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PRESENTACION

El material que se presenta a continuacion ha sido elaborado especialmente
por la profesora Leticia Velazquez Garcia para apoyar el proceso de
ensefianza-aprendizaje de los alumnos en la UEA Microeconomia IV,
correspondiente al séptimo trimestre de la Licenciatura en Economia de la
Division de Ciencias Sociales y Humanidades. Ademas, constituye un ejemplo
de la forma como los resultados de los proyectos de investigacion de los

profesores pueden aplicarse a la docencia.

El paquete didactico constituye un ejemplo de cémo se presenta la
concentracion de la produccion, la diferenciacién de productos y las barreras a
la entrada en la industria automotriz nacional, lo cual pone en contacto a los
alumnos con aplicaciones practicas de los temas que estan desarrollando en su
curso. Ademas, busca interesar a los alumnos en los temas de organizacion

industrial.

Es importante destacar que a través del Eje Curricular de Microeconomia, este

material esta a disposicion de alumnos y profesores.

MTRO ANTONIO CARDENAS ALMAGRO

COORDINADOR DE LA LICENCIATURA EN ECONOMIA



Contenido del Material y su vinculacion con el curso

El curso de microeconomia IV tiene por objetivo presentar al alumno una vision general de las
criticas al enfoque marginalista tradicional, y a partir de ello hacer una revision de los enfoques
alternativos, poniendo especial énfasis en los estudios de organizacion industrial y estructura
de mercado. Todo ello a través de una amplia revision bibliografica que busca acercar al

alumno a los planteamientos tedricos originales.

Uno de los aspectos que mas problemas causa a los alumnos es que el curso puede resultar
muy abstracto, lo que se complica por el hecho de que cuando las lecturas ofrecen algunos
ejemplos, estos se refieren a economias diferentes a la nuestra, y en muchos casos, se trata

de estudios realizados mucho tiempo atras.

Asi, el material contenido en este paquete didactico busca ofrecer ejemplos mas actuales y
aplicados a la economia mexicana, a través de los cuales se facilite la comprension de los
alumnos de algunos elementos tedricos desarrollados a lo largo del curso. A partir de datos de
la industria automotriz de los censos econdmicos y otras publicaciones del INEGI, se analizan
aspectos de la concentracién de los vendedores en la industria, de la diferenciacion de

productos y de las condiciones de entrada.

Cabe sefialar que este trabajo se estructura a partir de algunos resultados del proyecto de
investigacion "el complejo automotriz" que se desarrolla en el area de Economia Mexicana del

Departamento de economia de la UAM Azcapotzalco.

Finalmente, es importante sefialar que a fin de ser un material mas completo que sirva de
referencia tanto a alumnos como a profesores del Eje Curricular de Microeconomia, este
trabajo incluye un resumen de los principales planteamientos teéricos de los temas referidos,
juntamente con el desarrollo de los ejemplos y un analisis teérico-practico de los mismos. Sin
embargo, en clase se ha realizado una presentacion en Power Point donde se incluyen soélo los
datos y la parte tedrica y de analisis se realiza con los alumnos. Es por ello que al final del

trabajo se incluyen las diapositivas de la modalidad sefialada.

Leticia Velazquez Garcia
Septiembre del 2002



Introduccién

De acuerdo con la teoria, existen cuatro aspectos de la organizacién del mercado que influyen
de forma mas clara y sisteméatica sobre la conducta y actuacién de mercado de las empresas,

por lo que constituyen las cuatro caracteristicas primarias de la estructura de mercado. Estas

son:
> El grado de diferenciacion del producto

» Las condiciones de entrada

» El grado de concentracion de los vendedores
» El grado de concentracion de los compradores

El objetivo del presente trabajo es analizar la forma como se presentan, al interior del sector
automotriz nacional, los aspectos de diferenciacién de productos, concentracion de la
produccién de los vendedores y condiciones de entrada. Se busca ofrecer un ejemplo sobre los

temas sefalados, elaborado a partir de una industria mexicana particular.

Para alcanzar el objetivo planteado, el trabajo se divide en tres apartados. En el primero de
ellos se explica lo que es la concentracion y la forma de medirla, incluyendo el final de la
seccién los ejemplos de la concentracién en la industria automotriz nacional, enfocada a la

participacion de las grandes empresas automotrices en el mercado de vehiculos.

El segundo apartado se dedica a explicar la diferenciacion de productos; define a que se refiere
este tema, las modalidades que toma en el sector y se presentan los ejemplos. El dltimo
apartado se dedica al tépico barreras a la entrada, incluyendo también los ejemplos

correspondientes.



