FIJACION DE LOS PRECIOS
CON PODER EN EL MERCADO
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Resumenes Anteriores

Competencia Perfecta (sin poder en el mercado):

Determinado por la oferta y la demanda.

Competitividad Imperfecta (con poder en el
mercado):

Productor conoce muy bien las caracteristicas de la
demanda y la gestion de la produccion.

Excedente del Consumidor

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Captura del Excedente del Consumidor
—

Entre 0 y Q* los consumidores
$/Q p pagaran mas deP*. Excedente del consumidor (A).

P es el precio que se daria
en un mercado perfectamente
competitivo.

CM Si el precio se eleva por
encima de P*, la empresa
perdera ventas y sus
beneficios seran menores.

D
Si la cantidad supera a Q*,
el precio tendria que descender
para producir un excedente IM
del consumidor (B).
y Q* Cantidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



$/Q p

*P*Q*: un solo P y una sola Q en CM=IM
*A: excedente del consumidor con P*
*B: P>CM y el consumidor compraria
a precios mas bajos P
*P,: menores ventas y beneficios <
*P, : mayores ventas y reduccion de
ingresos y beneficios
*P.: precio competitivo

, Q* Cantidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld




Entonces...

eComo puede una empresa capturar el excedente
del consumidor en A y vender obteniendo
beneficios en B?

Mediante la discriminacion de precios.

Fuente: "Microeconomial; Robert S. Pifdyck, Mniel L. Rubinfeld
Q* Cantidad




Discriminacion de Precios

La discriminacidn de precios consiste en que el
productor vende a precios diferentes a clientes
diferentes aunque sean bienes similares.
Esta puede adoptar 3 grandes formas:
Discriminacién de precios de primer grado

Discriminacion de precios de segundo grado

Discriminacién de precios de tercer grado

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



La discriminacion de precios en primer
grado

Consiste en cobrarle a cada cliente un precio diferente.
Estos cobran el precio mdximo o el precio de reserva
que estos estén dispuestos a pagar.

Precio de reserva: Mdxima disposicion a pagar por un bien
O un servicio por parte de un consumidor

Este modelo muestra el beneficio potencial de la
prdctica de la discriminacién de precios hasta cierto
grado.

Beneficio Variable: suma de los beneficios de cada unidad

adicional producida por una empresaq, es decir, excluidos los
costos.

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacion de precios de primer
grado

Discriminacién perfecta de precios:

Consumidor paga exactamente lo que estd dispuesto a
pagar.

Curva de ingreso marginal deja de ser relevante para
la decision de produccion.

El ingreso adicional que genera cada unidad adicional
es el precio pagado por esa unidad.

Discriminacion imperfecta de precios:

Cobra unos cuantos precios diferentes basdndose en
estimaciones de los precios de reserva del cliente.

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Beneficios Adicionales

Sin la discriminacién de precios, la produccion
es Q" y el precio es P*. El beneficio variable es

$/Q =) la zona amarilla entre CM e IM.
max
El excedente del consumidor es el area
situada por encima de P*, entre 0 y la produccion Q*.
CM

P*

Con la discriminacion perfecta,

pl-------- cada consumidor paga el precio
c

maximo que esta dispuesto a pagar.

D =IMe

|

I

I

I

| La produccion se expande a Q™" y

| el precio disminuye hasta P. donde

| CM =IM = IMe = D. Los beneficios

| aumentan en la zona situada por encima
| de CM, entre el IM anterior y D para la

| produccion Q** (color purpura).

Q* Q** Cantidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld




Con discriminacion perfecta:
» Cada cliente paga su precio
de reserva.

Excedente del consumidor Aumentan los beneficios.

cuando se cobra un unico precio P*

Beneficio variable generado cuando
se cobra un minimo precio P*

Beneficio adicional generado
por la discriminacion perfecta
de precios

D =1IMe

IM

Q* Q* Cantidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Algunos ejemplos

Abogados
Médicos
Contables

Concesionarios ( Margen de Beneficios de un 15%)

Escuelas publicas y Universidades puUblicas

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacion de precios en primer
grado

Se cobran seis precios diferentes y la empresa obtiene
$/Q mayores beneficios. Con un unico precio P*,,
P, I\ - hay menos consumidores. Los que pagan P; o0 P; disfrutan
de un excedente.
P,

L

Q Cantidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacidon de precios en Segundo

Grado

Consiste en cobrar a los consumidores precios
unitarios diferentes por cantidades diferentes de un
mismo bien o un servicio.

