Ensayos

Modelos de Competencia en el Sector
Microempresarial

Models of Competition in the Microenterprise
Sector

Ramoén Inzunza-Acosta®, Victor Santiago-Sarmiento®

Resumen

El presente ensayo consiste en una revision tedrica de la insercion
de las microempresas a los modelos de competencia. Se parte de
la idea de que el sector microempresarial si bien no puede generar
grandes movimientos de factores de la produccién, ha desarrollado
una diversidad de estrategias con el fin de llamar la atencion de
los consumidores, generando con ello, un impacto suficiente en el
mercado para que se incluya a las microempresas, en modelos de
competencia imperfectos. Otro aspecto considerado, se refiere a que
la competitividad de la microempresa en México se ve afectada por su
estructura de organizacion interna, lo cual dificulta la conceptualizacion
de competencia en este sector. Para analizar la competencia de la
microempresa, ésta se incluye dentro de un mercado perfectamente
competitivo, principalmente por su incapacidad de dirigir el mercado
y ser simplemente un ente tomador de precios, aunado a que
comparte la mayoria de las caracteristicas que la sitian dentro del
marco de competencia mencionado. Adicionalmente, si tomamos en
consideracion que el producto en este tipo de factorias se produce de
una forma personal y tradicional, es factible suponer que el producto
terminado dependera del proceso que en cada microempresa exista,
el cual puede no ser necesariamente el mismo, siendo esta situacion
condicién suficiente para sacarla del modelo de competencia perfecta
(Chamberlin, 1933). Al considerar las caracteristicas del modelo de
competencia monopolistica, se asume que éste se identifica con
caracteristicas propias de la microempresa, principalmente en el
supuesto de que existen diferencias en el producto, e incluso como la
microempresa, la competencia monopolistica permite la posibilidad de
operaciones ajenas al precio para diferenciarlo. Se concluye que por su
dimensionalidad, asi como por sus caracteristicas propias de tamafno
es dentro de la competencia imperfecta donde las microempresas
se deberan de ubicar. En un analisis mas profundo se encontré que
la mayoria de dichas unidades se ubicarian dentro del modelo de
competencia monopolistica dandoles con ello la posibilidad de ejercer
influencia dentro del mercado donde se establecen.

Palabras clave: microempresas, competencia, monopolistica, poder
de mercado.
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Abstract

The present essay consists of a theoretical revision of the insertion
of the microenterprises to the models of competition. It is based on
the idea that the microenterprise sector, although it cannot generate
large movements of factors of production, has developed a variety of
strategies in order to attract the attention of consumers, generating in
it a sufficient market impact to include them in imperfect competition
models. Another aspect considered is that the competitiveness of
microenterprises in Mexico is affected by their internal organizational
structure, which makes it difficult to conceptualize competition in this
sector. In order to analyze the competitiveness of the microenterprise,
it is included in a perfectly competitive market, mainly because of its
inability to direct the market and simply be a price-taker. In addition
to sharing, most of the characteristics place it within the competitive
framework mentioned. Additionally, if we take into account that the
product in this type of factory is produced in a personal and traditional
way, it is feasible to assume that the finished product will depend on the
process where each microenterprise exists, which may not necessarily
be the same which is sufficient motive to remove it from the model of
perfect competition (Chamberlin, 1933). Taking the characteristics of the
monopolistic competition model, it is assumed that it allows identifying
itself with microenterprise characteristics, mainly in the assumption that
there are differences in the product, and even allows the possibility of
operations outside the price to differentiate it. It is concluded that due
to its dimensionality, as well as its own size characteristics, it is within the
imperfect competition where the microenterprises should be located. In
a deeper analysis it was found that most of these units would be located
within the model of monopolistic competition giving him the possibility
of exerting influence within the market where it is established.
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Introduccidon

El sector microempresarial representa para el
andlisis convencional la forma mas visible de
competencia entre empresas. La idea parte de
un analisis de concentracién donde entre mas
microempresas existan en el mercado, menor es
la posibilidad de alguna de ellas para modificar su
estructura. El numeroso conjunto de unidades en
el mercado representa una interaccién continua y
muy dindmica en el contexto econdémico, lo que
ha llevado a diversos autores a calificar a este sec-
tor como de competencia feroz.

