LOS PRECIOS
8.1. Introduccién

El precio esta considerado en la actualidad, como una de las variables mas importantes y con
mayor peso especifico que la empresa emplea para fijar la politica de marketing, por lo que tendra un
tratamiento similar al resto de variables, producto, comunicacién y distribucion.

Sin embargo, el responsable de marketing se encontrara frente a diversas opiniones dentro de la
compaiiia que recomendaran fijar un precio u otro.

Comenzaremos por reconocer que todos los productos tienen un precio. Aun aquellos que se
ofrecen gratuitamente a la sociedad originan unos costos que alguien debe reponer, ya sea el Gobierno
con subvenciones, Fundaciones particulares, etc.

Hasta fechas no muy lejanas los precios se consideraban competencia de los departamentos
financieros de las empresas, que los fijaban a partir de mecanismos totalmente cuantitativos, e
independientes del resto de las variables de marketing.

Las crisis econdmicas originadas por las turbulencias incontroladas de la inflacion, el alza de
los costos de las materias priman, las tasas de interés elevadas, la agresividad de la competencia etc. han
contribuido a hacer de las decisiones de precios unas elecciones de importancia estratégica.

El establecimiento de precios supone para la empresa tomar en cuenta dos tipos de influencias.

De una parta tenemos la influencia interna, que nos orientara sobre las restricciones que los
costes y la rentabilidad nos imponen para fijar el precio y por otra la influencia externa que nos vendra
dada por la capacidad de compra del mercado y los precios de los productos competitivos.

A lo largo del capitulo expondremos los diversos métodos que la empresa puede usar para fijar
precios, asi como los factores a tener en cuenta en cada caso para recomendar el uso de uno u otro
método, siendo nuestra mision identificar aquél que puede ser mas interesante o interesantes para la
empresa.

En concreto trataremos sobre, los objetivos del precio, fijacion de los precios segun los costos,
seglin las demandada del mercado y seglin la competencia.

8.2. Los objetivos de las estrategias de precios

Puesto que el precio debe estar directamente relacionado con la estrategia general de la
empresa, el objetivo de la fijacion de precios debe reflejar claramente la estrategia que ésta haya
seleccionado.

Todas las empresas tienen, por supuesto, como objetivo rentabilizar su actividad y generar un
beneficio econdmico tan elevado como sea posible. Este objetivo tan general puede traducirse en la
practica de formas muy diferentes. De manera amplia, se pueden reagrupar los posibles objetivos en tres
categorias: Los objetivos centrados en el beneficio, en el volumen de ventas o en la competencia.

a) Los objetivos centrados en el beneficio. Estos son, bien hacer maximo el beneficio, o bien
la obtencion de una tasa de rentabilidad sobre el capital invertido juzgada suficiente.

En el primer caso nos estaremos refiriendo a la propuesta del modelo econémico clasico para la
determinacion del precio.

La segunda situacion se produce cuando se obtiene el precio a partir de los costos, aiadiéndole
un beneficio, como se vera en cuanto hablemos de los costes, como punto de partida para fijar los precios.



El modelo econémico clasico. Este modelo es univariante y relaciona el precio con la cantidad
vendida. Bajo ciertas hipdtesis puede proporcionar el precio que haga maximo los beneficios
empresariales (1).

Supongamos que:
q=F(P) (8.1)
TC=C(q) +FC (8.2)
TR=Pgq (8.3)
Donde: g = Cantidad vendida
P = Precio unitario
TC = Costes Totales
C(q) = Coste Variable Total como una funcién de q
FC = Costes Fijos
TR = Ingresos Totales de la venta de g unidades al precio P por unidad.

Suponemos que las funciones F(P) y C(q) son, al menos, dos veces diferenciables con relacion a
Py q respectivamente. Si la ecuacion (8.1) puede resolverse para P en términos de g, entonces esta
funcion inversa de F(P) se representara:

P=1(q) (8.4)
Si el producto se ofrece al precio P, la ecuacion (8.1) indica que se vendera una cantidad q =

F(P). Contrariamente, puede utilizarse la ecuacion (8.4) en la determinacion del precio de venta de q
unidades del producto.

Con fines estimativos, en una situacion empirica las ecuaciones (8.1) y (8.4) no son
estrictamente intercambiables, ya que una regresion del precio sobre la cantidad y una regresion de la
cantidad sobre el precio no provocan generalmente las mismas estimaciones de respuesta cuando se
aplican a la misma base de datos.

