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La Competencia Monopolística

El modelo de la competencia monopolística está basado en dos pilares: la competencia perfecta y el monopolio.

Los dos modelos citados fueron explicados en documentos anteriores dándose énfasis en los principios de la producción, es  decir, la que ocasione a la empresa la máxima rentabilidad económica.

Una característica del modelo de la competencia monopolística es que considera un tema que hoy en día es muy importante, me refiero a la diferenciación de los bienes. Cabe destacar que el modelo de la competencia perfecta considera bienes muy homogéneos o idénticos como parte de su estructura lógica.

Asimismo, al considerarse bienes diferenciados que compitan en el mercado parar capturar clientes, aparecen diferentes atributos como: la marca del producto, atención al cliente, antes y después de la compra respectiva, la calidad del producto, etc. Por otro lado, también podemos considerar los gastos de la publicidad.

En síntesis, en el modelo de la competencia monopolística se incluyen  una serie de variables que normalmente no se consideran en el modelo de la competencia perfecta y el monopolio puro.

Asumamos dos empresas que compiten por una cantidad de  consumidores efectivos y potenciales.

Cada empresa produce un bien que se diferencia con el de la  competencia, dependiendo de los atributos. Estos bienes no son idénticos en cuanto a estructura, y forma, pero son muy parecidos en cuanto a la satisfacción de las necesidades. Cabe destacar que estos bienes no pueden ser tan diferenciados porque de ser así, ya no competirían, pues, vendrían a ser bienes que no se relacionan en ningún sentido. Como ejemplo tenemos los automóviles económicos y de lujo. Ambos son autos pero no compiten. La diferenciación es tal que prácticamente se han vuelto diferentes tipos de automóviles. 

Los bienes de ambas empresas se relacionan porque son sustitutos en el consumo.

Asumimos que la empresa “A” produce el bien “X”, y la empresa “B”, el bien “Y”. Estos bienes son diferenciados en sus atributos pero muy similares en la satisfacción de las necesidades, de tal manera que una diferencia en la calidad o en el precio ocasionaría una variación en el consumo.

Cada  bien es consumido por un grupo de personas que normalmente sus gustos y preferencias no sufren cambios repentinos y por tanto la demanda es estable. A  continuación definimos la función de la demanda de ambos bienes:
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Las dos funciones de demanda dependen de los precios del bien sustituto. En el caso de la demanda del bien “X”, el precio del bien “Y”, influye en la función de la demanda, y lo mismo sucede para la función de la demanda del bien “Y”. Asimismo, dependen del ingreso de los consumidores.

Si le damos forma lineal a ambas funciones, tenemos:
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Cada función de demanda tendrá su función de ingreso marginal. En tal sentido, trabajando con la función inversa de la demanda de cada función y multiplicándola por “Q” y aplicando la primera derivada, tenemos:
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Asumimos las siguientes funciones de costos de corto plazo de cada una de las empresas, las que se caracterizan por ser cuadráticas y cóncavas hacia arriba como producto de los rendimientos marginales decrecientes:
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donde “h”, “i”, “j”,”l”,”m” y “n” son mayores que cero.; 

Luego los costos marginales serán:
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y los costos medios serán:
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y los costos variables medios:
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Teniendo las ecuaciones de la demanda, ingreso marginal y costos marginales y medios, podemos relacionar variaciones de precios y variaciones en la producción óptima de cada una de las empresas, y como influyen entre si.

En la figura Nº 1, se representan las ecuaciones de la empresa “A” y del bien  “X”.

La condición necesaria para estimar el óptimo de la producción para ambas empresas será cuando se iguala el costo marginal al ingreso marginal.

En el caso de la empresa "A", si igualamos el ingreso marginal al costo marginal tenemos que:
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reacomodando y despejando la producción, tenemos:
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Si observamos la ecuación de arriba, tenemos que la producción (y consumo) del bien “X” están influenciados por el precio del bien “Y”, el ingreso real de los consumidores y  por los coeficientes de los costos, que de alguna manera nos dan la información de la tecnología en la producción.

Supongamos que los costos de producción del bien “Y” aumentan lo que ocasiona que el precio sufra un incremento. En este caso, la demanda del bien “X” se expande porque los bienes “X” e “Y” son sustitutos, dada la diferenciación.