Generalmente se acepta que las estrategias
que las empresas utilizan estén ligadas con el
entorno en que se desenvuelven, sin embargo, en
el caso de las microempresas se puede observar
que éstas dependen de las caracteristicas pro-
pias de la empresa. Por lo tanto, las decisiones
de actuar dependen més de las propias cualida-
des de la misma y no de un estudio de mercado.
Al tomar en cuenta que para México, como para
otros paises en vias de desarrollo, gran parte de
las microempresas funcionan como un medio de
supervivencia (Mungaray, Ramirez, Aguilar & Bel-
trén, 2007), encontramos que su nivel competitivo
estd muy ligado a la capacidad de sobrevivencia
del mismo microempresario. Se puede observar
que en algunos casos el objetivo de maximizacién
de ganancias puede verse omitido por una deci-
sidn de permanecer en el mercado o por lograr un
aumento en la calidad de vida del hogar (Pollack,
2005). Por lo tanto, aunque las estrategias de las
microempresas pueden ser muy parecidas a las de
sus pares mas grandes, se considera que persiguen
otro fin. Sin embargo, aunque exista diferencia en
los fines, la microempresa también logra mediante
estrategias un aumento en sus utilidades, desta-
cando que no es de la misma magnitud que las
ganancias de empresas de mayor tamafio.

Otro aspecto a considerar, se refiere a que la
competitividad de la microempresa en México
se ve afectada por su estructura de organizacién
interna. En este sentido, en Otero & Pagan (2002)
se indica que la mala posicidn de la microempresa
en el mercado se debe a una falta de produccion,
por una mala administracién del duefio. Aunado
a lo anterior, Mungaray et al. (2007) nos dice que
el aumentar su nivel de produccién no se puede
hacer con facilidad, debido a que la mayoria de los
microempresarios en México son mujeres y estan
limitadas por otras actividades que ellas realizan.

Sin duda alguna la falta de una buena administra-
cién en las micros y pequefias empresas (Mypes)
mexicanas representa una desventaja competi-
tiva, considerandose fallas del propio entorno en
que se desarrollan, en conjunto de una falta de
atencion a la administracién de estas factorias.

La teoria de desarrollo endégeno asume que
la pugna por el mercado permite que las empre-
sas sean una constante fuente de innovaciones y
esencia de la competencia, donde el tamafio de
la unidad no importa para que este proceso dina-
mico se desarrolle. Al considerar que la interaccién
entre los microempresarios es mas continua,
el proceso de creacidén de innovaciones puede
conducir a una competencia sea mas ardua. Lo
anterior puede parecer un marco de competencia
perfecta si lo tomamos como un proceso fijo, sin
embargo, si tomamos el proceso de interaccién
como dindmico nos encontrariamos que el marco
de competencia dependera del momento en que
se analice. Dada la situacion anterior no existe un
acuerdo por parte de la literatura sobre cémo es
la competencia que existe en el sector microem-
presarial, pero lo que si nos ofrece la literatura
econdmica es una vision de cémo las microempre-
sas se comportan en el mercado.

Modelos de Competencia en Microempresas

Competencia Perfecta

La idea inicial para analizar a la microempresa
consiste en incluirla dentro de un mercado per-
fectamente competitivo, principalmente por su
incapacidad de dirigir el mercado y ser simple-
mente un ente tomador de precios. En Solow
(1956) se muestra que la incapacidad principal de
ejercer poder de mercado se debe a la no exclusi-
vidad de la tecnologia, la cual es una caracteristica
predominante en el sector microempresarial. En
este sentido, la idea béasica consiste en que las
microempresas no ejercen ninguna presion sobre
la determinacién del precioy por lo tanto, sumarco
de competencia serd en un mercado perfecto.

