economfas de escala), debido
a que sus costos fijos de desarrollo de un sistema opera-
tivo como Windows son muy elevados, en tanto que el
costo marginal de cada copia de Windows es pequefio.
Ademids, conforme crece el ndmero de usuarios de
Windows, la diversidad de aplicaciones para este siste-
ma operativo aumenta (economfas de red), por lo que
un competidor potencial necesitarfa producir no sélo

Company, de John D. Rockefeller, fue la primera em-
presa en ser acusada de llevar a cabo esta prdctica en la
década de 1890 y ha sido citada con frecuencia desde
entonces en casos antimonopolio. La fijacién predatoria
de precios es un intento de crear un monopolio y, por
este motivo, es ilegal con base en la Seccién 2 de la

Ley Sherman.

Es fécil ver que la fijacién predatoria de precios es una
idea, no una realidad. Los economistas incluso se mues-
tran escépticos de que esta préctica pueda ocurrir, y al
respecto sefialan que una empresa que recorta su precio
por debajo del nivel que maximiza sus utilidades sufre
pérdidas durante todo el tiempo que mantenga el precio
bajo. Aun si logra sacar a sus competidores del negocio,
otros nuevos entrardn tan pronto como el precio aumente.
Por lo tanto, cualquier posible ganancia que resulte de
una posicién monopolistica serd temporal. Una pérdida
fuerte y segura es un riesgo demasiado grande con tal de
lograr una ganancia temporal e incierta. No se ha encon-
trado hasta ahora de manera definitiva ningtin caso de
fijacién predatoria de precios.

un sistema operativo competitivo, sino también toda una
gama de aplicaciones de apoyo.

Cuando Microsoft entré al mercado de los navega-
dores Web con su Internet Explorer, ofrecfa éste de ma-
nera gratuita, lo que se considerd una fijacidn predatoria
de precios. En la actualidad, Microsoft ha integrado el
Internet Explorer a Windows, lo cual significa que quien
utilice este sistema operativo no necesita un navegador
independiente como Mozilla Firefox. Los competidores
de Microsoft afirmaban que esta prictica era un con-
venio de vinculacién ilegal.

La respuesta de Microsoft Microsoft negé todas las
afirmaciones al sostener que Windows era vulnerable
a la competencia de otros sistemas operativos, como
Linux y el Mac OS de Apple, y que existfa una amenaza
permanente de competencia por parte de nuevos
entrantes.

Asimismo, afirmé que al integrar el Internet Explorer
a Windows proporcionaba un solo producto unificado
de mayor valor agregado al consumidor, como un refri-
gerador con un dispensador de agua fria o un automévil
con un reproductor de discos compactos.

El resultado El fallo de la corte fue que Microsoft
violaba la Ley Sherman y ordené que se dividiera en

dos empresas: un productor de sistemas operativos y

un productor de aplicaciones. Microsoft apelé con

éxito esta disposicién. Sin embargo, en el juicio final,

se le ordend a Microsoft que revelara detalles del funcio-
namiento de su sistema operativo a otros desarrolladores
de software para que pudieran competir eficazmente
contra Microsoft. En el verano de 2002, Microsoft co-
menzd a cumplir con esta orden.



Fusiones y adquisiciones

Las fusiones, que ocurren cuando dos o mds empresas acuer-
dan unirse para crear una empresa mds grande, y las ad-
quisiciones, que tienen lugar cuando una empresa compra
otra empresa, son acontecimientos comunes. Se realizaron
fusiones cuando Chrysler y el fabricante alemédn de auto-
mdviles Daimler-Benz se unieron para formar Daimler-
Chrysler y cuando el productor de cerveza belga InBev
adquirié la gigante cervecerfa estadounidense Anheuser-
Busch y cre6 una nueva empresa fusionada, Anheuser-Busch
InBev. Ocurrié una adquisicién cuando News Corp, de
Rupert Murdoch, compré MySpace.

Las fusiones y adquisiciones que ocurren no crean un
monopolio. Sin embargo, dos (o mds) empresas podrian
sentirse tentadas a tratar de fusionarse para ganar poder
de mercado y operar como un monopolio. Cuando surge
una situacién como ésta, la Comisién Federal de Comer-
cio (FTC, por sus siglas en inglés) examina la accién y
estd lista para bloquear la fusién.

La Comisién Federal de Comercio (FTC) de Esta-
dos Unidos usa pautas para determinar cudles fusiones
habrd de analizar y quizd impedir. El Indice Herfindahl-
Hirschman (IHH) es una de dichas pautas (vea el capi-
tulo 10, pdginas 238-239).

