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Resumen

El presente trabajo analiza la posibilidad de que algunos tipos de microempresas
puedan actuar con poder de mercado, pese a la marginacion socioeconomica en la
que operan. Al concentrarse en zonas carentes de infraestructura y con rasgos de
marginacion, esas empresas se ven con posibilidades de fijar un precio mayor al del
mercado, actuando en un marco de competencia distinto al de competencia perfecta.
El consumidor, por su parte, estad dispuesto a pagar un precio mds elevado por el mismo
bien, debido a lo alto de los costos (en términos de tiempo y esfuerzo) que trae consigo
el adquirirlo en zonas mas comerciales. Este trabajo se fundamenta en un andlisis de
29 microempresas, en el cual los resultados muestran una relacion positiva entre el
indice de Lerner y el nivel de marginacion de las colonias donde se concentran.

Palabras clave: poder de mercado, microempresas, marginacion socioeconémica, com-
petencia, indice de Lerner.
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Abstract

This paper analyzes the possibility that some kinds of micro-companies may have market
power, despite the socio-economic marginalization in which they operate.
Concentrating on zones lacking infrastructure with a marginalization character, these
companies are seen to have the possibility of setting prices higher than the market,
acting within a framework of competition that is distinct from perfect competition. The
consumer, for his part, is disposed to pay a higher price for the same good, due to
the high level of costs (in terms of time and effort) that would be involved in acquiring
it in more commercially-developed zones. The study is based on an analysis of 29
micro-companies, the results of which show a positive relationship between the Lerner
Index and the level of marginalization in the districts where they are concentrated.

Key words: market power, micro-companies, socio-economic marginalization,
competition, Lerner’s Index.

Résume

Ce travail analyse la possibilité de que certains types de micro entreprises agissent
comme pouvoir de marché, malgré la marginalisation socio-économique dans laquelle
elles operent. En se concentrant dans des zones manquant d 'infrastructure qui présentent
des aspects de marginalisation, ces entreprises semblent pouvoir fixer un prix supérieur
a celui du marcheé, agissant dans un cadre de compétition distinct a celui de la compétition
parfaite. Le consommateur, pour sa part, est disposé a payer un prix plus élevé pour le
méme bien du fait du surcotit (en termes de temps et d effort) qu’implique de I’acquérir
dans des zones plus commerciales. Ce travail se fonde sur une analyse de 29 micro
entreprises, dont les résultats montrent une relation positive entre l'indice de Lerner et
le niveau de marginalisation des quartiers ou elles se trouvent.

Mots clés: pouvoir de marché, micro entreprises, marginalisation socio-économique,
compétition, indice de Lerner.

Resumo

O presente trabalho analisa a possibilidade de que alguns tipos de microempresas
possam agir com poder de mercado, apesar da marginagdo socio-economica em que
operam. Concentrando-se em zonas carentes de infra-estrutura e com caracteristicas
de marginagdo, essas empresas encontram-se com possibilidades de fixar um prego
mais elevado que o do mercado, agindo em um marco de concorréncia distinto ao de
concorréncia perfeita. O consumidor, por sua parte, estd disposto a pagar um prego
mais elevado pelo mesmo bem, devido a elevagdo dos custos (en termos de tempo e
esforco) que traz consigo o fato de adquiri-lo en zonas mds comerciais. Este trabalho
se fundamenta numa andlise de 29 microempresas, em que os resultados mostram uma
relagdo positiva entre el indice de Lerner y el nivel de marginacion de las colonias
donde se concentran.

Palavras chave: poder de mercado, microempresas, marginacion socioeconomica,
concorréncia, indice de Lerner.
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Introduccion

radicionalmente, referirse al poder de mercado ha sido pensar en empre-
sas grandes. Desde |a perspectiva de la teoria neoclésica, se haasumido
gue la capacidad de limitar la competenciay elevar 1os precios por enci-
ma de los niveles competitivos (P> CMQ) es exclusiva de las empresas de gran
tamarfio. Esta afirmacion se basa en ciertas fortal ezas asociadas a esa categoria de
empresas, que se acentla como barrera a la entrada de aquellas de tamafio menor.
Entre tales ventgjas se encuentran las economias de escala, el control de materia
primaen formade monopsonios u otras de naturalezaanal oga, através delas cuales
los grandes productores tienen injerencia en las decisiones sobre € nimero de
oferentes, las cantidades disponibles en el mercado y en los precios del mismo
(Blair y Lawrence, 1982). De igual manera, por medio de grandes inversiones en
investigacion y desarrollo las grandes empresas pueden disponer antes que nadie de
la tecnologia mas sofisticada, o bien, debido a su importancia, logran gestionar
mayores oportunidades para obtener ayuda estatal que les garantice la exclusividad
de latecnologia mas eficiente y de ciertos derechos (Palacio, 2002).
Contrariamente, |as posibilidades que la literatura econémicale ha concedido a
las microempresas' como agentes generadores de poder de mercado son nulas, de-
bido a que ha insistido en analizarlas bajo un marco perfectamente competitivo,
donde no existen posibilidades de g ercer algun tipo de presion sobre |os oferentes
y demandantes. Sin embargo, lafatade un andlisis mas riguroso de los principales
supuestos econdmicos que sustentan lo anterior —entre ellos la libre entrada y
salidade competidores alaindustria, el gran nimero de competidores en € mercado,
ladisposicionigualitariadetecnol ogia, laexistenciade productos homogéneosy de
empresas tomadoras de precios en el mercado— limita la capacidad de predic-
cion empirica del modelo neoclésico. Dichos argumentos han sido criticados por

Existen varias formas de clasificar a las empresas, ya sea por el numero de empleados, el
valor de sus activos o de sus ventas. Sin embargo, en este trabajo se considerara microempresa
a toda organizacion econdmica con fines de lucro que no reporte mas de 10 trabajadores,
cuyos activos no asciendan a una cantidad mayor de 55 000 pesos y que ademds tenga
ventas anuales maximas de 200 000 pesos.
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autores como Robinson (1934:104), Schumpeter (1947:149) y Kirzner (1997:60),
quienes ponen en duda su veracidad y proponen gque se piense en la posibilidad de
presenciade poder de mercado. Con este panorama, €l presente trabajo tiene como
objetivo primordial brindar unaestructura de andlisis alternativo al modelo de com-
petencia perfecta para entender el comportamiento microempresarial.

