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‘LOS COSTES DE VENTA EN LA TEORIA DE LA .
COMPETENCIA MONOPOLICA

1.— Antes de entrar al asunto-en cuestién, es oportuno
que consideremos, aunque brevemente, cierlos aspectos de las
condiciones de mercado. o

Sabemos que éstas, segfin la clasifieacién ya establecida,
son tres: la de.competencia pura, la de monopolio y aquella
otra situacién llamada‘de competencia monopélica, donie‘la
competencia se ‘combina con elementos de monopolio. -

Sin abundar en detalles, recordemos gue la competencia
perfecta implica la existencia de dos necesidades fundamen-
tales: la homogeneidad del producio y la existencia de un
gran ntimerc de vendedores, que concurren al mercado ofre:
ciendo el mismo producto indiferenciado.

Ambas necesidades (y no una u otra) tienden a evitar que
alguien posea-el control del precio de mercado (). Y bastard
que una sola de estas condiciones no 'se realice, para que el
mereado escape a las condiciones de competencia pura y pase-
a depender de las ‘de competencia monopélica.

Si la periurbaeién se produce por la presencia de un ni-
merd poco elevado de eferentes, estaremos frenie a un caso
de oligopolio, o de un duopoho si se trata sélo de dos ven—
dedores.

Y no olvidemos que estos vendedores. conservan una ab-
soluta mdepenlenma entre si, pues cualguier acuerdo ex-

(1) BALLANDE;. L., — ‘‘Entre la concurrence et le monopole’’.
Revue d’Ecchomie Politique. Librairle Recueil Sirey. Paris,
1938; pag. 65 y sigts. e
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preso o técito entre ellos, conduciria .a restablecer de hecho
el caso extremo del monopolio, en que ¢l con'rol de la ofer-
ta total de un bien esti en manos de una cmpresa, quien pue-
de fijar el precio de mercado para ese artlculo ola can’clca&
a vender. '

Pero la perturbaciéon puede producirse también por la
existencia de wuna diferenciacién en el proiueto, diferencia-
ciébn que puede ser real o aparente, pues segfin Chamberlin
observa, - basta. s6lo con que ella exista en la unagmacmn de
lIos compradores. - ’

Esa diferenciacién del pmducto jen qué econsiste?

Em primer lugar, puede residir simplemente, en la he-
terogeneidad -de -las condiciones de venta, como. serian por
ejemplo,- la - ubicacién del -negocic dentro. de. las- dreas mas .
corrientemente. frecuentadas por la gente; o por -cualidades
personales -del vendedor;-o por cualquier otro motivo de este
tipo,-que no hace a la diferenciacién real del-produeto en si.

Pere cuando un productor ‘quiere “de verdad -diferenciar
st articulo .de otros similares--ofrecidos por sus competido-
res, puede modificar. las -cavacteristicas . del bien .qne -destina
ala venta.. . - - - .

A -este fin,-_‘i’rataré de ‘realizar' transformaciones en la
naturaleza misma -del producto, -en sus elementos constitutivos,
modificando la téenica de su produecién, utilizando materias
primas de mejor calidad, ete. Puede también tra*ar de darle
un_aspeeto exterior distinto, sea por su forma, o por un #i-
po-determinado de envoltura o de envase o por la utiliza-
cién' de un. modelo especial patentado, o de una marca de
fabrica, ete. .

Todo esto confiere al bien al cual se aplica, un cierto
carieter :de monopolio y el vendedor que.lo ofrezea en el
mercado logrard j)ara si una curva de demanda y una -eur-
va de costes, distintas @ las de sus competidores con pro-
ductos similarves.
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Evidentemente, la curva de cos*es del productor inlivi-
dual se modifica, porque la’ adquisicién de la paten‘e, o la
transformaecion que .sus méquinas necesitan para elaborar el
producto en su nueva forma, etc., le demandarin la realiza-
cién de nuevos gastos, que de no querer diferenciar su bien,
no tendria necesidad de efectuar.

También se modificard su curva de demanda, pues la
mereaderia, por cualquier procedimiento individualista, atrae-
T4 nuevos compradores.

Por todo ello se ha dicho que, en competencia monopdli-
ca, la demanda para el vendelor individual, depende del pre-
cio, v de la naturaleza del producto.

A estas conclusiones legan tanto Chamberlin (*) ecomo
la sefiora Robinson (), los dos mas destacados exponentes de
la teorfa de formacién de los precios en los distin‘os regime-
 nes de mercado.

