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1. Introduccidn

Un método simple de establecer precios es el algoritmo “precio=costo + margen”. Sin
embargo, no necesariamente maximiza utilidades (Castillo-Mendoza, 2016). Por ello, es
necesario analizar técnicas que capturen valor del excedente del consumidor y logren

mayor bienestar para él. Nos referimos a las Estrategias de Fijacion de Precios (EFP).

Las EFP son métodos utilizados por las empresas en su recuperacion de costos y
obtencion de beneficios. Son modelos para capturar valor de manera eficiente. Respecto
de los consumidores, éstos podran elegir el método que mejor se ajuste a sus
requerimientos. Y es que el precio que pagaran dependera de las distintas formas en que

puedan realizar la compra.

Existen varias EFP tales como tarifa doble, discriminacion de precios, estrategia de
versionar, ventas atadas y empaquetamiento. En el presente trabajo, se presentaran las dos

Gltimas estrategias.

Por una parte, las ventas atadas (tie in sales) las cuales consisten en que el vendedor
persuade al comprador a adquirir un grupo de bienes mayormente correlacionados entre
si. En la venta atada, los productos que forman el grupo no tienen valor si se compran por
separado. Las empresas utilizan esta estrategia cuando buscan un pago inicial por su
producto y pagos futuros que recibiran por las compras de los bienes complementarios en
el tiempo. Por ejemplo, impresoras (producto) y sus cartuchos de tinta (bienes
complementarios). Cabe destacar que, en esta estrategia de fijacion de precio, las
empresas considerarian la pirateria como una amenaza debido a que pondria en riesgo los

beneficios futuros de la venta de su producto.

Por otra parte; en el empaquetamiento (bundling) se trata de vender un grupo (combo) de
bienes generalmente complementarios a un precio menor que si sumaramos los precios
individuales de los bienes que conforman el combo. Es asi como; al comparar los
productos por separado, el consumidor tendra incentivo para optar por el paquete.
Asimismo, en esta EFP deberemos considerar la correlacion en las preferencias de los
compradores. Ya que ello determinard la factibilidad del uso de esta estrategia de precio,

con respecto a los beneficios para la empresa y bienestar para el consumidor.



a. Objetivo:

El objetivo del presente documento es determinar los efectos de las ventas atadas y
empaquetamiento en la rentabilidad de la empresa y el bienestar del consumidor. Ademas,
comparar ambas EFP en términos de captura de valor. Asimismo, en qué condiciones

dichos mecanismos son mas rentables.

b. Hipotesis:

Existen consumidores con la capacidad y disposicion de pagar mas que otros. Si las
empresas venden a un solo precio, estarian renunciando a mayores posibilidades de
utilidades y bienestar para sus clientes. Es decir, un grupo de compradores estaria
dispuesto a pagar precios mas altos. Por su parte, otro grupo compraria si los precios
fueran mas bajos. El primer grupo posee excedente del consumidor. El segundo no puede

comprar el bien.

En esa linea, la estrategia mas sencilla (y utilizada hasta hoy) para fijar el precio seria
“costo mas margen = precio”. No obstante, las empresas buscan mecanismos mas
sofisticados, asi como una mejor estimacion de la demanda. Y es que el precio pagado
por el consumidor depende de las diferentes formas en que pueda realizar la compra.
Todas esas variadas formas las podemos denominar Estrategias de Fijacién de Precios.

Este documento se ocupara de las siguientes EFP: ventas atadas y empaquetamiento.

Las ventas atadas (tie in sales) consisten en que el vendedor obliga al cliente a comprar
un grupo de productos complementarios (y relacionados entre si) como solucién a lo que
demanda. Y con el detalle que los bienes relacionados no tienen valor por si solos.

Ejemplo: Impresora y cartuchos de tinta.

El empaquetamiento (bundling) consiste en vender un conjunto de productos distintos a
un precio Unico. En este caso, el “combo” tiene un precio menor en comparacion si el
cliente compra los productos por separado. El detalle que lo diferencia de las ventas atadas

es que los productos pueden venderse por separado. Ejemplo: Combos de comida répida.

En consecuencia, las EFP tienen efectos sobre la utilidad de la empresa y el bienestar del
consumidor. Por una parte, permiten a la empresa captar valor del excedente del
consumidor. Asimismo, permite que el consumidor se beneficie en términos de libertad
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para elegir los precios acordes a sus necesidades. Y a mayor variedad, su eleccion sera

Optima.

