ESTUDIOS

LA MORAL DE LOS PRECIOS
‘ DE MERCADO

DocrriNg DEL P. Luis pE Morma'l

1a tomaremos como exponente de la moral tradicional respecto de los
precios. De acuerdo con el titulo de estas lineas nos fijaremos Unicamente
en sus ideas morales sobre el precio «natural», corriente, de mercado, pres-
cindiendo ahora de su doctrina en torno al precio legal, del problema de
las tasas .

Para Molina, los principales elementos determinantes de la cuantia del
precio justo son los siguientes:

1° Fi valor de uso de los bienes. No la naturaleza intrinseca de fas cosas
determina el precio, sino su capacidad para satisfacer las necesidades de los
hombres.

Pero la valoracién economica dal valor de uso de las cosas no ¢s upa
magnitud objetiva, sino intensiva, subjetiva, en gran medida, gque depende
de la apreciacién comin de las personas que acuden al mercado. Es decir, que
1a medida del valor de uso de los bienes —valor de cambio— depende fun-
damentalmente de la «communis hominum aestimatio». De tal manera que
«cnando sin fraude, monopolios u otras artimafias un bien sz ha acostum-
brado a vender a determinado precio en alguna regién o lugar determinado,
é&ste se ha de tener por la medida y regla para juzgar del precio justo de
aquella cosa en aquella regién o lugar, mientras no varien las circunstancias
conforme a jas cuales el precio haya de crecer o descender con justo
fundamento».

2. La escasez o abundancia de Ia oferta. «La penuria de los bienes hace
subir el precio justo, la abundacia lo hace decrecer».

U De fustitia er ture, disp. 348,

2 La doctrina del precio legal en Molina puede verse en: Zatsa, M.: EI precio
legal en los autores escoldsticos, principelmente en Molina {Rev. Inter. de Sociologia,
11 2-3 [1943), pags, 202 ss.; III, 4 1943, pags. 139 ss.
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3. La mayor presion de la demands. «La multitud y concurrencia de
compradores en un tiempo mds o con mayor avidez que en otros, hace que
los precios suban; Ia escasez, por el contrario, de compradores los hace
descender.»

4.° La mayor o menor abundacia de dinerc en circulacion presiona al
alza o a la baja de los precios monetarios.

5. El modo segim ¢l cual se verifica Ia venta. No tiene por qué ser el
mismo €l precio de venta a los comerciantes que al consumidor tltime, di-
recto, del articulo. «Con tal que se vendan al precio acostumbrado en aquella
forma concreta de venta, y segiin el uso comiin, no hay por qué juzgar que
el precio es injustos.

6. El criterio de la utilidad marginal aplicado a la compraventa no sirve
para medir la equivalencia de las prestaciones. «No disminuye el precio el
hecho de que ¢l vendedor no necesite de Iz cosa que vender. Ni lo aumenta
Ia_satisfaccién, tal vez extraordinaria, que espera conseguir el comprador.
«Porque aquella satisfaccién o ventaja no es algo del que vende, sino del que
compra; por lo tanto el vendedor no puede recibir un precio por aquello.
De otro modo venderia lo que no es suyo». Sin embargo, si el bien era de
una utilidad muy particular para el vendedor, y le cuesta un sacrificio ex-
traordinario desprenderse de ella, esta desutilidad se podra reflejar de alguna
manera en el precio justo.

* ok Kk

Trata en seguida Molina de Ia funcién del mercader en Ia formacién del
precio justo. ¢Puede aquel aumentar el precio por cuenta propia?

Admite Molina que el traslado de la mercancia de un lugar dende abun-
da 2 otro donde escasea, lo mismo que la mejora de los productos o por
industria humana o por crecimiento natural, son causas justificantes de la
subida del precio justo. Lo mismo que la venta al por menor, por regatones,
hace que suba el precio justo de las cosas. Asi lo admite Ia costumbre. Y en
parecidas circunstancias se ha de juzgar siempre segin el arbitrio de Ias
personas prudentes.

Pero ataca, por otro lado, Molina el parecer de Escoto, porque segtin su
interpretacién un tanto exagerada del Doctor Sutil, éste «pone el precio
iuste de las cosas en manos de los mercaderess.