II.— Sin embargo. el primero toma en cuenta la exis-.
tencia de otro factor gue influve sobre la- demanda y que la
segunda no ha considerado: los costes de venta y su inei-
dencia sobre el mercado.

Cuando en competencia- monopélica nos referimos a la
curva del costo, suponemos que ella ineluve sélo aquellos gas-
tos ocasionados por la produceién de un hien.

Lo eierto es que todo empresario o vendedor, ademis de
"esos gastos, realiza ofros, que mo estdn relacionades con la
produecién, sino que tienen por fin crear wna demanda, o
modificar la ya existente, para el produecto que se ofrece.

Son esos los que Chamberlin denomina ‘costes de venta’’,
a cuyo estudio dedica un analisis bastante exl.enso.

(2) CHAMBERLIN. EDWARD H. — ‘“Teoria de la competencia
monopdlica’’., Fondo de Cultura XFcondmica. México, 1946.

(3) ROBINSON, JOAN. — ‘‘La economia de la compet :neia im-
perfecta’’. M. Agmla.r. Madrid, 1946.
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Borden (*) destaca la importancia que la propaganda
tiene en la vida de los negocios de nuestro tiempo; no hay
por decirlo asi; comerciante grande o pequefio que, en al-
guna medida, no realice gastos de este tipo, con el fin de
aumentar sus ventas.

Lia propaganda es una de las formas, quizd la mis ca-
racterizada, perc no la tiniea, que pueden adoptar estos gas-
tos. Pueden incluirse en ellos también los sueldos o comi-
siones concedidos a vendedores, el mantenimiento de un de-
partamento de ventas; los gastos realizados para exponer mer-
caderias en vidrieras, exposiciones ¥, en definitiva, como de-
jamos dicho antes, todos aquellos desembolsos relacionados
con cualquier forma de propaganda.

Pues bien, todos estos gastos estin encaminados a crear
o modificar la demanda gue de un producto existe en el mer-
cado; la demanda es, en consecuencia, en cierto modo, una
funcién de los costes de venta; pero, jen qué forma éstos
actfian sobre aquélla?

Utilizando el imperfecto conocimiento de los consumi-
dores para satisfacer sus necesidades en la forma mis ade-
cuada, tratan de alterar sus deseos, sirviéndose como vehicu-
lo, principalmente, de la publicidad. Asi, eada productor tra-
ta de ampliar su propio merea-o, modificando la posicién o
la forma de la eurva de demanda para su artieulo, dentro del
diagrama marshaliano.

Si el productor ecompite en el mercado sélo mediante pre-
cios, es més probable que consiga una modificacién de la for-
ma de la curva de demanda, antes que un cambio en su po-
sieién.

Representando tal situacién en el grafico N* 1 vemos que
el productor individual tiende a una curva de demanda DD’
para su produeto. Si sus gastos en publicidad estin dirigidos

(4) BORDEN, NEILL. — ‘‘Economic Effects of Advertising’’.
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a provocar una competencia de precios mediante una eierta
rebaja en el precio del articulo que ofrece, el vendedor lo-
grard incrementar sus ven‘as en tanta mayor proporeién,
cuanto mayor sea el nfimero de consumidores que se enteren
de tal rebaja. Como consecuencia de ello. la demanda se vuel-
ve més eldstica y, al mismo precio anterior, lograri una de-
manda OB en vez de OA, como era anteriormente.

Gearico NI Y

) Pero no debemos olvidar que, si bien la propaganda re-
sulta eficaz, origina un coste adicional, que debe incluirse
en ¢l precio de venta; luego-es dificil que los precios puedan
reducirse para realizar la competencia; no obstan*e ello, es
indudable que la publicidad atraerd una demanda que de
otro niodo no hubiera tenmido lugar.

Cuando una campafia publicitaria tiene éxito, habri con-
sumidores que se decilan a comprar sin preocuparse mucho
del precio que tienen otros articulos similares y en muchos
casos opinardn afGn, que cualquier- diferencia- en -el - precio
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se eﬁéuéntra ‘altamente 60111peﬁsada por la mejor ealidad del
producto ofreeido por el vendedor que inedrre en ese tlpo
de gastos de venta.

YA tanto es esto cierto que eon frecuenecia los comercian-
tes que anuncian logran para sus productos mejores precios,
gque los comereiantes que no realizan ese gasto. Aunque en
realidad no todos los comsumidores pagardn los méis altos
prei;ios; otros, méas expertos o desconfiados, no podrin ser
persuadidos de que demanden un bien a un precio mayor que
el que puede fener un similar, o de que ingresen en la clien-
tela regular de un comerciante, basindose en simples afir-
maciones de superioridad de un articulo.