Aunado a lo anterior, el modelo de compe-
tencia perfecta ofrece otras caracteristicas que
son facilmente observadas en el mercado de las
microempresas, las cuales son: coexisten muchos
ofertantes y demandantes que estan dispuestos
a comprar un producto determinado; los produc-
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tos que se ofrecen son homogéneos, es decir, no
existe ninguna diferenciacion en el producto que
es ofertado por todas las empresas que participan
en el mercado; los vendedores y compradores
no tienen un control sobre el precio de venta, el
cual es determinado por la interseccién de estos
en el mercado; la informacién dentro del mer-
cado es completa y circula de manera perfecta;
y no existe barreras de entrada y salida del mer-
cado para los vendedores y compradores (Parkin
& Esquivel, 2005). Es importante mencionar que
diversos autores, sefialan que el producto si bien
no es homogéneo, tendria que ser un sustituto
perfecto para poder considerarse dentro de un
mercado de competencia perfecta, sin embargo,
al no haber consenso en esta idea el documento
solo reconoce a los productos homogéneos como
condicién para un modelo de competencia per-
fecta. Las condiciones anteriores conducen a que
en este modelo las empresas tengan una curva
de demanda totalmente horizontal. Tomando en
cuenta las consideraciones vistas anteriormente,
el marco de competencia perfecta pareciera ser
el modelo ideal para la explicacién del comporta-
miento de las microempresas.

Una parte de este modelo tedrico, como lo
menciona Mungaray et al. (2007), es que el ana-
lisis del comportamiento de las Mypes se apoya
en los fundamentos del modelo de competencia
perfecta, dando por hecho dos cuestiones: (1) que
éstas son agentes cuyo objetivo final es la maximi-
zacion de beneficios y que, por tanto, en el corto
plazo la cantidad de produccién debe ser fijada en
lainterseccion de las curvas de ingreso y costo mar-
ginal, que ocurre en la parte ascendente de esta
Gltima y (2) que cualquier empresa que opere en la
industria carece de poder de mercado, debido a
gue compiten en condiciones homogéneas y con
informacion perfecta. En un inicio, el argumento
que relaciona a las microempresas con el modelo
de competencia perfecta, parece ser confiable, ya
que nos muestra caracteristicas que son observa-
das de una forma muy simple en dichas unidades
e incluso parecen definir con exactitud la partici-
pacién de los micronegocios en el mercado. Sin
embargo, si la funcién de demanda es completa-
mente eléstica, conlleva a que se deben cumplir
las siguientes dos condiciones: a) que el nimero
de empresas vendiendo un determinado producto
sea suficientemente grande para que el efecto de
un incremento en la produccién individual o en el
precio de mercado del bien sea insignificante; y
b) que el producto sea perfectamente homogé-

neo como para que los compradores no tengan
razén alguna para preferir los bienes de una com-
pafia sobre los de otra, excepto por la diferencia
en precios. Lo anterior, no parece estar muy de
acuerdo con la realidad, ya que se observa que las
personas muestran preferencias reveladas por una
microempresa, por cuestiones muy diferentes a los
cambios en el precio. Sin embargo, no serechazala
idea de que algunas microempresas puedan estar
funcionando bajo este marco de competencia,
pero la intencion de la investigacién es encontrar
las cualidades que permitan a la microempresa
diferenciarse y generar poder de mercado.

Competencia Imperfecta

Como se ha mencionado con anterioridad, la
literatura econdmica sitla a la microempresa
dentro de un mercado de competencia perfecta,
basada en el gran nimero de microunidades que
participan en la economia de los mercados. Sin
embargo, la presencia de muchas empresas no
es necesaria ni suficiente para que una industria
se aproxime a la competencia perfecta (Pindyck &
Rubinfeld, 1998). Otra idea basica en el anlisis de
la relacién de las microempresas y la competen-
cia perfecta, es considerar que estas unidades no
ejercen ninguna influencia sobre la estructura del
mercado. Aunado a lo anterior, se tiene que los
productos en cada uno de los sectores se toman
como homogéneos o sustitutos perfectos. Esto
es, existe una percepcion tradicional de que todas
las microempresas dentro de un mismo giro y
lugar compiten directamente por la captacién de
clientes. En este sentido, la pregunta inmediata
es: ;Se presenta la competencia entre microem-
presas de una misma region tan directa como lo
predice el modelo tradicional? Desde un punto
de vista privado, al observar a las microempresas
se encuentra que no necesariamente se presentan
una fuerte rivalidad entre ellas, aun y estando en
un mismo lugar y perteneciendo al mismo giro. Es
decir, por lo general las preferencias de los clien-
tes estan definidas por alguna diferenciacién que
puede existir de una empresa a otra.