Fijacidn de los precios por bloques: Cobra precios
diferentes por distintas cantidades o “bloques” de
un bien o servicio

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacidon de precios en Segundo

Grado

e R R P A
1
: Sin discriminacién: P =P,
o= =c ~---9 y Q = Q,. Con la discriminacion
I | de precios de segundo grado,
I I existen tres precios P,, P,, y Ps.
' I (por ejemplo: la electricidad).
P2 ---------- k
I
CMe
P il T ; CM
I I
I | : :
I I
I | | : D
| | : I
PRALE R
L | _'
@ Q Q@ Cantidad

s i
Fuente: "MRiBlogue rRB2bioguec3Sthlogqueinteld



Discriminacion de precios en segundo
grado

$/Q
Y| A SR R, Las economias de escala permiten:
! | *El crecimiento del bienestar del
P i, consumidor
@ 2, By *Mayores beneficios

Q Q Q, Q; Cantidad

Fuenter—i for”; ihfeld

1¢" bloque 2° Bloqué 3¢ bloque



Discriminacion de precios en tercer
grado

Divide a los consumidores en dos o mds grupos.
Cada grupo tiene su propia curva de demanda.

Discriminacion mds extendida
Eijemplos:
Lineas Aéreas
Bebidas Alcohdlicas
Descuentos a Estudiantes o Personas de la tercera edad

Alimentos con Marca y Sin Marca

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacion de precios en tercer
grado

Es posible hacerla solo cuando el vendedor es
capaz de dividir a sus consumidores en grupos con
diferentes elasticidades-precio de la demanda.

Obijetivos:
IM1=IM2
CMIT=IM1 y CM2=IM2
IMT=IM2=CM

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacion de precios en tercer
grado

El preciol: es el precio que se le cobra al primer
grupo de consumidores

El precio2: es el precio que se le cobra al segundo
grupo de consumidores

Costo total (Cr) = Costo1+ Costo2
Beneficio m =P1C1+C2C2-Cr

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacidn de precios en tercer

$1Q Los consumidores estan divididos en
dos grupos con curvas de demanda
independientes para cada uno.
oy IM,=IM, +IM,
~
~
~
~
> i D, = IMe,
~
~
IM;
M,
|M«| D1 - IMe1
Cantidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacion de precios en tercer
grado

$/Q CM=IM,enQ,yP
pen Gy Ey «Q: CM=1IM,
*Grupo 1: P,Q, ; mas elastica
P, B N ® *Group 2: P,Q,; mas inelastica
N ‘IM,=IM,=CM

LN *Q, controla el CM

! ~

1

CM

M, D, = IM,

Q, Q, Q; Cantidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



sComo saber que precio cobrar?

1. La produccion total debe dividirse entre los

grupos - Los ingresos marginales de todos sean
idénticos.

Eiemplo.

2. El ingreso marginal de cada grupo debe ser
igual al costo marginal de produccién.

Ejemplo.

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



No vender al mercado mds pequeio
—

1 No siempre compensa a vender a los dos grupos de
consumidores si el costo marginal es creciente.

El primer grupo de
consumidores, que tiene
$/Q la demanda D,, no esta

dispuesto a pagar
mucho por el bien
para hacer que
la discriminacion
de precios produzca
beneficios.

D,

D,

Fuentel"Mi acanamia’: Babert S Pindyrl( Daniel | Rubinfeld

IM, Q* Cantidad




Vales de Descuentos y Devoluciones
—

n
N

11 Los vales de descuentos y las devoluciones son mds
utilizados por los consumidores que son mas
eldsticos al precio.

Permiten practicar la discriminacion de precios.

P (1+VE,)

Pz (1 ale L’fEl)

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Usuarios y No-Usuarios

Elasticidad

Producto No Usuarios Usuarios

Papel Higiénico
Comidas Preparadas
Shampoo

Salsas

Gelatina

Perros Calientes

Comida para Mascotas

-0.6

-0.88
-0.84
-0.71
-0.97
-0.59
-0.49

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld

-0.66
-1.09
-1.04
-0.96
-1.25
-0.77
-1.13



Discriminacion Intertemporal de Precios y la
Fijacion de Precios segun la intensidad de uso

Division del mercado dependiendo del momento

Discriminacién inter-temporal de precios: Dividir a los
consumidores que tiene diferentes funciones de
demanda en grupos distintos y cobrarles precios
diferentes segun el momento del tiempo.

Fijacion de los precios segun la intensidad de uso:
cobrar precios mds altos durante los periodos de
punta.

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacion Intertemporal de Precios

Los consumidores se dividen
$/Q en grupos con el paso del
tiempo.Inicialmente, la
- N A - demanda es menos elastica,
1
dando como resultado
un precio P,. Over time, demand becomes
more elastic and price
is reduced to appeal to the
mass market.

®

' D, = IMe,

I

I

I

CMe =CM

I

I

I

I

! IM,

I

I

1

Q. Q- Cantidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Discriminacion Intertemporal de Precios

-1
-1 Ejemplos:
21 Un libro
® Libros de bolsillo

2 Una pelicula

® Peliculas de 1 dédlar

o1 Computadores

m Descuentos

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Fijacion de los precios segun la
intensidad de uso

Limitaciones de capacidad hacen que el costo
marginal sea alto.