1. La Concentraciéon Industrial

El interés por la concentracién industrial surge del desarrollo de las teorias de la competencia
perfecta y monopolistica. Se vislumbré que las imperfecciones del mercado podrian dar lugar a
patrones de comportamiento y resultados de las firmas individuales que en otra época sélo se
habian asociado con la situacion extrema del monopolio, de tal forma que los efectos
normalmente asociados a este ultimo, podrian realmente difundirse en la economia mas de lo

que el nimero de monopolios habria llevado a esperar.
De acuerdo con Utton, pueden existir diferentes tipos de concentracion:

» Concentracion de mercado: es el nivel de concentracién al interior de industrias o
mercados individuales.
» Concentracion global: representa el nivel de concentraciéon al interior de un sector

amplio de la economia

La teoria econdmica tradicional indica que de tal concentracion pueden derivarse varias
consecuencias importantes: es improbable que se obtenga una asignacién éptima de recursos,
dado que el producto sera inferior y los precios superiores; se afecta la eficiencia interna de las
empresas pues los monopolistas y oligopolistas no tienen un incentivo tan acusado que les
asegure la asignacion 6ptima de sus recursos internos; finalmente, la concentracion genera un
cambio en la distribucién de la renta, puesto que en las industrias concentradas los beneficios
gue van a parar a algunas firmas son mas altos de lo que podria justificarse por razones

econdémicas.

En contraparte a estos planteamientos, los escritores y estudiosos del campo de la

concentracion industrial han realizado planteamientos importantes:

En ciertas industrias las economias tecnolégicas son tan grandes que la produccién eficiente

requiere que estén muy concentradas.

En competencia perfecta se supone que el conocimiento de los nuevos productos y procesos
se extendera rapidamente entre las firmas de la industria. Es posible replicar que por esta
razoén las firmas tendran pocos incentivos para emprender investigacion y desarrollo, dado que
cualquier innovacion serda difundida rapidamente. Por tanto, la proteccion otorgada a las firmas
individuales en cada industria concentrada, es mas probable que les estimule a emprender

investigacion y desarrollo y, por tanto, estimule el cambio tecnoldgico.

Existen diferentes factores que influyen en el nivel de concentracion de una industria; de todos
los sefalados por Utton, los tres primeros contribuyen de forma positiva (aumentandola) y dos

lo hacen de forma negativa (frenandola o disminuyéndola). Esos factores son:



Economias de la planta en gran escala
Economias de la gran empresa con varias plantas
Investigacion, desarrollo y tecnologia moderna

Barreras a la nueva competencia

o~ w b kE

Incitacion a monopolizar o cartelizar
1.1 La medicién de la concentracion

La necesidad de medir la concentracién de mercado surge de la teoria de los precios, que
sugiere la posibilidad de una mala asignacién de los recursos y de la renta alli donde los
mercados contienen fuertes elementos de monopolio u oligopolio. Se considera que tales

mediciones constituyen marcos Utiles para la politica de estado.

El primer problema para medir la concentracién obedece a que las estadisticas de industrias
individuales de que se dispone y que se utilizan frecuentemente en la medicién, estan lejos de
ser las ideales y surgen considerables dificultades de interpretacion. Los datos estadisticos
deberian agruparse idealmente de forma que se obtuvieran las industrias que incluyen

productos de una alta elasticidad cruzada de oferta o una alta elasticidad cruzada de demanda.

Un problema importante de las estadisticas es que existen diversos factores que tienden a
infravalorar los niveles de poder monopolistico medidos por los indices de concentracion. Entre
estos destacan:

1. El control de una compafiia por otra donde parece existir una amplia dispersion de la
propiedad de las acciones. Una empresa puede controlar una proporcion mayor del
total de la industria en virtud de su control mayoritario de otras compafiias.

2. Integracion vertical entre las grandes compaiiias: diferentes plantas con diferente razén
social, de una misma firma, con actividades productivas en diversas etapas del proceso
industrial. Esto va mas alla del tamafio absoluto de la empresa; puede llegar a imponer
precios de materias primas a empresas competidoras en etapas subsiguientes de la
produccién.

3. Tamafio de los costes de mercado y de transporte. Esto es sobre todo en un pais
grande: un mercado podria ser considerablemente mas pequefio que el que implicaria

el output total en el conjunto de la economia.

Estos aspectos reducen mucho el campo de aplicaciéon del analisis, pero es suficiente que la
medida de la concentracion pueda apuntar a la existencia de mercados en los cuales la

presencia y efecto del oligopolio merezcan un estudio minucioso.

Es importante distinguir que pueden utilizarse varios conceptos de medicion de la
concentracion. Basicamente, el autor presenta dos tipos de medidas; una son las medidas
absolutas y otras las medidas de desigualdad.



1.1.1 Medidas absolutas de la concentracién

Este tipo de medidas miden la proporcion de activos o ventas totales controlado por un
reducido nimero de firmas muy grandes. La medida mas ampliamente usada hasta la fecha ha
sido la ratio o coeficiente de concentracion; esta indica la produccién del output total de la
industria producida por las tres o cuatro firmas mas grandes. También puede calcularse con

respecto a ventas, activos, empleo o valor agregado.