Adicionalmente, si se toma en considera-
cién que el producto en este tipo de factorias
se produce de una forma personal y tradicional,
es factible suponer que el producto terminado
dependeré del proceso que en cada microem-
presa exista, el cual no necesariamente puede ser
el mismo. A partir de lo anterior se encontrd que
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un producto ofrecido en microempresas distintas
no poseerd exactamente las mismas caracteristi-
casy por lo tanto, pueden no compartir los mismos
clientes, ya que estos tienen preferencias distin-
tas. En este sentido, en el marco de competencia
perfecta careceria de explicacion y se tendria que
analizar a la microempresa dentro de modelos de
competencia imperfecta. Para poder incorporar
a la microempresa dentro de los mercados de
competencia imperfecta, se parte del argumento
que se refiere al hecho de que el producto que
esas unidades ofrecen en algun sentido tiene un
grado de diferenciacién que atrae a los compra-
dores, esto seria condicion suficiente para sacar a
la microempresa del modelo de competencia per-
fecta (Chamberlin, 1933).

La aplicacién de los modelos de competencia
imperfecta a la microempresa puede ser algo no
muy aceptado por un grupo de analistas, ya que
una de las caracteristicas de estos mercados con-
siste en que la empresa pudiera tener cierto grado
de control sobre los precios. Esto constituye una
idea principal en la elaboracién de estos modelos,
sin embargo, como se ha mencionado anterior-
mente, los supuestos del modelo tradicional a
pesar de la coherencia interna que mantienen, son
tan rigidos que dificilmente en la realidad podrian
cumplirse, por lo que el anélisis de la microem-
presa la ubica en una competencia imperfecta y
con ello aunque dificilmente observable cuenta
con un cierto poder de mercado que le permite la
modificacion de sus precios.

Al analizar los modelos de competencia
imperfecta se observa el lado extremo que de
la competencia perfecta: el monopolio. Pensar
en el esquema del monopolio para incorporar a
la microempresa resultaria totalmente inconve-
niente, ya que este modelo consiste en un caso
extremo de competencia. En este modelo se
realiza una discriminacion de precios a través
de la segmentacién del cliente, principalmente
por variaciones en el costo marginal. Lo anterior
dificilmente podria ser utilizado en un micronego-
cio, ya que la produccidn se realiza en pequenas
cantidades, por lo que la estructura de costos difi-
cilmente sufre variaciones considerables. Ademas,
el monopolio implicaria que no existe ningun sus-
tituto que puede remplazar el producto ofrecido,
lo cual dificilmente se observa en los producidos
por microempresas. Sin embargo, no se descarta
la posibilidad de que un micronegocio pueda
convertirse en un monopolio, cuando se generan

barreras naturales a la entrada del mercado de
otras unidades, y con ello se pueda permitir que un
microempresario se convierta en un monopolista.

Otro de los principales esquemas de la com-
petencia imperfecta es el oligopolio. En este
modelo se reconoce que existen compafnias lide-
res del mercado y la posibilidad de existencia de
pequefias empresas denominadas seguidoras.
Ante este esquema Audretsch (2001) desarro-
lla un modelo de competencia donde concluye
que las microempresas no pueden competir con
las grandes empresas; el argumento se centra
en que operan en un segmento distinto del mer-
cado, siendo la Unica relacion entre ellas el hecho
de que las grandes empresas ofrecen beneficios
mediante la creacién de nichos estratégicos como
oportunidad de nuevos micronegocios. Dentro de
este esquema existe el modelo de Stackelberg,
que permite la existencia de pequefias empre-
sas como respuesta a la parte del mercado que
las grandes empresas no pueden cubrir. En este
sentido tales empresas deciden cuénto van a pro-
ducir, sin embargo, una denominada lider (que
serfa la gran empresa) elige primero la cantidad a
producir y una o varias pequefias empresas, pro-
ducen de acuerdo con la demanda restante del
mercado. Aunque pareciere una alternativa ade-
cuada de competencia para la microempresa, el
modelo de Stackelberg representa una ventaja
competitiva, y esta ventaja no se muestra tanto
en el tamafio de la empresa, sino en la habilidad
de actuar primero en el mercado, por lo que la
empresa seguidora también pudiera ser una
empresa de igual tamafio que la lider y no necesa-
riamente una microempresa.

