PRECIOS Y COORDINACI®N

El gran problema de un sistema econfimico es resolver el enorme problema
de coordinacifin que signi ca determinar qu§ se produce, por quifn y para quign,
y cfimo se produce (con que m§todos y con qu§ recursos).

El objetivo de esta seccifin es desarrollar el modelo econfimico fundamental
que sirvi§ de base formal al argumento de la "mano invisible": que los merca-
dos, sin plani cacifin central, pueden conseguir altos niveles de coordinacifin y
e ciencia: el modelo neocl@sico de Arrow-Debreu.

En este modelo la economfa est§ conformaa por consumidores, cuyas necesi-
dades trata de satisfacer la organizacifin econfimica, y empresas que compran
insumos (incluido el trabajo de consumidores), producen los bienes que los con-
sumidores desean, y son propiedad de los consumidores.

El modelo neocl§sico establece que, bajo ciertas ciscunstancias, los precios
proporcionan a los agente econfimicos toda la informacifin necesaria para hacer
un uso e ciente de los recursos con los que disponen. Afin m§s, si los con-
sumidores y las empresas actflan sfilo en funci§in de su propio inter§s (es decir,
maximizando utilidades y bene cios) tomando los precios como dados, la asig-
nacifin de resultante (la coordinacifin del sistema econfimico resultante) ser§
e ciente.

PRIMER TEOREMA FUNDAMENTAL DE LA ECONOMYA DEL
BIENESTAR

Este es el nombre con el que se conoce el resultado descrito en el p§rrafo
anterior.
A continuacifin se enuncia con m§s detalle:

Si la economfa est§ caracterizada por muchos consumidores y
muchas empresas y si (1) cada empresa conoce los precios y las op-
ciones tecnolfigicas de produccifin disponibles, y maximiza sus ben-
e cios respecto a esta informacifin, (2) cada consumidor conoce los
precios y sus preferencias con respectoa los diferentes bienes y max-
imiza su utilidad (bienestar) respecto a esta informacifin, y (3) los
precios son tales que igualan demanda y oferta, entonces la asig-
nacifin de bienes resultantes ser§ e ciente. Es decir, no habr§ otra
asignacifin de bienes que sea posible alcanzar dada la disponibilidad
de recursos y tecnologfa de la economfa que todos los consumidores
pre eran d§bilmente (esto es, que alguno(s) la pre erany otros sean
indiferentes).



El teorema tiene dos aspectos relevantes. Uno, tan silo la informacifin que
contienen los precios es su” ciente para resolver de manera € ciente el prob-
lema de la organizacifin de la economfla. No hay necesidad de intervencifin
ni coordinacifin central plani cada. Dos, este resultado se alcanza mediante
comportamientos de los agentes que obedecen a intereses individuales. Ningfin
individuo realiza nunca una accifin que va en contra de sus intereses. Comport-
mientos "egoistas" llevan ""como guiados por una mano invisible" (Adam Smith)
a una organizacifin de la econom$a en su conjunto que es e ciente.

El Modelo Neocl§sico

El Consumidor Individual: Cada uno de los muchos consumidores cuenta
con un dotacifin que consiste en su fuerza de trabajo y un stock de bienes que
puede ser tierras, equipo industrial, y varios otros bienes. Llamaremos E a la
lista (o vector) de cantidades que posee el consumidor de cada uno de los bienes
que existen en la economfa. Si existen G dierentes tipos de bienes en la economfa
este vector ser§ de la forma E = (E;.E,.:::; Eg), donde E; denota la cantidad
del bien i que forma parte de la dotacifin inicial del consumidor. Por supuesto,
para la mayorfa de los consumidores alguna de estas cantidades seran cero.

>Quf hace el consumidor con su dotaciin? B§sicamente vende en el mercado
alguna cantidad de algfin bien que posee y se queda para consumo propio con
otros bienes. Sea S la lista o vector de las cantidades de cada bien que el
consumidor vende en el mercado. Esta lista tiene que cumplir con la condicifin
obvia de que S; < E;1;S; < Ej;... y asf sucesivamente. Para la mayorfa de
los consumidores, esta lista estar§ compuesta por ceros excepto para el caso del
bien "trabajo", el cual vender§n en el mercado.