El concepto mas utilizado es el CRy4, que representa la participacion en la variable de las cuatro

empresas mas grandes de la industria. Este puede ser calculado con respecto a varias

variables.

A partir de los datos utilizados para calcular el CR4 se puede construir una curva de
concentracion. Para ello en el Eje de las X’'s se representa el nimero de empresas acumuladas
a partir de la de mayor tamario, y en el eje de las Y’s la proporcién de la variable respecto a la
que se realice la medicion.
Grafico 1
Curva de Concentracion para la actividad de fabricacién de llantas.
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Fuente: elaboracién con base en INEGI, Censos Econdmicos, 1999.

Una curva fuertemente ascendente, que alcance rapidamente el tope superior de la escala
vertical, indica una industria altamente concentrada, donde un reducido ndmero de firmas se
reparte una gran proporcion del output o de los activos de la industria. Una industria de baja
concentracion vendra indicada por una curva cuya pendiente sube discretamente de izquierda

a derecha.

Las curvas de concentracién para distintas industrias son directamente comparables, pero no
contienen informacion de la importancia relativa de cada industria en la economia. La razén de

concentracion es simplemente un punto de la curva de concentracion.

A pesar de su sencillez, este tipo de medidas ha sido poco utilizada en estudios de

concentracion industrial por varias razones:

.00



1. Para trazarla es necesario disponer de datos individuales del output y activos para las
distintas firmas rectoras.
2. No puede utilizarse para dar una medida sumaria del nivel de concentracién de la industria
de que se trate, debido a que:
» No da una idea de la distribucién por tamafios de todas las firmas de una industria

» No llega a dar los tamafios relativos de las tres firmas mayores.

Esta limitacién ha llevado a diversos autores a sugerir coeficientes de concentracién que den
una informaciéon mas completa acerca de la distribucién por tamafios de las firmas en una

industria.
1.1.2 Medidas de desigualdad

Las medidas de desigualdad consideran el porcentaje del nimero total de empresas en la
economia o en una industria, que controla un cierto porcentaje de los activos o ventas totales.
Se construye la Curva de Lorenz considerando en el eje horizontal el porcentaje acumulativo
de las firmas de la industria, desde la mas pequefia hasta la mas grande; en el eje vertical se

se muestra el porcentaje de la variable respecto a la cual se esté realizando el calculo.

Se puede trazar la curva de Lorenz uniendo los puntos que indican el porcentaje acumulativo
de la variable en cuestién que representan los diversos porcentajes de firmas en la industria.
Cuanto mas se aparta de la linea de distribucién igual (linea de equidistribucién), mayor es la

concentraciéon de formas en la industria.

Es posible resumir la informacién proporcionada por una curva de Lorenz por medio del
Coeficiente de Gini, que mide el area comprendida entre la linea de distribucién igual y la
curva de Lorenz. Es una medida del grado de desigualdad en tamafo de las firmas de una
industria. Dado que ambas se basan en la distribucion total de las firmas, se reflejan los
cambios en cualquier punto de la distribucién, y no simplemente los cambios en las firmas mas

grandes.

Como puede verse, ambas formas de medicién tienen sus puntos a favor y en contra, por lo
cual no son excluyentes sino complementarias. Finalmente, ambas constituyen sélo una

indicacion previa y aproximada para el estudios de las formas de mercado.

De todo lo anterior se deduce que las investigaciones estadisticas son simplemente un punto
de partida y no deben excluir analisis cualitativos de cada uno de los ramos productivos. Estos
analisis cualitativos deben contener diversos aspectos tales como la importancia relativa de los
diversos ramos productivos, analisis de propiedad de las empresas y considerar cuestiones

como la integracion vertical y horizontal al interior de los grupos econémicos.



Respecto a los problemas con la informacién estadistica, podemos mencionar que la mejor
fuente de informacion la constituyen los censos econdmicos, aunque al respecto existen varios

problemas.

» la informacién por estrato de empresa no siempre nos permite conocer la participacion de

las cuatro empresas mas grandes, por lo que hay que estimar su participacion.