Lahipotesisdeinvestigacion que guiaeste trabajo consideraque lamicroempresa
marginada socioecondémicamente tenga cierto grado de poder de mercado que le
asegure su presencia dentro del mismo, debido a que le permite fijar un precio por
encimade sus costos marginales. Dicho poder de mercado estariadado por el grado
de diferenciacion que le confieren su propia condicion de marginacion socio-
econdmica, su capacidad productiva, las habilidades empresariales del duefio y el
desempefio laboral de los trabgjadores.

Laestructura del trabajo es la siguiente: en el apartado dos se realiza una revi-
sion de laliteratura sobre competenciay poder de mercado, ademas de su impacto
en lasempresas. En € tercero se analizalaimportanciade la microempresaen Baja
Cdliforniay €l nivel de marginacion socioecondémica de sus principal es regiones,
en el cuarto se desarrolla la metodologia utilizada para contrastar 1a hip6tesis de
poder de mercado en microempresas. En el quinto se discuten los resultados obte-
nidosy finalmente se presentan las conclusiones.

Competencia y poder de mercado en microempresas

El andlisis convencional de la microempresa parte de una funcién de produccion
neocléasica, en lacual se buscalograr una asignacion dptima de recursos que permita
obtener los beneficios més altos posibles. Paraello, el andlisis del comportamiento
de esas empresas se ha apoyado en los fundamentos del modelo de competencia
perfecta, dando por hecho dos cuestiones. a) que éstas son agentes cuyo objetivo
final esla maximizacion de beneficiosy que, por tanto, en € corto plazo la canti-
dad de produccién debe ser fijada en lainterseccion delas curvas de ingreso margi-
nal y costo marginal, que ocurrird en la parte ascendente de esta Ultima; y b) que
cuaquier firma que opere en la industria carece de poder de mercado, debido a
gue compite en condiciones homogéneas y con informacion perfecta, por lo cual la
curva de demanda que enfrenta de maneraindividual es horizontal. Ese modelo de
competencia perfecta ha sido criticado por diversos autores debido a la rigidez
delos supuestos en los cual es se basa. Robinson (1934:104), Schumpeter (1947:149),
Kirzner (1997:60) y Hayek (1945:519) abogan por un andlisis con mayor
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fundamentacién empirica que se podria enriquecer mediante la flexibilidad de su-
puestos y la consideracion de otros factores.

Generamente se acepta que la teoria neoclésica del equilibrio competitivo sea
vélida sdlo si lafuncién de demandade cadafirmaen laindustria es perfectamente
elastica (Robinson, 1934:104). Para ello existen dos condiciones minimas muy
dificiles de cumplir: 1) que e nimero de firmas vendiendo un determinado pro-
ducto sea suficientemente grande paraque el efecto de un incremento en laproduc-
cion individual o en el precio de mercado del bien sea insignificante; y 2) que el
producto sea perfectamente homogéneo como para que |os compradores no tengan
razén alguna para preferir los bienes de una compafiia sobre los de otra, excepto
por las diferencias en precios (White, 1936:637). A su vez, ello requerird que las
empresas no tengan capacidad para diferenciar sus productos y que la tecnologia
sea un factor exégeno.

Para que |la falta de capacidad de diferenciacion sea posible, los gustos y prefe-
rencias de los demandantes por |os bienes deben ser iguales, lo cual es muy dificil
de darse en la realidad, pues un producto puede ser distinto ante los ojos de los
consumidores por diferentes razones, como la facilidad para adquirirlo, costos de
transaccion (transporte), facilidades de compra, horario, tiempo de compra, facili-
dades de pago, presentacion, entre otras (Cabral, 2000).

En € caso ddl supuesto de tecnologia exégena, existen dos posturas. Por un
lado, los autores de lateoriadel crecimiento exdgeno sostienen que los productores
pueden acceder alatecnologiasin importar sus caracteristicasindividuales. Dadala
no rivalidad y no exclusividad de latecnologia, las firmas se ven incapacitadas de
gjercer poder de mercado respecto de sus adversarios, puesto que sus funciones
de costos tienden a homogenizarse (Solow, 1956:65). Por otro lado, autores de la
teoriade crecimiento enddgeno argumentan que si bien el factor tecnol 6gico pue-
de ser exdgeno, su papel de bien publico no tiene cabida en ninguna estructura
competitiva, menos en el corto plazo, cuando la exclusividad de algin invento o
innovacion estotal. Lainvencion de maquinaria parareducir costos, un aprovecha-
miento mayor de |as habilidades empresariales, 0 bien, unanuevaformade combinar
losfactores de producci 6n, se veradn recompensados con lacapacidad paralimitar la
competencia mediante costos minoritarios o vender por encima del precio de mer-
cado (Romer, 1994:3-22). Seglin Schumpeter (1947:149), es precisamente ese po-
der de mercado que confiere beneficios de monopolio €l que motivalainnovacién
y €l descubrimiento.
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Finalmente, Palacio (2002) argumenta que cuando |atecnol ogia es enddgena se
compite primordialmente por medio de la innovacion. En tal caso, la diferencia
ciony diversificacion del producto y laintegracion vertical son estrategias basicas
de competencia en vez de barreras de entrada. El poder de mercado puede ser €l
reflejo de una mayor capacidad competitivay no necesariamente de una situacion
derestriccion ala competencia.

Dada larigurosidad de los supuestos que rigen €l modelo de competencia per-
fectay sus objeciones a la aparicion de poder de mercado, se empieza arevisar la
posibilidad de que la microempresa encuentre una explicacién mas convincente si
se analiza en otro marco de competencia. Una posibilidad esta en relacionarla con
el modelo de competencia monopoalistica, presumiendo que la diferenciacion del
producto mediante la localizacion geogréfica, € desempefio de los trabajadores y
las habilidades empresariales de los propietarios les puedan permitir actuar con
poder de mercado a pesar de |as restricciones tecnol 6gicas con que operan.

White (1936:637) asume que un mercado monopol isticamente competitivo puede
desplazar hacia afuera su curva de demanda por medio del incremento en la cali-
dad, delahabilidad en el manejo de lamercadotecniay del precio. Cuando los pro-
ductores no pueden obtener mayores beneficios por medio de la manipulacién del
precio, la Unica alternativa es incrementar €l grado de diferenciacion del producto.