2. Marco Tedrico

a. Ventas atadas

Las ventas atadas (tie in sales) vienen a ser una especie de contratos de compraventa, por
el cual el cliente debe comprar un conjunto de bienes altamente correlacionados entre si,
con la finalidad de tener la solucion que demanda. El detalle es que los productos del
conjunto no tienen valor por si solos. Esta EFP es conveniente cuando la firma busca
obtener un pago inicial por un producto base y, con el paso del tiempo, seran los
consumidores los que compren los bienes complementarios adicionales. Las ventas atadas
son muy usadas en Telecomunicaciones (los smartphones estan atados a servicios de

Internet y accesorios).

Una caracteristica del paquete atado es tener proporciones fijas de los componentes
individuales. Por ejemplo: una computadora y un sistema operativo (Lynne y Richards,
2006). No obstante, la empresa no puede controlar las proporciones en que los bienes son
consumidos. En consecuencia, las compras de cartuchos de tintas que realizaran los

clientes para imprimir tendran impacto en las utilidades de la empresa.

Debido a que ni la impresora ni los cartuchos de tinta tienen valor por si solos, el producto
base (la impresora) podria ser vendida a un precio igual a costo medio o por debajo de él.
Lo que importa aqui es asegurar suficientes compras de complementarios (cartuchos de

tinta) para incrementar la rentabilidad de la empresa.

Por su parte, los compradores que no demanden tanta impresion se ven beneficiados por
el costo bajo del producto base. Es decir, se ven favorecidos en la compra de la impresora.
En cambio, los consumidores que si demanden (mayo consumo de cartuchos) son los que
representaran significativamente la rentabilidad del vendedor. No obstante, este

mecanismo peligra si el cliente utiliza complementarios piratas o genéricos.

En el Gréafico 1 representamos los dos tipos de demanda de cartuchos. Los que no son

grandes demandantes de impresion (no intensivo, consumidor débil) y los que si son



grandes demandantes (intensivo, consumidor fuerte). En el primer escenario, supongamos
que la impresora puede operar con cartuchos genéricos a un precio PG. Recordemos que
ni la impresora ni los cartuchos tienen valor por si solos. A continuacién, suponemos el
excedente del consumidor no intensivo sea el precio de la impresora. De esa forma, ambos
cliente comprarian la impresora. Sin embargo, si el precio fuera el excedente del

consumidor intensivo, la compra por parte de ambos consumidores no estaria garantizada.

P P P P
No Intensivo Intensivo No Intensivo Intensivo
Pi | Pi
Pg Pg Pgl € Py D
Qda %) T 54
Q Qd Q Qf
Gréfico 1: Consumidores Gréfico 2: Con cartuchos originales

Nota. Adaptado de “Naturaleza de la Diferenciacion de Precios para un mismo bien” (p.38), por M. Castillo, J. Mendoza, 2016, Tiempo
Econdmico, XI (33).

El Gréafico 1 muestra que el excedente del cliente intensivo supera al del no intensivo. No

obstante; cuando el precio es el excedente del consumidor no intensivo no se esta

capturando una porcién del excedente del consumidor intensivo.

Ello se debe a que el ultimo supera el precio del bien. Por tanto, si el precio esta por
encima al del consumidor no intensivo, las utilidades se generardn del consumidor

intensivo.

En el siguiente escenario establecemos la venta atada. En este escenario, el producto
puede utilizar solo cartuchos originales. Estos se venderan a un precio “Pi”. El Grafico 2
nos permite ver los efectos. Ambos excedentes de los consumidores se ven reducidos
como consecuencia del aumento del precio y la caida en la demanda. Una vez maés, el
foco estara en el consumidor no intensivo porque utilizaremos su excedente para fijar el
precio de la impresora. En caso la empresa desee acceder a ambos consumidores, debe
reducir el precio del producto. Tal resolucion estara sujeta al efecto neto de las utilidades

atar al cliente a la compra del bien complementario y la disminucidn en el precio del bien.



En el Gréafico 4, podemos ver el efecto neto de la venta atada. La disminucion en las
utilidades como consecuencia de reducir el precio del producto se ve compensada por el

incremento en utilidades del precio de los cartuchos.
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Grafico 3: Beneficios de venta atada Gréfico 4: Venta atada

Nota. Tomado de “Naturaleza de la Diferenciacion de Precios para un mismo bien” (p.39), por M. Castillo, J. Mendoza, 2016, Tiempo
Econdmico, XI (33).