> en el censo de 1994 si existia informacion por tamafio de empresa por clase industrial, en

tanto que para el censo de 1999 dicha informacion solo existe a nivel de rama.
1.2 La concentracion en la industria automotriz

El mercado automotriz mexicano cuenta con una amplia gama de marcas, cada una con una
participacion diferente en el mercado y ofreciendo una considerable variedad de modelos. Para

el afio 1999, las empresas que participan en el mercado son:
» General Motors
» Nissan
» Volkswagen
» Ford
» Audi
» Jaguar
» Porsche
» Volvo
» Chrysler
» Honda
» Mercedes Benz
> BMW

Cada una de ellas tiene participacion en el mercado muy distinta. Algunas de estas firmas
tienen muchos afos operando en el pais, pero otras son de reciente ingreso, lo que implica que
deben remontar importantes barreras a la entrada para mejorar su participacion en el mercado

nacional.
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Cabe sefialar que una de las razones por las que en los dltimos afios se ha dado una entrada
masiva de nuevas marcas a nuestro pais, sobre todo europeas y orientales, es el Tratado de
Libre Comercio de América del Norte, ya que este facilita la entrada al mayor mercado del

mundo (Estados Unidos) a cualquier empresa que opere en México.

Cada una de las empresas en México tiene participaciones muy diferentes en el mercado de

automoviles, tal y como se muestra en el grafico 1.

Grafica 2.
Participaciéon por empresa en las ventas totales de automaoviles, 1999
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Fuente: elaboracion con base en INEGI, La Industria Automotriz en México, 2000

El grafico muestra la participacion de cada empresa en el total de unidades vendidas en el afio
de 1999. Destaca la importante participacién de Volkswagen, Nissan y General Motors, en
tanto que a los dos restantes gigantes de Estados Unidos, Ford y Chrysler, se sitan en 4° y 5°

lugar.

Considerando esta informacién se puede calcular el CR, por unidades vendidas, que es la

participacion de las cuatro mayores empresas en el total. De la informacién se obtiene que:

CR4 por unidades vendidas = 84.1%
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2. La Diferenciacién de Productos

La diferenciacion de productos cobra importancia cuando los compradores demuestran
preferencia por los productos de un vendedor sobre los de los demas. Obedece a una

imperfeccion en la sustituibilidad de la produccion de los vendedores .

El concepto de diferenciacion dentro de una industria depende directamente del concepto
béasico de industria, de tal forma que las producciones comprendidas en una industria quedan
definidas como faciles sustitutos entre si y, por otra parte, dificilmente sustituibles por las
demas producciones de la economia. La facilidad de sustitucién obedece a que todas esas

producciones son variedades de la misma clase de articulo o servicio.

Técnicamente, el grado de sustituibilidad de dos cualesquiera de las diferentes producciones

debe ser medido por la elasticidad de la demanda entre esas producciones:

_ %Adel volumen de ventas de A|
%Adel precio de B

| Precio de B

Cuando la elasticidad es alta, se trata de sustitutos faciles dado que un aumento del precio de
B se traduce en un perceptible aumento de la cantidad demandada de A. Por su parte, cuando
la elasticidad es baja son productos de dificil sustitucién, puesto que un aumento en el precio

de B se traduce en pequefios aumentos de la cantidad demandada de A.

Al analizar diferentes industrias, se observa que los grados de diferenciacion de producto
varian de industria en industria. En algunas industrias los productos de diferentes firmas
pueden ser sustitutos perfectos u homogéneos; se trata de industrias con productos
estandarizados, con idénticas cualidades o especificaciones y con compradores perfectamente
informados. En estos casos, la elasticidad de la demanda entre diferentes producciones es

infinitamente grande y cada una puede ser comprada tan sélo a un Unico e idéntico precio.

En otras industrias la sustituibiidad de los productos, aunque existe, no es perfecta. La
elasticidad de la demanda entre las producciones es perceptible y definida, aunque no infinita,
por lo que las producciones en competencia pueden ser vendidas a precios perceptiblemente

distintos segun sus posiciones en la escala de preferencias de los compradores.

Dadas estas caracteristicas, los diferentes grupos de compradores clasifican de distinta
manera los varios productos en competencia dentro de sus escalas de preferencias. Asi,
algunos prefieren un producto a distintos precios, mientras que otros prefieren otro; ademas,
mientras que algunos estan dispuestos a pagar mas por obtener un producto, otros exigen un
descuento para comprarlo. Todo esto trae como resultado una divisiéon del mercado especifica

y desigual a precios diferentes.
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De acuerdo con Bain, podemos mencionar tres causas de la diferenciacién de productos:

1. Diferencias en calidad o disefio entre los productos competidores. Los diferentes
compradores pueden establecer sus clasificaciones de forma distinta; mientras que unos se

deciden por calidad, otros lo hacen por precio.

2. Ignorancia de los compradores con respecto a las caracteristicas y cualidades esenciales
de los articulos que compran. Esto se cumple cuando los productos son comprados por su
inmediato consumidor o se trata de articulos duraderos que se compran con poca

frecuencia y son de disefio y composicion complejos.

En tales condiciones, lo frecuente es que el comprador confie en la reputacion de los productos

o de sus vendedores, en la voz popular o en la permanencia en el mercado del vendedor.