Aumento del ingreso marginal y del costo medio
muestra que los precios deben incrementar también.

El ingreso marginal no es igual para todos los
mercados debido a que un mercado no influye en
otro.
Eiemplos:

Electricidad

Tiquetes de Avidn

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Fijacion de los precios segun la
intensidad de uso

sl M

Polta- ]l WG _RATE L) VELE G2 Precio en
y periodos punta = P, .

Precio en
periodos no
punta=P,.

D, = IMe,

P2
M,

D, = IMe,

Fuente: "Microeconomia”; Rgpert S. Pindyck, Dagjel L. Rubinfeld Cantidad



La Tarifa de dos Tramos

Una forma de fijar los precios que consiste en
cobrar a los clientes tanto una tarifa de entrada

como una de uso.

Extraer excedente del consumidor
Eiemplos:
Un Club Social

Parque de Diversiones

Cdmaras

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



La Tarifa de dos Tramos

La empresa decide entre la disyuntiva de poner un
precio alto de entrada y uno para la tarifa de uso
O viceversa.

Un Unico consumidor
Dos Consumidores

Muchos consumidores

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



La Tarifa de dos Tramos-Unico
Consumidor

$/Q

La tarifa de uso P* se fija donde
3 CM = D. La tarifa de entrada T*
I es igual al excedente total del
consumidor.

Cantidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



La Tarifa de dos Tramos-Dos

Consumidores
El precio, P* sera mayor que CM.
$/Q La tarifa de entrada T* es igual
T* al excedente del consumidor

que tiene la demanda D..

A 7 =2T"+(P —CM)x(Q, +Q,)

Los beneficios (7) son mas del
doble del area ABC.

CM

D, = consumidor 1

D, = consumidor 2

Fuente: "Microeconomia"; REbert S. Pindyck, Dani@4. Rubinfeld Cantidad



La tarifa de dos tramos

En la tarifa de dos tramos con varios consumidores:
No existe formula para determinar P* y T*,

La empresa debe llegar a la combinaciéon perfecta
entre la tarifa de entrada T* y la tarifa de uso P¥,
para esto es necesario escoger diversas combinaciones
de P y T que permita obtener el mdximo de beneficio.

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Tarifa de 2 tramos con varios

consumidores
I

Beneficios =1, +7T =n(I)T +(P— CM)Q(n)

n = numero de usuarios

Los beneficios totales son la suma
de los beneficios generados por la tarifa
de entrada y por las ventas. Ambos
beneficios dependen de T.

T Total

JT = -tarifa de entrada

JC S:ventas

L Fuente: "Microeconomia"; RolJett S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld T



Regla general para tarifa de 2 tramos

Para demandas parecidas:

Escoger cobrar P cercano al costo marginal y fijar una
tarifa elevada de entrada T.

Para demandas diferentes:

Escoger cobrar P y fijar una tarifa de entrada mas
baja T.

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Eiemplo: beneficio para mercado de
cdmaras Polaroid

n=PQ+nT-CI1(Q)—-C2(n)

P = precio de la pelicula

T = precio de la cdmara

Q = cantidad de pelicula vendida

n = numero de cdmaras vendidas

C1(Q) = costo de producciéon de las peliculas

C2(n) = costo de produccién de las cdmaras

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



La venta conjunta de bienes

“Consiste en vender conjuntamente 2 o mas bienes
con el fin de obtener una ventaja en el precio.”
¢ cuales son las condiciones?

Compradores con demandas heterogéneas

No se puede practicar la discriminacién de precios

Las demandas deben estar correlacionadas
negativamente.

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Precios de reserva

]
P
(precio de reserva Consumidor
correspondiente C
al bien 2)
Y ik it L O e e ® - :
‘ El consumidor A esta
| dispuesto a pagar hasta
1 | 3,25 dolares por el bien 1
Consumidor : y 6 porel 2.
A 1
A ., [
1
5% I Consumidor :
|
B
RS s e ey ] g g e ST .
I
: o
' | I I',
: T (precio de reserva
| | ! correspondiente
» 3,258 5% 8.25% 10% al bien 1

vente: Icroeconomia ; Koperrt 5. FIndyck, bdniel L. kubinre



Las decisiones de consumo cuando los

roductos se venden por separado
-&

P R <A R >R Los consumidores se
dividen en cuatro categorias
Ry> B Ry> B basadas en sus precios
de reserva.

Fuente: Microeconomiad ; Kobert JS. Findyck, Daniel L. Kubinrteld



Las decisiones de consumo cuando los

roductos se venden conjuntamente
-*

Los consumidores compran

ry el paquete cuandory + 1, > Pp
(Pp = precio del paquete).