Por lo tanto, si el ingreso marginal (por aumento del precio de cartuchos) es mayor que la
caida del ingreso por disminucién en la demanda (por la venta atada), la empresa
mantendra la estrategia de venta atada. Tal como se puede observar en el Gréfico 4, si
A>B vy si ambos consumidores adoptan la venta atada, seran visibles los beneficios de

dicho mecanismo de fijacion de precio.

Podemos utilizar el mismo ejercicio para el sector tecnologia en el caso de
entretenimiento (consolas de videojuegos y controles), telecomunicaciones (smartphones
y servicios de internet). El que los consumidores deban comprar los controles para hacer
uso de la consola de videojuegos tendra un impacto en las utilidades de la empresa que

utiliza determinada Estrategia de Fijacion de Precio.

b. Empaquetamiento

El empaquetamiento (bundling), también conocido como combo, consiste en la venta de
productos diferenciados en paquete. A diferencia de la estrategia anterior, aqui los
productos integrantes del paquete también se pueden vender por separado. Es decir, no

son estrictamente complementarios (por ejemplo, los combos de comida rapida).



Los combos pueden ser generales (comida rapida) o personalizados (paquetes turisticos).

Precisamente, el uso de esta EFP comenzo en el mercado de comida rapida.

Uno de los factores del éxito del bundling es que el precio del combo cuesta menos que
si el consumidor comprara por separado los productos que integran el paquete. Es decir,

si X1y X2 son dos productos y P1y P2 son sus precios respectivos, entonces:

P(X1) + P(X2) > P combo (X1 + X2)

Esta estrategia permite incrementar las utilidades del vendedor cuando los clientes con
disposicion a pagar mucho por un producto del combo no estan dispuestos a pagar mucho
por el otro producto que integra el combo. Es decir, cuando el valor de los productos para
el cliente esta correlacionado negativamente. Por lo tanto, el empaquetamiento brinda
mejores resultados cuando las preferencias de los compradores se encuentran relacionadas

negativamente (Castillo y Palancares, 2010).

Asimismo, el empaquetamiento funciona porque el consumidor compra un producto si
tiene un excedente mayor a cero (precio que esta dispuesto a pagar menos precio de

mercado). En esa linea, es la correlacion de preferencias lo que asegura la rentabilidad.

¢Alguna vez compraste un CD de musica con los hits de tu grupo favorito? Se trataba de
un empaquetamiento personalizado. Por ejemplo, el consumidor 1 gusta de la cancion A
y al consumidor 2 le gusta la cancién B. Ambos tendrian que adquirir el CD completo.
Por ello, las empresas lanzaban CD’s “empaquetando” diferentes canciones Yy

vendiéndolos a determinados segmentos de clientes.

De esta forma, el empaquetamiento mejora la informacion que se puede extraer de los
consumidores porque disminuye la dispersién en cuanto a su disposicion de pago.

Permitiendo asi incrementar la rentabilidad.

El bundling funciona mejor cuando las preferencias estan correlacionadas negativamente.
Sin embargo, si la correlacion es positiva y la dispersion de precios es mayor, las ventas

atadas podrian ser una mejor estrategia para utilizar (Castillo y Cardenas, 2010).



A continuacién, asumimos que tenemos una empresa que vende un sistema de television
satelital (DPeru) y televisores (Sany). El costo por unidad de DPerG es 1,300 y el costo
unitario de Sany es 1,050. Asumimos que no se puede aplicar discriminacion de precios.
Tenemos dos potenciales clientes: 1y 2. Podemos ver sus precios de reserva (disposicion
a pagar) en la Tabla 1. Aqui el excedente del consumidor es igual a cero ya que precio de

venta y de reserva son los mismos.

Tabla 1: Precios de reserva

Precios de Reserva
Dperu Sany Combo Excedente del Consumidor
Cliente 1 1,450 1,400 2,850 0
Cliente 2 1,650 1,150 2,800 0
Costo Marginal 1,300 1,050 2,350

Ambos clientes desean adquirir ambos productos. Pero un cliente puede estar dispuesto a
comprar “DPert” y mantener su televisor antiguo. Mientras que el otro cliente esta
dispuesto a comprar un televisor “Sany” y seguir con su antiguo proveedor de cable.
Ahora, si establecemos un precio uniforme para ambos productos ;Cudles serian las

utilidades de la empresa? ;Cudles serian los precios para “DPert” y “Sany”?