Similarmente a la lista S existir§ una lista B que indicar§ las cantidades
compradas de cada bien y una lista P que indicar§ el precio qg cada bien. De
esta forma el gasto t?:;al del individuo vendr§ dado por PB = ;_, P;iBj: Dela
misma forma PS =, P;S;j ser§ el ingreso total del individuo por los bienes
(trabajo) que vende en eI mercado.

Como dijimos, cada consumidor es a su vez dueno de una parte de las em-
presas. Denotaremos Fj a la fraccifin de la empresa j que el individuo posee. Si
la empresa j paga dividendos Dj, entonces el ingreso tota{:por dividendos para
el individuo si existen J empresas va a ser igual a FD = j—l F;Dj:

Un plan de consumo para el individuo es un par B y S de listas de bienes
que el individuo planea comprar y vender. Un plan de consumo es asequible si
PB - PS+FD.

En este modelo maximiza la utilidad U(C) que le brinda consumir una lista
de productos C = E+ B j S sujeto aque PB - PS + FD, su restriccifin
presupuestaria.

El gltimo supuesto del modelo respecto de los consumidores es insaciabilidad
local: empezando por cualquier plan de consumo, existe siempre algun bien o
servicio que el consumidor querr§ tener un poco m§s. Como consecuencia de
este supuesto tendremos que la restriccifin presupuestaria ser§: PB = PS+F D.



La Firma: cada empresa tiene lo que denominaremos un plan de produccifin
que estar§ conformado por una lista O de productos producidos y una lista | de
insumos. El plan de produccifin es ticnicamente posible si es posible producir
las cantidades de productos O con las cantidades de insumos | y la tecnologfa
disponible. Si llamamos T al set de planes tficnicamente posibles, expresaremos
que un plan es tficnicamente posible de la siguiente manera: (O;1)2 T

El supuesto del modelo es que las empresas maximizan bene cios. La ex-
presifin de los bene cios de las empresas viene dada por PO j PI. El objetivo
de las empresas es maximizar este bene cios sujeto a (O;1) 2 T. es decir, que
el plan de produccifin por el que opten tiene que ser t§cnicamente posible.

Por @itimo, se asume que los dividendos D que paga la empresa son iguales
a sus bene cios (PO j P1).

Asignaciones: Supondremos que hay N consumidores en la economfa. Es-
cribiremos entonces E", S", B" para denotar la dotacifin, la lista de bienes
vendidos y la lista de bienes comprados por el consumidor n . Y esto ser§
vilido para todos los n individuos (n = 1;::;N). Las rmas ya se dijo que
eran un total de J. Similarmente, denotaremos la produccifin, la utilizacifin de
insumos y el set de planes de produccifin tfcnicamente posbles de la " rma j
como OJ; 13;Ti, para todas las j, (j = 1;::;3J).

Un asignacifin en este modelo estar§ caracterizada por un plan de consumo
para cada consumidor y un plan de produccifin para cada empresa que en su
conjunto son posibles. Esto implica las siguientes tres propiedades:

1. (Ol; 1) 2Ti
2.8" - E"
P : P . . .
3. ,,B"+ ;1 - ST+ O, es decir, las cantidades totales de

bienes que compran las empresas y los consumidores no es mayor a las
cantidades de bienes que hay disponibles en la econonfa va la venta de
bienes por parte de los consumidores y la produccifin de bienes por pate
de la empresa.

Una asignacifin es e ciente (o Pareto fiptima) si no existe otra asignacifin que
la domine en t§rminos Paretianos, esto es, no existe otra asignacifin que todos
los consumidores vean al menos tan buena como la existente y por lo menos
algun consumidor la pre era.