El criterio para determinar los precios, en este modelo, es hacer maximo los beneficios.
Utilizando la definicion del beneficio y las ecuaciones (8.2), (8.3) y (8.4), es posible expresar la funcion
del beneficio como:

Pr=TR-TC=P.q-C(q) - FC=[f(q)] q- C(q) - FC=R(q) - C(q) - FC (8.5)
donde R(q) = [f(q)] = P.q = TR = ingreso total como una funcién de q.
La primera condicion de optimo es:
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La obtencion del maximo beneficio se obtiene cuando el ingreso marginal se iguala con el coste

marginal (8.6).

La solucidn a esta ecuacion permite hallar la cantidad (q*) que hace maximo el beneficio. El
precio optimo (P*) se obtiene de la ecuacion (8.4).

Con P* = f(q*) es necesario comprobar la segunda condicion de 6ptimo para asegurarse de que
se ha localizado un maximo mas bien que un minimo. La condicioén es:

2R 92C(q)
<0 (8.8)
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Este modelo para determinar los precios se basa en supuestos muy restrictivos, que limitan
considerablemente su aplicacion a los problemas reales de precios. Son los siguientes:

- Las tinicos sujetos econdomicos a quienes debe tenerse presentes al fijar el precio, son los
clientes inmediatos de la firma.

- El precio puede establecerse independientemente de los niveles fijados para las demas
variables comerciales.

- Las ecuaciones de la demanda y de los costos pueden calcularse con bastante exactitud.

Especialmente las de demanda, puesto que algunas variables, dificiles de determinar, estan casi
siempre muy correlacionadas entre si, pudiendo aparecer algunas variables, unas veces como
independientes y otras como dependientes; (las ventas por ejemplo, dependen de la publicidad y la
publicidad depende de las ventas). Parece ser necesario un sistema de ecuaciones simultaneas, mas bien
que una sola ecuacion para calcular la demanda (2)

b) Los objetivos centrados en las ventas. Estos objetivos tienden a hacer maximo la cifra de
ventas o la cuota de mercado, 0 mas simplemente asegurar una tasa de crecimiento suficiente de ventas.

Cuando se pretende por parte de la compaiiia hacer méaxima la cuota de mercado, los precios
fijados se denominan precios de penetracion. Estos son menores de los que habitualmente aceptaria el
consumidor.

Para que este objetivo sea conseguido se deben dar varias condiciones (3):

- El mercado debe ser muy sensible a los precios; es decir, si el producto se vendiese mas
barato, acudirian al mercado muchos compradores.

- Los costos de produccion y distribucion por unidad bajan al aumentar la produccion.
- Los precios bajos desalentaran a la competencia actual y potencial.

La politica de penetracion implica para la empresa un gran riesgo, puesto que no se alcanzara el
punto de equilibrio hasta lograr una gran aceptacion de los compradores y entre tanto la empresa estara
soportando pérdidas.

En este caso, una vez alcanzada una cuota de mercado fijada, el siguiente objetivo suele ser
obtener una tasa de rentabilidad suficiente.

Frente a esta situacion se encuentra aquélla de fijar un precio elevado, Precio de seleccion, que
busca obtener una cifra de ventas importantes, sacando partido de que algunos grupos de compradores
estan dispuestos a pagar un precio elevado en razén del alto valor percibido del producto.

La politica de precios altos esta justificada cuando se dan algunas de las condiciones siguientes

“)
- Hay varios compradores cuya demanda es bastante inelastica.

- Los costos de produccion y distribucion por unidad que representaria producir un volumen
menor no son tan elevados que anulen la ventaja de cargar a los precios un aumento que pueda absorber el
mercado.

- Hay poco riesgo de que un precio alto estimule la actividad de las firmas rivales.



- También tiene como ventaja evitar el riesgo de errores, puesto que al fijar un precio alto es
mas facil bajarlo si fuera necesario.

c) Los objetivos centrados en la competencia.

Muchas empresas fijan sus precios en funcién de la competencia que se encuentra en el
mercado, bien buscando la estabilizacion de precios o bien la anulacion de los competidores.

Esta situacion supone un reconocimiento por parte de la empresa de que no se encuentra en una
posicion suficientemente fuerte como para poder determinar el precio al cual desea vender sus productos.
Este caso se produce especialmente en mercados con productos poco diferenciados con numerosos
competidores.

8.3. Fijacién de precios en funcién de los costos

Gran cantidad de empresas fijan sus precios teniendo en cuenta los costos como informacion
principal y exclusiva.