En su andlisis del equilibrio de competencia monopolistica, Chamberlin (1933)
resalta cuatro conclusiones centrales: [0s precios son mayores que |os de competen-
cia perfecta por la diferenciacion del producto; la escala de produccion agregada
puede ser mayor 0 menor que la escala dptimaque pudiera ser alcanzada en compe-
tencia perfecta; las ganancias pueden ser mayores que aquellas en competencia
perfectay no necesariamente se deben alasimperfecciones del mercado; y existela
posibilidad de un flujo persistente de empresas hacia el mercado, aun cuando los
beneficios en la industria no son excepcionales, debido quizds a un optimismo
transitorio o mal célculo de las ganancias que la industria esta experimentando
(White, 1936:637-649).

Por su parte, Demsetz (1959:21) propone que la principal caracteristica que dis-
tingue esa estructura de mercado eslacreacion de un producto diferenciado en manos
de un nimero considerable de firmas que se protege de laentrada de mayor nimero de
competidores con los medios que las leyes de un gobierno confieren, entre ellas, los
trademark, los derechos de autor y las patentes. Con esas barreras, € supuesto de
entradalibre no tiene validez paraexplicar € tradicional equilibrio de beneficioscero
en competencia monopolistica de Chamberlin (Capozzay Robert, 1982:27).
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No obstante, existe unaposturarecientemente expuesta por Borch et al. (1999:1-
45) con aplicacion alamicro y pegquefiaindustria de alimentos de | os paises nordi-
cos. El estudio propone cuatro estrategias de posi cionamiento competitivo, que una
vez combinadas ayudan adiferenciar alas empresas de acuerdo con sus capacidades
directivasy productivas, generando poder de mercado y restringiendo, por tanto, la
competencia. La primera es llevar a cabo una diferenciacién del cliente mediante
laadaptacion del producto alas necesidades del mismo, tomando en cuentala edad,
educacion, nivel deingresos, estatus social, entre otros; la segunda se relacionacon
la diferenciacion del producto, mediante €l sabor, color, consistencia, empagque y
hasta |laforma en que se produce la materia prima (Tregaer, 1998); la terceratrata
del nivel del precios, enfatizando la necesidad de sobreponerse a la dificultad que
enfrentan las empresas pequefias en fijar sus precios debido a desconocimiento del
mercado; y, por ultimo, la cuarta, que se refiere a uso de los canales de distribu-
cion.

Por otra parte, Hall (1993:607) encuentra que el know-how del director o em-
presario es € recurso intangible més importante para que un negocio tenga éxi-
to. Por tanto, uno podria esperar que quienes tienen una educacion y experiencia
amplias sean més creativos a momento de canalizar 10s recursos hacia nuevas for-
mas de crecimiento. Asimismo, pudieran tener mayor habilidad para incorporar
recursos externosy llevar a cabo innovaciones en laempresa, por ejemplo, el desa-
rrollo de un nuevo producto, la inclusion de un nuevo mercado o laincorporacion
de una tecnologia mas avanzada (Borch, et al., 1999:1-45).

Microempresa y marginacion
socioeconomica en Baja California

El estado de Bagja California se caracteriza por una actividad econémica pujante,
gue en parte se asocia a su cercania con California, una de las economias mas
dindmicas de Estados Unidos y del mundo. Ello le ha permitido tener un ritmo de
crecimiento considerable en los Ultimos afios, liderado sobre todo por laindustria
maquiladora de exportacion.

La economia de Baja California se ha distinguido por una participacién muy
importante de laindustriamanufacturera, especialmente lamaquiladora. Su contribu-
cion a rie del estado en 1999 fue de 22.3%, desplazando inclusive alas actividades
de comercio y hoteleria que tradicional mente habian sido las que mayor participa-
cion reportaban (Ocegueda, 2003:1024). Sin embargo, no es e sector que mayor
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Cuadro 1
Numer o de establecimientos por municipios en Baja Califor nia, 2002

Municipio /
Empresas Microempresa  Pequefia Mediana Grande Total
Ensenada 1935 212 102 28 2277
17.9% 18.9% 16.5% 8.0% 17.6%
Mexicali 3540 314 132 91 4077
32.7% 27.9% 21.3% 25.9% 31.6%
Tecate 274 32 20 5 331
2.5% 2.8% 3.2% 1.4% 2.6%
Tijuana 4921 562 361 227 6071
45.5% 50.0% 58.3% 64.7% 47.0%
Playas de Rosarito 141 4 4 0 149
1.3% 0.4% 0.6% 0.0% 1.2%
Total 10811 1124 619 351 12905
Participacion 83.8% 8.7% 4.8% 2.7% 100%

Fuente: Sistema de Informacién Empresarial Mexicano, 2002.

nlmero de empresas reporta en el estado. Ese lugar sigue siendo ostentado por €l
sector comercio, pues de acuerdo con el Sistemade Informacion Empresarial Mexi-
cano (siem), en 2002, del total de establecimientos en la entidad, 53.4% se concen-
traban en ese sector, seguido por el de servicios con 24.3%, perteneciendo € resto
a sector industrial (22.3%).

No obstante, el dominio en la estructura empresarial no le pertenece a la gran
empresa, sino a una fuerte concentracion de microempresas que se ubican en las
diferentes ramas de la actividad econdmica. Los datos del Cuadro 1 indican que del
total de empresas, 83.8% corresponde a la clasificacion de microempresas que se
distribuyen en los diferentes sectores de la economia, siendo € sector comercio
donde més proliferan. Laestructuraempresarial del estado se reproduce de manera
muy similar en los diferentes municipios. En el caso de Tijuana, ese comporta-
miento se explica, en parte, por su cercania con el condado de San Diego, que ha
provocado una vigorosa dindmica empresarial, y alaincesante llegada de residen-
tesde otras partesdelareplblicaen buscade oportunidades, y en € caso deMexicdli,
obedece, en buenamedida, a hecho de ser la capital delaentidad y a su desarrollo
agroindustrial. Cuarenta y siete por ciento del total de las empresas del estado se
concentra en € municipio de Tijuanay 31.6% en Mexicali.

