la clase

ejecutiva

MICROECONOMIA

L

EL MERCURIO

CLASE 7 DE 8

Profesor:
Ricarda Paredes
Ph.D. UCLA

La clase ejecutiva es una alianza entre El Mercuric y la UC fundada en 1998 con el proposito de apoyar la educacion ejecutiva en Chile,

E I p O rq u é d i Ci i rtaS Los precios diferenciados y las ventas

politicas comerciales|

NO SON MONOPOLIO,

PERO...

El modelo conceptual de
monopolio, de firmas procu-
rando maximizar su utilidad es
atil, pero por su extrema sim-
plicidad, dificilmente se pue-
den entender otras practicas
habituales, diferentes a las de
colusion a partir de él

Existe un conjunto de situa
ciones en las que las empresas
no son monopolios pero si en-
frentan demandas con alguna
sensibilidad (elasticidad nega-
tiva) y demandas de consumi-
dores diferentes

Como vimos en clases pasa-
das, la elasticidad precio de la
demanda o |a sensibilidad de
los consumidores a variacio-
nes en el precio es clave para
determinar el poder de cual
quier mercado

PRECIOS
DIFERENCIADOS

A partir de aquello, pode-
mos entender; por ejemplo, la
practicarecurrente de unaem
presa de aplicar condiciones y
en particular, cobrar precios
diferenciados en los distintos
mercados en que participa

Por ejemplo, una aerolinea
que sirve dos mercados (rutas),
unaen la que mayoritariamen-
te viajan ejecutivos de empre-
sas, y la otra en la que funda-
mentalmente viajan turistas,
presumiblemente podra co-
brar precios mayores en la que
sirve a los ejecutivos

Ellos tienen menar sensibili-
dad al precio y por ende, el
precio podra sermayor sin que
ello signifique sacrificar tantos
pasajeros, como si ocurriria
can la ruta gue sirve a turistas

Silos mayores precios que la
aerolinea pueda cobrar en una
ruta se compensan con losme-
nores que cobra en otra, es un
tema empirico, que lo resuelve
el grado de competencia

CONFUNDEN
A LOS CONSUMIDORES

Pero larealidad es mas com-
pleja para las empr
esbozada en este
compafias no suelen tener la
capacidad de diferenciar entre
tipos de consumidores, los
confunden

En este contexto, algunas
conductas reflejan cierta tipifi-
cacion de los consumidaores
que mas probablemente seran
servidos

Asi, porejemplo, cuando los
cines aplican descuentos a las
personas de mayor edad, pre-
suponen que estas, en prome-
dic, tienen maycr sensibilidad
al precio, lo que puede obede-
Ceraquesumenor ingresc IES
fuerza a ser especialmente cui-

El cobro de estacionamientos en los malls, una suerte de venta conjunta (tienda y estacionamiento) ha sido interpretada

por algunos como un signo de abuso de parte del mall, que “cobraria lo que quiere” a los clientes que no tienen opcion.

dadosos con el dinero que
gastan

VENTAS
EMPAQUETADAS

Con el mismo propdsito de
aplicar precios diferenciados,
otras practicas como las con-
trovertidas "ventas empaque-
tadas”, o la entrega de menus
de opciones, dan cuenta de
una lidad sustancialmente
mas compleja que la descrita
en los modelos de monepolio
y competencia.

En 1936, un caso paradigma-
tico en los Estados Unidos fue
la acusacion en contra de [BM
por ese entonces un claro mo-
nopolic, por la practica de
obligar a las empresas que
arrendaban sus equipoes de
computacion, de comprarle a
ellz las tarjetas que en ese
tiempo eran indispensables
para programar. IBM fue con-
denada por esa actuacién, ba-
jo el argumento que, siendo
un menepolic, usaba dicha
practica para discriminar entre
clientes

Puede ilustrarse esta situa-
cion en base de un ejemplo
muy simple y actual. Suponga-
mos el caso de una Unica em-
presa productora de fotoco-
piadoras que esta decidiendo
arrendar sus maquinas. Su-
pongamos, solo par simplici-
dad, que el costo de producir
maquinas es cero, perc ya ha
incurride en un costo inicial de
$13.000 y que la empresa en-
frenta a dos grupos de consu-
mideres, de 10 personas cada

La pregunta
entonces, si deben
en general permitirse
las ventas atadas no
puede ser
respondida sin que
haya més
antecedentes
concretos sobre los
efectos del
empaquetamiento.
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endeudamiento baja los
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uno, que valoran el uso de fo-
tocopiadoras en forma dife-
rente: el grupo 1 valora el uso
de fotocopiadoras en $500 y
usa 1.000 toners, y el grupo 2,
en $800 y usa 2.000 toners. Su-
pongamos por Gltimo que los
toners se pueden adquirir en
el mercado abierto gratis

En este casc, podemos pen-
sar que la empresa que no co-
noce el tipo de consumidor,
evaluard entre cobrar $500, en
cuyo caso venderd 20 unida-
des y recaudard $10.000 o co-
brar $800, con una recauda-
cign de $8.000. En ambos ca-
s0s sus utilidades serdn nega-
tivas porque en ningdn caso
cubrira el costo fijo de $13.000.