Al expandirse la demanda del bien “X”, presiona para que el precio de este bien también aumente, lo que se considera un efecto secundario y de menor magnitud que el primer efecto o efecto directo.  En este caso lo consumidores modifican el consumo del bien “Y” por el del bien “X”. 

Dependiendo de la expansión de la demanda del bien “X”, la demanda del bien “Y” disminuiría y así se equilibra el consumo de ambos bienes. En tal sentido, un aumento del costo de producción del bien “Y”,  ocasionaría también un aumento del precio del bien ”X”, dependiendo de la sensibilidad de la demanda del bien “X” ante variaciones del precio del bien “Y”. En síntesis, el aumento en los costos de producción del bien “Y” generaría una transferencia del consumo de este bien hacia el bien “X”.

Supongamos el caso contrario, que es el más común, cuando una de las empresas innova en la producción.

La empresa “A”, reduce costos de producción y por lo tanto el precio del producto “X” disminuye. Esto ocasionará que la demanda del bien “Y” se contraiga y por tanto que se presente la transferencia del consumo del bien “Y” al bien “X”. La caída de la demanda del bien “Y” también presionará a la disminución del precio de este bien, pero el impacto de la bajada del precio del bien “X” es mayor, porque en este caso, la disminución del precio es por eficiencia, pues, el producto se hace más barato pero no disminuye la calidad. En el caso del bien “X”, la disminución del precio se daría por una caída en la demanda, que no es lo mismo que el primer caso. Al disminuir las ventas en la empresa “Y”, ésta se vería forzada a reducir o innovar costos de tal manera de ser igual de competitiva que antes. Caso contrario, perderá mercado.   

En el caso de la disminución de los costos de producción, el costo variable medio sería el que se modifica, por lo que en la ecuación del costo variable medio de la empresa “A”,  el coeficiente “
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de igual forma, el costo total medio disminuye así como el costo marginal, como se puede apreciar en las ecuaciones respectivas. Luego, el cruce de las nuevas curvas del costo marginal y del ingreso marginal
 será en un punto cuya nueva ubicación estará más abajo y a la derecha del cruce original, (ver figura Nº 1). Así, el precio del bien “X” será menor y la demanda del bien “Y” se contraerá. En la figura mencionada, el nuevo costo variable medio se puede observar con la línea roja punteada que está por debajo de la original. El costo marginal también pivotea sobre el intercepto del eje vertical, hacia abajo, lo que no se representa en la figura
 para no complicar la misma.
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Otro caso sería que la empresa “X” mejore la calidad sin variar los costos, lo que sería una innovación implícita, porque normalmente mejorar la calidad significa aumentar los costos. Entonces la demanda del bien “Y” se vería afectada (se contrae) afectando el consumo de dicho bien. Esta innovación traería también un aumento de la demanda del bien “X”, toda vez que la demanda del bien “Y” disminuye. Entonces se daría una transferencia de consumo del bien “Y” hacia el bien “X” dada la mejora de la calidad de este bien.

Igual sucede cuando se considera un aumento de los gustos y preferencias o los gastos de publicidad de uno de los bienes. 

Tenemos el caso de un gasto de publicidad en el bien “X”. Esta estrategia ocasiona que la demanda del bien “X” aumente y que la demanda del bien “Y” disminuya. La producción del bien “X” aumenta,  la producción del bien “Y” disminuye en vista que se ocasiona una transferencia del consumo de un bien hacia el otro. Sin embargo el gasto de publicidad ocasiona un doble costo; el primero es el gasto mismo, y el segundo, es el relacionado con el aumento de la producción. Estos costos afectarán finalmente el precio del producto, Sin embargo se puede decir que el impacto “costo” se verá disminuido por el impacto “publicidad”. Aquí tenemos un doble juego. La publicidad influye en los gustos y preferencias de las personas hacia un determinado producto. La persona puede venir consumiendo este producto hace mucho tiempo y se vería tentada a consumir más. Pero también tenemos el caso que algunas personas nunca hayan consumido  el bien publicitado y empiecen a consumirlo. Entonces existirán, por un lado, más demandas individuales, y por el otro lado, la demandas existentes se expanden.