El municipio de Ensenada participa con 17.6% de las empresas establecidas en
la entidad y un porcentaje muy elevado de ellas son basicamente microempresas
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(85%) que desarrollan diversas actividades, entre las que destacan el comercioy €
turismo. El reducido nimero de grandes empresas ubicadas en este municipio se
dedicaaindustrializar productos maritimos y agroindustriales, si bien algunas son
empresas maquiladoras que aprovechan las ventgjas de ese puerto e introducen sus
productos a California por ese medio. El resto de los municipios (Tecate y Playas
de Rosarito) tienen una representacién minima en la estructura empresarial del
estado, pues apenas logran una participacion de 2.6 y 1.2%, respectivamente, con
unainmensa mayoria de micro y pequefias empresas. La estructura empresarial de
losdiversos municipiosdel estado revelalaimportanciadel sector microempresarial
y lanecesidad de favorecer su desarrollo para hacerlas més eficientes y consolidar-
las como opcidn de vida para quienes viven de éllas.

A pesar de que Bgja Cdlifornia es uno de los estados con mayor dinamismo
industrial y menor indice de marginacién socioecondémica en e nivel nacional
(conaPo, 2001) lapobreza esté presente en un gran porcentaje de familias migrantes
en colonias irregulares, cuyos ingresos para sostener a hogar dependen de una
pequefia actividad econémica como la microempresa, y donde los esfuerzos del
propietario y de su familia son insuficientes para generar el capital de reinversion
necesario que promueva su crecimiento. En consecuencia, muchos de esos micro-
Negocios se encuentran cautivos en una trampa de subsistencia (Mungaray et al.,
2005:316).

Hablar de marginacion en ese contexto se relaciona con un tipo de exclusion
socioecondémica que impide € goce de beneficios tecnol 6gicos, econémicos 'y de
infraestructura entre grupos sociales de productores y consumidores, a quienes la
falta de educacion, ingreso o informacion les impide la satisfaccidn dptima de sus
necesidades basicas. La marginacion se origina en el patron de desarrollo de una
region y tiene dos manifestaciones principales. la primera es la dificultad para
propagar €l progreso técnico en e conjunto de la estructura productiva 'y en las
regiones, y la segunda es una exclusion de individuos del proceso de desarrollo y
del disfrute de sus beneficios (conaro, 2001). Esa marginacion puede referirse a
una carencia econdmicaen la produccién o el consumo cultural, educacional, étni-
co y de valores de ciertos grupos respecto de otros, y propone causas de orden
economico-social, politico-social, educacional, cultural, psicosocial y demografico
(conepo, 1995).

Si bien es cierto que la marginacién en las colonias desfavorece €l intercambio
debienesy servicios, debido aque es mucho mas costoso paralos productoresy los
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consumidores, ésta ha permitido que por |o menos en una concentracion territorial,
microempresas con escasa tecnologia, capacidad instalada limitada y nulo apoyo
financiero, puedan encontrar dinamicas de subsistencia por medio de lafijacion de
precios por encima de sus costos marginales.

Desde el punto de vista de la produccion, la marginacion implica barreras ala
entrada para competidores de magnitud superior alas microempresas. Una de esas
barreras se da cuando el pequefio, mediano o gran empresario preveé beneficios cero
0 negativos derivados de emprender un negocio en comunidades de bajos ingresos
y con baja elasticidad en la demanda a los cambios de precios, derivado de la
insolvencia econémica. Por otro lado, la desmotivacion también puede surgir ante
la amenaza que representa llevar a cabo actividades empresarial es en regiones con
altos niveles de inseguridad publica imperantes, dada la carencia de vigilanciay
vialidades adecuadas, ademas de los costos de transporte, inversion de tiempo
y riesgos en materia de seguridad que implican llevar €l bien a localidades con
condiciones orograficas sumamente desfavorables.

Desde el punto de vistadel consumidor, la marginacion trae consigo costos que
benefician directamente a productor ubicado en esas zonas geogréaficas. Debido a
lalgjania de las|ocalidades marginadas y alos costos de transporte, de tiempo y de
oportunidad que implicaacceder aloscomercios céntricos, |os propietariosde micro-
negocios tienen lajustificacion parafijar precios por encima de agquellos bienes de
zonas no marginadas y los consumidores estan dispuestos a pagarlos. Entonces, la
propiasituacion de marginaciény lanecesidad del cliente son causas quele generan
poder de mercado a microproductor y |le permite sobrevivir, al menos en el corto
plazo, en € entendido de que si éste no tiene capacidad para reinvertir, reducir
costos o innovar através del aprendizaje empresarial, dificilmente lograré sobrevi-
vir en € largo plazo.

Metodologia y fuentes de informacion
El modelo econométrico

Para corroborar la hipétesis de poder de mercado en microempresas, es necesario
construir un indicador que lo mida en cada una de las mismas. Una manera de
hacerlo es mediante el indice disefiado por Lerner (1934:157-175), el cual es con-
cebido como un indicador confiable en el corto plazo (Clarke, 2000). Este indice se
puede estimar para las empresas mediante la siguiente ecuacion:
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enlacual, parael momentot, L, equivale al indice de Lerner de la microempresa
i; p,representael precio del producto delamicroempresai, y Cmg, esel costo mar-
ginal en queincurrelamicroempresai. Si bien escierto que Lerner proponetomar en
cuenta €l costo margina como una medida de desembolso econémico empresarial,
Huergo (2001) mencionaque debido alainobservabilidad de éstey en € supuesto de
rendimientos constantesaescala, € indice de L erner puede ser construido con baseen
los costos medios (Cme). De esa forma, la medicion se vuelve empiricamente mas
conveniente para no poner en riesgo la confiabilidad del andlisis. Por tanto, € indice
de Lerner en este estudio queda representado por la siguiente ecuacion:

)

enlacual, Cme, representael costo medio de la microempresai.

Se construye el modelo econométrico con el objetivo de mostrar evidencia em-
piricaen favor del poder de mercado en microempresas (Aguilar y Barron, 2006) y
argumentar qué tanto puede ser explicado por factores exdgenos, como la diferen-
ciacion de sus productos que logran de maneranatural al concentrarse en mercados
marginados, y por factores endégenos como la productividad de sus trabajadores,
la capacidad del empresario para innovar y la capacidad productiva de la micro-
empresa, entrelos méasimportantes. Dicho modelo midelarelacién que existe entre
¢ indice de Lerner del grupo de microempresas gque se considera en la muestra'y
dos vectores de variables explicativas; €l primero agrupa variables de caracter
enddgeno, es decir, que dependen del comportamiento propio de laempresa, mien-
tras que el segundo contempla variables exdgenas a la empresa, como es € indice
de marginacion de la colonia donde estd ubicadalamisma. El model o se representa
mediante |a siguiente ecuacion:

L, = a=BX,- B,Y,-u, (3)
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enlacual, L, esel indice de Lerner delamicroempresai. Ademas, a, B,y 3, son
parametros que representan el intercepto de lafuncion, € primero, y € segundo 'y
tercero miden lapendientey larelacion entreL, y dosvectoresde variables X y Y, .
El primero de esos vectores representa | as variables enddgenas que pueden incidir
en la capacidad de la empresa para adquirir poder de mercado, €l cua incluye €l
indice de productividad de los trabajadores, la educacion del duefio y la capacidad
productivade laempresa, representada por ladiferenciaentre la produccion 6ptima
gue permite minimizar los costos medios de la empresa en e corto plazo y la pro-
duccién promedio por jornada laboral.