Equilibrio Competitivo: En este modelo se supone que los precios responden
a desequilibrios en la demanda y la oferta de cada bien, hasta que §stas llegan a
un equilibrio (tambifn se habla de la existencia de un personaje “cticio, llamado
el rematador Walrasiano, encargado de recibir las cantidades ofrecidas y las
cantidades demandas de cada bien y de “jar los precios de tal forma que las
mismasse igualen. Este punto, en el que los precios no tienen m§s presifin al
cambio se llama equilibrio competitivo.



M§s formalmente, este equilibrio competitivo estar§ conformado por una
lista P de precios no negativos, un plan de consumo ( B"; S") para cada con-
sumidor, y un plan de produccifin (O1; 13) 2 T4 para cad “rma j. Adem§s, este
conjunto de listas, debe satisfacer tres propiedades

1. Cada consumidor debe maximizar su utilidad
2. Cada rma debe maximizar su bene cio

3. A los precios dados Ig£antidadegemandaga de cag bien debe ser igual a
su cantidad ofrecida |, B" + ; H- s+ ; oJ

Primer Teorema Fundamental de la Economfa del Bi-
enestar: Si (P;B;S;1;0) son los sets de precios y planes de un
equilibrio competitivo, entonces la asignacifin resultante es e ciente.

Un corolario del teorema es que si (B;S;O; 1) es un set de planes que se
derivan de un equilibrio competitivo y (B%;S% 0% 1) es otra asignacifin en la
cual todos los agentes estfin al menos tan bien como en el equilibrio competitivo
y por lo menos un agente lo pre_ere, entonces (B?; S O%; 1%) no es posible.

DEMOSTRACI®N DEL PRIMER TEOREMA FUNDAMENTAL
DE LA ECONOMTYA DEL BIENESTAR

Demostraremoes el teorema por el absurdo: suponiendo otro set de planes
que a los precios competitivos es preferido por al menos un consumidor y le
es indiferente al resto con relacifin al equilibrio competitivo, demostraremos
que este set de planes no puede existir, por lo cual el equilibrio competitivo es
e ciente.

Suponga que el consumidor i pre ere estrictamente su plan de consumo en
(B%; 1% 0% a su plan de consumo en el equilibrio competitivo.

Si esto es asf, entonces se debe cumplir que

PB" >Ps’+FD!

ya que por de nicifin el plan de consumo en el equilibrio competitivo es
aquel que maximiza su utilidad sujeto a su restriccifin presupuestaria, entonces
si existe otro plan que le reporta mayor utilidad §ste no debe ser asequible a los
precios competitivos.

Tambif§n suponemos que ninguno del resto de los consumidores est§ peor
con este nuevo plan. Por lo que podemos escribir algo similar para el resto de
los consumidores:



pBn’ . psh” + ED" para todo n diferente a i

El signo _ en esta desigualdad en lugar del signo > en la desgualdad anterior
obedece al hecho de que tan sfjlo decimos que ninguno est§ peor, no decimos
que est§in todos mejor, por lo que el nuevo plan de consumo para el resto de los
n consumidores puede ser asequible para todos.

Si sumamos las dos desigualdades obtenemos:

P = =
PB"”>" ps’+  FD"
P 0 P
(PB" i Ps")y>" _FD" (1)

El sigho >obedece al consumidor i.

Para las rmas podemos establecer una desigualdad similar, ya que tambifn
es cierto que para g.)d __Orma i el bene cio con el nuevo plan (t§cnicamene posible)
de produccifin (O!; 1) no puede ser mayor al bene cio en el plan resultante
del equilibrio competitivo (OJ; 19) ya que fste es el resultado de una maxi-
mizacifin de bene cios sujeto al set de todos los planes t§cnicamente posibles de
produccifin.

pol jPI _ PO’ jPIV
Y para el conjunto de las empresas:
P . . P 0 0
j(POViPH)  (POT §PIT) (2)

Recordamos que el total de bene cios debe ser igual al total de dividendos
que reciben todos los consumidores ya que supusimos que las empresas reparten
todos sus bene cios en dividendos y que las empresas son propiedad de los
cosnsumidores.