Remitiéndonos de nuevo al grifico n® 1, podemos deeir
-que la mayor demanda para el vendedor puede traducirse
en que, al mismo precio de antes, OM venda una cantidad
mayor que OA, por ejemplo OB; o bien que a un precio ma-
yor, ON venda la _misma cantidad que antes.

Pero no debemos: olvidar que dijimos que la publicidad
no tiene por finico fin influir en la demanda sélo a base de
precios, sino que ha de procurar modificar los deseos mismos
de los consumidores.:

Y en este caso, el método que se emplee no trata de me-
jor informar a los consumidores, sea sobre preeios o sobre
calidades, ete.; sino que busca modificar los estimulos de los
deseos. s una especie de hipnotismo, al deeir de a'gunos en-
tendidos en la materia publicitaria, que leva a los consu-
midores a pedir un articulo, porque la propaganda, a través
de la repeticién, los econduce a asoeiar el nombre de tal pro-
ducto con la satisfaceién de una necesidad determinada; o
son métodos de venta que tratan de aleanzar la sensibilidad
del eomprador, en el deseo tan humano de agradar, o triun-
far, ete.

- TUna propaganda de tal naturaleza, bien encaminada, pue-
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de lograr inerementar la demanda del produecto de que se
trate, disminuyendo la de otros similares.

En verdad, debemos hacer una digresién para reparar
en lo siguiente: cuando hemos hablado de costes de venta,
Jos hemos considerado como destinados a influir exclusiva-
mente sobre el sector de los consumidores. Pero entre éstos
y el fabricante, hay una serie de intermediarios gque deben
también ser conquistados por estos méiodos de venta y sin
‘cuyo concurso, lo més probable es que los gastos realizados
en publicidad fueran un verdadero despilfarro, pues sus efec-
tos no se traducirian en un aumento de la demanda del pi-
blico eonsumidor.

Bl productor no ha de considerar sélo la demanda- final,
sino también y muy especialmente, al distribuidor, pues la
demanda no va a llegar hasta aquél a través de los inter-
mediarios, sino cuando éstos estén in.eresados en incrementar
las ventas del articulo de que se trate.

A este fin, tendiendo siempre a asegurarse las deman-
das que cada uno de los intermediarios controla, el empre-
sario que quiere incrementar sus ventas debe ineurrir en
nuevos gastos.

Todo produetor aspira a que esos intermediarios man-
tengan existencias del bien, a fin de que la demanda pueda
satisfacerse; si asi no ocurriera, al no encontrar el piiblico
" en el merecado el articulo que la propaganda lo ha induecido
a pedir, la demanda moriria.

Es evidente que los intermediarios, entre todos los pro-
ductos que se les ofrecen, han de interesarvse s6lo en aqué-
Hos en que supongan que pueden invertir su capital y ob-
tener el miximo de beneficio.

Por todo ello, cuando los productores deciden realizar
gastos de venta deben tender eon ello tanto a ganar consu-
mijores como a conquistar intermediarios.

Por esa razén también, e! empresario ha de tener en



éuenta que el precio del artieulo sea tal que recompense, en
lo posible generosamente, a todos los due se encueniran en-
tre-él y el consumidor.

Como vemos, al final de cuentas, todos estos gastos que
el productor realiza para proeurarse una demanda, son gastos
que gravitan sobre el consumxdor lo mismo que los cos.es de
produceidn.

Linego se plantea imperiosa la euestidn: ;qué imporiancia
tiene, pues, esta distineién entre costes de produccién y cos-
tes de venta, si en definitiva ambos estdn incluilos en el pre-
cio del produc'o v han de ser pagados por el consumidor?

II1. — Aparentemente, es una discriminacién que carece
de importancia. Sin embargo, Chamberlin, que es el Gnico
.autor que analiza a fondo esta cuestién (°), la considera tan
fundamental como lo es la distineién entre oferta y demanda.
Como que la distineién entre los dos tipos de costes surge
precisamente de la diferencia entre oferta y demanda.

Sabemos que en régimen de competencia monopd.ica, la
oferta depende, en cierto modo, del coste de produccién; en
cambio la demanda, en cierto modo también, depenle de los
costes de ven:a. _

Pareceria que nada puede haber més erréneo que com-
binar ambos cos os y sin embargo la teoria econdmica econ-
sidera los gastos hechos por el empresario, como costes de
produceién.