Entonces la publicidad afecta la demanda del bien promovido pero también ocasiona que los costos aumenten. Si se produce más, el costo marginal se hace mayor, pues, el gasto total en publicidad  afecta a la estructura de costos. Luego los costos aumentan por la publicidad y porque se produce en una mayor cantidad. Sin embargo, sería interesante tener la información de cómo aumentarían los costos y la demanda de tal manera de poder determinar si el gasto en publicidad fue efectivo.

El Gasto en Publicidad

Podemos definir una elasticidad publicidad de la demanda
 con la siguiente fórmula:
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donde “A” es el gasto de la publicidad.

Tomando el modelo del economista Pyndick, se parte de una función de rentabilidad:
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Si analizamos la ecuación de rentabilidad, tenemos que el ingreso total es el producto del precio del bien por la cantidad producida y vendida, el costo es una función de la producción y la publicidad es un término que no depende de la producción. Esto significa que la publicidad es un gasto al estilo de un “gasto fijo”, porque no depende de cuanto se produce. Al contrario, la publicidad influye en la producción y ésta en los costos.

Siguiendo el modelo del autor mencionado anteriormente, la función de rentabilidad económica se deriva respecto a la publicidad, obteniendo la siguiente expresión:
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Igualando a cero la expereción anterior obtenemos una expresión que sería la condición de primer orden para la empresa obtenga la máxima rentabilidad económica:

 tenemos así que: 
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efectuando arreglos:
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En el cuadro de arriba se explica cada uno de los términos de la ecuación antes planteada. El miembro de la derecha es la suma del costo marginal de la publicidad. La unidad es el gasto de una unidad monetaria en publicidad, y el segundo término, es el costo provocado por el aumento de la producción dado el gasto de una unidad monetaria en publicidad.

Este último término significa que cuando se gasta una unidad monetaria en publicidad, aumenta la producción como consecuencia de la expansión de la demanda. Este aumento de la producción a su ves, origina un aumento del costo de producción. Supongamos que el gasto de un nuevo sol ocasiona que se venda 10 bienes; estos 10 bienes originan un costo adicional de 100 nuevos soles; entonces, un nuevo sol gastado en publicidad ocasiona un costo marginal de 100 nuevos soles. En adición, la unidad que figura en la ecuación, es la unidad monetaria gastada directamente en la publicidad, luego, un nuevo sol origina un costo marginal de 101 nuevos soles.

Por otro lado, sabemos que el ingreso marginal es:
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Para la producción óptima se iguala el ingreso marginal al costo marginal, luego:
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efectuando arreglos, tenemos que:
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Esta ecuación nos da la información que el margen de ganancia sobre el precio es igual a la inversa de la elasticidad precio de la demanda.

Ahora bien, de la ecuación que iguala el “ingreso marginal de la publicidad” y “el costo marginal total de la publicidad”, se obtiene:
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multiplicando ambos miembros por la expresión:
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y reemplazando la “ecuación de la elasticidad publicidad de la demanda” y “del margen de ganancia sobre el precio”, obtenemos:
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Esta ecuación nos da la información que relaciona el “ratio de elasticidades” con la “proporción del gasto de publicidad respecto al gasto total”. La empresa deberá gastar en publicidad una “proporción” igual al ratio de la “elasticidad publicidad de la demanda” y la “elasticidad precio de la demanda”.

En síntesis, el gasto de la publicidad tiene un límite y debe ser efectuado con un criterio técnico que considere las elasticidades publicidad y precio de la demanda como un elemento de juicio.

El Mediano y Largo Plazo

Si en el mercado existen una serie de empresas bajo competencia monopolista y existe rentabilidad económica extraordinaria
, entonces, al igual que en la competencia perfecta, se crean las condiciones para que nuevas empresas ingresen al mercado, lo que ocasiona  que el valor del consumo total de todos los productos diferenciados se distribuyan en una mayor cantidad de empresas ya que la demanda total del mercado no se expande por el solo hecho que ingresen empresas al mercado.

Si tomamos como ejemplo la empresa “A” que produce el bien “X”, sus costos medios serán: 
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Para que sigan ingresando empresas al mercado , se debe cumplir que el precio es mayor que el costo total medio:
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Cuando el mercado se encuentre en el equilibrio de largo plazo, el precio es igual que el costo total:
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En tal sentido, las empresas que ya venían participando en el mercado                                                                                                     verán disminuidas sus ventas. Las demandas de las empresas ya existentes, se contraerán, lo que ocasiona que éstas produzcan y vendan menos. Cuando las demandas se contraen, la rentabilidad económica de cada una de las empresas ya existentes disminuye ya que se vende menos. 