3. Persuasivas actividades de promocion de ventas de los vendedores y especialmente de la
propaganda. Esto se basa en las expresiones elogiosas de los atributos del producto y en

la invasion de la mente del comprador.

En un mercado sin diferenciacion de productos los vendedores no pueden vender mas que a
un solo e idéntico precio, la propaganda y publicidad son ineficientes para la atraccién de
compradores y la participacion de mercado de cada vendedor no esta determinada por la
preferencia de los compradores, sino por la sucesion de acontecimientos del establecimiento y
desarrollo de las firmas, o simplemente por el azar. Con la introduccion de grados importantes
de diferenciacién, se genera una influencia sobre la conducta y actuaciéon de mercado de los
vendedores, lo que se expresa en los siguientes aspectos, que constituyen las caracteristicas

de un mercado con diferenciacion de productos:

1. Pueden existir diferencias de precios. Algunos pueden subsistir con precios superiores a
los normales, y otros pueden rebajarlos sin atraer tantos clientes.

2. Se afaden nuevas dimensiones a la actuacién de mercado de los vendedores. La
promocion de ventas genera la dimensidn de costos de ventas, en tanto que la politica de
productos genera la dimension de niveles de calidad, disefio y variedad de productos.

3. La diferenciacion dara como resultado la obtencién de proporciones notoriamente distintas

del mercado, e incluso la generacién de disparidades en las proporciones del mercado.

Por todas estas razones, la incidencia de la diferenciacién de los productos da lugar a una
variacion estructural notable en la industria individual que puede producir los correspondientes
impactos de importancia sobre la conducta y actuacién de mercado. Los efectos potenciales de
la diferenciacién de los productos habran de sentirse con mayor intensidad si el grado general
de la diferenciacién del producto es muy elevado; si es moderado, es posible que se de una
mayor paridad de los precios de los productos en competencia y mayor inestabilidad de las

participaciones en el mercado.
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La base de la diferenciacion del producto tendera a influir en los tipos de competencia ajena a

los precios:
Cuadro 1.
Diferenciacién de producto.
Base de la Diferenciacion Tipo de Competencia
Marcas y propaganda Promocion de ventas (altos costes de
ventas)
Disefio del producto Mejoras periédicas y variaciones del
producto
Servicio al cliente Integracién de instalaciones
distributivas (costos de distribucion)

Fuente: elaboracién con base en INEGI, La Industria Automotriz en México, 2000

2.1 Diferenciacion de productos en la Industria Automotriz.

La diferenciacion de productos se basa tanto en las diferencias fisicas como en otras

numerosas consideraciones, jugando un papel muy importante el equipo que se incluye en

cada vehiculo. La estructura fisica del producto se ha establecido sobre cuatro clasificaciones

de precios:

>

>

>

>

Subcompactos

Compactos

De lujo

Deportivos

Cada uno de estas clasificaciones de vehiculos se describen a continuacion.

>

Subcompactos: vehiculo con motor de 4 cilindros , de 1.6 a 1.8 litros de desplazamiento,
con una potencia de hasta 110 caballos de fuerza (hp), peso bruto vehicular de 820 a 1130

kg. y distancia entre ejes de hasta 2475 mm.

Compactos: vehiculo con motor de 4 a 6 cilindros, de 2.5 a 3.1 litros de desplazamiento,
con una potencia de 110 a 135 caballos de fuerza (hp), peso bruto vehicular de 820 a 1130
kg. y distancia entre ejes de 2476 hasta 2700 mm.

De lujo: vehiculo con motor de 4, 6 y 8 cilindros, de 3.2 a 4.9 litros de desplazamiento, con
una potencia de 136 a 210 caballos de fuerza (hp), peso bruto vehicular de 1300 a 2200
kg. y distancia entre ejes de 2601 hasta 3000 mm.

Deportivos: vehiculo con motor de 4,6 y 8 cilindros, de 3.2 a 4.9 litros de desplazamiento,
con una potencia de 160 a 295 caballos de fuerza (hp), peso bruto vehicular de 1095 a
1742 kg. y distancia entre ejes de 2601 hasta 3000 mm.
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A partir de la informacién disponible se puede observar que son distintas las empresas que
tienen las mayores participaciones de mercado por tipo de producto. En lo que se refiere a los
automoviles subcompactos, la empresa General Motors es la que domina el mercado, con una
participacion de 36% de las unidades vendidas, el segundo sitio corresponde a la Volkswagen
con 31% vy el tercero a la Nissan con 29%. En este segmento, ademas de las anteriores, sélo
esta Ford con una participacion de 4%, muy distante de las otras tres empresas.

Grafica 3.
Participacién por empresa en el total de ventas de automoviles subcompactos, 1999.
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Fuente: elaboracién con base en INEGI, La Industria Automotriz en México, 2000

En el mercado de automéviles compactos es mucho mas variada la participacion de empresas;
en total, 7 empresas se dividen este segmento. Ademas, a excepcion de lo que sucede con
Honda y Mercedes Benz, que tienen las menores participaciones, la importancia de las otras
cinco es bastante homogénea.