Un mercado cuyo IHH es menor que 1 000 se consi-
dera competitivo. Un indice entre 1 000 y 1 800 indica
un mercado moderadamente concentrado, por lo que
la FTC impugnard cualquier fusién en este mercado
que implique un aumento de 100 puntos en el indice.

Reglas de las fusiones

La FTC quita la efervescencia a las fusiones
de productores de bebidas gaseosas

La FTC empled las pautas anteriores para bloquear va-
rias propuestas recientes de fusién en el mercado de las
bebidas gaseosas. PepsiCo anuncié su intencién de ad-
quirir a 7-Up y Coca-Coca anuncié que comprarfa a
Dr Pepper. El mercado de las bebidas gaseosas estd muy
concentrado. Coca-Cola tenfa una participacién de

39 por ciento, la de PepsiCo ascendfa a 28 por ciento,
Dr Pepper dominaba 7 por ciento y 7-Up 6 por ciento.
Un producto mds, RJR, ostentaba 5 por ciento de la
participacién de mercado. Por lo tanto, las cinco empre-
sas mds grandes de este mercado posefan una participa-
cién de 85 por ciento del mismo.

La fusién entre PepsiCo y 7-Up aumentarfa el IHH
en mds de 300 puntos, mientras que la fusién entre
Coca-Cola y Dr Pepper lo incrementarfa en mds de
500 puntos. De darse ambas fusiones, el indice aumen-
tarfa en casi 800 puntos.

La FTC decidié que incrementos de esta magnitud
del IHH no beneficiaban al interés publico y por ello de-
termind prohibir las fusiones. La figura siguiente resume
la directriz del THH y los Indices Herfindahl-Hirschman

en el mercado de las bebidas gaseosas.

Ley antimonopolio 361

Un {ndice por arriba de 1 800 indica un mercado con-
centrado; la FTC impugnard cualquier fusién en este
mercado que implique un aumento de 50 puntos en el
indice. Podemos ver la aplicacién de estas directrices
en el recuadro siguiente.

Preguntas de repaso

1 ;Cudles son las dos leyes antimonopolio mds
importantes que ha aprobado el Congreso
estadounidense? ;Cudndo se aprobaron?

2 ;En qué casos la fijacidn de precios no se consi-
dera una violacidn a las leyes antimonopolio?

3 ;Qué es un intento por monopolizar una industria?

4 ;Qué son el mantenimiento del precio de reventa,
la venta condicionada y la fijacién predatoria de
precios?

5 ;En qué circunstancias es poco probable que
se apruebe una fusién?

Trabaije en el plan de estudio 15.5y

obtenga retroalimentacién al instante.

El oligopolio es una estructura de mercado que
con mayor frecuencia se encuentra en el mundo real.
La Lectura entre lineas de las pdginas 362-363 analiza
un juego que realizan Dell y HP en el mercado de las
computadoras personales.

Competitivo Moderadamente Concentrado
concentrado
Prohibir la fusién si el indice sube mas de:
100 puntos 50 puntos
[ ] [ ] [ ] [ [ ]
0 1 000 1 800 3 000 4 000

indice Herfindahl-Hirschman (IHH)

Figura 1 Reglas de las fusiones

[ ] [ ] [ ] [ ]

[}
0 1000 2 000 3000 4000
indice Herfindahl-Hirschman (IHH)

Figura 2 Fusiones de productos en el mercado de las bebidas
gaseosas



lLECTURA ENTRE LINEAS I"

Dell y HP en un juego de participacion
en el mercado

La antigua tdctica de la guerra de precios podria
no preocupar a los rivales actualmente

http://www.nytimes.com

13 de mayo de 2006

Dell estd reduciendo drdsticamente los precios de sus computadoras.

La tdctica es cldsica, tomada directamente del manual de estrategias que convirtié a la empresa en
el fabricante de computadoras mds grande del mundo: cuando la demanda total de computadoras
personales disminuya, reduce tus precios. Los mdrgenes de utilidad disminuirdn temporalmente,
pero la accidén les hard mds dafio a tus competidores mientras ti aumentas tu participacién en el
mercado y disfrutas un crecimiento de tus ingresos en los afios por venir.

Dell lo hizo en 2000 y le funcioné de maravilla. Sin embargo, después de que Dell puso en marcha
el plan el mes pasado y redujo a 700 délares el precio de una laptop Inspiron de 1 200 délares, y
a 500 ddlares el precio de una computadora de escritorio Dimension de 1 079 délares, muchos
de los analistas de valores que realizan un seguimiento de la empresa, cuyas oficinas se ubican en
Round Rock, Texas, afirmaron que esta vez la reduccién podria ser un disparate. ...

¢Qué cambié? ... Mds que otra cosa, han sido los competidores de Dell. En particular, Hewlett-
Packard ya no es la empresa inflada y lenta que era hace seis afios. ...