Por Ultimo, otro esquema para situar a la
microempresa dentro de la competencia imper-
fecta, consiste en el modelo de competencia
monopolistica. De acuerdo con Parquin & Esqui-
vel (2005), sus principales caracteristicas serian: un
gran numero de empresas, productos diferencia-
dos entre si que no poseen grado de sustituidad
perfecta por parte de los consumidores, un cierto
grado de capacidad de los vendedores para fijar
los precios libremente y libertad de entrar y salir
del mercado. Estas caracteristicas son muy simi-
lares a las de un marco de competencia perfecta,
donde la diferencia radica en que el producto no
es homogéneo o sustituto perfecto. Para comple-
tar lo anterior, en Keat & Young (2004) se define el
modelo de competencia monopolistica como un
mercado compuesto por gran nimero de empre-
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sas relativamente pequefas; existe un producto
que es diferenciado, existe entrada y salida del
mercado y existe la posibilidad de que la compe-
tencia no esté basada en precios.

Las caracteristicas del modelo de competencia
monopolistica, permiten identificar este modelo
con caracteristicas propias de la microempresa,
en el supuesto de que permite diferencias en el
producto, entre ellas la posibilidad de operacio-
nes ajenas al precio. Lo anterior implica que la
competencia existente va més allé de las manipu-
laciones en cantidades y precios, permitiendo a
otras estrategias aplicadas por las empresas, que
lleven al consumidor a realizar cambios en sus pre-
ferencias. Por lo que la microempresa que quiera
establecerse en un mercado debe aplicar diversas
estrategias para lograrlo.

Otro supuesto que soporta la inclusién de las
microempresas dentro del marco de competencia
monopolistica es que existen un gran nimero de
empresas, de tal manera que resultan pequefias
en comparacion con la totalidad del mercado. Sin
embargo, este modelo si implica que los negocios
tengan un cierto control sobre el precio, aunque
esto no lleve a movimientos como respuesta de
otras empresas, diferenciando con ello la estruc-
tura del oligopolio. Finalmente, se puede observar
que no existen barreras que impidan la inclusién
de nuevas unidades al mercado, es decir, a liber-
tad de entrada y salida de empresas. Las razones
anteriores permiten que el sector microempre-
sarial pueda insertarse dentro del esquema de
competencia monopolistica, y con ello, que las
microempresas puedan tener cierto poder en el
mercado en que se insertan.

Es importante destacar que en Keat & Young
(2004) no se descarta la posibilidad de que exista
poder de mercado aun y cuando éste se encuen-
tre compuesto por un numero significativo de
pequefias empresas. Dicho poder de mercado
estaria ligado a estrategias implementadas por las
empresas, las cuales son conocidas como practi-
cas monopolisticas.

Practicas Monopolisticas en Microempresas

Las empresas que compiten en un marco de
competencia monopolistica buscan diferenciar
su producto a través del uso de practicas que les
permitan obtener una ventaja competitiva, y con

ello, tener la capacidad de aumentar su precio
sin que esto signifique una pérdida de clientes.
En Browning & Zupan (2003) se menciona que las
practicas que se apliquen para diferenciar el pro-
ducto dependeran del nimero de empresas que se
encuentren en el mercado, aunque la eficiencia de
ellas no dependeré de cambios en otras empresas,
sino de la actitud del consumidor ante la estrategia.

Si el mercado monopolistico se encuentra
dominado por un gran nimero de microempresas,
de igual manera la participacién de cada una es
pequefa ante la produccién total, por lo que, cada
microempresa tiene un poder limitado para modifi-
car los precios de sus productos. Es decir, el precio
de cada empresa solo puede desviarse por un
pequeno margen. En este marco la empresa tiene
que ser sensible al precio promedio del producto,
pero no a ningun competidor; la razén de ello es
que si bien las estrategias pueden realizar cambios
en la estructura de la empresa, no generan algin
impacto que establezcan condiciones generales
del mercado. Es decir, el uso de estrategias tiene
impacto en un aumento de sus utilidades pero
no existe un efecto directo sobre otras empresas.