Escoto afirma tinicamente que el comerciante «puede percibir un precio
correspondiente a su trabajo profesional, y ademis algo que corresponda a
los riesgos de su oficio» *. Admite una valoracién y compensacién adecuada
de los riesgos, pero no, como lo interpretarfa Molina un reembolso efectivo
a través de los precios de venta de las pérdidas extraordinarias eventualmente
incurridas por el comerciante o mercader en el desempefio de su profesién.

L

* In 4 Sententigrum, disp. 15, q. 2 {Opera omnia, ed. Vives, t. 18, pégs. 317).
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»

Creo se pueden hacer coincidir, en ¢l fondo, los criterios de Escoto ¥
» Molina de esta manera interpretados. Molina admite implicitamente, en
primer lugar, la retribucion del trabajo del mercader. ¢Qué otra cosa supone
¢l trabajo del mercader sino <l traslade de la mercancia de unos lugares en
donde abunda a. otros donde se la busca y escasea? Por otra parte en la
concepeién moderna de la produccién como acercamiento tanto cualitativo
(industrial), como espacial {comercio) de los bienes al consumidor, todo co-
mercio o intermediario no inatil supone una mejora econdmica de los bienes.
Al admitir, por lo tanto Molina, el trastado y la mejora como titulos legiti-
mos de aumento del precio justo, admite por lo mismo, como no podria ser
menos, I retribucién lepitima del trabajo del mercader. Y admite también,
en cierto modo, 1a valoracién y compensacién adecuada de Jos riesgos del
comerciante. Escribe Molina: «cuando se ingresa una partida de bienes en
. una provincia el precio justo se ha de constituir segin el juicio de las per-
sonas prudentes y se ha de medir atendiendo a la cualidad, utilidad, abun-
dancia o escasez del bien, y mirando también a los gastos y pefigros y difi-
cultades (subrayamos nosotros) del transporte; asimismo la novedad del
articulo lo hace més estimable».

Al escribir esto, Molina piensa en las mercancias importadas por primera
vez en Espafa y Portugal desde las Indias, en los grandes riesgos de aquelias
expediciones; pero no tenemos por qué creer apartarnos del criterio de Mo-
lina si ampliamos en su aplicacién este caso particular del comercio de Indias
a todo transporte o acercamiento comercial del bien al consumidor que suponga
un riesgo, aunque moderado, de pérdida del capital empleado en ¢l comercio.

Del intermediario intitil el mismo Escoto se precave debidamente con
palabras de plena vigencia, sin duda, en nuestros dias: «De estas dos con-
diciones del comercio justo se desprende claramente cémo algunos no me-
recen el nombre de mercaderes, a saber, aquellos que ni transportan, ni
conservan, ni mejoran con su trabajo los articulos, aquel que compra ahora
una cosa para volverla a vender al momento; este tal deberia ser extermi-
nado de la repiblica y desterrado; en francés se les llama «regratiers»,
porque impiden €l contacto directo de los que quieren comprar o cambiar
econémicamente; v, por consiguiente, hacen que cualguier articulo resulte
para el que compra mds caro, y para €l que vende mas barato de lo que
deberia ser, damnificando de esta manera a compradores y vendedores» *.

Pero prescindiendo de este Gltimo aspecto del problema, tratemos de sin-
tetizar brevemente el criterio de Molina.

En definitiva para Molina precio jusio, en un mercado espacial y tem-
poralmente localizado, es aquel que responde a la comin estimacién de Jas
personas, o lo que es lo mismo al juicio de las personas de sentido comn,
prudentes, equilibradas. No se puede dar una cifra concreta del precio justo
de una vez para siempre, porque éste evoluciona con las variaciones de la

+ Ib., pags. 318.
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*

oferta y la demanda, la cantidad de dinerc en circulacion y los gustos de los
consumidores, gue son los elementos principales determinantes de los precios
naturales, legitimos de mercado. Legitimos en ausencia de fraudes, moneo-
polios y otras desleales manipulaciones por parte de productores y mercaderes.

I1.-~SUBORDINACION MORAL DE LOS PRECIOS PRIVADOS
AL INTERES GENERAL

L.os moralistas cldsicos, al hablar de la compraventa, se refieren al bien
comiin; pero sobre todo al bien comtn de las dos partes interesadas en el
COntrato.