El indice de productividad de los trabajadores se estimd mediante € siguiente
procedimiento:

| pit = v (4)

en el cual, parael momentot, Ip, esel indice de productividad de los trabajadores
delaempresai; VA, mide el valor agregado total delaempresa; i y n, congtituye el
nimero total de trabajadores de la empresai.

Lainclusion en el modelo de variables explicativas como € indice de producti-
vidad de los trabajadores o la educacién del duefio, tienen laintencién de medir el
desempefio del factor trabajo y las habilidades empresariales en la mejora de la
eficiencia delaempresa, que se manifiestamediante reduccion de costosy mejoras
en los procesos de innovacion, planeacion, organizaciony estrategias de ventas, en-
tre otras. Todas esas acciones favorecen la aparicion de poder de mercado que la
empresa posee. A su vez, la variable identificada como capacidad productiva de
lacompafiiatienelaintencion de medir como el hecho de producir por debajo o por
encimadel nivel 6ptimo que minimiza los costos medios en el corto plazo (y que
garantiza la permanencia de la microempresa en el mercado), impactaen el incre-
mento o reduccién de los costos derivados del nivel de produccion que mangja la
empresa. Por tanto, se esperariaunarelacion positivaentre el indicede Lerner y esa
variable.

En el caso del segundo vector de variables, dada la complejidad que conlleva
capturar efectos externos a las empresas, tales como gustos y preferencias de los
consumidores o costos de transaccion, Y, solo representa el indice de marginacion
por colonia, en el supuesto de que esas empresas logran diferenciar sus productos
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por el simple hecho de ubicarse en distintas colonias o mercados marginados. Ese
indice capta el grado de marginacion socioecondémica asociado con cada unadelas
colonias alas que pertenecen las microempresas de la muestray que constituye un
aspecto fundamental en este trabajo, pues de comprobarse unarelacion entre éstey
el indicador de poder de mercado, se afirmaria que las carencias socioecondmicas
en cierta areas territoriales dan pie a que se creen situaciones de mercado en las
cual es |os micronegocios operantes gozan de privilegios que no son concebibles en
una estructura estrictamente competitiva.

El indice de marginacién por coloniafue construido con base en lametodol ogia
utilizada por € conapo para calcular el indice de marginacion estatal y municipal
en México para 2000 (Aguilar y Barrén, 2006) y en lacual se utilizalatécnicade
componentes principales. Esta se logra estimando la siguiente ecuacion:

IM=YFP —g—— [=12.,N )

enlacua, IM, esel indice de marginacion delaunidad geogréficaj ; X, correspon-
de al valor del indicador i, de la unidad geografica j ; X representa el valor de la
media del indicador i ; d denota la desviacion estandar del indicador i ; FP, es €l
factor de ponderacion del indicador i ; N es el nimero de la muestra considerada en
el estudio; y w esel nimero deindicadores de marginacion utilizedos. L osindicadores
denotados por lavariable i corresponden a aspectos sobre el nivel de marginacion
dela poblacion como poblacién analfabeta, viviendas sin drenaje, niveles de ingre-
S0, entre otros.

Para estimar la ecuacion 5 se hace uso de los datos proporcionados por € Siste-
ma de Consulta para la Informacion Censal por Colonias (scince) de 2000. La
estimacion del indice de marginacion no fue realizada con todos los indicadores
utilizados por la metodologia del conaro, debido a la falta de disponibilidad de
datos que implica la elaboracion a nivel “colonia” del indice. Sin embargo, se
definieron cuidadosamente otros indicadores que tuvieran validez similar que los
recomendados, quedando | as siguientes variables como las masimportantes paratal
efecto: 1) porcentgje de la poblacion analfabeta de 15 afios 0 més; 2) porcentgje de
la poblacion de 15 afios y mas con primaria incompleta; 3) grado de escolaridad
promedio de lapoblacién de 15 afiosy més; 4) porcentaje de viviendas particulares
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habitadas sin drengje; 5) porcentaje de viviendas particul ares habitadas con techos
de materiales ligeros, naturales o precarios; 6) porcentgje de viviendas particulares
habitadas sin disponibilidad de energiaeléctrica; 7) porcentaj e de viviendas particu-
lares sin disponibilidad de agua entubada en lavivienda; 8) promedio de ocupantes
por cuarto en viviendas particulares habitadas; 9) porcentaje de viviendas particu-
lares sin pisos de cemento, mosaico, madera u otro recubrimiento; 10) porcentgje
de la poblacion ocupada sin ingresos o hasta dos salarios minimos.

Unavez construido € indice de marginacién, éste se clasificé en cinco catego-
rias, con €l fin de diferenciar entre las colonias con mayor y menor marginacion
(conEPo, 1995). Para categorizar, se considera con marginacion muy baja aquellas
gue su indice sea menor ala media menos 1.5 de la desviacién estandar; bajasi €l
indice se encuentraentre lamediamenos 0.5 y lamediamenos 1.5 vecesla desvia-
cion estdndar; media si esté entre la media més/menos 0.5 la desviacion estandar;
ata s selocaliza entre la media més 0.5 y la media mas 1.5 veces la desviacién
estandar; y muy altas esindice superior alamediamés 1.5 ladesviacion estandar.