La base para un aumento de competencia a
través de la diferenciacién del producto, se centra
en tres areas: la calidad, el precio y el marketing
(Parkin & Esquivel, 2005). La calidad como é&rea
de diferenciacion puede ser la més aplicada en el
sector microempresarial, ya que se refiere a aspec-
tos que no necesitan un elevado costo. Entre las
practicas aplicadas se encuentra un buen disefio
de elaboracion del producto, una adaptacién al
producto, el servicio que ofrece al momento de
vender y una facilidad de acceso del comprador
al producto. Para poder aplicar estrategias de
cambio de precios, se debe tener una relacion de
intercambio entre la calidad y el precio, por lo que
se tendra que observar primeramente el resultado
de las préacticas en calidad, y después verificar si
se puede hacer algin cambio en los precios. El
uso de Marketing en las empresas se presenta a
través de dos précticas principales: El manejo de
una buena presentacion y el uso de publicidad. Es
decir, para que una empresa pueda vender el pro-
ducto a un precio mas alto que el del mercado,
tendrd que anunciar y presentar su producto de
tal manera que convenza a los compradores que
estan obteniendo una calidad mas alta.

Las estrategias aplicadas en cada érea depende-
randelatecnologiadisponible paralaempresa, por
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lo que si consideramos que en el sector microem-
presarial el acceso a las nuevas tecnologias es
muy limitado por los altos costos que representan,
las précticas seran similares a las de las grandes
empresas, pero con tecnologias mas tradicionales.

Practicas Monopolisticas en Microempresas

Tradicionalmente se conoce como poder de mer-
cado a la capacidad de influir sobre el mercado y,
en particular sobre el precio del mercado, a tra-
vés de la influencia que se tiene sobre la cantidad
total que se ofrece para la venta (Parkin & Esquivel,
2005). La definicién parte de analizar a la empresa
de acuerdo con la teoria de Estructura-Conducta-
Resultados (ECR), lo que significa que la estructura
—que se entiende como pocas empresas que tie-
nen un alto porcentaje de las ventas totales—, les
permite a las empresas obtener conductas mono-
policas que inciden para el cobro de un precio
mayor que el de la competencia, permitiendo un
aumento en las utilidades con una caida del bien-
estar social. En este sentido, el poder de mercado
dependeré directamente de la concentracion, si
ésta es alta, debe haber alto poder de mercado y
por lo tanto precios altos respectos a los de la com-
petencia. Aunque el plano tedrico presenta una
|6gica visible, no hay suficiente evidencia empirica
que demuestre dicho comportamiento en Mypes,
aunado a ello tampoco se muestra como la con-
centracion puede indicar poder de mercado. Ante
la anterior situaciéon nacen hipdtesis alternativas
siendo la mas aceptada la hipdtesis de colusion,
que plantea que entre méas concentrada estéa la
industria, menos competencia existe entre ellas,
ya que tienden a coludirse y aumentar el margen
entre precios y costos (Farinas & Huergo, 2003).

Asumiendo que la hipétesis de colusidén pudiera
comprobarse en algunas empresas, para el sector
microempresarial dificilmente puede ser un marco
de diferencia, ya que si se analiza que existe una
gran cantidad de unidades en el mercado, el riesgo
de no cumplimiento por algunas de ellas seria muy
alto. Por lo que la colusién no seria un determi-
nante para que la microempresa pudiera ejercer un
aumento de los beneficios a través de los precios.

Una definicion mas simple, pero con la suficiente
fortaleza teédrica nos dice que poder de mercado
implica la capacidad de alterar, en beneficio
propio, los precios respecto a los niveles de com-
petencia (Stoft, 2002). La anterior definicidon nos

muestra que una empresa con poder de mercado
no necesariamente es la que tiene un control sobre
una cantidad significativa de las ventas, el autor
menciona que una empresa que logra aumentar
sus precios para beneficiarse ya tiene influencia en
el mercado. Un marco de obtener poder de mer-
cado donde la empresa puede aumentar el precio
para incrementar utilidades, es una situacién que
puede observarse en el sector microempresarial,
y es esta idea la que soporta la capacidad de las
microempresas de generar poder de mercado. Sin
embargo, en Stoft (2012) no se menciona cuéles
son las causas de dicho comportamiento, por lo
que aungue existan metodologias que indiquen la
capacidad de poder de mercado, no hay un cono-
cimiento claro sobre las causas de las mismas.