Al soportar un fabricante unos costos por la produccion y la comercializacion de un producto,
es normal que su primera preocupacion sea determinar los niveles sucesivos de precios compatibles con
las sucesivas restricciones de cobertura de los gastos directos, de las cargas de estructura y de beneficio.

Los costos se pueden clasificar de diferentes formas segun el uso que de ellos se piense hacer.
Para determinar un precio unitario se suelen tener en cuenta los siguientes costos:

1) Materias primas

2) Salarios directos

3) Gastos de marketing directos

4) Salarios indirectos

5) Gastos de marketing indirectos

6) Gastos generales

7) Beneficio, cuando se considera como un porcentaje minimo a obtener,

bien sobre la inversion o bien seglin otro criterio, como puede ser, igualar la tasa de interés del mercado.

Las diversas agrupaciones de los conceptos anteriormente nombrados, expresan diferentes ideas
sobre precios.

Se denominan Precios Internos a los que calcula la empresa en base a sus costes sin tener
referencia explicita a los datos del mercado.

Estos pueden ser:

- Precio limite, es el que se corresponde al coste directo, y se obtiene mediante la suma de las
materias primas, salarios directos y gastos de marketing directos.

- Precio técnico, es el precio correspondiente al punto muerto, es decir, al precio que asegura,
ademas de la recuperacion del valor de reposicion del producto, la cobertura de las cargas de estructura y
esto para una hipdtesis de volumen de actividad.



Precio técnico = Coste directo + Cargas de estructura.
Las cargas de estructura las componen los que se denominan costes fijos y son:
Salarios indirectos mas gastos de marketing indirectos mas gastos generales.
Este precio, se suele calcular para diferentes hipotesis de actividad.

- Precio objetivo, comprende los costos directos, las cargas de estructura y un beneficio minimo
que se considera como suficiente.

Este precio se obtiene para lograr el objetivo de un cierto nivel de rentabilidad, como qued¢ indicado en
el apartado de los objetivos de beneficio.

8.4. la fijacion de precios segin la demanda del mercado. La elasticidad

En muchas ocasiones las empresas una vez obtenido un precio por medios cuantitativos,
generalmente a partir del estudio de costes indicado en el apartado anterior, vuelve su mirada hacia el
mercado con la finalidad de comprobar su eficacia en él.

Para realizarlo la compaiia tiene interés en conocer conceptos como son, la elasticidad de la
demanda respecto al precio, aceptacion de un precio y la discriminacion de precios.

Podriamos decir que el precio obtenido por medio de los costes es el precio minimo que la
empresa estaria dispuesta a aceptar, mientras el precio obtenido mediante el estudio de la demanda seria
el precio maximo que el mercado esta dispuesto a pagar.

8.4.1. La elasticidad

Desde una perspectiva de marketing, la utilidad de cualquier programa de fijacion de precios
dependera del impacto de la decision, tanto en la demanda del sector como en la demanda de la empresa.

Es decir, es necesario comprender la productividad de un cambio en el precio, en funcion de un
cambio en las ventas. Sin embargo, a diferencia de otras relaciones de productividad, el precio tiene un
doble impacto sobre las ventas. Cuando el precio cambia, no solamente cambian las ventas unitarias, sino
también cambian los ingresos por tales ventas.

El término "elasticidad precio de la demanda" explicitamente toma esto en cuenta.

La elasticidad de una forma general, es un indice que nos mide la rentabilidad de las funciones
respecto a la variacion de las variables de que dependen.

La elasticidad nos indicara, con su signo, si las variaciones de las magnitudes que estudian son
del mismo o distinto sentido y, con su cuantia, nos dird la mayor o menor sensibilidad de la funcion
respecto a las variables.

La elasticidad se expresa analiticamente como el cociente entre las variaciones de funcion y
variable. En principio pues, para una funcion y = f(x) la elasticidad sera el cociente de los
incrementos entre el que toma la funcion, Ay, respecto al que toma la variable, Ax; asi:

Ay

Elasticidad =

AX



Sin embargo, es conveniente manejar este valor como un indice objetivo, independiente de toda
expresion en unidades determinadas, por lo que se consideran los incrementos relativos, cuyo cociente da
un indice abstracto, no medido en unidades.

Ayly

Elasticidad =

AX/X

De forma mas concreta, la elasticidad precio de la demanda se mide por el porcentaje de cambio
en la cantidad vendida, dividido por el porcentaje de cambio en el precio.