La dinámica del mercado será la siguiente:

“El ingreso de las empresas al mercado se dará “mientras” existan rentabilidades extraordinarias, y “hasta” que la rentabilidad económica sea igual a cero”
.

En la figura Nº 3, se aprecia que la demanda es tangente a la curva del costo total medio por lo que la rentabilidad económica es “cero” o también denominada “rentabilidad económica normal”.

Cuando existen rentabilidades normales en todas las empresas entonces desparecen los incentivos para que nuevas empresas ingresen al mercado. Se establece así lo que los economistas llaman el “equilibrio de largo plazo”. Pero este equilibrio de largo plazo no se relaciona con el costo total medio mínimo como si sucede en el caso del modelo de la competencia perfecta.

Derivando la función del costo total medio e igualando a cero y despejando la variable “Qx”:
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Este nivel de producción, si lo reemplazamos que la ecuación del costo total medio, obtenemos:
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resolviendo, tenemos:
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En equilibrio de largo plazo de la competencia perfecta, este valor del costo total medio mínimo será igual que el precio, lo que no sucede en la competencia monopolística.

De la función de demanda el bien “X”, 
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obtenemos la función de la demanda inversa
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donde “A” representa todas las variables que se mantienen constantes, y “B” es la inversa de la pendiente de la ecuación original de la demanda.

La demanda antes expuesta tiene una pendiente que no es igual a cero, por lo tanto no sería tangente a la curva del costo total medio  en su valor mínimo. Solamente en el caso en que la demanda inversa tenga pendiente cero, que es el caso de la competencia perfecta, el precio podría ser igual al costo total medio mínimo.

De este análisis se desprende que las empresas competitivas monopolistas tendrán un equilibrio de largo plazo que se caracteriza porque estas empresas no producirían de tal manera que los costos  totales medio sean los mínimos. Este argumento se puede verificar  en la figura Nº 3, ya que la demanda al tener pendiente negativa no podría ser tangente en el punto mínimo del costo total medio y tampoco no podría ser tangente en la parte derecha de la curva antes mencionada. En tal sentido, la demanda solamente podría ser tangente en la parte izquierda de la curva del costo total medio.

En tal sentido, existiría una diferencia notable entre el equilibrio de largo plazo de la competencia perfecta y la competencia monopolística. Ambos equilibrios se diferencian en que en el primero, las empresas producen en costos totales medios mínimos mientras que en el segundo modelo, las empresas no producen con costos totales medio mínimos y por tanto, utilizan en una menor proporción su capacidad instalada, lo que ocasiona que los costos medios sean mayores. Al respecto, se plantean dos enfoques que toman en cuenta las ventajas y desventajas de la diferenciación de los productos.

Enfoques sobre la Diferenciación y su Influencia  en la  Eficiencia en la asignación de los recursos en el mercado

Existen dos enfoques de interpretación sobre la diferenciación. El primero está a favor y el segundo, en contra. 

El argumento a favor explica que la diferenciación conduce a la eficiencia económica toda vez que las empresas se esfuerzan por mantener y ganar mercados, lo que ocasiona que sus productos sean cada vez mejores. Así los consumidores se benefician de este esfuerzo que se ve manifestado en mejores ofertas, más económicas y de mejor calidad.

Un segundo argumento a favor es  que los consumidores tienen una mayor cantidad de alternativas de consumo y por lo tanto, una mayor oportunidad para valorar mejor a los bienes que están a su disposición de adquisición.

Otro argumento a favor es que la publicidad crea eficiencia en el mercado porque es una fuente de información sobre la calidad, precios y ubicación de los bienes. También nos brinda información sobre servicios de las empresas, la atención al cliente, formas de pago, facilidades de pago, etc.

Toda la competencia que se origina como consecuencia de la diferenciación ocasiona que los precios disminuyan y se beneficie la sociedad en su conjunto.