La alternativa que viabiliza el
negocio es "empaquetar”.
Arriendo la fotocopiadora pe-
ro me deben comprar el toner
Concretamente, si la empresa
cobra por la fotocopiadora
$200 y por unidad de toner,
0,3, entonces cada consumi-
dor habra pagade lo que valo-
ra{una suerte de pago diferen-
ciado), y la empresa habra fi-
nanciado sus costos. jBueno o
malo?

Los supuestos del caso pre-
vio hacen que el empaqueta-
miento viabilice la empresa
pues le permite cubrir exacta-
mente sus costos. Pero un
ejemplo con otros nimeras
podria haber generado enor-
mes utilidades (utilidades mo-
nopdclicas) a la empresa.

La pregunta entances, si de-
ben en general permitirse las
ventas atadas no puede ser
respondida sin que haya mas

antecedentes concretos sobre
los efectos del empaqueta-
miento

Mas aun, un conjunto de
practicas se pueden analizar
con las herramientas del “em-
pagquetamiento” y derivar en
propuestas de interés

CREDITOS
AMARRADOS

Un primer caso de discusion
reciente se refiere a la condi-
clén de tener cuenta corriente
que imponian algunos bancos
en Chile para ctorgar crédito
hipotecario

Se pudo observar que algu-
nos concedian el crédite hipo-
tecario (digamos a 20 afos),
con la condicion de tener una
cuenta corriente con un costo
de mantencién dado. El pro-
blema, es que una vez otorga-
do el crédite y la cuenta, el
banco aumentaba el coste de
mantencién

Sin dudas que ello puede
ser abusivo, ser parte de la le-
tra chica, y desde el punta de
vista de la proteccion del con-
sumider, no puede aceptarse.
Sinembargo, no estd en el atar
crédito con cuenta corriente el
problema, sino en aumentar
sin cansentimiento el costo de
mantencion

Pero qué ocurre sl empa-
quetar el crédito a una cuenta
corriente resultara eficiente
para propositos del cobro del
crédite. O si ese fuera un me-
canismo para aumentar la ba-
se de clientes de losbancos re-
ativamente peguefos

atadas no siempre implican un abuso y
pueden incluso ser atractivos.

POR QUE NOS
COBRAN POR
ESTACIONAR

La pregunta es por qué el
mall decide cobrar por el
estacionamiento. Una
posible respuesta es porque
si no cobra, sus
estacionamientos se
llenaran de autos cuyos
duefios no van a comprar.
Alternativamente, quienes
hacen compras destinaran
demasiado tiempo
paseando en el mall, sin
comprar.

La evidencia con que conta-
mos es que los bancos mas
consolidados en su base de
clientes son los que mas se
opusieron a esta practica y es-
tuvieron, en su momento, del
lado del regulador que la pro-
hibié

ESTACIONAR
EN EL MALL

Una segunda practica, el co-
bro de estacionamientos en
los malls, una suerte de venta
conjunta (tienda y estaciona-
miento) ha sido interpretada
por algunos como un signo de
abuso de parte del mall, que
“cobraria lo que quiere” a los
clientes que no tienen opcién

Evidentemente, el cobro
por estacionamiento puede
ser muy alte, puede tambign
reflejar abuse, pero pudiera
también tener una interpreta-
cion alternativa.

Supongamos, para proposi-
tosde ejemplificar, que el due-
fo del mall al que vinculamos
con las tiendas, es tambien
duefic del estacionamiento y
que efectivamente, no existen
alternativas a ese mally que los
consumidores estan dispues-
tos a pagar $15.000 por cada
articulo que vende el mall.

En dicho caso, el duefio del
mall puede dejarles estacicnar
gratis y cebrarles $15.000, o
puede cobrar par el estaciona-
miento $1.000 y cobrar por sus
articulos $14.000. Cualguier
combinacion de precios esta-
cionamiento - articulos no le
hace diferencia, puessiempre,
los consumidores pagardn en
total $15.000

Asi, mientras mas cobre por
articulo, menos cobrara por
estacionamiento, y en el ejem-
plo, todo el eventual abuse se
puede canseguir cobrando en
los articulos que vende, sin
aplicarlo al estacionamiento

Hasta el proxime sabado.