Escribe Molina: «Lo establecido {como la compraventa) para comin
utilidad no puede ser mds gravose para e} uno gue para el otro, ya que ¢l
derecho natural reclama que, lo que con razén no quieres para t, no se lo
cargues i a otros».

Y al tratar de la justicia de los precios corrientes Molina tiene fa i imagen
de los mercados locales, v procura resolver el problema de ia formacitn de,
los precios justos en los mismos.

Molina no podia pensar en un sistema econdmico pacional unitario,
porque esta unidad econdmica nacional ain no existia en la realidad. Mi
pedia tener Iz imagen de un mercado unico, interrelacionado, transparente,
tan extenso, al menos, como las fronteras mismas del pais. La realidad del
mercado nacional unitario es un hecho de nuestros dias, de muy reciente
aparicion en la historia. Por eso dificilmente podia pensar en el interés préc-
tico de la idea de subordinacién moral de los precios particulares al interés
general de la comunidad nacional (o internacional).

En nuestros dias la moral econdmica, que camina siempre tan adherida
a los datos y supuestos de la experiencia, deberd tener en cuenta este fend-
meno del mercado macroecondmico, y pensar, de acuerdo con esto, en los
nuevos mecanismos de lz formacidn de los precios, adaptando, en cuanto
sea necesario, los principios de la escoldstica tradicional a las nuevas rea-
lidades.

En esta perspectiva del problema parece eternamente aceriado el enfoque
de A. Miller en su definicién de precio justo: «Aquel que expresando el
valor objetivo de las cosas regula ¢l cambio de las mismas en la proporcion
exacta que pide el aprovisionamiento del cuerpo social en bienes de todo
género» °.

Unicamente creemos ver un defecto en esta definicion, ¥ €8 que parece
suponer al precio como. variable independiente dentro del sistema de rela-
ciones de intercambio de bienes, como la clave reguladora del mismo en
manos del Estado, del vendedor o de los consumidores; lo cual puede ser
cierto hasta cierto punto cuando se trata del precio legal o de Jas tasas, pero

* MULLER A.: La Vie Economigue ¢t Sociale, 1937, ¥, pags. 341.
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no respecto de los precios libres (mds o menos) de mercado. Los precios
regulan por un lado las relaciones de intercambio, pero son a la vez un re-
guitado del dinamismo de las fuerzas, sobre todo, de que hablaba Molina
refiriéndose a los mercados loczales: de la oferta y la demanda, la circulacién
monetaria, la moda, etc.

Otro autor ,aleman, Nell-Breuning, sc expresa de esta manera: «L.os
precios ni estin regulados por una especie de determinismo de las leyes eco-
némicas, ni deben ser abandonados a la arbitrariedad de los hombres... La
Economia es una funcién cultural, que tiene per objeto el proveer 2 las ne-
cesidades materiales de los hombres. Todo cambio que se integra de hecho
en el dinamismo social de la Economia, como funcién cultural en relacién
con las personas comprometidas en las sociedades y en la economia, esta
esencial y moralmente ordenado. Por el contrario, todo acto de cambio gue
evita esta integracién v miega con ello €l sentido objetivo (el fin) de la Eco-
nomia, estd moralmente desordenado» . Por lo tanto, también el precio debe
estar sometido a esta funcion cultural de la Economia, es decir debe cooperar
a gue el sisterna econdmico concreto provea de manera equitativa, suficiente,
2 las necesidades materiales de todos los ciudadanos, (Sin excluir la posi-
bilidad —realidad en nuestros dias— de la formacién de intereses compuni-
tarios de mercado en 4reas supranacionales). Bl precio estard, pues, morai-
mente ordenado o desordenado segin colabore o jmpida ¢l cumplimiento
de esta finalidad intrinseca de las relaciones de intercambio.

Ahora bien, ¢de qué precios se puede afirmar que se integran de una
manera positiva, ordenada, en el mecanismo social, cultural, de la Economia?
:Qué precios, segiin esto, podremos calificar de justos y cudles no?