La evidencia m4s notoria del nuevo panorama para las PC se observé en las estadisticas de los
envios a nivel mundial. Mientras la industria crecié 12.9 por ciento en el primer trimestre del
afio ... los envios de Dell crecieron 10.2 por ciento. Fue la primera vez desde que los analistas
comenzaron a dar seguimiento a Dell, que sus envios crecieron mds lentamente que la industria.
Entre tanto, los envios de Hewlett crecieron 22.2 por ciento. ...

No obstante, en Hewlett se percibe la sensacién de que puede derrotar a Dell sin recurrir a una
guerra de precios. ... La empresa ha iniciado una ambiciosa campafia de marketing para lograr
ese objetivo con anuncios que afirman “la computadora ahora sf es personal”. ...

La campafa ... presentard a celebridades y su manera de personalizar sus computadoras ... HP
agregé tecnologfa como QuickPlay, que permite a un usuario ver un DVD o escuchar un CD
sin esperar a que se cargue el sistema operativo de la laptop. Los anuncios dirdn: “No esperes

a que encienda. Sélo escucha”. ...

Copyright 2006 The New York Times Company. Reimpreso con autorizacién. Prohibida su reproduccién.

- Esencia del articulo

® Dell recorté sus precios en 2000 y aumenté su partici- m El total de envios de PC aumenté 12.9 por ciento
pacién en el mercado y sus ingresos en los afos que en el primer trimestre de 2006: los envios de Dell
siguieron. aumentaron 10.2 por ciento mientras que los de HP

® En abril de 2006, Dell redujo sus precios drasticamente. lo hicieron en 22.2 por ciento.

m HP dice que puede derrotar a Dell sin reducir sus
precios. En vez de eso lanzaré una campaiia para
comercializar PC con caracteristicas nuevas y
mejoradas, que reproduzcan DVD y CD sin necesidad

® Hewlett-Packard (HP) es mucho més fuerte hoy de lo de cargar el sistema operativo.
que era hace seis afios.

m Sin embargo, los expertos opinan que en la actualidad
el recorte de precios no funcionard de la misma
manera que enfonces.

362
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® En el mercado global de PC compiten muchas empre-
sas, pero dos de ellas son las dominantes: Dell y
Hewlett-Packard (HP).

® La figura 1 muestra las participaciones en el mercado
global de PC. Usted puede darse cuenta de que Dell
y HP son los participantes mas grandes, pero que
casi 50 por ciento del mercado es atendido por otras
empresas pequefias, cada una con menos de 4 por
ciento del mercado.

B latabla 1 muestra la matriz de recompensas (millones
de délares de utilidades) del juego en el que partici-
paron Dell y HP en 2000 (las cifras son hipotéticas.)

m Este juego tiene un equilibrio de estrategia dominante
similar al del juego de duopolio presentado en la
pagina 353.

® Si HP recortfa su precio, Dell obtiene mayores utilidades
si recorta el suyo (+20 millones de délares en compa-
racién con =10 millones de délares), y si HP mantiene
su precio constante, Dell obtiene de nueva cuenta ma-
yores utilidades si reduce su precio (+40 millones de
délares frente a cero).

m Asi que la mejor estrategia de Dell es recortar su precio.

® Si Dell recorta su precio, HP obtiene mayores utilidades
si reduce el suyo (+5 millones de délares en compara-
cién con =20 millones de délares), y si Dell mantiene
su precio constante, HP obtiene de nueva cuenta ma-
yores utilidades si reduce el suyo (+10 millones de
délares frente a cero).

B Asi que la mejor estrategia de HP es recortar su precio.

B Lo tabla 2 muestra las recompensas del juego entre
Dell y HP en 2006.

m Este juego tiene también un equilibrio de estrategia
dominante.

HP 16.3%

Dell 16.1%

Lenovo 7.8%

Acer 6.0%

Toshiba 4.2%

Otras 49.6%

Figura 1 Participaciones del mercado de PC en 2006

\ 4

Si HP recorta su precio, Dell obtiene mayores utilidades
si reduce el suyo (+10 millones de délares en compa-
racién con =10 millones de délares), y si HP mejora

su marketing y su disefio, Dell logra de nueva cuenta
mayores utilidades si recorta su precio (+5 millones

de délares frente a =20 millones de délares).

Por lo tanto, la mejor estrategia de Dell es recortar su
precio.

Si Dell recorta su precio, HP logra mayores utilidades
si mejora su marketing y su disefio (+20 millones de
délares en comparacién con +10 millones de délares),
y si Dell mantiene su precio constante, HP una vez
mas obtiene mayores beneficios si mejora su marketing
y su disefio (+40 millones de délares frente a +20 mi-
llones de délares).