En Demsetz (1974) se ofrece un punto de partida
confiable para el andlisis de las causas del poder
de mercado en microempresas. En la hipotesis de
la eficiencia superior presentada alli, se menciona
que: "Es natural que en toda industria haya empre-
sas maés eficientes que otras ya sea porque cuenta
con una mejor tecnologia o un mejor producto”.
Las ideas muestran dos situaciones que permiten a
la empresa mejorar su competencia: la tecnologia
y el mejoramiento del producto. Para las microem-
presas el acceso a la tecnologia no es exclusivo,
por lo que en muy raras ocasiones podrian repre-
sentar en este sector una ventaja competitiva. En el
caso del mejoramiento del producto observamos
que las microempresas presentan un comporta-
miento muy dindmico en aplicar ciertos ajustes
para promover la diferenciacién de su producto.

Determinantes del Poder de Mercado en
Microempresas

Dentro del marco de posicionamiento competi-
tivo la literatura reconoce un grupo muy extenso
de variables que pueden generar poder de mer-
cado en una empresa; en este marco se buscan
dichas variables con la limitante de que pudieran
presentarse dentro de una microempresa, por lo
tanto, se entiende que dichas unidades pueden
ejercer cierta influencia en el mercado.

Diversos autores han planteado una serie de
variables que pueden permitir que una empresa
se establezca con una influencia importante den-
tro del mercado. Un estudio interesante es el de
Borch & Forsman (1999) que consiste en un ana-
lisis de los determinantes del poder de mercado
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en el sector alimentario de los paises nérdicos. En
este estudio se plantean principalmente cuatro
estrategias de posicionamiento en el mercado: la
primera consiste en diferenciar al cliente mediante
la asignacién de productos especificos, lo cual se
puede lograr a través de la segmentacién basada
en criterios como la edad, el nivel de educacion,
el nivel de ingresos, el estado social, entre otros.

La segunda se refiere a una estrategia de dife-
renciaciéon del producto la cual se puede lograr
tomando distintas dimensiones de la calidad como
el gusto, color y consistencia. Incluso no se men-
ciona que el producto podria diferenciarse con
una ampliacién en las caracteristicas del producto.
La diversificacién del producto puede estable-
cerse incluso aplicando el progreso tecnolégico
a los procesos de produccién o al bien directa-
mente, ya que el uso de la tecnologia permitira
ofrecer una mejor impresién para los comprado-
res. En este sentido, la utilizacién de progreso
tecnoldégico mediante innovaciones permite reno-
var la estructura del proceso de produccién, con
lo cual se generan ventajas para la empresa en el
mercado en que se posicione (Kato, 2003).

Otra dimensién de la diferenciacién del pro-
ducto consiste en la aplicaciéon de publicidad a la
empresa, la cual permite manipular los gustos de
los consumidores, mediante la atraccién de clien-
tes con el uso de la mercadotecnia.

Una tercera estrategia expuesta en Borch &
Forman (1999), consiste en la manipulacion del
nivel de precios, sin embargo, se advierte que en
empresas mas pequefas, las oportunidades para
manejar el nivel de precios son muy limitadas.

El estudio de Borch & Forman (1999), senala
que una estrategia importante para el posicio-
namiento competitivo son las estrategias de los
canales de distribucion del producto. Es decir,
un sistema de distribucién adecuado permite
ampliar las dimensiones del mercado. Aunado
a lo anterior, este sistema permitiria ofrecer una
oportunidad para disminuir costos de empresas
de mayor tamafio, llevando a una integracién de
grandes y pequefias empresas mediante la sub-
contratacion, la cual se puede convertir a su vez en
una estrategia mas para el fuerte posicionamiento
en el mercado. El estar subcontratado provee de
certidumbre con respecto al nivel de ventas, per-
mitiendo con ello una planeacién en los ingresos,
gastos, inventarios e inversion (Mungaray et al.,

2007). Adicionalmente a la distribucion del pro-
ducto, el lugar donde se coloca el establecimiento
para la venta del bien puede considerarse una
variable importante en la incorporacién al mer-
cado, ya que la eleccidon de un punto incorrecto
representaria una fuerte barrera para la evolucién
de la empresa (Audretsch, 2001).