Los argumentos que no están a favor en que la diferenciación crea eficiencia en el mercado son las siguientes:

Los precios son más altos en el caso de mercados diferenciados porque las empresas se comportan como pequeños monopolios que tienen cierta capacidad de fijar el precio de su producto. En este caso, las empresas reducen la producción para maximizar la rentabilidad económica produciendo en la región elástica de la demanda.

El precio del mercado es mayor que el costo marginal, lo que significa que la estrategia de formación de precios no es la misma que en el caso de la competencia perfecta. Al ser mayor el precio que el costo mencionado, la producción no es eficiente en términos sociales pero si para la empresa. Pues ésta maximiza su rentabilidad, pero la sociedad no maximiza su bienestar, porque si se produjese más, el precio sería menor y así los consumidores se benefician en mayor medida. 

La fijación del precio es idéntica que en el caso de la empresa monopolista.

La publicidad se convierte en una barrera de ingreso de nuevas empresas al mercado, dependiendo de la escala de éstas. Es muy posible que en algunos casos la competencia es acompañada de grande campañas de publicidad y de marketing. Por tanto las empresas que desean competir deberán tener niveles de gasto en publicidad considerables. En este caso, la mayor escala y mayores ingresos se tendrá una mejor posibilidad de tener un mayor gasto en publicidad.

La publicidad se convierte también en un costo, tal como demostráramos en la sección anterior del presente documento. Este costo adicional, se traslada al precio afectando a los consumidores, quienes pagan más por  el efecto de la diferenciación.

Asimismo, la publicidad crea necesidades invertiéndose así el objetivo fundamental del sistema económico, que es satisfacer necesidades existentes. Se plantea que la publicidad crea necesidades inexistentes y que por lo tanto el objetivo del sistema de libre mercado es invertido, pues, en lugar de satisfacer necesidades, las crea y luego las satisface. En este caso, el consumidor estaría al servicio del sistema económico y no al revés, como plantea la ciencia económica, en el sentido que el sistema económico debe estar al servicio de las personas y no al revés.  

El economista Edward Chamberlin, en su obra publicada en 1933 “ La Teoría de la Competencia Monopolística” sostiene que la diferencia entre el costo promedio de producción de una empresa monopolista  competitiva y el costo total promedio mínimo es el costo de producir diferencias”. En tal sentido, el autor no considera como un costo social la diferencia entre estos costos de producción, sino, muy por el contrario, lo considera como una racionalidad de los consumidores porque éstos aceptan pagar más por productos que se diferencian.        

Mg. Marco A. Plaza Vidaurre

*****************************************************************************
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� EMBED Equation.3  ���





Aumento de la producción por cada nuevo sol gastado en publicidad y multiplicado por el  precio del bien, ( P), que da el valor del “ingreso marginal de la publicidad”.





Aumento de la producción por cada nuevo sol gastado en publicidad y multiplicado por el valor del costo marginal, da un valor que sería el costo marginal  por el efecto producción








El “uno” significa la unidad monetaria


gastada directamente en publicidad. (Efecto


publicidad) 





Costo marginal total de la publicidad.


Estos dos términos contienen los dos efectos, el primero, el efecto publicidad, y  el segundo, el efecto producción. Por ambos se genera un costo marginal total





En la ecuación de arriba, se iguala el ingreso marginal de la publicidad y el costo marginal total de la publicidad, que posee los dos efectos antes mencionados. Esta igualdad es la condición necesaria para obtener la máxima rentabilidad cuando el gasto de la publicidad varía.
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Figura Nº 2








� Este es el principio explicado en los anteriores documentos, donde el ingreso marginal se iguala al costo marginal con el objetivo de obtener la producción que nos de la máxima rentabilidad económica. La función de rentabilidad económica es la diferencia entre la función de ingresos y la función de costos. Derivando e igualando a cero, se obtiene la condición de primer orden, mencionada anteriormente. Ver documento del monopolio.


� La producción óptima se obtiene de manera idéntica al caso del monopolio. El ingreso marginal es igual que el costo marginal pero el precio es mayor que ambos.


� Modelo del texto de Robert Pyndick y Daniel Rubinfeld: “Microeconomía”, capítulo 16,  5ta Edición, Prentice Hall,  Madrid, 2001


� Renrabilidad económica mayor que cero.


� Rentabiliad Normal es cuando la rentabilidad económica es igual que cero
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