Ql -
QO0/
Qo0
Expresado en una féormula matematica seria: Eqp =
P1 -
PO/

PO
Cuyos simbolos significan
Eqp = Elasticidad de la cantidad vendida respecto a un cambio de precios.
Q1 = Cantidad vendida por periodo después del cambio.
QO = Cantidad vendida por periodo antes del cambio.
P1 = Precio nuevo.
PO = Precio anterior.

Si se puede calcular la medida de la elasticidad, entonces la empresa puede predecir el impacto
del cambio en el precio sobre el ingreso.

Observamos que el nimero que debemos tener en mente es -1, si la elasticidad es -1 o menor
(por ejemplo, -2 6 -3), entonces la demanda es muy elastica y sensible a los cambios en los precios y los
ingresos se moveran en direccion opuesta a la direccion del cambio en el precio.

En esta situacion la politica mas favorable es poner un precio bajo, o bien modificar el precio ya
existente a la baja, aunque como se vera en el apartado correspondiente a la fijacion de precios segun la
competencia, la reaccion de ésta es fundamental para que cualquier decision que se tome tenga €xito.

Si la elasticidad es mayor que -1, pero negativo, (por ejemplo, -1/2) entonces la demanda no es
sensible al precio, y un incremento de precios hara que se pierdan pocas ventas del producto.

En esta situacion lo indicado es un precio alto o bien, elevar el precio si ya se ha fijado anteriormente.



En el caso de que la elasticidad tenga signo positivo, estamos en presencia de un producto que
presenta una demanda inversa, es decir, que a mayor precio se obtienen mayores ventas; caso tipico de
algunos productos de lujo.

El conocimiento de la elasticidad de la venta de un producto respecto al precio es util para la
empresa por varios motivos:

- Las elasticidades permiten saber en qué sentido hay que actuar sobre los precios.

- Las comparaciones de elasticidades entre marcas competidoras permiten identificar aquéllas
que resisten mejor que otras a una subida de precios.

Sin embargo, la medicion cuantitativa de la elasticidad es dificil por varias razones (5).

- La elasticidad mide un comportamiento de compra y no es observable mas que después de los
hechos; su valor de prediccion dependera de las condiciones que han precedido a la observacion; no
puede, por lo tanto, utilizarse para poner precios a nuevos productos.

- En numerosas situaciones, el problema no esta en saber como adaptar los precios a la
sensibilidad actual del mercado, sino en saber como modificar y actuar sobre la sensibilidad en el sentido
buscado por la empresa.

- Ademas, es a menudo dificil obtener en la practica unas estimaciones de elasticidades precio
suficientemente estables y fiables para permitir calcular un precio 6ptimo de venta sobre esta base.

De todas formas aunque, el nimero exacto de la elasticidad sea dificil de determinar, si que
podemos observar algunas caracteristicas del mercado que pueden sugerir como es la elasticidad del
mercado y de la empresa (6).

Factores que sugieren una demanda elastica del mercado.
1. Existen muchas formas o clases de productos alternativos que pueden sustituir al producto.

2. Sélo un pequeiio porcentaje de los compradores potenciales compran o poseen actualmente el
producto en razén del precio.

3. El producto representa un porcentaje relativamente alto del ingreso o de las compras del
usuario o, de manera que el precio bajo es un beneficio muy importante.

4. La tasa de consumo o la tasa de reemplazo se puede incrementar con precios mas bajos.

5. La demanda del comprador (o industria compradora) del producto es elastica con respecto al
precio, de tal forma que si la compaiiia baja los precios, el comprador puede bajar los precios al producto
final y se incrementara la demanda.

Factores que sugieren una demanda elastica para la empresa:
1. Las preferencias de marcas no estan bien establecidas.
2. Se perciben pequeiias diferencias de calidad.

3. El riesgo econdmico percibido es relativamente alto en comparacion con otros riesgos
percibidos.

4. El proveedor, el abastecedor o la marca pueden ser cambiados facil y rapidamente.



5. La diferencia en el precio es suficientemente grande como para ser observada, pero esta
dentro de un nivel de precios aceptable.

8.4.2. Aceptacion de un precio

Una alternativa mds operativa a la estimacion de una elasticidad precio es la nocion de la banda
de aceptacion de un precio, que se apoya en el conocimiento y la comprension total del uso final del
producto por el comprador.

La idea central de este enfoque es que los compradores comparan las ventajas y los costos de
una compra: cuando las ventajas son superiores a los costos y cuando el producto posee la mejor relacion
coste-ventaja, el cliente procede a la compra (7).