Una vez estimadas las variables de cada uno de los vectores de variables, se
aplicd logaritmo en agquellas donde fue posible con el fin de minimizar la varianza
y normalizar las series. El modelo a estimar se representa mediante la siguiente
ecuacion:

Iit =a- Bl Imnt B lepit Bscp" -a, Delt - a; DC" B amDrnlt - Uy (6)

enlacual |, representael logaritmo natural del indice de Lerner de lamicroempresa
i;Im esel logaritmo del indice de marginacion de lacolonia donde esta establecida
lamicroempresai ; Ip, eslogaritmo del indice de productividad de |os trabajadores
de lamicroempresai, y Cp, eslacapacidad productiva de la microempresai. Los
coeficientesa, [, B,y B, sonlosparametros por estimar. Adicionalmentey conel fin
de medir & impacto que puede tener la educaci 6n de los duefios de las empresas, se
incorporo la variable dicotomica De, que tomael valor de 1 si el propietario tiene
educacion primaria o secundariay 0 en caso de tener educacién inferior. Por otra
parte, para controlar 1os efectos derivados del nivel de infraestructuray desarrollo
de la ciudad donde esta ubicada la microempresay €l nivel de marginacién de la
coloniadonde se encuentra, seincorporaron las variables dummy Dc, y Dm,. Dado
que lamayoria de las empresas de la muestra se localizan en Tijuana, Dc, toma el
valor de 1 si lamicroempresai se ubica en esta ciudad y 0 en caso de ubicarse en
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Mexicali; y la variable Dm, toma €l valor de 1 si el nivel de marginacion de la
microempresai es alto o muy alto y 0 en caso de ser medio, bajo o muy bajo. Por
dltimo, el término u, representa el error estocastico de la funcion. Los parametros
a,a_ y a_capturan el efecto que pueden tener en el intercepto de la funcion, €
nivel de educacion de los duefios, la ubicaciéon y € nivel de marginacion de las
microempresas.

Datos y fuentes de informacién

Para estimar laecuacion 6 se utilizé informaci én de 29 microempresas ubicadas en
zonas marginadas de Tijuana y Mexicali, cuyo giro es la elaboracién y
comercializacion de productos alimenticios, entre los cuales destacan: tamales,
burritos, panes, pasteles, entre otros. Recopilar estainformacion selogré gracias a
Programa de Investigacion, Asistenciay Docencia alaMicro y Pequefia Empresa
gue desde 2001 se ha venido aplicando en la Facultad de Economiade laUniversi-
dad Auténoma de Baja California, €l cual consiste en brindar asistenciatécnicaen
materia de administracioén, produccion, costosy rentabilidad a microempresas mar-
ginadas ubicadas en las diferentes localidades del estado, mediante prestadores de
servicio social.

El tamafio de la muestra se determind con un procedimiento no probabilistico
en virtud de lainformalidad, marginacion e inestabilidad de esos comerciosy sus
actividades productivas, que hace imposible conocer con precision su niimero exac-
to y ubicacién geogréfica. En cualquier caso, la determinacion de la muestray
andlisis de la misma ignora a las empresas formales de cualquier tamafio y la
interaccion de éstas con las informales.

El Cuadro 2 muestra que las empresas de la muestra utilizan en promedio dos
trabajadores, incluyendo al duefio, y cuentan con un valor promedio en sus activos
fijosque no rebasalos 12,500 pesos, |0 cual indicaque esas empresas son artesanal es
y que muchas de €ellas producen en el seno de sus hogares y con tecnologias tradi-
cionales. Las ventas promedio semanales no superan los 4,100 pesos, aunque es
importante mencionar que existe una desviacién estdndar significante, pues las
microempresas que se dedican a la elaboracion de pan logran tener ventas muy
superiores alas del resto de lamuestra. Un dato importante es € de |os beneficios
promedio que generan, pues sdlo alcanzan la cifra semanal de 2,266 pesos, |o cual
dejaclaro la poca capacidad de estas empresas para acumular capital.
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Cuadro 2
Car acteristicas de microempresas por tipo de actividad

Valor de
activos en pesos Trabajadores Pesos semanales (promedio)
Giro Empresas  (promedio) (promedio)  \entas Costos Beneficios
Tortilleria 4 14 691.00 2.0 2 539.85 1556.18 977.34
Panaderia* 5 25 359.75 2.0 8 395.43 2 787.20 5 683.12
Tamales 13 3 123.89 1.6 1761.98 965.59 787.43
Otros 7 6 767.80 1.8 3417.16 177172 1 616.63
Total 29 12 485.61 1.85 402860 1770.17 2 266.13

* Incluye produccion de pasteles
Fuente: elaboracion propia con datos del piADMYyPE.

Resultados

El Cuadro 3 muestra que de las 29 microempresas anaizadas, 69% se encuentra
ubicado en colonias que corresponden a una clasificacion de marginacién atay
muy alta. De acuerdo con este cuadro, lamediadel indice de Lerner en la muestra
fue de 0.45 con 38% de las observaciones mostrando un valor por encima de este
valor medio, lo que da una primera evidencia estadistica en favor de la hipétesis
planteada en este trabgjo, €l cual sostiene que microempresas con caracteristicas de
marginacién son capaces de generar cierto poder monopolistico en sus nichos
de mercado. Ello indicaria que ésta no es una cualidad exclusiva de las grandes
empresas, sino que también puede ser encontrada en mercados pequefios donde la
dimensién, localizacion einfraestructuray otras manifestaciones de lamarginacion
le podrian estar confiriendo cierto poder de mercado. Otro resultado importante es
guelacorrelacion entre el indice de Lerner y €l grado de marginacion es masfuerte
amedida que el nivel de marginacion crece.

L os resultados econométricos se muestran en el Cuadro 4, en el cua se puede
apreciar que son significativos estadisticamente, pues la prueba de White sefidla
gue el problema de heteroscedasticidad, que puede ser normal en gercicios de
corte transversal, esté ausente. Ello permite rechazar la hipétesis de resultados es-
purios. De igual forma, la prueba de Ramsey permite deducir que existe una co-
rrecta especificacion del modelo, a pesar de no tratarse de un modelo totalmente
tedrico, sino deducido empiricamente del comportamiento de estas empresas. En
todo caso, la teoria neoclésica afirmaria que estas empresas por su tamafio, ca
pacidad productivay nivel tecnol 6gico son incapaces de poseer poder de mercado.
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Cuadro 3
Corréacion entreel indicedeLerner y el de marginacion