Lia verdad es que la teoria econémica no ha considerado
para nada los costes o gastos de venta. Ha consideralo la
demanda como algo ya existente, que no puede modificarse
por ningln arbitrio del oferente.

En consecuencia, siguiendo es‘a linea de pensamiento, to-
dos los gas os en que ineurra el empresario estin destinados
a satisfacer la demanda.

(5) CHAMBERLIN, E. — Ob. cit.; pig. 164 y sigts.
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No obstante ello, hay autores que reconocen que la curva
de demanla puede.sufrir desplazamientos a consecuencia de
cambios en los deseos de la gente, pero sin considerar el pro-
blema de los gastos en que tiene que incurrir el empresario, pa-
ra lograr modificar tales deseos (°).

Otros autores, en cambio, si consideran tal problema (7).

Pero volvamos a nuestro asunto. Los gastos de venta, tal
como los estamos considerando, no podrian ser ubicados den-
tro de un régimen de competencia pura, pues ello implicaria .
eontradecir la esencia misma de esta teoria. Andlogamente,
tampoco parecen -tener lugar en el estudio de un régimen de -
menopolio, pues en este supuesto, el monopolista dispone del
mercado, no tiene competidores y, en consecuiencia, no habria
ninguna razén para suponer que deba realizar gastos con el
propésito de incrementar sus ventas; si él quiere fijar el
precio, no podrd controlar la cantidad a vender; si por el
contrario, quiere fijar la cantidad a vender, no podri deter-
minar el preeio. v

La teoria econdémica en gemeral no ha considerado ests
tipo de gastos, porque, aparentemente, no ha sabido compren-

(6) ROBINSON, JOAN. — Ob. cit.; pig. 26 ‘‘...El problema
de la curva de demanda individual aparece complicado por la
existencia de la propaganda, pero nosotros ignoraremos esta dl-
tima, admiti~ndo para ello que los gastos de propaganda nece-
sarios para inecrementar las ventas de una empresa pueden con-
siderarse equivalentes, desde el punto de vista del empr-sario,
a una reduccién en el precio, que produzea el mismo efecto en
las ventas?’’.

Pag. 105: ““...Y finalmente el comprador estari influide
por la propaganda. que actia en su mente, con estudiada p-ri-
cia, haciéndole preferir las mercancias de un fabricante a las
de otro, sé6lo porque se las han presentado de una manecra mAis
agradable o mas p-rsuasiva. Existen, pues, muchas razones por
las que un consumidor compra a un vendedor antes que a otro,
aparte de la elementnl que consiste en las diferencias de pre-
cios’’.

(7) GARVER, FREDERIK B. y HANSEN, ALVIN H. — ‘‘Prin-
cipios de Economia’’. M. Aguilar. Madrid, 1946; pags. 87 y
sigts. y 202 y sigts. “



e 4 —

‘der, como lo han hecho los hombres de mnegocios, las enor-
mes probabilidades de obtener ganancias ereando o modifi-
cando la dewman.la, hasta el punto de que se han perfeccio-
nado los métodos para aumen.ar las ven:as y constituyen en
la actividad econdmieca moderna un aspec.o tan imporiante
como la produceidn misma.

Los economistas tedricos, en su gran mayoria siguen con-
siderando a. productor frente a una demanda determinada,
¥ que no le cueste nada. .

‘En un régimen de concurrencia perfecia se supone que
toJos i0s gastos en que se incurre tienen por fin ineremen-
tar la oferta de mercancias, las que se venden al precio de
mercado sin esfuerzo ni desembolso de ninguna especie por
par.e del oferente.

E insistimos en que los costes de venta son incompatibles
con un régimen de competencia perfecta. No olvidemos que
este régimen su.tenta dos hipdtesis fundamentales: la “homo-
geneidad del producto v la existencia de un grupo muy nu-
meroso de competidores.

Si el produecto es homogéneo, no habrd ninguna base
sobre la cua: apoyar una diferenciacién que haga preferir
las mercancias de un vendedor a las de otro. 3i eualquiera de
ellos re.urriese a la publicidad con miras a inerementar sus
geneidad del producto ¥ la existencia de un grupo muy nu-
meroso de competilores.