P . .
ZFD"=",(POI j PI) (3)

Por gitimo, el plan alternativo debe ser posible: debe producir cantidades de
bienes e insumos su cientes para los planes de los consumidores y las empresas:



o P P v P
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0

P 0 OP 0 0
n(B"iS") - O i) &)

Para demostrar el teorema, demostraremos que las desigualdades (1) - (4)
no puede ser vlidas simultaneamente. Demostrando ellos demostramos que no
existe ningdin otro plan t§cnicamente posible que sea al menos igual de bueno
para todos los consumidores y mejor para uno.

i@o’ Py - T (B0l i PIH @)
J(POIjPI)=" FD" (3)

P P 0 0 P 0 0
nFD"<  ,(PB" jPS")=P (B" iS") (1)

P P - -
P n(Bno i S”O) -P j(OJO i IJO) (4) y P no-negativo

P . . P .
Es ffacil observar que (2), (3), (1) y (4) implican P~ (01" j11") <P (01’
Ijo), lo que evidentemente no tiene sentido. Con este absurdo hemos demostrado
que no puede existir otra asignacifin t§cnicamente posible que sea al menos igual
de buena para todos los consumidores y mejor para uno en relacifin al equilibrio
competitivo. Por ende, el equilibrio competitivo es la asignacifin e ciente.

INCENTIVOS Y TRANSFERENCIA DE INFORMACI®N BAJO
INSTITUCIONES DE MERCADO

El sistema de precios no sfjlo resuelve el problema de coordinacifin sino que
tambign, como vimos, resuelve el problema de la motivacifin, ya que los precios
brindan la informacifin necesaria para que los agentes, motivados por su propio
interfs, tomen sus decisiones. fistas, como vimos, llevar§n a una asignacifin de
recursos e ciente.

Afin m§s, como veremos m§s adelante, un sistema de mercados es el sis-
tema que minimiza la cantidad transmitida de informacifin para alcanzar una
asignacifin e ciente.

Ahora bien, si los mercados son positivos en cuanto a los objetivos de cor-
rdinacifin y motivacifin, >c§imo explicamos la existencia de las organizaciones,
nuestro objeto de estudio? La respuesta es sencilla. Si bien el Primer Teo-
rema de la Economfia del Bienestar es un triunfo intelectual importante del
modelo neocl§sico sobre otros, no es menos cierto que ser§ di cil encontrar un
economista que diga que el modelo neocl§sico es realista. En la realidad los
mercados no son como los describe el modelo, y por ello se dicen que presen-
tan fallas. Nostros veremos la creacifin de organizaciones como respuesta de
los agentes a fallas de los mercados. Para entender este punto empezamos por
detallar a continuacifin fallas particularmente relevantes para nuestro punto.

Fallas de Mercado



1. Retornos Crecientes a Escala:

1. Existen retornos crecientes a escala cuando los CMe disminuyen con la
cantidad producida. Esto puede generar situaciones en las cuales no
exista una cantidad de equilibrio (una cantidad que iguale oferta y
demanda) como sucede en el ejemplo de la Figura 3.2. en el texto.
En dicho ejemplo como consecuencia de la acciin de los mercados los
oferentes y demandantes no se encuentran y por lo tanto no obtienen
ningunexcedente. es fundamental observar que en el ejemplo del texto
es posible encontrar un acuerdo en el cual ambos salen bene ciados
con respecto a la solucinfin de mercado. Si los oferentes producen 100
unidades y se las traspasan a los consumidores §stos obtendr§in un
valor de $1,600, mientras que le costar§ $1,500 a los oferentes. Por
lo tanto si los consumidores le pagan a los oferentes cualquier precio
entre $15 y $16 ambos salen ganando en relacifin a la solucifin de
mercado donde los bene cios eran cero. Para alcanzar este acuerdo
sin embargo la “rma necesita informacifin sobre las cantidades que
desean los consumidores aparte de informacifin sobre precios. Esto
no es sencillo, aunque en la realidad las empresas lo intentan. En
el cap. 4 vemos con m§s detalle el uso de arreglos organizacionales
para reemplazar al sistema de precios para resolver propblemas de
corrdinacifin.