La teoria de capital humano también nos sefiala
que los conocimientos cognitivos del duefio de la
empresa son una variable determinante en el éxito
dentro del mercado. En este sentido la educacién
es una estrategia fuerte en el posicionamiento
del mercado por parte de la empresa. Cabe acla-
rar que el aumento en el nivel de educacién se
puede identificar como una estrategia a imple-
mentar en el largo plazo, pero no por ello dejar
de ser importante el aplicarla. Dicha estrategia no
debe ser exclusiva del duefio, sino también debe
aplicarse a los trabajadores, ya que ellos intervie-
nen en el proceso de produccién. Un estudio que
complementa la idea de un fortalecimiento de las
habilidades cognitivas del duefio y los trabaja-
dores es ofrecido por Mungaray et al. (2007) que
concluye que impulsar la productividad de los tra-
bajadores y las habilidades empresariales, es un
factor condicionante para el poder de mercado.

Por Ultimo, un fuerte grupo de estudios acerca
de empresas establecidas en zonas de pobreza
encuentran, que si bien dichas zonas represen-
tan un estancamiento en el desarrollo de las
microempresas, también les ofrece un grado de
diferenciacion que les permite fijar un precio por
encima de sus costos marginales (Mungaray et al.
2007). Lo mencionado se corrobora por Davies et
al. (1984) y Daniels (1999) en estudios que hicieron
sobre Egipto y Kenia respectivamente, encontra-
ron que en estos paises el mercado no era apto
para la entrada de nuevas empresas, otorgandoles
a las ya establecidas el control de las transaccio-
nes y con ello del precio. Un estudio més acerca
de la relacién entre microempresas y pobreza, es
el elaborado por Orlando & Pollack (2000), que
encuentra que empresas que se establecen en
regiones de marginacién y logran insertarse por
un tiempo en el mercado, son protegidas por la
propia situacién de marginacion.

Conclusiones

El presente ensayo realiza un andlisis del modelo
donde las microempresas se pudieran establecer,

Ensayos - Inzunza y Santiago.

Modelos de Competencia en el Sector...

41



42

llegando a la conclusidon que por su dimensiona-
lidad, asi como por sus caracteristicas propias de
tamanio, es dentro de la competencia imperfecta
donde se deberan de ubicar. En un anélisis mas
profundo se encontré que la mayoria de dichas
unidades se ubicarian dentro del modelo de
competencia monopolistica dandoles con ello la
posibilidad de ejercer influencia dentro del mer-
cado donde se establecen.

La capacidad de ejercer poder de mercado en
microempresas, de acuerdo con Huergo (2001),
Vossen (1999), Kato (2003) y Albornoz & Yoguel
(2004), se ha podido realizar gracias a la inversién
por parte de estas microunidades, en progreso
tecnoldgico, esto les permite crear economias
de escalas y diferenciarse dentro del mercado.
Audretsch (2001) menciona que la influencia en el
mercado por parte de las Mypes es debido a que
no existe competencia directa con las grandes
empresas, lo que le ha permitido a estas unida-
des irse especializando dentro del mercado y con
ello establecerse por un periodo prolongado de
tiempo, esta idea se corrobora en Papadogonas &
Droucopoulos (2004). Otros estudios como Sellers
& Mas (2008) y Mungaray et al. (2007), toman una
serie de cualidades que permiten a las Mypes
insertarse con éxito dentro del mercado, el primer
estudio se centra en analizar aspectos estructura-
les en un grupo de supermercados y concluye que
es la cuota del mercado el factor determinante mas
importante para el aumento de la rentabilidad.
En Mungaray et all (2007), se demuestran que el
poder de mercado en microempresas representa
un medio de supervivencia dado el contexto en
el que compiten, dicho poder es obtenido a tra-
vés de las zonas de marginacién (variable externa),
siendo dichas regiones donde més proliferan este
tipo de microunidades. Aunado a lo anterior, se
identifica que las fortalezas principales de estas
unidades son la productividad acompafiada de
eficientes habilidades empresariales.
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