Atendiendo al otro aspecto, al -elevado ntimero de ven-
dedores, vemos gue el aporte de cada uno de elos al mereado
es tan insignifican'e en el total, que ninguno, por su sola
aeeibn, podria influir sobre el mercado, a fin de conseguir
un beneficio extraordinario, entendiéndose por tal, aquel que
se logra cuando algfin vendedor puede oblener para su pro-
du.to un precio superior al de mercado.

El gasto en publicidad, para cualquiera de los oferentes
en un régimen de competencia perfecta, resultaria sumamente
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clevado v su efecto sobre la demanda total, insignificante, si
no nito, pues st propia demanda apenas si se veria inere-
mentada.

Ballande (8) comentando los trabajos de Chamberlin y
de la Sra. Robinson, ejemplifica esto diciendo que si un ne-
gociante de naranjas de California gastara una fortuna en
publicidad incitando al consumo general de las naranjas, po-
dria quizd hacer aprovechar al conjunto de los pro.luctores
de naranjas de la regién, del aumento, aunque fuera mini-
mo, en la demanda de fruta. Pero sus ven.as personales no
se verian suficientemente aumeniadas.

Si en algfin régimen de competencia pura se decidiese
hacer propaganda, es factible que se llevase a cabo por una
combinaciéon de productores, de tal modo que el desembolso
no resultase excesivo para ninguno de ellos y guardase re-
lacién con el heneficio por encima de lo normal que pudieran
obtener; pero en ese caso, se originarian condiciones de com-
pelencia monopdlica, pues el conjunto de vendedores actua-
ria como si fuera uno solo en compe.encia con los demés
produetos que concurren al mercado.

Luego podemos decir que, en condiciones de competen-
cia pura, seria inatil vealizar estos gastos que hemos deno-
minado de venta, ya que tedricamente, el mercado para ca-
da vendedor es infinitamente grande y sin necesidad de rea-
lizar esos gastos, puede vender la cantidad que desee al pre-
- ¢io de mercado.

Resumiendo todo lo dicho, tanto los costes de produe-
¢iébn como los de venta deben cubrirse a la larga para que
los productores no abandonen la actividal. Ambos concep-
tos integran el costo total del empresario, vale decir que es -
un coste combinddo de produceién y de venta.

Pero el segundo tipo de coste, no existe en competencia

(8) BALLANDE, L. — Ob. cit.



perfecta. La teoria econémica para este régimen, contempla
cuales deben ser los gastos de produceién para el productor
individual y para el grupo de oferentes; pero no considera
cudnto debe gastar cada wuno de ellos y la totalidad en ven-
tas. :

Ambas cuestiones, en cambio, pueden ser resueltas en

un régimen de competencia monopdlica o concurrencia im-
perfecta.
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Cuando hemos dicho que\los costes de venta inerementan
la demanda, hemos querido significar que ellos permiten a un
oferente, vender a cualquier precio una cantidad mayor que
la gue venderfa si no hubiese incurrido en tales gastos. O
también que para la misma cantidad vendida, existe un pre-
cio de demanda mayor, que antes de realizar ese desembolso.

Veamos la situacién en el graf. Ne 2.

DD’ representa la curva de demanda para un vendedor
individual que realiza gastos de venta. dd’ representa la cur-
va de demanda para el mismo vendedor, cuando sus gastos



de venta han logrado incrementar su demanda. Al precio OM,
existenue an.es de realzar el gas.o, se vendia la canudad UA.
Al meurrir en costes de venua, i1a curva de la demanda se ha
despiazaao hacia arriba y hacia 1a derecha, con lo que al
viejo precio UsL la canudad vendila serd ahora OB.

Yero en el caso de los costes de venta, lo mismo que en
el de los costes de producecién, surge la cuestion de cuél es
la importancia de su mfluencia.

lia importancia que los efectos de estos gastos puedan
ocasionar, es.ard dada por su renuimiento, que podri ser,
al igua. que el de los costes de produccidn, constante, crecien-
te o decreciente.

Bsto significa que si en un momento determinado se
decide incremencar el mon.o de esos gastos, el efecto de ellos
sobre el volumen de ventas puede ser‘proporcional, mis que
proporcional o menos que proporcional al ineremento del
gasto, respectivamente.

Como ya hicimos notar, la demanda es, en cierta medi-
da, funcién del precio y de 1os costes de venta.

Y si queremos apreciar la importancia de los efectos de -
estos l.imos, utilizando el método de las aproximaciones su-
cesivas, hemos de suponer, una vez elegido un precio, que és-
te no varia. Kllo nos permitird ver cbémo acttian las varia-
ciones en los costes de venta.