Para verlo trataremos de aplicar los principios morales expuestos hasta
ahora a la diversided de log sisternas de mercado. :

L-—APLICACION DE LA DOCIRINA MORAL A LOS DIFERENTES TIPOGS
DE MERCADO

1. Concurrencia perfecta—Esta forma de mercado se caracteriza por
las siguientes condiciones:

2y Bl mercado es transparente. Los compradores lo conocen perfecia-
mente y pueden comprar a quien quieran aquello que desean,

b) La mercancia ofrecida es idéntica (dentro de cada industria).

¢) El nimero de empresas (y de compradores) del grupo es suficiente-
mente grande para que ninguna de ellas pueda influir con su oferta (demanda)
sobre ¢l precio de la mercancia de otra empresa cualquiera del grupo.

dy Hay libertad de entrada en la industria para nuevas empresas v nuevos
consumidores), y de salida para las que ya formaban parte de elia.

& Staatslexikon, 1. IV, pags. 363, voc. Preisgerechtigheir,
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¢) Los bienes producidos por otras ipdustrias no influyen para nada
{o de manera despreciable) en Ia demanda de la mercancia de una empresa
cualquiera del grupo .

En estas condiciones el precio de mercado es un dafo para empresas y
consumidores; un dato que tiene su origen en la mayor ¢ menor presion
auténoma de la demanda global. (Prescindiendo ahora del problema de la
publicidad; innecesaria, al ser, por hipétesis, el mercado transparente). Ex-
cluye radicalmente este tipo de mercado toda posibilidad de sucias manipu-
laciones de los precios por parte de las empresas. :

Ademas demuestra Ja Teoria Econémica que en concurrencia perfecta
el equilibrio de la industria a largo plazo se consigue precisamente para un
volumen de produccién en que, por un lado, la demanda queda satisfecha,
y por otro, las empresas (representativas) obtienen dnicamente beneficios nor-
males *. Al tender la industria automiticamente al punto de equilibrio, tiende
2 desaparecer paralelamente todo beneficio extraordinario.

Es facil ver cémo en este tipo de mercado queda eliminado y resuelto
practicamente el problema moral de los precios. Primero, porque a empre-
sario y consumidor individuales se les quita, por definicién, toda posibilidad
de fraude; no pueden alterar los precios. Segundo, porque ¢l sistema de
precios en su conjunto sirve de la manera mas conveniente posible al interés
general de los consumidores; en la concurrencia perfecta son los gusios de
los consumidores el primer motor del mercado. Tercero, porque el problema
de los beneficios extraordinarios queda reducido al marce de algunas em-
presas (intramarginales) y Unicamente durante el periodo de adaptacién de
1a industria a las nuevas condiciones del mercade.

Pero, por desgracia, las condiciones de la concurrencia perfecta son tan
ideales, que de cara a la realidad este tipo de mercado ha de ser considerado
como una verdadera utopia. En la practica, ni los mercados son perfecta-
mente transparentes, ni los productos homogéneos, ni tan enorme, frecuen-
temente, el nimero de productores de cada articulo, etc.; ni existe, en defi-
nitiva, esa perfecta flexibilidad de fuerzas y mobilidad de recursos econdmicos
que estan en la base de los razonamientos hipotéticos en torno 2 este tipo
de mercado. )

De todas maneras puede ser Gtil tener en la mente esta forma de mercado
quimicamente pura, como extremo de comparaciin de los sisternas reales de
ntercambio.

2. Monopolio.—En el exiremo opuesto 2 k2 concurrencia perfecta te-
nemos ¢l monopolio pure.

Los supuestos del monopolio unilateral (de oferta) son los siguientes:

@) Los precios de los bienes producidos por todas las demds empresas

* Cfr.,, v. gr., NapoLEONI: Diccionario de Economic Politica, voc. Concurrencia
Perfecta (Fdiciones Castilla, Madrid, 1962).
% Cfr. MARSHALL: Principios de Economia (Agvilar, Madrid).
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del sisterna no tienen influencia ninguna sobre la curva de demanda de la
mercancia producida por la empresa monopolista.

b) Ei nimero de compradores del producto de la empresa que consi-
deramos es Jo suficientemente grande para que ninguno de ellos pueda influir,
con su demanda, sobre el precio®.