2. Externalidades
Las externalidades son efectos negativos o positivos que las acciones
de un agente econfimico tienen sobre el bienestar de otro que no son
captados por el sistema de precios. Su presencia signi ca que se
producir§ demasiado de la actividad que conlleva una externalidad
negativa (contaminaciin) o demasiado poco de las actividades que
conllevan una externalidad positiva (invenciones). Ello ocurre porque
el agente que provoca la externalidad negativa no tienen en cuenta
el costo que le in®ije a los demas, y el que provoca la externalidad
positiva no se puede hacer de los bene cios que le brinda a los demas.

3. Mercados Faltantes

La presencia de externalidades se puede ver como la no existencia
de mercados: existe contamincaifin atmosf§rica porque no existe un
mercado para el aire, los adelantos tecnolfigicos son menores a los que
deberfan ser porque los innovadores no existe un mercado para todos
los bene cios que las innovaciones provocan (para eso existen las
patentes). Si no existen mercados para algunos bienes (dentro de los
cuales no tambifin podemos incluir mercados de seguros). ElI modelo
neocl§sico supone que todo lo que le interesa a los consumidores y
“rmas se vende en mercados. Por ello no se aplica en la realidad,
donde no existen mercados para todos los posibles bienes y servicios
demandados. Estudiaremos m§s sobre esto en el Cap. 5.

4. Costo de Transaccifin (Bfisqueda)



Como ya vimos, el modelo neocl§sico supone que todos los agentes
econfimicos conocen perfectamente los precios y las opciones de com-
pra/venta existentes. Encontrar un comprador o un vendedor del
bien que se busca, conocer la calidad del bien ofrecido se supone
como no problem§tico. En la realidad, obviamente, compradores y
vendedores pueden no saber de su existencia, para empezar. Los
agentes incurren en costos de bfisqueda: los consumidores tienen que
encontar los mejores precios, las rmas tienen que encontrar poten-
ciales compradores, los trabajadores buscan empleo, las companfas
gastan recursos en informar a potenciales clientes de sus precios y
ofertas, etc.

Fallas de Mercado y Organizacifin

Cuando los mercados fallan los agentes economfimicos pueden desarrollar
mecanismos para "corregir’” estas fallas y obtener mejores resultados de los que
obtendrfan a trav§s de los mercados. Esta idea es la base de la teorfa de los cos-
tos de transaccifin ya vista. Aquf la idea es la misma: los agentes econfimicos
puede usar formas organizacionales diferentes a mercados para satisfacer sus
necesidades. Esta idea est§ detr§s de la explicaciin de porqu§ existen las orga-
nizaciones.

LA UTILIZACI®N DEL SISTEMA DE PRECIOS DENTRO DE
LAS ORGANIZACIONES

Por m§s que las empresas surgan por las fallas de los mercados, en su interior
hacen uso del sistema de precios como mecanismo de coordinacifn/motivacifin.

En las empresas grandes, en las que las decisiones/procesos se han descen-
tralizado existe la vital necesidad de que los agentes que toman las decisiones
cuenten con los incentivos correctos para que el plan de produccifin se efectivize.
Es decir, la organizaciin se pueda coordinar.