Interesa conocer el rendimiento de estos gastos, pues
la combinacién més eficiente en una empresa cualquiera, no
es una magnitud absoluta sino que hay que relacionarla con
oiros elementos.

Evidentemente, el rendimiento de un gasto del tipo del
gue estamos considerando, varia, en primer lugar, segin la

‘naturaleza del articulo y seglin, también, las condiciones del
mercado potencial que se quiere lograr.

Lia publicidad es el aspeecio més destacado, ecomo ya di-
jimos, el mis vepresentativo dentro de los gastos de venta.
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Es légico, y asi lo ensefia la téenica publicitaria, que el
mismo volumen de dinero gastado en un mismo tipo de pro-
paganda, puede produecir rendimientos distintos, cuando se
dedican a fomentar la venia de articulos de distinto tipo. Por
ejemplo; ningfin empresario consciente, utilizarfa la misma

‘téenica de ventas respecto de los cigarrillos, que la que se

realiza para fomentar el negoecio de los seguros de vida.

Asimismo Jebe tenerse en cuenta el mercado que se de-
sea conquis.ar, su psicologia, sus aspiraciones, ete. Un mismo
tipo de campafia publicitaria puede "tener efectos distintos,
seglin se dirija, por ejemplo, a los pequefios rentistas o a los
asalariados.

En segundo lugar, el rendimiento de los gastos de venta
estd intimamente relacionado con el volumen de la suma a
gastarse. ,

s Por qué? Porque del volumen de esa suma depende, en
cierta medila, la clase de propaganda a vealizarse. Y tam-
bién, porque los efecios del mismo tipo de propaganda, va-
rian seglin la escala en que se apiican.

Después de estas breves consideraciones, veamos cudles
pueden ser los efectos de un incremento en los costes de ven-
ta, sobre el voiumen de la demanda y ver si el rendimiento
de esos gas.os es constante, creciente o deecreciente.

Los tratados sobre téenica publicitaria nos dicen que los

" efectos de la propaganda, a wveces, son acumtlativos, mereced

a la repeticién.

No ‘es aqui donde hemos de analizar la verdad que esta
afirmacién puede entrafiar, pero podemos decir, si, que en
la medida en que ello sea eierto, los gastos adicionales en ven-
tas tienen un rendimiento creciente.

Por otra parte, es corriente escuchar que el gastar en
propaganda pequefias sumas de dinero, es un despilfarro.
Pareceria contralictorio. ‘

‘Pero los-téenicos en publicidad afirman que quebrar las
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arraigadas costumbres de la gente en ma‘eria de consumo
con tan débiles llamados como serfan los de una propaganda
realizada con poeo dinero, es hastante difieil, si no imposible.

Esas costumbres sdlo pueden modificarse merced a una
aceién continua y repetida de la propagania, lo que demanda
grandes sumas de dinero. En este sentido, se dice que la ae-
cién del propagandista es semejante a la de un hipnotizador,
pues su finalidad es con*rolar la conciencia del comprador.
LMientras estd actuando en este sentido, los gastos adiciona-
les en pronaganda tendridn un rendimiento creciente.

Y probablemente. también serd creciente el rendimiento de
estos gastos cuando, a la vez que se inerementa la cantidad
total desembolsada, se mejoran la téenmica vy organizacién de
ellos.

Pero en oposicién a todos esftos elementos. existen ofros
que tienden hacia el rendimiento decreciente. Puele oeurrir,
lo mismo que en los costes de produceién, que hasta un eier-
to punto, el rendimiento sea creciente, para ser, a partir de
él, decrecientes.

Terminamos de decir que la resistencia de los consumi-
dores puede quebrarse mediante métodos de venta repeti-
dos. que insumen elevadas cantidades de dinero: pero la ver-
dad es que no todos los compradores potenciales son ieual-
mente susceptibles a la accién de la pronacanda: la resisten-
cia que aquélla debe vencer, varfa ampliamente segfin el
seetor de consumidores que quiere atraer. Cuando es'a ta-
rea se presenta dificil, se busea primero exvlotar los mer-
cados potenciales més préximos y més sensibles.