Grafica 4.

Participacién por empresa en el total de ventas de automéviles compactos, 1999.
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Fuente: elaboracion con base en INEGI, La Industria Automotriz en México, 2000

El primer sitio en nimero de unidades vendidas es compartido por las empresas Volkswagen y

Chrysler, ya que cada una realiza 23% del total de las ventas; en el segundo lugar se observa
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un empate entre Nissan, Ford y General Motors, cada una con 16% de las ventas. Por su parte,
las empresas Honda y Mercedes Benz se situan muy por debajo de las anteriores, con

participaciones de 5% y 1%, respectivamente.

En lo que respecta al mercado de automoviles de lujo, se observa que son mas las empresas
gue en él participan, sin embargo, es altamente concentrado dado que la participacion de las
cuatro empresas mas importantes es muy elevada. Entre las firmas Honda, Ford, Nissan y

BMW aportan 76% de las unidades vendidas.

El primer sitio en este segmento corresponde a la empresa Honda, con 28% del total de
unidades vendidas; le sigue, en orden de importancia, Ford con 21%, Nissan con 19% y BMW
con 8%. Por su parte, la empresa General Motors participa con 7%, lo cual también es
importante. El resto de las empresas tienen participaciones menores; son las empresas Volvo y
Jaguar las que cuentan con menos unidades vendidas, ascendiendo cada una a 1% del total.

Gréfica 5.
Participacion por empresa en el total de ventas de automdviles de lujo, 1999.
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Fuente: elaboracién con base en INEGI, La Industria Automotriz en México, 2000.

Respecto al segmento de automdviles deportivos, participan en total siete empresas, con
amplias diferencias entre los de mayor y menor participacion. El primer sitio corresponde a
Nissan con 28.3%; le siguen la Volkswagen con 22.3%, Chrysler con 20.5%, Ford con 18.9% y
General Motors con 9.6%. Por su parte, las otras dos empresas que aparecen en este
segmento tienen participaciones muy bajas: tanto Porsche como Jaguar contribuyen con 0.2%
de las unidades vendidas.
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Grafica 6.
Participacion por empresa en el total de ventas de automéviles deportivos, 1999.
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Fuente: elaboracion con base en INEGI, La Industria Automotriz en México, 2000

Si bien el hecho de que algunas marcas destaquen en varios segmentos de mercado nos da
una idea clara del grado de diferenciacion de productos que caracterizan al mercado de
automoviles. Sin embargo, para ejemplificar mas este aspecto, en los siguientes cuadros se
enlistan los diferentes modelos que tienen a disposicion del cliente las principales firmas del

mercado.

Cabe destacar el hecho de que cada una de las marcas ofrece una amplia variedad de
vehiculos, de tal forma que hay algunas que participan en todos los segmentos de mercado

anteriormente sefalados.

Cuadro 2.
Diferenciacion por marcas.
Ford Nissan General Motors
Continental Altima Bonneville
Contour Infiniti Cadillac
Crown Victoria Lucino Camaro
Escort Maxima Cavalier
Escort Wagon Sentra Corvette
Focus Tsubame Chevy
Escort ZX2 Tsuru Chevy Monza
Grand Marquis Tsuru GSR Chevy Swing
Mustang Firebird Trans Am
Mystique Grand Prix
Sable Impala
Fiesta Malibu

Fuente: elaboracién con base en INEGI, La Industria Automotriz en México, 2000
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Cuadro 2.
Diferenciacién por marcas (continuacién).
Chrysler Volkswagen Mercedes Benz
Cirrus Beetle C-230 K
Chrysler 300M Derby C-280
Intrepid Golf 2 puertas CL-500
Neon Golf 4 puertas CLK-320
Stratus Golf GTI E-320
Viper Jetta S-500 L
Passat SL 600
Pointer SLK-230 K
Pointer Wagon E-430
Sedan E-280
S-430
A-160

Fuente: elaboracién con base en INEGI, La Industria Automotriz en México, 2000.

En el planteamiento teérico de Bain, se establece que el tipo de competencia entre los
productores dependera de la base de la diferenciacion: si la diferenciacion se basa en marcas y
propaganda, la competencia se da en términos de la promocion de ventas, implicando altos
costos de venta (publicidad, comisiones, etc); si la base de la diferenciacién es el disefio del
producto, la competencia se da en mejoras periédicas y variaciones de producto; mientras que
so la base de la diferenciacion es el servicio al cliente, la competencia se basa en la

distribucién y el servicio post-venta.