Los administradores han encontrado que los precios siguen siendo buenos
mecanismos de incentivos, afin al interior de la empresa. Han creado mecanismos
como en el caso de Salomon Brothers (donde cada bene cio/p§rdida de una
transaccifin se asigna al grupo de gente incolucrada) o, afin ms, recreando
mercados al interior de las empresas, con precios y transacciones entre divisiones
de la organizacifin

Patrones de Organizacifin Interna de las Empresas

Las primeras ~rmas modernas se organizaban de una forma centralizada. Un
ejemplo de ello fue Ford Motor Company en los anos 20. La organizacifin en
estos casos se caracteriza por un presidente que controla todas las actividades
y condepartamentos responsables de las distintas §reas: ~nanazas, produccifin,
marketing, recursos humanos, etc. Esta forma de organizacifin probf ser ine™ -
ciente cuando las empresas crecieron. Los costos de coordinar actividades en las



“rmas muy grandes, que producen varios productos, que se encuentran dispersas
geogr§ camente, se volvieron muy altos.

En el otro extremo est§n las companfas "holding". fstas son companfas
extremadamente descentralizadas; consistiendo en de nitiva en un conjunto de
diferentes empresas de propiedad comfin. La presidencia del "holdin" no realiza
actividades de administraciin. fista queda supeditada al gerente de cada “rma.
Es claro observa que este sitema sfjlo funciona cuando no es necesario coordinar
actividades (inversifin, produccifin, marketing, etc) a travfs de las diferentes
empresas que conforman el "holding".

El otro gran patrfin es la organizacifin multi-divisional. En §sta se crean di-
visiones que son como mini-empresas. cada uno es responsable por un producto,
mercado, regifin, etc. Muchas decisiones quedan en manos de los genentes de
las divisiones pero existe una presidencia-gerencia general encargada de la co-
ordinacifin de las diferentes divisiones. Ejemplo : General Motors (leer ejemplo
en Cap. 1 del texto)

Sistemas de Precios en Empresas Multi-Divisionales

El rendimiento de las divisifin e medido en t§rminos de bene cios (ingresos
mens costos) o retorno de la division. El retorno de cada divisifin se transforma
en una variable fundamental para: la asignacifin de premios y capital corporativo
entre las divisiones, la decisifin de qug producto e inversiones desarrollar y cu§les
no, y la decisifin de quf ejecutivos promover.

En una empresa multi-divisional, las distintas divisiones proveen de produc-
tos y servicios a otras frecuentemente. Para medir el rendimiento de cada una
de estas divisiones de acuerdo a su rentabilidad se necesita entonces ponerle un
precio a estos productos y servicios que se proveen unas a otras para calcular
bene cios y costos de cada una de las divisiones. Surge entonces el problema de
qu® precios internos ~ jar.

Este problema es importante por varias razones.

Primero, dado el volumen total de transacciones, el nivel de los precios in-
ternos entre divisiones no afecta el bene cio total de la companfa, simlemente el
de cada divisifin. Sin embargo, si los gerentes de divisifin tienen autonom¥a en
cuanto a la cantidad a comprar o vender, tanto internamente como fuera de la
empresa, los bene cios de la corporacifin s depender§n de los precios internos.
Esto se ilustra con un ejemplo. Considere una comparfa petrolera que tiene una
divisiin que extrae crudo, otra divisifin que transporta el crudo a las re nerffas
de la companfa y otra divisifin que re na el crudo. Si los gerentes de la re nerfa
son evaluados de acuerdo a los bene cios su divisiin, y encuentran que el precio
que pagan a la divisiin de transporte es mayor al precio al que podrfa com-
prarlo en el mercado, entonces tendr§ incentivos para hacerlo. Similarmente, si
el gerente de la divisifin crudo encuentra que la divisiin de transporte le paga
un precio desiado bajo, tendr§ incentivos para vender el crudo en el mercado.
En este caso es claro que los bene cios de la companfia depender§n de los precios
internos. Sin embargo, afin en el caso en que los gerentes de divisifin no ten-
gan autonomfia para vender afuera o dentro de la empresa pero si para decidir



cuanto vendery comprar al interior de la empresa, los precios internos afectan el
bene cio de la corporacifin. Y ello simplemente porque si un gerente de divisifin
encuentra un precio demasiado alto (bajo), puede dedicir no comprar (vender)
la cantidad que se necesita para maximizar los bene cios totales de la corpo-
racifin. Ello porque los bene cios de su divisifin dependen de sus bene cios y
costos marginales.