Si “DPert1” tuviera un precio de mercado 1,650, se venderia un sélo equipo al Cliente 2
con beneficios de 350 (Beneficio=Ingresos de la venta—Costo marginal), ya que el precio
de venta y el precio de reserva del Cliente 2 son los mismos. La empresa puede fijar un
precio por debajo de 1,650 para asegurar la venta. Si establece un precio de 1,450 podra
vender 2 dispositivos “DPer1”” (ambos clientes estaran dispuestos a comprar) con ingresos
de 2,900, costos de 2,600 y beneficios de 300. Entonces el beneficio seria menor en 50.
En consecuencia, para maximizar beneficios, el precio de “DPert” debe ser 1,650 aunque

solo lo compre un cliente.

Si se fija el precio de “Sany” en 1,400, solo lo compraria el Cliente 1y se tendria utilidades
de 350. Pero si el precio es 1,150 se venderia dos televisores con ingresos de 2,300, costos
de 2,100 y beneficios de 200. Tendriamos menos utilidades que con el precio anterior

(aun vendiendo 01 televisor). Por lo tanto, los precios uniformes optimos para “DPert” y
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“Sany” serian 1,650 y 1,400 respectivamente. La empresa tendria ingresos de 3,050,
costos de 2,350 y utilidades de 700.

A continuacién, si la empresa ofrece un combo de los dos productos. ¢Cuales serian los
beneficios? El Cliente 1 estaria dispuesto a pagar 2,850 por el combo. Por su parte, el
Cliente 2 pagaria 2,800. Si la empresa establece el precio del combo en 2,850, éste solo
lo compraria el Cliente 1 con utilidades de 500 (2,850 — 2,350). Ahora si la empresa fija
un precio de 2,800 por el combo, venderia 2 paquetes. En este caso, obtendria ingresos de
5,600, con costos de 4,700 y beneficios de 900. Se concluye que la empresa optimiza

beneficios al vender los productos en paquete (900) en vez de precios uniformes (700).

Como mencionamos lineas arriba, el empaquetamiento funciona porque las demandas de
los consumidores estan correlacionadas negativamente. El Cliente 2 pagaria mas por
“DPert” que el Cliente 1. Y el Cliente 1 estaria dispuesto a pagar mas por “Sany” que el
Cliente 2 (Ver Anexo 1). La empresa, a través del empaquetamiento, logra que ambos

clientes compren los dos productos.

3. Evidencia Empirica

a. Google Android (Ventas atadas)

En el capitulo anterior argumentamos que la venta atada es un mecanismo por el cual se
subordina la venta de un producto base a la condicién de comprar un producto
complementario. Entre sus justificaciones econémicas podriamos mencionar ahorro de

costos de produccion y distribucién y ahorro de costos de transaccion.

En el presente capitulo vamos a llevarlo al mundo real del dia a dia. Por tanto, se podria
concluir que por venta atada la empresa obliga al cliente a la compra de un bien adicional
gue éste no desea. Ello llevaria a que el cliente incremente su gasto y vea reducida su
capacidad de compra. Es decir, la empresa terminaria maximizando excedente sin causa
justa. Desde esa perspectiva, en la préctica, las ventas atadas podrian ser consideradas
abusivas y contrarias para la competencia. Una de las condiciones para que se dé ese
escenario negativo es que la empresa tenga posicion de dominio en el mercado del

producto base (para asi poder condicionar su venta).
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En el caso Google Android?, la Comisién Europea sancioné a Google con una multa de
4,34 billones de euros. La causa fue que Google impuso restricciones ilegales a los
fabricantes de equipo Android y operadores de redes maviles con el objetivo de consolidar
la posicion dominante de su Google Search (Giuliana Zufiga Diaz, 2021). Dicha conducta
fue calificada por la Comisiobn Europea como “venta atada”. Por la cual, Google

condicionaba la licencia de su Play Store a la preinstalacién de Google Search y Chrome.

Es decir, los fabricantes no podian comprar las aplicaciones por separado. Se considerd
gue, con la venta atada de sus aplicaciones, Google buscaba consolidar la posicion de

dominio de su motor de busqueda Google Search.

En efecto, en los moéviles con Android con las aplicaciones preinstaladas de Google mas

del 95% de blsquedas se realizaban via Google Search.