El procedimiento a seguir para evaluar lo que un comprador esta dispuesto a pagar consiste en
identificar y evaluar las diferentes satisfacciones o servicios procurados por el producto, asi como el
conjunto de costes que suscita, en referencia a los productos competidores y sustitutos que desempeifian la
misma funcién de base.

Con este fin se puede proceder como se describe a continuacion:

A través de una encuesta de opinion, se pregunta al consumidor:

1) (Cual es el precio a partir del que consideraria caro el producto?

2) Este producto, ;Cudl es el precio mas barato que podria tener?

Las dos respuestas dan la banda de aceptacion en precios de aquel comprador.

Con los datos obtenidos, obtendriamos una figura como la siguiente:
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Figura - 2



Se toman los precios en ordenadas mientras en en el eje de las abscisas se toman los porcentajes
de consumidores que rechazan el precio.

La curva 1, representa la de precio-producto caro, tiene su origen de abscisas en O1 y la curva 2
representa la de precio-producto malo lo tiene en O2. Cuanto mas crece el precio, mayor porcentaje lo
rechaza por caro y es menor, en cambio, los que lo descartan por malo.

Asi el precio OA lo rechazan por caro un gran porcentaje equivalente a AB, por malo el
equivalente a CD y es aceptado, naturalmente por otro equivalente a BC.

Mediante este procedimiento podemos fijar para un producto la banda en que un precio es
aceptado.

8.4.3. La discriminacion de precios

Dentro de la determinacion de los precios en funcion de la demanda, un procedimiento muy empleado es
el de realizar diversas segmentaciones en funcion de la intensidad de dicha demanda, aplicando diversos
precios en cada uno de dichos segmentos.

Discriminacion de precios, es la venta de un articulo a dos o mas precios distintos, no habiendo
una diferencia proporcional en sus costos marginales (8).

Se puede hacer teniendo como base al cliente, la version del producto, el lugar o el tiempo.

Si se toma como base al cliente, la discriminacion de precios se efectta al vender un mismo
producto a dos compradores diferentes, segun su grado de conocimiento del precio.

La discriminacion segun el producto, se emplea cuando se fijan a versiones ligeramente
distintas del mismo producto, precios diferentes, aunque no en proporciéon con sus respectivos costos
marginales.

Basada en el lugar, la discriminacion toma en cuenta, la diferencia de obtener un producto
segun el lugar que se ocupa en el momento de consumirlo. Este es el caso, de diferenciar, primeras o
segundas en el transporte por ejemplo.

La fijacion de precios tomando como base el tiempo, se basa en la diferente intensidad que tiene
la demanda de un producto, al variar la temporada, los dias e incluso las horas.

Con el sistema de observar si la demanda presenta algunas de las caracteristicas citadas se
puede fijar el precio de un producto por encima o debajo del costo obtenido segun la conveniencia de la
empresa en cada caso.

8.5. La fijacion de precios teniendo en cuenta a la competencia

Cuando una empresa establece sus precios a base principalmente de los que estan poniendo sus
competidores, puede subirlos o bajarlos mas o menos en relacion con los de sus rivales.

La caracteristica distintiva es que no trata de mantener una relacion rigida entre sus precios y
sus costos o demanda. Estos, es decir, sus costos o demanda pueden cambiar, pero ella conservara sus
precios, porque tampoco los altera la competencia. Y viceversa la firma cambiara sus precios cuando lo
hagan los competidores, aunque no se alteren sus propios costos o demanda.

El problema para la empresa se centra, pues, en determinar un nivel de precios, tomando en
consideracion el nivel de precios previamente establecido por el sector.

Si la empresa tratara de poner un precio mas bajo que el de sus competidores, estos
reaccionarian inmediatamente, y 1o Gnico que se lograra es situar el precio medio del sector por debajo del



anterior, hasta llegar a una nueva situacion de equilibrio. La empresa no obtendra por lo tanto ninguna
ventaja, a no ser que la demanda del sector sea muy elastica y entren nuevos compradores en el mercado.

Si pretende poner un precio por encima del sector, lo que ocurrira sera que vendera menos y por
lo tanto perdera cuota de mercado.

Frecie

qcl Cantidad

Figura - 3
La curva de demanda en estos casos presenta una situacion como la de la figura - 3.
Soélo puede la empresa establecer un precio PO y vender q0.

Este tipo de situacion competitiva tiende a prevalecer en la fase de madurez del ciclo de vida de
los productos, en situaciones de oligopolios poco diferenciados, donde la demanda global no es
expansible y las ofertas de los competidores existentes estan escasamente diferenciadas.
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