Microempresa Colonia Ciudad Giro ILer  IMarg NMarg ICorr
DelfinaCruz Rivera Cachanilla Mexicali Tortilladeharina 0.39 0.89 Muy ata 1
Catalina Castro Ampliacion Solidaridad Mexicai Tortilladeharina 0.13 056 Media 0.28
AndreaNevérez Solidaridad Mexicali Nopales 0.57 056 Media 0.28
Fausto Arellanes LasTorres, Otay Tijuana Panaderia 0.70 0.64 Alta 0.34
Gamaliel Patifio Emiliano Zapata Tijuana Tamades 0.32 079 Alta 0.34
GuadallupeValdez Osorio  Rinconada, Otay Tijuana Tamades 048 0.68 Alta 0.32
Maria Lourdes Cossio Playas de Tijuana Tijuana Pasteleria 0.33 021 Bga 0.32
Hernandez Delia LasTorres, Otay Tijuana Pasteleria 0.74 064 Alta 0.34
MariaOnésimaGonzdlez ~ Mariano Matamoros Tijuana Tamaes 044 065 Alta 0.34
AgustinaRuiz Contreras ~ Las Torres, Otay Tijuana Tamaes 0.38 0.64 Alta 0.34
MariaG. Salazar Bueno Rinconadal, Otay Tijuana Tamades 0.24 068 Alta 0.32
MariaGuadalupe Saucedo  Mariano Matamoros Tijuana Tortilleria 046 0.65 Alta 0.34
Peatricio Soto Mariano Matamoros Tijuana Torilladeharina 0.40 0.65 Alta 0.34
Guadalupe V. Osorio (2) Rinconada Otay Tijuana Tamades 0.55 0.68 Alta 0.32
MariaOnésima Mariano Matamoros Tijuana Tamaes 0.54 065 Alta 0.34
Gonzélez (2)

EufraciaGordian Rueda 18 deMarzo Tijuana Tamaes 0.65 032 Media 0.28
MarthaLeticiaHaro Ampliacion Guaycura  Tijuana Tamaes 0.57 040 Media 0.28
OrfaVézquez Ruiz Rio parte bgja Tijuana Burritos 0.63 0.44 Media 0.28
Prisciliana Lopez Inojo Cafién Sainz Tijuana Tamaes 0.61 100 MuyAltal
Guadaupe Mendoza Terrazasdel Valle Tijuana Helados 048 043 Media 0.28
Méndez
CamerinaPreciado Independencia Tijuana Tamades 029 031 Media 0.28
Carmona
GloriaLeticiaSantillanes  Lomasdel Matamoros Tijuana Tamaes 045 049 Media 0.28
JesUis Serrano 18 deMarzo Tijuana  Tamarindo 052 032 Media 0.28
GuadalupeValdez Rinconada Otay Tijuana Tamades 0.53 0.68 Alta 0.32
Osorio (2)
MariaRodriguez Rinconada I, Otay Tijuana Flanes 042 068 Alta 0.32
Hernéndez
Petricio Soto (2) Mariano Matamoros Tijuana Burritos 0.25 065 Alta 0.34
Francisco Pedraza Ampliacion Sanchez Tijuana Tacos 0.28 0.65 Alta 0.34
Tabeada
Ricardo Vilchis Rico Rinconadal, Otay Tijuana Panes 0.17 0.68 Alta 0.32
Salvador B. Manzanares Mariano Matamoros Tijuana  Panes 055 0.65 Alta 0.34
Media 045 0.45 0.36
Desviacion estandar 016 0.29 0.17

Fuente: elaboracion propiacon datos del riAbmyPE.
ILer = indicedeLerner; IMarg = indice de marginacion; NMarg = nivel de marginacién; | Corr = indice de correl aciéon.
(2) = empresas atendidas en etapas diferentes.
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Cuadro 4
Resultados econométricos

a B, B, B, a a a R2 DW F Prueba Prueba

e c m

White Ramsey
Coeficiente - 0.7 0.00 02 17 0.4 1.0
0.15 0.14 057 050 2.25
0.79 3 1 17 8 2
(t estadistico) (-345) (195 (253) (1.69) (0.80) (196) (1.96)
[Probabilidad] ~ [0.002] [0.06] [0.01] [0.10] [0.42] [0.06] [0.06] [0.06] [0.89] [0.44]

Fuente: elaboracion propia con datos del piADmyPE.

El hecho de que se presente un R? (gjustado) bajo, no es suficiente parainvalidar los
resultados, puesto que las observaciones utilizadas corresponden a un andlisis de
corte transversal, razon por la cual no es indispensable esperar que este indicador
sea elevado. Ademés, €l valor det de los coeficientes estimados, a excepcion de la
variable dummy, De,, son significativos en un nivel de confianza de 90y 95%, y €l
F estadistico que muestra la significancia conjunta del modelo es significativo a
94% de confianza.

Los resultados del modelo muestran la existencia de un grado de asociacion
muy considerable entre las variables explicatorias y €l indice de Lerner, ademas de
gue los signos de los coeficientes son los esperados. La ata significancia de los
parametros 3, B, y B, muestra que variables como &l nivel de marginacion, pro-
ductividad de los trabgjadores y capacidad productiva de la empresainciden en €l
poder de mercado que puede poseer una microempresay en € hecho de que pueda
fijar precios por encimadel Cmgy Cme. Entre ellas resalta el valor del B, (0.73),
el cual es muy superior al resto, lo que indica que la capacidad de la empresa para
actuar con poder de mercado depende mucho del nivel de marginacion donde ésta
se ubique. Este resultado se confirma con el valor del parametro a_, pues su
significanciademuestra un impacto positivo en €l intercepto de lafuncion, es decir,
gue las empresas que se encuentran en zonas de mayor nivel de marginacion tienen
mayor posibilidad para actuar monopolisticamente.

El hecho de que & coeficiente de la variable Dc, seasignificativo, sefidaque el
comportamiento de las empresas es diferente dependiendo de la colonia donde se
ubique, pues a pesar de que Tijuana es una de las ciudades mas industriales del
estado, en dlla existen zonas de alto nivel de marginacién, debido en gran parte a
crecimiento elevado de lainmigracion, ala concomitante imposibilidad de crear la
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infraestructura adecuada y alafalta de articulacion de las empresas locales con las
grandes empresas. Todo €llo hainhibido que € beneficio de laindustriaizacion lle-
gue de manerainmediata hacialos sectores menos favoreci dos en constante creacion.

Por otra parte, si bien es cierto que el coeficiente de la variable De, no es
significativa, la significancia conjunta del modelo permite deducir que la educa-
cion en estas empresas es fundamental para que se puedan realizar innovacionesy
disefiar mejores mecanismos que permitan € desarrollo y competitividad de las
mismas. Ello les permitiria insertarse en otros mercados de mayor capacidad de
demanda, fuera de la proteccion que les puede brindar |la marginacion.