En consecuencia, se considerd que la conducta de Google tuvo efectos negativos en el
mercado al desincentivar a los fabricantes a preinstalar aplicaciones de la competencia.
Asimismo, desincentivé a los usuarios a descargar otras aplicaciones en vez de las de
Google. Volvemos a destacar que fue la posicién de dominio en el mercado del producto
base lo que permiti6 a la empresa condicionar a los compradores de adquirir los productos

complementarios.

b. RLePage’s Inc vs 3M / 2003 (Empaquetamiento)

Como en el caso de las ventas atadas, el empaquetamiento aplicado en el mundo real
podria tener consecuencias contraproducentes. Por ejemplo, crear barreras de entrada para
nuevos competidores. Una vez mas, la diferencia entre venta atada y empaquetamiento es

la posibilidad del consumidor de comprar los productos por separado.

3M producia la cinta Scotch Tape, que constituia el 90% del mercado de cintas
transparentes de EE. UU. En 1980, la compafiia LePage comenzd a vender una cinta
transparente de marca privada la cual fue vendida bajo el nombre del minorista y no bajo

el nombre del fabricante (marca privada).

Es asi como, en 1992 LePage alcanz6 a vender el 88% de la cinta de etiquetas privadas

de EE. UU. No obstante, representaba una pequefia fraccion del mercado estadounidense

1 Comisién Europea (2018) Caso AT.40099. Google Android.
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de cintas transparentes. LePage vendid su cinta de etiquetas privadas a un precio menor

para los minoristas y los clientes en general que la cinta de marca Scotch Tape.

Por lo tanto, 3M (en respuesta al crecimiento de dicho segmento de mercado) ingreso a
este segmento con una segunda cinta "sin marca" y cinta de marca privada. Asimismo,
3M restringié la disponibilidad de cintas transparentes baratas a los consumidores
mediante un mecanismo de “empaquetamiento” que impidié que LePage alcance o

mantuviera su nivel de altas ventas.

El efecto del empaquetamiento es desviar consumidores que necesitan el producto base
hacia el vendedor de estos paquetes. Ello con la finalidad de alejarlos de otros vendedores
de solo el producto complementario. Finalmente, un Tribunal hallé culpable a 3M y fallé

a favor de LePage (Alvira 'y Gonzélez, 2018).

4. Conclusiones

Las empresas deberian ir mas alla de la vision por la cual los precios son el resultado de
la igualdad entre la oferta y la demanda. En ese sentido, utilizar el mecanismo “precio =
costo + margen” no llegaria a maximizar las utilidades. Por ello, la necesidad de emplear
Estrategias de Fijacion de Precios (en este trabajo se han analizado las ventas atadas y el
empaguetamiento) con el objetivo de capturar valor del excedente del consumidor y

conseguir mayor bienestar para éste.

Precisamente, la empresa genera ese bienestar al ofrecer el producto a precios
diferenciados tomando en consideracion las diversas percepciones de valor del cliente. Es
decir, la empresa aprovecha la diversidad de la demanda para asi segmentar el mercado y
extraer valor segun los distintos precios de reserva existentes en el mercado. Por lo tanto,
las ventas atadas y el empaguetamiento no implican bienestar solo para la empresa. No se

trata de un juego de suma cero ya que el cliente se beneficia también.

En principio, las Estrategias de Precios revisadas en este trabajo se tomarian por justas ya
gue el cliente es quien decide: conoce los precios y realiza la compra. Sin embargo, al
aplicarlas en el mundo real podrian tener efectos negativos. Por ejemplo, podrian ser
utilizadas para crear barreras de entrada para nuevos competidores lo cual seria materia

de sancion segun la legislacion.
13



De esta forma; por un lado, podemos tener efectos anticompetitivos que dafian al mercado.
Pero; por otro lado, mecanismos eficientes que permiten aumentar las utilidades de la

empresa y el bienestar del comprador.

La estrategia de ventas atadas es eficiente en el caso de bienes que requieren un pago
inicial de un producto base para luego inducir a la compra de productos complementarios
(por ejemplo: cartuchos de tinta para impresora, mandos de consolas de videojuegos, etc).
Seré la compra de complementarios el indicador (para la empresa) de cuanto producto usa
el cliente. La venta atada peligrard si el cliente utiliza complementarios piratas o

genéricos.

Por su parte, el empaquetamiento seria mas eficiente en cuanto permite extraer mejor
informacidén de los consumidores ya que reduce la dispersion en cuanto a los precios de
reserva permitiendo asi mayor beneficio. Con los combos se captura mayor valor como
consecuencia de consumidores con preferencias correlacionadas negativamente. En caso
tengamos correlacion positiva e incremento de dispersion de precios, las ventas atadas

podrian ser una mejor opcion.
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ANEXOS

I. Anexo 1: Correlacion Negativa
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