Segin esto, la empresa monopolista se hace duefia absoluta de su propio
mercado, puesto que no la pueden inquietar ni las demds empresas, ni su
propia clientela, real y potencial, dada una determinada curva de demanda
para sus productos. (Prescindimos abora de toda posible intervencién del
Estado). Puede la tal erapresa manipular con ¢l precio y la cantidad ofrecida,
sabiendo que —de ordinario-— venderd mis a menores precios -—reatables—;
1a teoria supone que el monopolio sigue una politica de miagirnizacién del
lucro privado, subordinando el suministro colectivo al logro de este maximo
peneficio y lucro personal. Segin este criterio, le serd mas 1itil, frecuente-
mente, producir menos y vender mds caro.

Esti claro coémo los precios del monopolio unilateral, formados de acuerdo
con estos criterios, no estdn ordenados segfin criterios morales. En primer
lugar por la inversion de valores que lleva consigo ia subordinacién plena
del interés social colectivo al puramente privado, impidiendo por cuenta
propia a un sector de las relaciones de intercambio que colabore en ¢l cum-
plimiento del fin interno de la Economia: la conveniente cobertura de las
necesidades materiales de la comunidad, En segundo lugar, porque al actuar
¢l monopolista como duefio y sefior del mercado, queda a cubierto de los
riesgos inherentes a la concurrencia. Y dado que el riesgo es el nico justi-
ficante del beneficio de empresario propiamente dicho, la aminoracién del
riesgo, tal como se da en el monopolio puro, no puede justificar una politica
de beneficios extraordinarios. Se deberfa contentar con la retribucién de su
propio trabajo, y un beneficio normal, proporcionado al riesgo, si algo le
queda, de la empresa.

En la prictica el monopolista de buena conciencia deberd tender a satis-
facer la demanda en ¢l grado méximo compatible con la estructura de costes
de la empresa, tanto a Corto como a largo plazo. Recordendo la clasica re-
presentacién gréfica de Ceurnot del equilibrio de monopelio, diriamos que
el «equilibrio moral» de la empresa se sitfia en el precio y volumen de pro-
duccién correspondientes al punto donde se cortan las curvas de demanda
y la de costes totales medios de la empresa. En este punto se logra el sumi-
nistro social maximo y la cobertura de los costes totales. Damos por supues-
to que desde el punto de vista del interés general es deseable y conveniente
este grado de abundancia en el mercado del bien de que se trata.

Si en la practica, como sucede en muchos paises, existe una politica or-
génica antimonopolio, en los casos de monopolio natural privado, ¢ mono-

* NapoLgowi: Op. cit, voc, Monopolioc Unilateral.
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polios particulares de hecho, parece que éste habria de ser ¢l precio que
imponer al monopolista privade.

3. Concurrencia monopélica~Las caracteristicas de esta forma de mer-
cado, frecuente en la préctica, son éstas:

a} Las empresas del grupo producen y tratan de vender mercancias que
compiten entre s{ pero que no son idénticas. Piénsese, v. gr.: en los diversos
modelos de automéviles de diferentes casas, v en general en las distintas
marcas de fibrica de cualquier género de productos: delergentes, tejidos,
bebidas, productos alimenticios, aparatos domésticos, etc.

b) El nimero de empresas (y de compradores) es suficientemente grande
para que sea imposible que una de ellas influya con su oferta (demanda)
sobre el precio de las mercancias de los demds.

¢) Existe libertad de entrada para nuevas empresas gue lo deseen, y de
salida para las que ya formaban parte del grupo.

Ei analisis cientifico de! comportamiento de! empresaric y de la formacidn
de los precios en esta clase de mercados es muche mis complicado que en
los casos anteriores, estd sometido a simplificaciones excesivas y es de re-
sultados Inciertos. Sole en casos extraordinariamente sinples lega el andlisis
econdmico a definir un equilibric estable en este tipo de mercados ',

En la concurrencia monopélica los ingredientes competitivos los conszi—
mayen las condiciones b) v ), y Ia condicidn a} el elemento de monopolio.