En el caso del sector automotriz, la competencia se da en los tres niveles de forma clara; cada
empresa invierte altos montos en publicidad; realiza constantemente mejoras periddicas (a lo
que contribuyen las legislaciones ambientales) y pone cada vez mas atencion al cliente

ofreciendo mejores formas de financiamiento y mejor atencion a los clientes.

Los dos (ltimos aspectos se reflejan en el hecho de que cada vez mas las mejoras
tecnoldgicas se reflejan en vehiculos de bajo costo de mantenimiento, que a su vez necesita

ser menos frecuente que en modelos anteriores.
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3. Las Condiciones de Entrada

Las condiciones de entrada se refieren a las ventajas que gozan los vendedores ya
establecidos en la industria sobre los vendedores potenciales que desean entrar en ella. Esto
puede medir dos cosas: la elevacion de barreras contra la nueva competencia o el grado de
amenaza de la nueva competencia como fuerza reguladora de la conducta y actuacion de los

vendedores establecidos.

Las condiciones de entrada pueden medirse sobre una escala numérica que define la ventaja
de los vendedores establecidos sobre los vendedores potenciales: Es el mayor porcentaje al
que los vendedores establecidos pueden elevar persistentemente sus precios por encima del
promedio de costes minimos competitivos de produccién y distribucion, sin inducir a los nuevos

vendedores a entrar a la industria.

En ese sentido, los precios preventivos so precios lo bastante bajos como para desanimar a los
elevados, por lo que atraen las entradas. En algun lugar se haya el precio preventivo maximo

posible, al que seguird inmediatamente hacia arriba el precio inductor menor posible.
Tipos de Barreras a la Entrada

Como ya se menciond, las barreras a la entrada reflejan alguna desventaja para los
vendedores potenciales en comparacién con las firmas establecidas. Estas barreras a la

entrada son de dos tipos:
3.1. Barreras por la diferenciacion de productos.

Sucede cuando las firmas establecidas pueden gozar de una ventaja de diferenciacion de
productos sobre los entrantes potenciales a causa de la preferencia de los compradores por las

firmas ya establecidas y sus productos.

» Los establecidos pueden fijar precios mas altos sobre sus costes, obteniendo mayor
beneficio mientras los entrantes perderian dinero.

» Los entrantes deben incurrir en mas costos de ventas, lo que hace su situacién menos
favorable.

> Su fraccién de mercado sera tan pequefia que no podra soportar una organizacion de

produccién y distribucidn de tal volumen econdémico.

Este tipo de ventaja puede dar a las firmas establecidas la facultad de elevar sus precios por
encima de su promedio minimo de costes, sin que esto atraiga nuevos compradores. Si aun

con estas desventajas el nuevo competidor decide introducirse al mercado, esta desventaja
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tiende a disminuir y desaparecer en cierto periodo de tiempo, una vez que su producto gane

aceptacion y respeto entre los compradores.
Estas barreras de entrada por diferenciacién de productos tienen sus origenes en tres factores:

1. Preferencias acumuladas de los compradores por los nombres y marcas establecidas y

por el prestigio de los vendedores (puede ser efecto de la propaganda).
2. Control exclusivo de los disefios de productos por medio de patentes.

3. Propiedad y control de sistemas de distribucion por parte de las firmas establecidas.

Con esto los sistemas alternativos se establecen con desventaja.

3.2 Barreras por ventajas de costos.

Este tipo de barreras a la entrada refleja la absoluta superioridad de las firmas establecidas en
materia de costos de produccidn o distribucién. Al tener costos inferiores a los de los
potenciales entrantes, pueden vender a precios superiores a sus costos, mientras que los
entrantes no pueden cubrir sus costos y no tienen acceso al marcado. Las bases potenciales

de estas ventajas pueden ser varias:

1. Control de técnicas superiores de productos por parte de las firmas establecidas

(patentes o procesos secretos).

2. Propiedad exclusiva de depésitos superiores de recursos requeridos para la
produccién.

3. Incapacidad de las firmas entrantes para adquirir los factores de produccién necesarios
en las mismas condiciones de las establecidas. Esto se refiere tanto a servicios
directivos y laborales como a equipos y materiales.

4. Para las firmas entrantes es menos facil el acceso a los fondos dispuestos para las
inversiones; si obtienen financiamiento con mayores intereses, sus costos seran

mayores.
3.3 Barreras de entrada por economias de escala

Esta clase de barreras de entrada puede resultar del hecho de que las economias de gran
escala de produccion y distribucién en la industria son tales que, para alcanzar una escala
Optima o de costes minimos, las firmas entrantes habrian de suministrar una fraccién
significativa de la produccion total de la industria. Sucede lo mismo cuando existen ventajas de

la promocion de ventas a gran escala.