Por lo tanto, la mejor estrategia de HP es mejorar su
marketing y su disefio.

Estrategias de Dell

Recortar su precio Mantener su precio
+20 millones -10 millones
de délares de dolares
Recortar
su precio
+5 millones +10 millones
de délares de délares
Estrategias
de HP +40 millones 0 millones
de délares de délares
Mantener
su precio

-20 millones 0 millones
de délares de délares

Tabla 1 Estrategias y equilibrio en 2000

Estrategias de Dell

Recortar su precio Mantener su precio
+10 millones -10 millones
de délares de délares
Recortar
su precio
+10 millones +20 millones
de délares de dolares
Estrategias
de HP +5 millones -20 millones
de délares de délares
Mejorar su
marketing
y su disefio

+20 millones +40 millones
de délares de dolares

Tabla 2 Estrategias y equilibrio en 2006
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RESUMEN

Conceptos clave

¢Qué es un oligopolio? (pp. 342-343)

m El oligopolio es un mercado en el que compite un
ndmero pequefio de empresas.

Dos modelos tradicionales de oligopolio (pp. 344-345)

m Si los rivales igualan las rebajas de precios pero no
los aumentos, cada empresa enfrenta una curva de
demanda quebrada.

® Si una empresa domina un mercado, opera como
un monopolio y las empresas mds pequefias actdan
como tomadoras de precio.

Juegos de oligopolio (pp. 346-354)

m El oligopolio se estudia mediante la teorfa de juegos,
la cual es un método para analizar el comportamiento
estratégico.

® En el juego del dilema de los prisioneros, dos prisio-
neros, al actuar en su propio interés, perjudican sus
intereses conjuntos.

® Un juego de fijacién de precios de un oligopolio
(o duopolio) es un dilema de los prisioneros en el
que las empresas podrian coludirse o hacer trampa.

® En el equilibrio de Nash, ambas empresas hacen
trampa y el precio y la produccién son los mismos
que en la competencia perfecta.

® Las decisiones de la empresa sobre su gasto en publi-
cidad e investigacién y desarrollo pueden analizarse
utilizando la teorfa de juegos.

Juegos repetidos y juegos secuenciales (pp. 355-357)

® En un juego repetido, una estrategia de castigo puede
dar lugar a un equilibrio cooperativo en el cual el
precio y la produccién son los mismos que en un
monopolio.

Figuras y tablas clave

Figura 15.1 = Oligopolio natural, 342

Figura 15.4  Costos y demanda, 348

Figura 15.5  Colusién para obtener utilidades de
monopolio, 349

Figura 15.6  Una empresa hace trampa, 350

Términos clave

® En un juego secuencial de mercado disputable, un
pequefio nimero de empresas se comporta como
empresas en competencia perfecta.

Ley antimonopolio (pp. 358-361)

m La primera ley antimonopolio en Estados Unidos,
conocida como Ley Sherman, fue aprobada en 1890
y fortalecida en 1914, afio en que se aprobé la Ley
Clayton y se cre6 la Comisiéon Federal de Comercio.

m Todos los convenios para fijar precios constituyen
una violacién a la Ley Sherman y no existe ninguna
excusa aceptable para llevarlos a cabo.

® El mantenimiento del precio de reventa podria ser
eficiente si permitiera que un productor motivara
a los distribuidores para que proporcionen un nivel
de servicio eficiente.

® La venta condicionada permite a un monopolio
practicar la discriminacién de precios y aumentar
sus utilidades econdmicas, aunque, en muchos casos,
esto no incrementa las utilidades.

m Es poco probable que ocurra la fijacién predatoria
de precios, debido a que ocasiona pérdidas y sélo
genera posibles ganancias temporales.

m La Comisién Federal de Comercio de Estados
Unidos emplea pautas para determinar qué fusiones

debe investigar y posiblemente bloquear, basindose
en el Indice Herfindahl-Hirschman.

Figura 15.7  Ambas empresas hacen trampa, 351

Tabla 15.1 Matriz de recompensas del dilema de los
prisioneros, 347
Tabla 15.2  Matriz de recompensas del duopolio, 352

Cartel, 343

Convenio de colusién, 348

Duopolio, 342

Equilibrio cooperativo, 355

Equilibrio de estrategia dominante,
354

Equilibrio de Nash, 347

Estrategias, 346

Fijacion de precios limite, 357

Fijacién predatoria de precios, 360

Ley antimonopolio, 358

Mantenimiento del precio de
reventa, 359

Matriz de recompensas, 346

Mercado disputable, 356
Oligopolio, 342

Teoria de juegos, 346
Venta condicionada, 359
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