Como en el monopolio agui tampoco es ¢l precio un dato del mercado.
Como ¢n el monopolio, puede variar aqui la empresa el precio de su marca
comercial. Pero ahora no solamente habrd de contar con la probabilidad de
que aumente o disminuyz el volumen de sus vemias, sine de que aumente
o disminuya en contra o a favor de los productos de sus competidores. Si el
fabricante del detergente marca «ESE» sumenta demasiado su precio, habrd
de temer con razdn que una buena parte de su clientela se pase efectivamente
a «OMO». (Bl mismo efecto tendrd a la larga una disminucién de la ca-
lidad de la mercancia manteniendo el mismo precio). Es decir que ¢l con-
currente monopélice, a diferencia del monopolista puro, aunque tiene cierto
poder sobre el precio, no es un tirano del mercado. Si intentara serlo, la
masa de consumidores le haria sentir pronto las consecuencias de su propia
tirania,

Las condiciones b) y <) impiden, por otra parte, un acuerdo entre las
empresas con tairas a distribuirse Ia clientela imponiendo una determinada
escala de precios, en el mercado. Lo cual es en el mismo un elemento de
satud, 'y evita la subordinacién globai de! interés commin al privado.

Lo Cfr. B, H. CAMBERLIN : Tevriz de la Competencia Monopdlice (Fondo de Cul-
wrs Boondmica, Méjico, 1956).

.
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il problema moral en torno al precio queda, pues, concentrado, en con-
currencia monopélica, en esa esfera del poder limitado que posee el fabri-
cante sobre el precio y la oferta de sus marcas comerciales competitivas.

Para acertar en la administracién meoral de este su poder mis o menos
grande sobre ¢l mercado, habrd de seguir el comerciante o productor la
misma linea trazada para el monopolista puro: no calcular el precio a partir
de la demanda, sino mirando a los costes; quiero decir, para cada volumen
dado de la oferta, no se ha de imponer el precio méximo que sea capaz de
«encajars la clientela, sino el precio que cubriendo los costes permita un
margen de beneficio proporcionado al riesgo efectivamente incurrido por
la empresa de que se trate.

El planteamiento econdmico-liberal del problema supone lo contrario:
para cada volumen de produccién el fabricante procura elevar el precio al -
miximo nivel que le sea posible dadas las condiciones del mercado. En este
caso, como en otros, la solucién econémico-liberal no coincide con la solucién
moral del problema. Es el mismo principio basico de los andlisis de la Eco-
nomnia liberal, el moralmente viciado: el principio de la busqueda exclusiva
del méximo beneficio econdémice-privado. La Economia liberal justifica este
principio a! concebir el interés general, €l bien comin, como la resultante o
fa suma de los intereses de la totalidad de los individues dentro del sistemna.
Esto lo podemos apreciar, p. ¢j,, en su construccién ideal, utdpica, de un
régimen econdmico de concurrencia perfecta, segln lo hemos descrito antes
brevemente: buscando cada empesario su méximo lucro personal, se da un
empleo v distribucién tal de los recursos que el mercado queda perfecta-
mente abastecido 2 un precio que no permite 2 las empresas beneficios ex-
rraordinarios a largo plazo.

Pero, como decimos, este régimen no responde a la realidad. En el mundo
real no se da una subordinacién automdtica del méximo proveche privado al
Lien comtn. Y como tal subordinacién se debe dar (salvande siempre en la
medida conveniente la libertad y autonomia personal) la mooral econdmica
no puede aceptar la idea del méximo beneficio privado como principio y fun-
damento para la solucién ética de los problemas reales.

4, Oligopolio—Distinguiremos dos formas de oligopolio ',

A) La primera presenta las mismas caracteristicas que la concurrencia
monopolica, menos una; ¢s Ia siguiente: El ndmero de empresas del grupo
es suficientemente pequefio para que cada una de eflas pueda influir con su
oferta sobre el precio de las mercancias de otra empresa cualquiera del mismo
£rupo.

La teorfa nos ensefia en este caso que, aun no existiendo acuerdo entre
ios vendedores, sobre precios v dreas de mercado, en el proceso de reajuste
tiende a establecerse un precio tal, que la gananciz del grupo sea méxima y

11 Cfr. CAMBERLIN: Op. cit.
£ ]
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esté adecuadamente distribuida entre las distintas empresas que lo integran.
Que en estas condiciones los precios altos (0 su origen, Ia restriccién de la
oferta) producen un exceso de capacidad productiva y los recursos se mal~
gastan. Que, finalmente, el remedio estd en estimular la competencia de los
precios, y el libre acceso de nuevas empresas a la rama productiva de que
se trate.