Con la exigencia de entrada a esta escala para una mayor eficiencia, los potenciales entrantes
por lo general no se veran inducidos a entrar si no es por lo menos con unos precios algo

superiores al promedio minimo de costes asociado con la escala 6ptima.
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Si dadas estas desventajas una empresa decide entrar, pueden darse dos escenarios. En el
primero, la nueva empresa provoca una disminucion del precio por el aumento de la produccién
y la mala disposicién de los establecidos a reducir su produccién para mantener los precios. En
el segundo el nuevo entrante sera incapaz de adquirir la proporcién del mercado suficiente para
mantener la escala de operaciones en la escala 6ptima, por lo que tendra costos superiores al

minimo.

En cualquier industria puede existir uno o mas de estos tres tipos de barreras a la entrada vy,
como consecuencia, una barrera total o conjunta que determinara las condiciones de entrada o
el grado en que las firmas establecidas podran elevar sus precios por encima de sus promedios

minimos de costes, interceptando aun las nuevas entradas.

En los casos donde las entradas son faciles, las firmas no gozan de las ventajas de la
diferenciacion de productos ni de las de costos absolutos; a su vez, las economias de escala
son de escasa importancia. Al apartarnos de estas condiciones extremas de facilidad de

entrada, estas se hacen progresivamente mas dificiles.

Las condiciones de entrada son importantes en el analisis de la estructura industrial debido a
los impactos que tienen sobre la conducta y actuacién de las empresas. Su altura determina
hasta que extremo pueden las firmas establecidas elevar sus precios por encima del nivel
competitivo sin atraer nueva competencia. A su vez, si las firmas establecidas imponen precios
superiores al maximo nivel preventivo, en lugar de mantener los precios bajos, es porque las

firmas prefieren los elevados beneficios transitorios de los precios inductores.

Asi, si en una industria coinciden barreras a la entrada bajas mas un elevado nivel de
concentracion de vendedores, la tendencia sera la existencia de precios altos con la
correspondiente incidencia a la entrada. Esto generard la inestabilidad crénica de la estructura
de mercado; cuando el numero de firmas llega al nivel maximo se da la eliminacién de firmas

por competencia, y finalmente, se reiniciara el ciclo.

3.4 Barreras ala entrada en la Industria Automotriz.

Las barreras a la entrada que encontramos en la Industria Automotriz son de los tres tipos

propuestos por Bain:

1. Diferenciacion de productos: como ya se sefiald en el apartado 2, la diferenciacién de
productos en la industria automotriz es muy amplia; esto se refleja en que si una nueva
empresa desea entrar al mercado debe incurrir en altos costos de publicidad para lograr

posicionar su producto en el gusto del consumidor.

2. Ventajas por costos de produccién o distribucion: las empresas que tienen mas afios de
operar en el pais tienen ventajas en costos de produccion y distribucién, ya que en algunos

casos cuentan con varias plantas o bien, ya han establecido relaciones con proveedores
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que les reditian ventajas de costo. Ademas, el elevado costo de abrir agencias de
distribucién es otra ventaja para las empresas ya establecidas y desventaja para las

empresas entrantes.

Hasta aqui es importante sefialar dos aspectos que modifican la importancia de estas barreras

en el mercado automotriz mexicano:

» Una empresa que busca entrar al mercado no es desconocida entre los consumidores.
Existen referencias reconocidas mundialmente sobre la calidad de algunas empresas,

por lo que la primera barrera a la entrada es, hasta cierto punto, relativa.

» A pesar de que las desventajas que pueda tener una empresa entrante al mercado,
siempre es atractivo entrar a este mercado, no tanto por la participaciéon que en si logre
del mercado, sino porque el Tratado de Libre Comercio convierte a México en
plataforma para ingresar al mercado norteamericano, que es uno de los mas grandes

consumidores de automoéviles en el mundo.

3. Economias de escala: la produccion de vehiculos automotores se realiza en plantas de
gran tamafio integradas por lineas de montaje, lo cual se refleja en el promedio de tamafio

de planta, con la consecuente dificultad para las empresas entrantes.
A manera de ejemplo se incluyen datos sobre el tamafio de planta de la actividad de armado de
automoviles y camiones y de otras actividades dedicadas a la produccion de autopartes.

Grafica 7.
Tamafio medio de planta de actividades de la Etapa 1.
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Fuente: elaboracién con base en INEGI, Censos Econémicos, 1999.
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Grafica 8.
Tamafio medio de planta de actividades de la Etapa 2.
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Fuente: elaboracién con base en INEGI, Censos Econémicos, 1999.

Dentro de la produccion de autopartes, destaca la fabricacion de llantas y la de motores, por
ser las que en promedio tienen plantas mas grandes. No obstante, la produccion de
automaviles supera 10 veces al tamafio de planta de la produccion de llantas y 19.2 veces a la

produccién de motores.

Ello da cuenta de las grandes barreras por economias de escala que deben superar los

entrantes en esta industria.
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