Pero a medida que se guiere conguistar los mercados més
resistentes (v para ello se incurre en gastos cada vez mayo-
res). los costos e venta por unidad crecerdn. »

De tal modo que en el momento mismo en que se rea-
licen gas*os para lograr esa demanda menos aceesible. el
rendimiento de tales gastos comenzari a ser decreciente.
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Y, por otra parte, cuanto mas intensiva guiere ser 1a
explotacién de un mercado, tanto més decreciente serd el
rendimiento de los gastos a efectuar. Considerando la resis-
tencia que la propaganda ha de vencer, en relacién al com-
prador indivilual, cues‘a més indueirlo a comprar por se-
gunda vez, que lo que costé inducirlo la primera. Aunque
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a este respecto, creemos que la afirmacidn en tal sentido no
puede ser absoluta. Si el comprador ha quedado satisfecho,
no se ha sentido engafiado por falsas seguridades de calidad,
ete., lo més probable es qué esté mejor dispuesto a comprar
en oportunidades sucesivas, que lo estuvo en la primera.

Si quisiéramos representar graficamente todas estas ten-
dencias en el rendimiento de los costes de venta, tendriamos
una curva similar a la de costes de produceidn.

En el grafico Ne 3, AP representa el costo medio de
vender OA unidades del producto. El costo total de vender



1n misma ecantidad  estard representado por la superficie
OAMP. , ‘

Pero no olvidemos.que el volumen de ventas no depende
tan solo de los que denominamos costes de venta; depende
también de la calidad del producto v del precio.

Evidentemente, cuanto mejor sea la calidad del pro-
duecto, la resistencia a vender sobre los posibles consumidores
serd menor y por ende, la curva de costes de venta descen-
derd v muy probablemente, el punto minimo en que ella se
flexione, se desplace mds abajo v haeia la derecha, con lo

que se retarda el punto en que el rendimiento de los gastos
deje de ser creciente para transformarse en decreciente.

Es bien claro que lo contrario ha de ocurrir cuando la
calidad empeore y en tal caso, los gastos de venta si tendran
que ser crecientes para indueir a un consumidor a comprar
por segunia vez. ,

Respeeto del precio. en general se puede afirmar gue a me-
dida que el precio se reduce, la curva de los costos de venta
desciende y viceversa.

Sin embargo, la seflora Robinson, si bien estd de acuerdo
en que la calidad del producto y la propaganda pueden ili»
fluir en el 4nimo de los eompradores, no siempre pueden ha-
cerlo Jos mas bajos precios ().

Y no olvidemos la existencia en el mercado de sustitu-
tos; cuanto mayor sea su ntimero v la competencia aue rea-
licen en el mereado. ya sea por ineremento de los gastos pu-
blicitarios. mejoras de calidad. ete., mis se e'evard la curva
de costos de venta. se hard méas cerrada v el punto de fle-
xién caerd méis haela la izquierda (se llega antes al -rendi-
miento decreciente).

(9) ROBINSON. JOAN., — Ob. cit.: pag. 105: ‘‘En algunos ea-
s0s ...”l1 comprador resultari influidr por el provio precio en
el sentido. de. interpretarlo ccmo sefial de que el articulo en
cuestién es buend, rechazando un sustituto més barato preei-
samente porque sy baratura hace sospcchar que es inferior’’,



4B

"Pero aun cuando las condiciones existentes fueran tales
que permitieran definir ripidamente la curva de costes de
venta; no se podri determinar hasta -qué punto llegaran los
desembolsos en ventas, sin antes tener en cuenta los eos! ‘05 de
produceion.

En el grafico Ne 4, representamos los dos eostos, por un
proceso de simple adicién ‘

" Cradico Wi

PP’ representa la ewrva de coste unitario medio-dé pro-
duecién; ABM es el costo unitario medio de producir OA uni-
dades: Bl -costo unitario medio de vender la misma cantidad
es MQ: luego AQ representa el costo unitatio medio de pro—
dueir y vender OA unidades. - ‘

Por adicién de costos unitarios medios de venta, a los
costos unitarios medios de produceién, lograremos el traza-
do de la curva CC’. Las orlenadas trazadas desde cualquier
punto de la curva CC’ al eje horizon‘al, representa el cos-
to unitario medio de producir v vender las unidades repre-
sentadas sobre el eje de las abeisas. CC’ es, pues, una curva
de costes combmados
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, Evidentemente, no es necesario ¢ue el costo combinado
_ninimo coincida con el coste minimo de produccién ni eon
el coste minimo de venta. .

Esta adjuncién de costes de venta y costes de produc-
cién es la que, en definitiva, ha de ser cublerta por el com-
prador, va que estdn incluidos en el precio de venta del
produeto.