Tampoco en este mercado, COMO VEMOs, el mecanismo de los precios tal
como lo describe la Teoria Econémica se subordina al bien comiin, ya que
origina precios demasiado elevados, disminucién artificial de la oferta y falta
de aprovechamiento de los recursos econdémicos. En el plano macroecond-
mico, la solucién se habrd de buscar, como decimos, en el estimulo 2 la
competencia,

Fn el fuero de la conciencia del productor o vendedor, €l precio justo
se habrd de encontrar, andlogamente al caso de concurrencia monopdlica,
determindndolo a partir, no de las condiciones del mercado, sino de los costos
de su propia empresa, incluyendo en ¢l precio la retribucién de su propio
trabajo y un beneficio proporcionado al riesgo de la firma. Este precio hard
de ordinario que le sea mds conveniente inCrementar su oferia, con lo que
disminuird el exceso de capacidad productiva por la parte que le corresponde.

“Fal empresario habrd sacrificado el llamado «espiritn de cuerpo» en aras
del bien comin. )

B) La segunda forma de oligopolio se diferencia de ia anterior en un
dato: se considera «idéntica» la mercancia ofrecida por el pequefio grupo
de empresarios, © que las diferencias, si las hubiera, son insignificantes en
la préctica.

Los empresarios de este grupo se pueden pomer de acuerdo sobre voli-
menes de produccion y politica de precios. Entonces nos ¢ncoRLramos ante
un caso de verdadero monopolio unilateral; los problemas y sus soluciones
serdn, pues, los correspondientes al monopolio.

Los distintos vendedores pueden ser independientes entre si. Ahora el
planteamiento del problema es muy semejante al del caso 4). La politica de
precios de uno cualquiera influye también ahora sobre el volumen de sus
propias ventas y sobre el volumen de las ventas de los demds empresarios
del grupo. La tinica diferencia es ésta: al ser idéntica la mercancia, cada
empresa no dispone de una clientela determinada, fiel, que no dejarfa de
seguir comprando, a no ser que los incrementos del precio fueran suficien-
temente cuantiosos. Al ser el producto idéntico, bastard una ligera elevacion
del precio para que se dé como una desbandada de la clientela. Esto dismi-
nuye, naturalmente, el poder del comerciante sobre el mercado. Sin embargo,
gracias a la posibilidad de restriccién de la oferta, €l conjunto del grupo
podréd mantener altos precios. La Economia nos dice que si ¢l empresario
es consciente de la relacion de su politica de ventas con 1a de los demis
del grupo, tenderd a producirse un precio en ¢l mercado que coincidird
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practicamente con el precio de monopolio, es decir, como si se diera en el
grupo un acuerdo tcito entre los empresarios interesados.

La doctrina moral aplicable a este mercado es la misma que en el caso
de oligopolio tipo A): alli se formaba en el mercado un precio tal que la
ganancia del grupo fuera méxima; ahora sucede lo mismo. Unicamente que
este precio ahora coincide pricticamente con el precio de monopolio
unilateral.

No son éstas, naturalmente, todas las formas posibles de mercado. En
primer lugar, dentro de las caracteristicas generales de cada uno de ellos, se
puede multiplicar indefinidamente Ia casuistica, de acuerdo con las distintas
hipétesis concretas que se formulen.

En segundo lugar, hemos dado una clasificacién de los mercados mirando
tnicamente al lado de la oferta. La demanda Ia hemos supuesto siempre
_atomizada, es decir, en régimen de libre concurrencia, homogénea, de com-
pradores 2. Los resultados obtenidos tienen, por lo tanto, plena validez sola-
mente cuando existe en la realidad uma concurencia libre o masiva de
compradores.

Feo. J. GorosQuieta, S. L

12 {05 principales tipos de mercado en los que este supuesto no se verifica
son los siguientes: monopelio de demanda {monopsonio puro); monopolic bilateral
{monopolic de oferta y de demanda frente a frente, referidos a Ia misma mercancia);
homopsonio circular (pequefio niumere de compradores con indeterminacion  oli~
gopsonista); concurrencia heterogénea de compradores, et (Cfr. R, TriFFIN: Moo
nopolistic Competition and General Equilibrivm Theory. Cambridge, Mass. 1940),
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