Segundo, precio internos ~ jados errfineamente pueder dar senales errfineas a
los gerentes de la companfa. Se dijo antes que los rendimientos de las divisiones
(medidos en t§rminos de bene cios) se tomaban como variable fundamental
para la decisifin de a donde asignar los recurso (premios, inversiones) al inte-
rior de la corporacifin, por ejemplo. Un precio ~jado errfineamente alto in°a
claramente los bene cios de la divisifin vendedora y puede hacer caer de forma
importante los bene cios de la divisiffin compradora. Por lo tanto, la gerencia
general debe ser muy cuidadosa al ~jar los precios internos e interpretar los ben-
e cios obtenidos por cada divisifin. De otra forma puede concluir errfineamente
sobre que divisiin debe ser expandida.

Una vez determinada laimportancia de los precios internos para las companfas
multi-divisionales queda entonces decir algo acerca de el problema de cimo de-
terminarlos correctamente.

Precios Internos (Precios de Transferencia) y Precios de Mercado

Existe un caso en que los precios de transferencia son f§cilmente ~jables:
cuando existe un mercado externo para el bien o servicio en cuestifin. Si ese mer-
cado es perfectamente competitivo y no existen costos o bene cios adicionales
para la empresa al utilizar el mercado vs. transar internamente, entonces ~ jar
el precio de mercado como precio de transferencia interno maximiza el bene cio
total de la corporacifin, le brinda a los gerentes de las divisiones los incentivos
correctos en cuanto a cantidades de venta y compra, y provee a los gerentes
generales con las senales adecuadas en cuanto a rendimiento de las divisiones e
inversiones. En otras palabras, la empresa es completamente indiferente entre
comprar y vender los bienes y servicios intemedios internamente o externamente
en el mercado. Este caso sin embargo es de poca utilidad ya que dijimos antes
que las empresas existen porque existen fallas de mercado (costos de transaccifin)
y por ende no podemos citar el caso de mercados perfectos como solucifin para
" jar precios de transferencia internos a la rma ya que en ese caso no existe
razfin para que esta exista. O por lo menos no existe razfin para la integracifin
vertical de las empresas a ningfin nivel.

Afin m§s, es claro que estas condiciones no se van a dar en la realidad, por
lo tanto tambifn son de poca utilidad pr§ctica. Sin embargo, afin cuando los
mercados no sean perfectos y los precios no den las senales perfectas, y existan
costos en la utilizacifin de precios externos para ~jar precios de transferencia
internos (costos de bfisqueda, etc.) sigue siendo cierto que cuando se oberven
mercados competitivos, el precio de esos mercados continuar§ siendo la mejor
informacifin disponible para ~jar el precio de transferencia interno. Si las di-
visiones solo pueden comerciar internamente, ~jar el precio interno igual al de
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mercado no altera el bene co total y brinda la informacifin correcta acerca de
la rentabilidad de cada divisifin y los incentivos correctos para los gerentes de
divisifin. Si los gerentes de divisifin pueden acudir a los mercados externos, -
jar los precion de transferencia internos iguales a los de los mercados externos
incrementa adem@s el bene cio total de la corporacifin. (MVer Figura 3.3)

Claro que estos mercados no siempre existir§n. Pueden existir para el caso de
un exportador de granos o una industria productora de fertilizantes. En estos
casos de bienes est§indares, ser§ facil encontrar mercados competitivos para
los bienes o servicios intermedios que se "transan™ al interior de la empresa.
Sin embargo, a una empresa fabricante de autom@viles le resultar§ imposible
encontrar un mercado externo competitivo para las partes espec cas del modelo
que produce ya que §l es el finico demandante de las mismas.

Sin la existencia de mercados externos ~ jar precios de transferencia internos
se vuelve complicado porque los gerentes de divisifin tienen mayor informacifin
como para poder manipular los precios de transferencia internos agregando cotos
para que sus precos de venta internos se incrementen y asf sus bene cios.
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