En los anilisis que realiza Chamberlin para determinar
¢l cquilibrio individual y el equilibrio del grupo, cuando se
introducen los costes de venta, se Ilega a la conclusién de
que el precio de venta en competencia monopdlica, serd su-
perior al que imperaria en un régimen de competencia pura,
aun cuando el ineremento que en las ventas determine un au-
mento de los costes de venta, permita inerementar la pro-
duecién. y reducir los. costes unitarios medios de producclou
hasta su punto minimo, aun cuando el beneflcm que,_ perciba
¢! empresario , no sea mayor. que el que lograrm en un ré-
gimen de concurrencia perfeeta. L
.. Em efecto, Chamberlin (*°) nos demuestra que la p051—
cién de ethbmo es tal que no se pueden Ie‘ﬂlzdl beneh«
cios -fuera de los normales. ‘

No-obstante ello, los costes de venta pueden traer .aun-
que, no siempre ocurre, una relativa’ dlSIIllIlUClOH de los pre-
cios que existirfan afin en competencia, monopohm cuando
nc se hubiese ’rlatado de aumentar la demanda medlante ese
tipo de gastos.
8L merced a los costes de’ venta creee 13, demanda 0 au-
menta su elasticidad sin que el eoste umtamo medlo eombl-
nado crezea igualmente, el punto de equlhbuo del mercado
-en régimen de. eompetencm monopohca se aproximard al pun-
to de equlhbrm en régimen de coneurrencia perfecta pero se-
T4 una tendenela. que no aleance jamds.

B N - - sioa T

{1y C;HW\[BERLI 'E;l.f—.‘Ob..~ cit. ;- pig. 195 -)’.,sigtg:;;; 3
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IV.—En verdad, todo comercianie gue provee a los
consumidores se ve obligado a hacer conocer las excelencias
de su producto y a tal fin, gasta dinero.

~En la misma situacién se encuentran todos los oferentes;
de alli que deban incurrir en ese tipo de gastos ¥y para todos
¥ cada uno de ellos, los costos totales de su empresa se ven
acrecentados por ese motivo.

Claro estd que algunos organizan tales desembolsos con'

mas eficiencia que otros v esto, en las empresas, introduee..r

un clemento de diferenciacién sumamente importante a los
fines de determinar el beneficio de cada productor.

En el analisis de Chamberlin se conclufa que, en defi-
nitiva, se eliminaban los beneficios extraordinarios, acrecen-
téndose los precios para los consumidores.

Si esto fuese absolutamente exacto, ;qué razén habria
para que los oferentes hiciesen tales gastos?

Lo cierto és que la publicidad, a veces, permite a los
consumidores recoger algiin beneficio. Sin ella no podrian
introducirse en el mercado bienes y servicios nuevos, de gran
utilidad, aun desconocida.

i Podria objetarse que se rvealizase una campafia publiei-
taria, que hiciera conocer tales bienes v servieios? Evidente-
mente, no. Pero en tales condiciones, la mayoria de las ve-
ces, una campafia publicitaria de tal tipo resultaria muy cos-
tosa, especialmente ¢ sus comienzos.

Por otra parte, resultaria que la propaganda puede ser
beneficiosa, por cuanto contribuye a aumentar o mantener
eonstantemente una produccién eficaz, que de otro modo de-
caerfa ¥ podria ocasionar la desocupacidn.

) Claro estd que, como ya dijimos, la propa,ganda puede
ger falsa, engafiosa; pero en esos casos, inevitables, sin duda,
¢i eomprador ha de aprender a cuidar de sf mismo.

Esto en lo que respecta al consumidor. ;Y en lo que ata-
fie al empresario? Si tino de ellos organiza mis eficazmerite
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sus gastos en publicidad, logrard, sin duda, una situacién di-
ferenciada, que puede durar durante un periodo bastante
largo.

Ello implica para el oferente que se sitia en esa situa-
eién de privilegio, costos totales combinados elevados, pero
que le reportan beneficios por encima del nivel de sus com-
petidores. )

No:por ello-hemos-descensurar-la utilizacion de estos-mé: -
todos de inerementar las ventas, pues si bien hacen que los
consumidores deban pagar mas altos precios, les permiten,
por otra parte, conocer la forma de satisfacer més adecuada-
mente sus necesidades.

Y al decir esto, nos referimos a los métodes de venta
teales, no a los métodos falaces; éstos, en definitiva, han de
fracasar, pues llevan en si mismos el elemento de su incapa-
cidad.

Vicroria Hova pe Cangn
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