En esas condiciones, el modelo muestra que existe evidencia para corroborar la
hipétesis de que microempresas marginadas de Baja California tienen poder de
mercado, el cua estadeterminado principal mente por lamarginaci én socioecondémica
delazonageogréfica que habitan, por las habilidades empresarialesde suslideresy
por el desempefio de sus trabajadores.

Conclusiones

El poder de mercado tiene costos considerables parala sociedad. En un esquemade
produccién con tendencias monopolisticas, es de esperarse que 10s precios sean
mayores Y las cantidades ofrecidas menores que en una situacion de competencia,
por lo cual el excedente de los consumidores tiende a reducirse a costa de un au-
mento en el de las empresas. En términos generales, hay una pérdida neta de bien-
estar para la sociedad, dada por una reduccion en las compras, fruto de precios
imperantes mayoresy de un acotamiento delaproduccién debido alamaximizacion
de beneficios empresariales a menores niveles productivos (Clarke, 2000).

No obstante, en microempresas marginadas como las delamuestra estudiada, el
poder de mercado representa un medio de supervivenciadado € contexto en €l que
compiten. La marginacion socioecondémica en la que se desenvuelven representa
todo un dilema. Por un lado, por medio del peculiar poder de monopolio que
genera, garantiza la continuidad del negocio y, por € otro, es un factor de estanca
miento e ineficiencia econdémica para € mismo.

Es cierto que la marginaci én socioeconémica representa una barrera para el po-
sible ingreso de empresas competidoras, pero también lo es que constituya una
barreraparaquelas empresas salgan acontender fuerade su &rea, yaquelascondicio-
nes competitivas en mercados no marginados son muy distintas. Por lo general, las
microempresas pobres no tienen la capacidad para enfrentar, fuera de su region,
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a sus homénimos de colonias més privilegiadas en términos econdmicos. En otras
palabras, a esfumarse la marginacion desaparecen con ellalos privilegios que las
protegen, por lo cual las firmas de colonias de bajos recursos tenderian a quedar
excluidas del mercado en la medida que en éste mejore la distribucion del ingreso.

Ante esta situacion, seria deseable desarrollar un esquema de promocion enca-
minado a crear empresas competitivas y eficientes: con potencial de crecimientoy
con miras aincrementar el desarrollo socia. Paraello resultaria conveniente consi-
derar algunas de las ventajas con las que actualmente cuentan |os micronegocios,
entre éllas, seguir aprovechando e impulsando la productividad de | os trabajadores
y las habilidades empresariales, factores condicionantes del poder de mercado se-
gun los resultados del presente estudio. |gualmente es aconsgjable prestar atencién
a las recomendaciones que hace Borch et al. (1999:1-45) para crear ventgjas de
posicionamiento competitivo, que si bien pudieran generar poder de mercado en €l
corto plazo, alalarga pueden ser el motor de crecimiento econémico unavez que
se lleven a cabo los procesos haturales de imitacion. Dichas acciones deberdn ser
generalizadas y abarcar e mayor nimero de microempresas posibles, de manera
gue la competencia tienda a lo més perfecto posible para que de las innovacio-
nes constantes y de lalucha por la reduccion de los costos de produccion también
los consumidores resulten beneficiadosy se puedan desvanecer las condicionesim-
puestas por la marginacion.

En busca del objetivo anterior, € gobierno debera jugar su parte en materia de
desarrollo comunitario paraimpulsar €l bienestar de esas regionesy de sus agentes
econdémicos. Ademas, debera contar con programas de apoyo financiero mas flexi-
bles para empresas de este tipo, destacando laidea del riabmyePE, de crear un fondo
de financiamiento para empresas pobres en e cua las firmas no arriesguen su
patrimonio en caso de que las condiciones del entorno no las favorezcan con un
préstamo paralainversion.

Para implantar todas esas acciones se requiere de una retroalimentacion del
gobierno y de lasinstituciones de educacion superior paracrear planes estratégicos
de ayuda a dicho sector. Asimismo, es de sumaimportanciael enlace entre las uni-
versidadesy el sector microempresarial parallevar a cabo el intercambio de infor-
macion y latransferenciade tecnologia. Al respecto, es Util € programade servicio
social establecido en esasinstituciones, pues permite aprovechar ladisposiciony el
conocimiento del estudiantado para brindar asesoriatécnica, productiva, financiera
y econdmica a empresas desorganizadas y sin planificacion, con el Unico objetivo
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de mejorar su eficiencia en todos los sentidos. Acciones de esta natural eza permiti-
rian alas microempresas marginadas tener posibilidades de crecer y sobreponersea
los retos que la dinamica del mercado actual representa. Tales acciones también
haran posible contrarrestar 10s efectos que el poder de mercado tiene sobre €l bien-
estar social.

Es cierto que €l resultado empirico de que estas empresas cobren un precio
mayor a de competencia perfecta, y que este mark up esté relacionado positiva-
mente con el grado de marginacién del entorno, puede no deberse tan sdlo al posi-
ble gjercicio de poder de mercado de las mismas. Entre otros, factores como latasa
deeficienciaen el uso delosrecursoso el papel delasempresas grandes compitien-
do en esos mercados podrian sugerir, en equilibrio, precios mayores a los de com-
petenciaperfecta. En el primer caso, serialaineficienciaen el uso delosrecursoslo
gue obligariaaesasfirmas afijar un precio por encimadel competitivo, no obstan-
tequelaliteraturareciente muestra que esas compariias son generalmente eficientes
en el uso de los recursos. Por otro lado, aungue es cierto que las grandes empresas
no estén preocupadas por 1o que en lo particular pueda hacer o dejar de hacer cada
una de las microempresas, y que ello haria pensar que la competencia se relaja en
esos entornos (Y, por lo tanto, los precios irian ala aza), no se puede olvidar que
en €l mercado de la microempresa marginada la gran empresa si juega un papel
relevante (cuyo efecto no hasido estudiado en este trabgj 0), estando cotidianamente
presentes en radio, television y prensay siendo siempre una opcion para el consu-
midor, por lo cual no se puede descartar €l interés de los propietarios de ese tipo de
negocios por defender una posicion competitiva en su nicho de mercado.
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