Pp=f, <l-l’20rr2= Pp°r1

| Area1:r>Pp

Area 2:r<Pp

Los consumidores

compran el paquete
(r>Pp)

r,=Fp-r

Los consumidores no

compran el paquete
(r <Pp)




Correlacién positiva
=

Si las demandas estan

L=} correlacionadas

positivamente de forma
perfecta, la empresa

no obtendra ganancias
con la venta conjunta

P Obtendrian las mismas
2 L] ganacias vendiendo los

® bienes de forma separada.

P, ry

Fuente: “Microeconomia; Robert JS. Pindyck, Daniel L. Rubinteld




Correlacién negativa

r, Si las demandas estan
correlacionadas negativamente
de forma perfecta, la venta conjunta
es la estrategia ideal: es posible
extraer todo el excedente del consumidor.

Iy

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld




Tipos de venta conjunta

Venta conjunta mixta:

“Consiste en vender dos o mas bienes tanto
conjuntamente como por separado.”

Venta conjunta pura:

“Consiste en vender productos solo conjuntamente.”

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Venta conjunta mixta vs. Venta conjunta
puUra

El precio de reserva es inferior al CM para
algunos consumidores.

La venta conjunta mixta induce a los consumidores
a comprar solo aquellos bienes cuyos precios de
reserva sean superiores al coste marginal.

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Venta conjunta mixta vs. Venta conjunta

pura
-

ra C. =20 Cuondo loa coatca marginalca
: son positivos. Ia venta conjunta
mixta pucdc acr maa rentable quec

20 Lt vesniba conjunba pua.

1
80 '

! Cl consumidor A, por ejemplo, tiene un precio
70 : de reserva en el caso del bien 1 inferior al

1 coste marginal ¢,.Con Ia venta conjunta mixta,
A0 " s& iInducs 3l consumidor A 3 coOmprar

| B solamente ol bien 2 y al consumidor D
S0 = b - a comprar solamente ¢l bien 1, lo que
el :_ c reduoc ¢l ocoste de la cmpreza.

I

'

C,=CM;,
C, =30
D

10 _20 30 40 50 60 70 80 90 100 Iy

Fuente: Microeconomia ; Roberrt S. Findyck, Daniel L. Kubinteld




Venta conjunta mixta con CM=0

r; 120
En este ejemplo, los consumidores By C
100 estan dispuestos a pagar 20 dolares mas
por el pagquete que los consumidores Ay D.
90 B Con la venta conjunta mixta, el precio del
80"':‘ paquete puede aumentar a 120$. Se puede
| cobrar a los consumidores Ay D 90 dolares
| por un solo bien.
1
60| |
1
I
1
R [ e . B e
1
1
1
20 :
10"":" ------------
1

Fuente: "Mjgog@nomia”; §@bert S. Bdyck, D@QE! BRuAFOId 420 ry



Venta conjunta mixta en la prdctica

® O La empresa podria elegir primero
] un precio para el paquete y,
® @ después, intentar establecer precios
individuales P,y P, hasta obtener,
mas o menos, los maximos beneficios.

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Rﬂdyck, Daniel L. Rgpinfely



Venta conjunta de bienes

Contrato de relacién exclusiva:

“Contrato que exige al cliente comprar un bien para
poder comprar otro.”

“Permite a las empresas medir la demanda, y utilizar
una tarifa de dos tramos para practicar mas
eficazmente la discriminacién de precios.”

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Publicidad

Supuestos:

La empresa fija un solo precio.

La empresa conoce Q(PA)

Es decir, la demanda en funcién de precio y publicidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



Efectos de la publicidad
-

Cantidad

3 Daniel L. Rubinf

ente: "Microeconomia"; Robert S. Pindy




El precio y los gastos en publicidad
—

1 Maximizacion de beneficios

T=PQ(P,.4)—C(Q)— 4
AQ  coste marginal

A
= =1+ CM—= total de la

IM ,,=P—=
A4 A4 publicidad

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



El gasto en publicidad

-1 Regla practica para decidir el gasto en pub

(P—CM)/P=-—1/Egpara fijar los precios
A

(P-car )2 =

A4

Pp—cml 4 A p cociente entre la
Q=4 publicidad
P 0 A4

PO

y las ventas

icidad.

(4] 0)(AO/A4) = E = elasticidad de la demanda
| - con respecto a la publicidad

(P—MC)/P=-VEp

|4/ PO =—(E,/Ep)

ubinfeld

Regla practica de la publicidad




Para maximizar el beneficio
Condicion:

“El cociente entre la publicidad y las ventas de la
empresa debe ser igual al cociente entre la elasticidad
de la demanda con respecto a la publicidad y la
elasticidad con respecto al precio, con signo negativo.”

Fuente: "Microeconomia"; Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld



