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Resumen

El tema de esta investigacion documental es la mezcla de marketing y el subtema es la
decision de fijacion de precios.

Se pretende perseguir el siguiente objetivo, desarrollar los elementos que influyen
en la toma de decision de fijacién de precios de productos o servicios.

Para el desarrollo de este informe, se abordan temas relacionados a la decision
de fijacion de precios como eje fundamental para el cumplimiento estratégico de la
mezcla de mercadotecnia, para ello se consideraron los siguientes capitulos,
generalidades de la mezcla de marketing, fijacién de precios, factores a considerar al fijar
precios, estrategias para implementar la fijacién de precios.

La metodologia empleada es conforme a lo aprendido en técnicas de redaccion,
metodologia de la investigacion e investigaciéon aplicada; por medio de la recoleccion de
informacion bibliografica, la aplicacion de las APA de Jaberiano y las pautas para la
realizacion y presentacion de nuestro informe segun el departamento de administracion
de empresas.

Los principales descriptores del informe son dedicatoria, agradecimiento,
valoracién del docente, resumen, introduccién del tema y subtema, justificacion, objetivos,

desarrollo y conclusiones.



Introduccién

El presente trabajo de seminario de graduacién para optar al titulo de licenciadas en
Mercadotecnia, tiene como tema general mezcla del marketing y como sub tema
decisiones en la fijacion de precios.

La toma de decisiones en la fijacion de precios es una parte fundamental para
determinar las utilidades en las empresas de bienes y servicios, lucrativas y no lucrativas,
publicas y privadas, para poder llegar a un buen punto de equilibrio en relacion al precio
percibido por los clientes potenciales.

Para poder cumplir con esta investigaciéon documental sobre el tema en asunto,
se tiene como objetivo desarrollar los elementos que influyen en la toma de decisién en
la fijacién de precios de productos y servicios, considerando variables tales como precio
justo y adecuado para los posibles clientes obteniendo ventajas ante los competidores,
no descuidando el beneficio propio como son las utilidades que esperan alcanzar.

Todo lo descrito anteriormente se lograra cumplir por medio de la base tedrica que
esta conformado por los siguientes capitulos: en el primer capitulo generalidades de la
mezcla de marketing, tomando en cuenta el desarrollo conceptual de cada elemento que
forma parte de la mezcla, en el segundo capitulo la fijacion de precios, considerando sus
items principales concepto, importancia y los tipos de precios respectivamente.

En el tercer capitulo factores a considerar al fijar precios, costos de la compafiia
y del producto y consideraciones organizacionales.

En el cuarto capitulo estrategias para implementar la fijacion de precios,
estrategias para la fijacion de precios para nuevos productos, estrategias para la fijacion
de precios para la mezcla de productos, estrategias para el ajuste de precios, cambios
en el precio, como responder a cambios en el precio, estrategias de aumento y reduccion

de precio para enfrentar a la competencia, politica publica y fijacién de precios.



Justificacion

La presente investigacion documental con tema mezcla de marketing, esta sustentada
bajo los aspectos tedricos para la toma de decisiones de la fijacion de precios mediante
la aplicacion de conceptos basicos, estrategias y factores a considerar.

Dado que la investigacion es meramente bibliografica, su contenido servira de
guia para las acciones, decisiones o cambios que las organizaciones puedan presentar,
debido a que nuestra economia es cambiante tanto interna como externamente por
factores politicos, tecnoldgicos, econdémicos y sociales.

A su vez tiene un gran valor para situaciones a enfrentarse, considerando el
mercado competitivo, costos que se generan dentro de la organizacién, etc., para
establecer un precio justo para un producto o servicio. Por medio de cada una de estas
técnicas y estrategias se enfocaran en resolver las necesidades y deseos de los
consumidores ajustandose a la percepcion y aceptacion de los clientes potenciales para
un producto o servicio, no obviando las utilidades que se esperan alcanzar.

La metodologia para la elaboracién de este informe serd dado bajo las normativas
del seminario de graduacién de la UNAN Managua y servird como fuente de investigacion

para futuros estudiantes interesados en el tema.



Objetivos

General

Desarrollar los elementos que influyen en la toma de decisidon de la fijacion de

precios de productos o servicios en la mezcla de marketing.

Especificos

1. Conceptualizar los elementos de la mezcla de marketing.

2. Definir aspectos generales en la fijacion de precios.

3. ldentificar los factores que se deben tomar en cuenta al fijar precios.

4. Analizar de las estrategias que se deben implementar para la fijacion de precios.



Capitulo I. Generalidades de la mezcla de marketing

En este capitulo, se conceptualiza la mezcla de marketing y sus cuatro principales

componentes: producto, precio, plaza y promocion.

1.1 Concepto de Mercadotecnia

(Kotler y Armstrong, 2012) “El marketing es la administracion de relaciones redituables
con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales
satisfaciendo sus necesidades” (pag.4).

(Fischer y Espejo, sf) “Se define a la mercadotecnia como el proceso de
planeacion, ejecucion y conceptualizacion de precios, promocién y distribucion de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizaciones” (pag.5).

Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Esta definicion tiene
dos implicaciones significativas:

1. Enfoque: todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los
deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

2. Duracion: el marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe
terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente
satisfechas, lo cual puede darse algun tiempo después de que se haga el intercambio.
(Stanton, et al., sf, pag. 6)

(Kotler, et al., 2008) “Define marketing como un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos

obteniendo a cambio el valor de los clientes” (pag.5).



1.2 Mezcla de marketing

El término mezcla de marketing se refiere a una combinacién Unica de estrategias de
producto, plaza (distribucién), promocion y fijacion de precios (conocida a menudo como
las cuatro P, ver figura 1.1) diseflada para producir intercambios mutuamente
satisfactorios con un mercado meta. El gerente de marketing puede controlar cada uno
de los componentes de la mezcla de marketing, pero las estrategias de dichos
componentes se deben combinar para lograr resultados 6ptimos. Cualquier mezcla de
marketing es tan buena como su componente mas débil.

Las mezclas de marketing exitosas estan disefiadas con detenimiento para
satisfacer los mercados meta.

Las variaciones en la mezcla de marketing no ocurren por causalidad. Los
gerentes de marketing astuto crean estrategias de marketing para obtener ventajas sobre
sus competidores y satisfacer mejor las necesidades y deseos de un segmento particular
del mercado meta. Mediante la manipulacion de los elementos de la mezcla de marketing,
los gerentes pueden mejorar la oferta para el cliente y lograr un éxito competitivo. (Lamb,
et al., 2011, pag. 47)

1.2.1 Producto

El concepto de producto sostiene que los consumidores prefieren los productos que
ofrecen lo mejor en cuanto a calidad en el desempefio e innovacion. Desde este concepto,
la estrategia de marketing se enfoca en mejorar el producto de forma continua.

La mezcla de marketing comienza, por lo general con el producto. El centro de la
mezcla de marketing, el punto de inicio, es el ofrecimiento y al estrategia del producto.
Es dificil disefiar una estrategia de distribucion, decidir de una campafia de promocién o
fijar un precio sin conocer el producto que se comercializara. El producto incluye no solo
la unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio postventa, nombre de la

marca, imagen de la empresa, valor y muchos otros factores.



Figura. Las cuatro P de la mezcla de marketing

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Negociacion
Caracteristicas individual
Nombre de marca Periodo de pago
Envase \ / Planes de crédito
Servicios

Clientes
meta
Posicionamiento
buscado
Promocioén Plaza o distribucién
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion de Surtido
ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Figura 1.1 (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 54)

Los productos pueden ser bienes tangibles, como las computadoras, ideas como
las que ofrece un consultor, o servicios como el cuidado de la salud. Los productos

también deben ofrecer valor para el cliente. (Lamb, et al., 2011, pag. 48)

1.2.2 Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto. El
precio es lo que el comprador debe dar para obtener un producto. A menudo es el mas
flexible de los cuatro elementos de la mezcla de marketing y el que puede cambiar con

mayor rapidez.
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Las empresas pueden incrementar o reducir los precios con mayor frecuencia y
facilidad de lo que pueden modificar otras variables de la mezcla de marketing. El precio
es una importante arma competitiva para la organizacién, porque el precio multiplicado
por el nimero de unidades vendidas es igual a los ingresos totales de la empresa. (Lamb,
et al., 2011, pag. 48)

1.2.3 Plaza

En la distribucion o plaza es necesario establecer las bases para que el producto llegue
del fabricante al consumidor; esto intercambios se dan entre mayoristas y detallistas. Es
importante el manejo de materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de tener
el producto 6ptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo.

Las estrategias de plaza, o distribucion, se ocupan de colocar los productos a la
disposicion del cliente en el momento y el lugar donde los quiere. La meta es asegurarse
de que los productos lleguen en condiciones de uso a los lugares asignados siempre que
se necesiten. (Lamb, et al., 2011, pag. 48)

1.2.4 Promocién

La promocién (P) es dar a conocer los productos al consumidor. Se debe persuadir a los
clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades. Los productos
no solo se promueven a través de los medios masivos de comunicaciones, también por
medio de folletos, regalos y muestras, entre otros. Es necesario combinar estrategas de
promocién para lograr los objetivos, incluyendo la promocion de ventas, la publicidad, las
relaciones publicas, etc. Implica actividades que comunican las ventajas del producto y

persuaden a los clientes meta de lo que compren. (Fischer y Espejo, sf, pag. 17)



Capitulo Il. Fijacion de precios

Al igual que otros componentes del marketing, el precio presenta un patrén evolutivo con
relacion a las bases que se toman en consideracion para su determinacion. Su desarrollo
se origina a partir de las gestiones empresariales y de las técnicas embrionarias de
gestiones contables y operaciones, que establecian procedimientos eminentemente
practicos de fijacion de precio en funcién de los costes. (Carlos, 2011)

2.1 Concepto de precio

(Kotler y Armstrong, 2003) “El precio es la cantidad de dinero cobraba por un producto o
servicio o la suma de los valores que el consumidor entrega a cambio de los beneficios
gue obtiene por usar o tener un producto” (p.353).

El precio es la expresion de un valor. El valor de un producto depende de laimagen
gue percibe el consumidor. Por ejemplo, una margarina del tipo light tiene un costo menor
que el de una margarina comun; sin embargo, los consumidores perciben cualquier
producto, bueno para la salud, como algo de valor superior. EI consumidor considera
mas coherente este mix: mayor valor adjudicado al producto en cuestién, mayor precio.
Por tanto, una margarina light mas barata que la comun, no seria creible. (Bontay Farber,
2002, pag. 39)

El precio como el "valor de intercambio de bienes o servicios. En marketing
el precio es el unico elemento del mix de marketing que produce ingresos, ya que el resto
de los componentes producen costes”. Sin embargo, Ricardo Romero, el precio de un
producto es el "importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer
dicho producto”. (Diccionario de marketing de Cultura, S.A., 1999, pag. 258)
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Los precios se establecian a través de negociaciones entre compradores y
vendedores. Las politicas de precios fijos (fijar un precio para todos los compradores) es
una idea relativamente moderna que surgié con el desarrollo de las ventas al detalle a
gran escala hacia finales del siglo XIX. En la actualidad, la mayoria de los precios se fijan
de esta forma. No obstante, algunas compafias estan revirtiendo la tendencia a los
precios fijos: utilizan la fijacion de precios dinamica, es decir, fijar distintos precios
dependiendo de los clientes y de las situaciones individuales. (Kotler y Armstrong, 2007,
pag. 309)

2.2 Importancia de precio

A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que influye en la decision de
los compradores. En décadas recientes, otros factores han ganado mayor importancia.
Sin embargo, el precio sigue siendo uno de los elementos mas importantes en la
determinacién de la participacion de mercado y de la rentabilidad de una compafia.

El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos;
todos los demas elementos representan costos, es uno de los mas flexibles en la mezcla
del marketing. Los precios tienen un impacto directo en el balance final de la compaiiia.
Segun un experto: una mejoria del 1.00 por ciento genera una mejoria en las ganancias
del 12.5 por ciento en la mayor parte de las organizaciones. Y lo mas importante, como
parte de la propuesta de valor global de la compafia, los precios desempefa un papel
clave para crear valor para el cliente y relaciones redituables. (Kotler, et al., 2008, pag.
263)

Los precios son la clave del ingreso, 1o que a su vez son las utilidades para la
organizacion. El ingreso es el precio que se cobra a los clientes multiplicado por el
numero de unidades vendidas. El ingreso es con lo que se pagan todas las actividades
de la empresa: produccion, finanzas, ventas, distribucién y demas. Los que resta (si lo

hay) son las utilidades. Los gerentes tratan de fijar un precio que gane una utilidad justa.
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Para obtener utilidad, los gerentes deben elegir un precio que no sea demasiado
alto ni demasiado bajo, un precio que iguale el valor percibido para los consumidores
meta. Si en la mente de los consumidores un precio se establece demasiado alto, el valor
percibido serd menor que el costo y se perderan oportunidades de ventas. Fijar el precio
de un nuevo producto demasiado alto puede dar a algunos compradores un incentivo
para optar por algo de segunda mano o un minorista a consignacion. Ventas perdidas
representan ingresos perdidos. Por el contrario si un precio es demasiado bajo, el
consumidor puede percibirlo como un valor, pero la empresa pierde ingresos que podria
haber ganado.

Los sistemas de informacidbn computarizados permiten al comprador
organizacional comparar el precio y desempefio con gran facilidad y precision. La
comunicacion mejorada y el uso creciente del marketing directo y las ventas asistidas
por computadora también han abierto gran nimero de mercados a nuevos competidores.
Por ultimo, la competencia en general esta en aumento, asi que algunas instalaciones,
accesorios y partes componentes se estan comercializando como productos de consumo

no diferenciados. (Lamb, et al., 2011, pag. 630)

2.3Tipos de precios:

En funcién de la éptima administracion de estos tipos de precios, se debe obtener un
precio promedio ponderado de las lineas de productos que cubra los costos variables,
los costos fijos, los gastos y proporcione el beneficio establecido como objetivo
empresarial.

1. Precio predatorio o depredatorio: Es el que se fija en mayor o menor
medida por debajo del costo variable unitario, con el objetivo de eliminar la competencia
de empresas mas pequefas, alterando el equilibrio ecoldgico social (caida del nivel de
empleo) y comercial (nivel de competencia). Asimismo suele desatar guerras de precios

entre las empresas de similar envergadura, lo que también es perjudicial.
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2. Precio minimo: Es el precio por debajo del cual en general no conviene
vender, ya que solamente alcanza para reponer el producto, siendo igual al costo variable
de compra o produccion. Se utiliza para deshacernos de stock sobrante o competir de
manera agresiva.

Es un factor relevante el correcto manejo de los plazos de cobranza y de pagos
de costos, para obtener flujos de caja positivos y trabajar con capital ajeno sin costo
financiero o mas aun con beneficio financiero por fondos gratuitos aportados por
proveedores.

3. Precio técnico: Este precio permite recuperar el costo variable unitario
(reposicion del producto) y absorber la carga proporcional de costos fijos y gastos del
producto o de la linea en el sistema de costos por absorcién (Full Cost Principie), pero
sin generar beneficios. Por lo tanto, cumple con el equilibrio en el cual ingreso total es
igual a costo total.

4. Precio objetivo o precio meta: Es el precio que contiene las retribuciones a
todos los factores de produccion. El pago del costo variable, la absorcién proporcional
de costos fijos y gastos, asi como también una alicuota del beneficio fijado como objetivo
para el producto o la linea de productos destinado para retribuir a los propietarios del
capital de la empresa.

5. Precio privilegio: Es el precio que explota algun tipo de privilegio o ventaja
competitiva especial con un beneficio adicional que no obtendria sin el amparo de leyes
o tratamientos especiales. Ejemplos de estas ventajas a utilizar son: patentes, monopolio
u oligopolio y licencias de alta tecnologia no alcanzables por otros oferentes.

Este precio cubre los costos variables, los costos fijos y gastos, el objetivo de
beneficio “razonable” en condiciones competitivas normales (por ejemplo en
competencia monopolistica) y el beneficio emanado del privilegio (beneficio plus),
generalmente basado en la ausencia de competencia.

6. Precio partido: Es una combinacién de un precio fijjo base y un precio
variable en funcion del consumo, utilizado por empresas de servicios publicos y privados.
(Pérez y Pérez, 2016)
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Capitulo Ill. Factores a considerar al fijar precios.

En el capitulo Il, trata sobre los factores tanto externos como internos que deben de
considerar las empresas y mercadologos, con el fin de tener la informacion mas acertada
para la toma de decisiones en la fijacion de precios, para que sean aceptados por los
clientes potenciales, no afectando la calidad del producto segun la percepcién del cliente
por el valor, ni a la empresa por costos incurridos en el producto, si no fijando el precio
esencial que beneficia ambas partes. Al cliente por que le genera seguridad en calidad y

a la compafia por generacion de utilidades. (Lamb, et al., 2011, pag. 634)

3.1 Percepciones de valor por parte del cliente

Las decisiones de la mezcla de marketing, deben de iniciar con el valor para el cliente.
Cuando los clientes compran un producto, intercambian algo de valor (el precio) para
obtener algo de valor (los beneficios de poseer o usar el producto). La fijacion de precios
eficaz, orientada hacia el cliente, implica el entendimiento de cuanto valor le otorgan los
consumidores a los beneficios que reciben con el producto, y la fijacién de un producto
gue capte dicho valor. (Kotler, et al., 2008, pag. 264)

El valor se basa en la satisfaccion percibida, los consumidores muestran interés
en obtener un precio razonable. Esto en realidad significa un valor percibido razonable
al momento de la transaccion. También se puede decir que el precio pagado se basa en
la satisfaccion que los clientes esperan recibir de un producto o servicio, y no

necesariamente en la satisfaccion que en realidad obtienen.
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3.1.1 Fijaciones de precios basada en el valor

Una buena fijacion de precios inicia con el completo entendimiento del valor que un
producto o servicio crea para los clientes. La fijacion de precios basada en el valor utiliza
las percepciones que tienen los compradores acerca del valor, no en los costos del
vendedor, como clave para fijar un precio. La fijacion de precios basada en el valor
implica que el mercaddlogo no puede disefiar un producto y un programa de marketing
y luego fijar el precio.

La fijacion de precios basadas en el valor establece su precio meta con base en
las percepciones del cliente con respecto al valor del producto. El valor y el precio meta
controlan entonces las decisiones sobre el disefio del producto y los costos que puedan
incurrirse. El resultado es que la fijacion de precios inicia con un analisis de las
necesidades y percepciones de valor de los consumidores, y el precio se fija de modo

gue sea congruente con ese valor percibido por el cliente. (Kotler, et al., 2008, pag. 264)

3.2 Costos de la compafiiay del producto

Los costos establecen el precio minimo que la compafia puede cargar al producto. La
empresa busca asignar un precio que cubra todos sus costos de produccién, distribuciéon
y venta del producto, y que, ademas, genere una tasa de rendimiento justa por su
esfuerzo y su riesgo. (Kotler, et al, 2008. pag. 266)

Los costos por unidades son altos si se producen pocas unidades por dia y el
costo promedio disminuye a medida que aumenta la experiencia en la produccién; no
obstante, la ficcion de precios de la curva de la experiencia tiene riesgos importantes de

gue se dé unaimagen barata del producto otro riesgo es no tener en cuenta la tecnologia.
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3.2.1 Tipos de costos

Los costos de una empresa son de dos tipos: fijos y variables.

3.2.1.1 Costos fijos

Los costos fijos son aquellos costos que no varian con la cantidad de ventas ni de
produccién. Por ejemplo, una empresa debe pagar todos los meses sus cuentas por
alquiler, calefaccion, intereses y sueldos de ejecutivos, sea cual fuera la produccion de

la empresa. (Kotler y Armstrong, 1996, pag. 414)

3.2.1.2 Costos variables

Los costos variables varian directamente de acuerdo con la cantidad de la produccion.
Un costo variable, como el de la mano de obra o los materiales, se relaciona directamente
con la produccion. Los costos variables se pueden controlar en el corto plazo
sencillamente cambiando el nivel de produccién. Cuando esta se detiene, por ejemplo,
todos los costos variables de produccién se convierten en cero. (Stanton, et al., sf, pag.
348)

3.2.1.3 Costo total

El costo total (Kotler y Armstrong, 1996) “es la suma de los costos fijos y los variables
con una cantidad de produccién dada cualquiera” (p.414).

La gerencia pretendera cobrar un precio que, cuando menos, cubra los costos
totales de la produccion, con una cantidad determinada de producciéon. La empresa debe
estar atenta a sus costos. Si la produccién y venta del producto le cuestan mas a la
empresa que a la competencia, la empresa tendra que cargar un precio mas alto u

obtener menos ganancias, lo que la colocara en desventaja para competir.
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3.2.2 Fijacion de precios basados en el costo

La fijacion de precios basadas en el costo consiste en establecer los precios segun
los costos de produccion, distribucion y venta del producto, mas una tarifa justa de
utilidades por el esfuerzo y los riesgos. Los costos de una compafia podrian ser un
elemento importante de su estrategia de fijacion de precios. (Kotler y Armstrong, 2012,
pag. 296)

El procedimiento usual para determinar el precio con el método del margen
consiste en calcular primero el costo por unidad; asi, se suman los costos variables a los

costos fijos divididos entre las ventas esperadas de unidades.

Costos fijos
Ventas esperadas de unidades

)

Costo Unitario=Costos variables+(

Para averiguar el precio, se suman el margen deseado de menudeo al costo
unitario (o se divide el costo unitario entre 1 menos el porcentaje deseado del margen):

Costo Unitario
(1-Porcentaje deseado de margen sobre ventas)

Precio con margen=

En este método se ignora la sensibilidad de la demanda al precio se supone que
se determina un nivel de ventas antes de fijar el precio. Menos unidades vendidas
significaria que los costos fijos se prorratean en menos unidades, de modo que el margen
logrado seria menor que lo esperado.

Los margenes suelen ser mas altos en los productos que presentan un
comportamiento estacional (para cubrir el riesgo de no ser vendidos), en productos
especiales, en productos con costos elevados de almacenamientos y manipulacion, y en
productos con demanda inelastica. Cualquier método de fijacion de precios que ignore la
demanda actual, el valor percibido y la competencia no permitira la fijacion de un precio
optimo. La fijacion de precios mediante margenes solo da buenos resultados cuando el

volumen de ventas coincide con lo esperado. (Kotler y Keller, 2006, pag. 444)
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Las empresas que introducen un nuevo producto suelen fijar un precio alto, con la
esperanza de recuperar los costos lo mas rapidamente posible. Sin embargo, esta
estrategia podria tener consecuencias funestas si los competidores fijan precios

inferiores.

3.3 Consideraciones internas y externas adicionales que afectan las decisiones

sobre los precios.

Las decisiones de una empresa en cuanto a la fijacién de precios estan sujetas tanto a
factores internos de la empresa, como a factores externos del entorno (ver figura 2.1).
Los factores internos incluyen los objetivos de mercadotecnia, los costos y la
organizacion. Los factores externos incluyen el caracter del mercado y de la demanda,

la competencia y otros elementos del entorno.

Figura Factores que afectan las decisiones de fijacién de precios

Factores internos: Factores externos:
Objetivos mercadotécnicos Carécter del mercado y de la
Estrategia para la mezcla de Decisiones demanda.

mercadotecnia »| €encuantoa | Competencia

Costos los precios Otros factores del estudio
Organizacion para poner los (economia, revendedores,
precios gobierno)

Figura 3.1 (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 311)
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3.3.1 Objetivos de la asignacién de precios

Para sobrevivir en el mercado actual altamente competitivo, las empresas requieren
objetivos de fijacién de precios que sean especificos, alcanzables y mensurables. Las
metas realistas de fijacion de precios que se han ya establecido, requieren un monitoreo
periodico para determinar la eficacia de la estrategia de la empresa.

Por conveniencia, los objetivos de la fijacion de precios pueden clasificarse en tres
categorias: orientados a las utilidades, orientados a las ventas y orientados al statu quo.
Los objetivos orientados a las utilidades abarcan la maximizacién de las mismas, que
éstas sean satisfactorias y el rendimiento meta sobre la inversién. A continuacion se

presenta un breve analisis de cada uno de estos objetivos. (Lamb, et al., 2011, pag. 631)

1. Maximizacion de las utilidades: la maximizacion de las utlidades no
siempre significa precios irrazonablemente altos. Tanto el precio como las utilidades
dependen del tipo de entorno competitivo al que una empresa se enfrenta, es decir, si
esta en una posicibn monopdlica (ser el Unico vendedor) o en una situaciéon mucho mas
competitiva. También, recuerde que una empresa no puede fijar un precio mas alto que
el valor percibido del producto. Gran niumero de empresas no cuenta con los datos
contables que necesitan para maximizar las utilidades. Es facil afirmar que una empresa
debe seguir produciendo y vendiendo bienes o servicios siempre y cuando sus ingresos
excedan a los costos. Pero con frecuencia es dificil establecer un sistema contable que

pueda determinar con precision el punto de maximizacién de las utilidades.

En ocasiones, los gerentes dicen que su empresa esta tratando de maximizar las
utilidades, en otras palabras, que trata de obtener tanto dinero como sea posible. Aunque
esta meta pueda parecer impresionante a los accionistas, no es lo suficientemente buena

para la planeacion.
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La afirmacion de “Queremos ganar todo el dinero que podamos” es vaga y carece
de enfoque. Autoriza a la gerencia para hacer cualquier cosa que desee. Al tratar de
maximizar las utilidades, los gerentes pueden intentar ampliar los ingresos
incrementando la satisfaccion de los clientes o pueden tratar de reducir los costos,
operando en una forma mas eficaz. Otra posibilidad es tratar de hacer ambas cosas.

2. Utilidades satisfactorias: Las utilidades satisfactorias son un nivel
razonable de utilidades. Mas que maximizar las utilidades, muchas organizaciones
luchan por utilidades que sean satisfactorias para los accionistas y la gerencia, en otras
palabras, un nivel de utilidades consistente con el nivel de riesgo que enfrenta una
organizacion. En una industria riesgosa, una utilidad satisfactoria puede ser de 35%. En
una industria de bajo riesgo, podria ser de 7%. Para maximizar las utilidades, el
propietario de una pequefia empresa quiza tenga que mantener su tienda abierta siete
dias a la semana. Sin embargo, el duefio tal vez no quiera trabajar tanto y podria estar
satisfecho con menos utilidades.

3. Rendimiento meta sobre la inversion: El objetivo de utilidades mas comun
es un rendimiento sobre la inversion (ROI, por sus siglas en inglés) meta, en ocasiones
llamado rendimiento sobre los activos totales de la empresa. EI ROI mide la eficacia
general de la gerencia para generar utilidades con los activos disponibles. Entre mas alto
sea el ROI de la empresa, en mejor posicion esta.

Muchas empresas, como DuPont, General Motors, Navistar, ExxonMobil y Union
Carbide, utilizan un ROl meta como su principal objetivo de fijacion de precios. En
resumen, el ROI es un porcentaje que coloca en perspectiva las utilidades de una
empresa al mostrar las utilidades en relacion con la inversion.

Una empresa con un Rol meta puede predeterminar su nivel deseado de
rentabilidad. El gerente de marketing puede utilizar el estandar, como un ROI de 10%,
para determinar si un precio y una mezcla de marketing en particular son factibles. Sin
embargo, ademas de esto el gerente debe evaluar el riesgo de una estrategia dada,
incluso si el rendimiento se sita en el rango admisible.

(Avila, 2008) “Entre mas alto sea el ROI mejor estara la empresa” (pag.16).
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3.3.1.1 Objetivos de la fijacion de precios orientado a las ventas

Estos objetivos se basan en la participacion de mercado o en las ventas en dinero o en
unidades. El gerente de marketing eficiente debe estar familiarizado con estos objetivos

de fijacion de precios.

1. Participacion de mercado: La participacion de mercado son las ventas de
productos de una empresa como un porcentaje de las ventas totales para esa industria.
Las ventas pueden reflejarse en délares o en unidades de producto. Es muy importante
saber si la participacion de mercado se expresa en ingresos o en unidades, porque los

resultados pueden ser diferentes.

Gran numero de empresas cree que mantener o aumentar su participacion de
mercado es un indicador de la eficacia de su mezcla de marketing. De hecho, las
participaciones de mercado mas grandes con frecuencia han significado mayores
utilidades, gracias a mayores economias de escala, poder de mercado y capacidad de
compensar a los gerentes que tienen gran desempefio. La sabiduria convencional
también sefala que la participacion de mercado y el rendimiento sobre la inversion estan
fuertemente relacionados.

En gran parte lo estan; sin embargo, muchas empresas con una baja participacién
de mercado sobreviven e incluso prosperan. Para tener éxito con baja participacion de
mercado, las empresas necesitan competir en industrias con un crecimiento lento y
pocos cambios en el producto; por ejemplo, partes y suministros de componentes
industriales. De otra forma, deben competir en una industria que fabrica productos de

compra frecuente, como bienes de conveniencia de consumo.
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2. Maximizacién de las ventas: En vez de luchar por una participacion de
mercado, las empresas tratan en ocasiones de maximizar las ventas. Una empresa con
el objetivo de maximizar las ventas ignora las utilidades, a la competencia y el entorno
de marketing, siempre y cuando las ventas vayan en aumento. Si una empresa requiere
fondos o enfrenta un futuro incierto, puede tratar de generar una cantidad maxima de
efectivo a corto plazo. La tarea de la gerencia cuando utiliza este objetivo es calcular qué

relacion precio-cantidad genera mayores ingresos de efectivo.

La maximizacion de las ventas también se puede utilizar en forma eficaz sobre
una base temporal para vender el exceso de inventario. No es raro encontrar tarjetas
navidefias, decoracién u otros articulos de temporada con descuentos de 50 a 70% de
los precios de venta después de la temporada navidefia. Ademas, la gerencia puede
utilizar la maximizacién de las ventas de fin de afio para deshacerse de los modelos
pasados antes de presentar los mas novedosos. La maximizacién de efectivo nunca
debe ser un objetivo a largo plazo, ya que puede significar poca o ninguna rentabilidad.

Sin utilidades, una empresa no puede sobrevivir. (Lamb, et al., 2011, pag. 632)

3.3.1.2 Objetivo de la fijacion de precio de statu quo

La fijacidn de precios de statu quo pretende mantener los precios existentes o igualar los
precios de la competencia. Esta tercera categoria de objetivos de fijacion de precios tiene
la principal ventaja de requerir poca planeacion. Es, en esencia, una politica pasiva. A
menudo, las empresas que compiten en una industria con un lider de precios establecido

simplemente igualan los precios de la competencia.
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Esas industrias por lo general tienen menos guerras de precios que aquellas que
enfrentan una competencia de precios directa. En otros casos, los gerentes compran en
las tiendas de los competidores para asegurarse de que sus precios sean comparables.
Por ejemplo, los gerentes de nivel medio de Target pueden visitar las tiendas de la
competencia de Wal-Mart para comparar precios y después hacer ajustes. (Lamb, et al.,
2011, pag. 634)

3.3.2 Estrategia global de marketing, objetivos y mezcla de marketing

Antes de fijar los precios, la compafia debe decidir qué estrategia global usara con el
producto o servicio. Si la empresa ya seleccion6 con cuidado su mercado meta y su
posicionamiento, entonces su estrategia de mezcla de marketing, incluyendo la fijacion
de precios, sera relativamente directa.

Los objetivos comunes de la fijacion de precios podrian incluir la supervivencia, la
maximizacion de las utilidades actuales, el liderazgo en la participacion en el mercado,
la retencién de clientes y la creacion de relaciones con ellos y el liderazgo en la calidad
del producto.

A un nivel mas especifico, una compaiiia fijaria precios bajos para evitar que los
competidores ingresen al mercado, o precios a los niveles de los competidores para
estabilizar el mercado. También puede fijar precios para mantener la lealtad y el apoyo
de los distribuidores o para evitar la intervencion del gobierno. Los precios quiza se
reduzcan de manera temporal para motivar el interés por un producto, o para llevar mas
clientes a una tienda de ventas al detalle. O bien, podria fijarse el precio de un producto
para ayudar a las ventas de otros productos de la linea de la compafiia. Asi, la fijacion
de precios juega un papel clave para que la compaiiia alcance sus objetivos en muchos

niveles.
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Las compafiias a menudo posicionan sus productos segun su precio y luego se
basan las demas decisiones de mezcla de marketing en los precios que quieren cobrar.
En este caso, el precio es un factor crucial para lograr el posicionamiento del producto,
y define el mercado, a la competencia y al disefio del producto. (Kotler, et al., 2008, pag.
268)

3.3.3 Consideraciones organizacionales

La direccion tendra que decidir que parte de la organizacion debera fijar los precios. En
comparfias pequefias, es comun que la alta direccion fije los precios, no los
departamentos de marketing o de ventas. En compafiias grandes, la fijacién de precios
normalmente es responsabilidad de los directores de division o de linea de producto. Los
mercados industriales, podria permitirse a los vendedores negociar con los clientes
dentro de ciertos limites de precios. Otros individuos que influyen en la asignacion de
precios son los gerentes de ventas, los gerentes de produccion, los gerentes de finanzas

y los contadores. (Kotler, et al., 2008, pag. 270)

3.3.4 El mercado y la demanda

Una buena fijacion de precios inicia con el entendimiento de la manera en que las
percepciones del valor del cliente afectan los precios que estan dispuestos a pagar.
(Kotler y Armstrong, 2012) “Asi, antes de fijar precios, la compafiia debe entender la
relacion que hay entre el precio y la demanda de su producto (pag.301).

La demanda es la cantidad de un producto que se vendera en el mercado a
diversos precios durante un periodo especifico. La cantidad de un producto que las
personas compraran depende de su precio. Mientras mas alto sea su precio, menos
productos o servicios solicitaran los consumidores. Por el contrario, mientras mas bajo

sea el precio, mas productos o servicios solicitaran. (Lamb, et al., 2011, pag. 634)
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3.3.4.1 Fijacion de precios en diferentes tipos de mercados

Los economistas reconocen cuatro tipos de mercados, cada uno de los cuales presenta
un reto distinto en cuanto a fijacion de precios.

Competencia pura, en el mercado se encuentran muchos compradores y
vendedores que comercian con algun producto basico uniforme como los valores
financieros. Un mercado puramente competitivo, la investigacion de mercados, el
desarrollo de productos, la fijacién de precios, la publicidad y la promocion de ventas
desempeiian un papel menor o nulo. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 271).

En una competencia monopdlica, el mercado consiste en muchos compradores y
vendedores que comercian dentro de un rango de precios en vez de con un solo precio
de mercado. Los compradores advierten diferencias en los productos de los vendedores
y pagarian precios diferentes por cada producto.

Los vendedores tratan de crear ofertas diferenciadas para distintos segmentos
de clientes y, ademas de los precios, usan liboremente marcas, publicidad y ventas
personales para destacar sus ofertas.

Cuando hay competencia oligopdlica, unas cuantas compafias vendedoras muy
sensibles a las estrategias de precios y marketing de sus competidores constituyen el
mercado. El producto puede ser uniforme o no uniforme.

En un monopolio puro, una compafia vendedora constituye al mercado. Podria
ser un monopolio del gobierno (correos de Nicaragua, por ejemplo), un monopolio
privado regulado (una compaiiia de electricidad), o un monopolio privado no regulado.
Sin embargo, estos monopolios no siempre cobran el precio total por diversas razones:
para no atraer competidores, para penetrar en el mercado méas rapidamente con un
precio bajo, o por temor de las regulaciones gubernamentales. (Kotler, et al., 2008, pag.
272)
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3.3.4.2 Fijacion de larelacion precio-demanda

La relacion entre el precio que se cobra y el nivel de demanda resultante se muestra en

la curva de la demanda de la figura 2.2.

Figura curva de demanda. La curva de demanda muestra el nUmero de unidades
qgue el mercado comprara en un periodo especifico, a los diferentes precios que podrian

cobrarse.

Precio

Og Q-| le Q Ii
Cantidad demandada por periodo Cantidad demandada por periodo
A. Demanda inelastica B. Demanda elastica

Figura 3.2 (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 303)

En el caso normal, la demanday el precio se relacionan de forma inversa, es decir,
a mayor precio habra menor demanda. De este modo, la compafia venderia menos si
aumenta su precio de P1 a P2.

(Kotler y Armstrong, 2007) “Es probable que los consumidores con presupuestos
limitados compren menos de un articulo si su precio es muy elevado” (p.319).

En el caso de los bienes de prestigio, en ocasiones la curva de demanda muestra
una pendiente ascendente. Los consumidores piensan que los precios mas altos
significan mayor calidad.

La mayoria de las compafiias tratan de medir sus curvas de demanda estimando
la demanda con distintos precios. El tipo de mercado hace la diferencia. En un monopolio,
la curva de demanda muestra la demanda total del mercado que resulta de precios

diferentes.
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Si la empresa enfrenta competencia, su demanda con distintos precios dependera
de si los precios de los competidores se mantienen constantes o cambian de acuerdo
con los precios de la empresa misma.

Para medir la relacion precio-demanda, el investigador de mercado no debe
permitir que varien otros factores que afectan la demanda. Por ejemplo, si Sony aumenta
su publicidad al mismo tiempo que baja los precios de sus televisores, no se sabria qué
tanto el incremento en la demanda se debe a los precios mas bajos, ni qué tanto al
aumento de la publicidad. EI mismo problema surge si se baja el precio durante un fin de
semana festivo, pues la costumbre de dar regalos en ciertos dias origina que la gente
compre mas televisores. Los economistas muestran el impacto que tienen los factores
no relacionados con el precio sobre la demanda mediante desplazamientos de la curva
de demanda, no con movimientos a lo largo de la curva. (Kotler y Armstrong, 2007, pag.
320)

Cuando la demanda y la oferta son iguales, se logra un estado llamado equilibrio
de precios. Los faltantes ejercen presion ascendente en el precio. Sin embargo, siempre
y cuando la demanda y la oferta permanezcan iguales, los aumentos o las disminuciones
temporales de precio tienden a volver a un equilibrio.

En equilibrio no existe una propension a que los precios aumenten o disminuyan.
Un precio de equilibrio puede no alcanzarse todo de una vez. Los precios pueden fluctuar
durante un periodo de ensayo y error mientras que el mercado de un producto o servicio
se desplaza hacia el equilibrio. Sin embargo, tarde o temprano la oferta y la demanda se

asientan en un equilibrio adecuado. (Lamb, et al., 2011, pag. 635)
3.3.4.3 Elasticidad del precio de la demanda
Para conocer el analisis de la demanda, se debe entender el concepto de elasticidad.

Elasticidad de la demanda, (Lamb, et al., 2011)“se refiere a la capacidad de

respuesta o sensibilidad de los consumidores a los cambios en el precio” (p.636).
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Ocurre una demanda elastica cuando el precio varia. Por el contrario, una
demanda inelastica significa que un aumento o disminucién en el precio no afectara en
forma significativa la demanda del producto.

La elasticidad en la gama de la curva de demanda se puede medir utilizando esta
formula:

Elasticidad (E): Cambio porcentual en la cantidad solicitada del producto A

Cambio porcentual en el precio del producto A

Si E es mayor que 1, la demanda es elastica.
Si E es menor que 1, la demanda es inelastica.

Si E esigual a 1, la demanda es unitaria.

La elasticidad unitaria significa que un aumento en las ventas contrarresta
exactamente una disminucion en los precios, asi que los ingresos totales se mantienen

iguales. La elasticidad se puede medir al observar estos cambios en los ingresos totales:

Si el precio disminuye y los ingresos aumentan, la demanda es elastica.

Si tanto el precio como los ingresos disminuyen, la demanda es inelastica.

Si tanto el precio como los ingresos aumentan, la demanda es inelastica.

Si el precio aumenta y el ingreso disminuye, la demanda es eléstica.

Si el precio aumenta o disminuye y los ingresos permanecen iguales, la elasticidad
es unitaria.

Cuando la demanda es inelastica, los vendedores pueden aumentar los precios e
incrementar los ingresos totales. A menudo, los articulos que son relativamente poco
costosos pero convenientes tienden a exhibir una demanda inelastica.

Un aumento en los ingresos totales cuando disminuye el precio indica que la

demanda es elastica. (Lamb, et al., 2011, pag. 637)
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3.3.4.3.1 Factores que afectan la elasticidad

Varios factores afectan la elasticidad de la demanda, incluidos los siguientes:

1. Disponibilidad de sustitutos: cuando hay disponibles muchos productos
sustitutos, el consumidor puede cambiar de marca con facilidad de un producto a otro, lo
gue hace que la demanda sea elastica. Lo mismo es cierto en sentido inverso: una
persona que padece falla renal total pagara lo que le cobren por un trasplante de rifién
porque no existe un sustituto.

2. Precio en relacion con el poder de compra: si un precio es tan bajo que es
una parte inconsecuente del presupuesto de un individuo, la demanda serd inelastica.
Por ejemplo, si el precio de la sal se duplica, los consumidores no dejaran de agregar sal
y pimienta a sus alimentos, porque la sal de todas formas es barata.

3. Durabilidad del producto: los consumidores con frecuencia tienen la opcion
de reparar los productos durables mas que reemplazarlos, con lo que prolongan su vida
atil. Si una persona planea comprar un automévil nuevo y los precios de pronto
comienzan a aumentar, podria elegir arreglar el automovil viejo y manejarlo un afio mas.
En otras palabras, las personas son sensibles al aumento del precio y la demanda es
elastica.

4. Otros usos de un producto: mientras mayor sea el numero de los diferentes
usos de un producto, mas elastica tiende a ser la demanda.

5. Tasa de inflacién: la investigacion reciente ha revelado que cuando la tasa
de inflacién de un pais (la tasa en la que aumenta el nivel de precios) es alto, la demanda
se vuelve mas elastica. En otras palabras, aumentar los niveles de precio hace que los
consumidores sean mas sensibles al precio. La investigacion también encontr6 que
durante los periodos inflacionarios, los consumidores basan su eleccion del momento
oportuno (cuando comprar) y sus decisiones acerca de la cantidad en las promociones

de precios.
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Esto sugiere que una marca gana ventas o participacion de mercado adicionales si
el producto se promueve en forma eficaz, o si el gerente de marketing mantiene los
aumentos de precio de la marca por debajo de la tasa de inflacion. (Lamb, et al., 2011,
pag. 638)

3.3.5 Estrategias y precios de los competidores

Al fijar sus precios, la compafiia debe considerar también costos, precios y ofertas de
mercado de sus competidores. Los consumidores basaran sus opiniones del valor de un
producto en los precios que los competidores cobren por productos similares. Ademas,
la estrategia de fijacion de precios de la compafia podria afectar la naturaleza de la
competencia que enfrenta. En cambio, una estrategia de precio bajo y margen estrecho
podria desalentar a los competidores o sacarlos del mercado.

Cuando evalle las estrategias de fijacidon de precios de sus competidores, la
compariia debe plantearse varias preguntas. La primera: ¢ COmo se compara la oferta de
mercado de la compafiia con las ofertas de los competidores en términos de valor para
el cliente? Si los consumidores perciben que el producto o servicio de la compafiia les
proporciona mayor valor, entonces la compariia puede cobrar un precio mas alto.

Si los consumidores perciben un menor valor en comparacién con productos
semejantes, la compafia debe ya sea cobrar un precio mas bajo o cambiar las
percepciones del cliente para justificar el elevado precio. (Kotler, et al., 2008, pag. 273)

La empresa debe considerar en primer lugar el precio de su competidor mas
cercano. Si la oferta de la empresa tiene caracteristicas que no ofrece el competidor
principal, se debe calcular el valor de estas caracteristicas para el consumidor y sumarse

al precio del producto rival.



29

Si la oferta del competidor contiene caracteristicas que no ofrece el producto, se
debe calcular su valor y descontarlo del precio del producto de la empresa. Ahora esta
tltima puede decidir si desea cobrar mas o menos que la competencia. Pero hay que
recordar que una vez que se fija el precio, es muy probable que los competidores

reaccionen y también modifiquen sus precios. (Kotler y Keller, 2006, pag. 444)

3.4 La guerra de precios

Existen situaciones graves para las empresas, una de las mas importantes es una guerra
de precios. Es por eso que se desarrollan algunas consideraciones generales sobre el
tema.

Se entiende que la orientaciébn como profesionales de negocios o empresarios
debe ser competir fundamentalmente en el valor, para traducirlo luego en una expresion
monetaria de precio. Esto permite generar genuina rentabilidad, sin el precio. Sin
embargo, la fuerte competencia en precio a veces se produce.

Pero, ¢ En qué consiste?

(Fernandez y Loiacono, 2001) “La guerra de precios es una competencia intensa
y duradera en un anico factor de la politica empresarial, que es el precio” (p.283).

Cuando se produce una guerra de precios, el precio es una variable de
competencia muy activa. Intentar evitar la guerra es la mejor accién, porque esta produce
degradacion del mercado. El nuevo nivel de precios es méas bajo, se transforma en precio
consuetudinario, generando una baja general de precio en el mercado que seguramente
es perjudicial para la rentabilidad y la supervivencia de las empresas.

Asimismo se produce un comportamiento perverso de la demando de los
consumidores y clientes ya que estos postergan la compra a la espera de que los precios
bajen aun mas.

Las consecuencias de una guerra de precios afectan en el corto plazo mas
gravemente a las empresas cuanto mayor es la participacion de mercado. Los
participantes menores sufren solo en el mediano o largo plazo su los actores principales

del oligopolio deciden eliminar tales empresas.
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Se puede frenar el inicio de una guerra sin ser lideres si se logra reunir la voluntad
de por lo menos el 60% del total de la oferta. Una vez desatada solo el lider puede
detenerla.

Si no se puede detener, por una sola accion o por consenso debemos tomar
medidas urgentes para que no nos haga peor dafio.

A continuacion se hace mencion de algunos principios basicos de la estrategia
competitiva empresarial, concretandose en los clientes y negocios principales y
recortando o eliminando las actividades generadores de costo y no de valor.

Luche contra los costos
Machaque a sus proveedores
Prescinda de todo lo que pueda
Proteja sus productos basicos
Proteja sus cuentas basicas
Cobre por todo lo que hace

Verifique su facturacion

© N o g s~ w D P

Suba algunos precios

Cuando hay un producto que genera valor adicional por si mismo o por la
ampliacion de su valor a través de los servicios, propone aumentar su precio o cobrar los

servicios o prestaciones adicionales. (Fernandez y Loiacono, 2001, pag. 285)

3.5 Las responsabilidades del area de marketing

La rentabilidad y los objetivos de crecimiento empresario son directa responsabilidad del
area de marketing.
En funcion de la herramienta precio, se manejan costos, beneficios por un lado y

por otro la demanda.
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1. Un obijetivo principal de marketing es la contribucion sobre los productos.
El otro objetivo principal es la participacién en el mercado.
3. Como consecuencia de eso, la combinacion de ambos: la contribucién bruta

absoluta total o margen bruto total.

Se debe recordar que la contribucion marginal o contribucion al beneficio tiene dos
destinos:
1. Pagar los costos fijos y gastos generales.

2. El remanente es utilidad o beneficio.

La fuente de beneficios y del crecimiento se halla fuera de la empresa y esa fuente
son los consumidores. La variable esta, pues, fuera de la empresa; sin embargo la
herramienta visible para obtener los beneficios son los precios. (Fernandez y Loiacono,
2001, pag. 29)
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Capitulo IV: Estrategias para implementar la fijacién de precios.

En este capitulo se analizaran las estrategias de precios a fin de facilitar la eleccién de
la mas adecuada, este es un paso fundamental dentro del proceso de fijacion de precios
porque establece las directrices y limites para la fijacién de precio inicial y los precios
que iran fijando a lo largo del ciclo de vida del producto, todo lo cual, apunta al logro de
los objetivos que se persiguen con el precio. Se utilizara con frecuencia la palabra
estrategia, asi que se define estrategia como un amplio plan de accion del cual una

organizacion intenta alcanzar una meta particular. (Stanton, et al., sf, pag. 366)

4.1 Estrategias para la fijacion de precios para nuevos productos

Las estrategias de fijacién de precios normalmente cambian conforme el producto
atraviesa por su ciclo de vida. La etapa de introduccién suele ser la mas dificil. La libertad
de una empresa para fijar el precio de un nuevo producto e idear una estrategia de
precios depende de las condiciones del mercado y de los demas elementos de la mezcla
de marketing. Si una empresa lanza un nuevo producto que se asemeja a otros que ya
existen en el mercado, su libertad de fijacion de precios se vera restringida.

Para tener éxito, la empresa tendra que fijar un precio cercano al promedio del
mercado. En contraste, una empresa que presenta un producto totalmente novedoso sin
sustitutos inmediatos gozara de una considerable libertad de fijacion de precios. Las
compainias que sacan un producto nuevo enfrentan el reto de fijar los precios por primera
vez, y pueden elegir entre dos amplias estrategias: fijacién de precios por descremado y

fijacion de precios para penetrar en el mercado. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 314)
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4.1.1 Fijacion de precios por descremado

El descremado de precio en ocasiones se llama enfoque de “mercado-plus” a la fijacion
de precios porque denota un precio alto en relacidon con los precios de los productos de
la competencia. El término descremado de precios se deriva del término quitar la creme
de la superficie. Las empresas a menudo utilizan esta estrategia para nuevos productos
cuando el mercado meta percibe que el articulo posee ventajas unicas.

El descremado de precios funciona mejor cuando esta dispuesto a comprar el
producto aunque tenga un precio superior al precio promedio. Las empresas también
pueden utilizar en forma eficaz el descremado de precios cuando un producto esta
legalmente bien protegido, cuando representa un descubrimiento tecnoldgico o cuando
tiene de alguna u otra forma bloqueada la entrada de los competidores. Los gerentes
pueden seguir una estrategia de descremado de precios cuando la produccién no se
puede ampliar con rapidez debido a las dificultades tecnoldgicas, la escasez o las
restricciones impuestas por la capacidad y el tiempo requeridos para fabricar un producto.
Siempre y cuando la demanda sea mayor que la oferta, el descremado de precios es una
estrategia viable. (Lamb, et al., 2011, pag. 665)

Si el mercado percibe un precio de introduccion demasiado alto, los gerentes
pueden corregir sin esfuerzo el problema reduciendo el precio. Las empresas a menudo
consideran que es mejor probar en el mercado con un precio alto y luego reducirlo si las
ventas son muy espaciadas.

Muchas compafias que inventan productos nuevos inicialmente establecen
precios altos para “descremar” las ganancias capa por capa del mercado.

La descremacion de las capas superiores del mercado solo tiene sentido en
ciertas condiciones. En primer lugar, la calidad, y la imagen del producto debe sostener
un precio mas alto, y la cantidad de compradores que quieren el producto a ese precio
debe ser suficiente. Segunda condicion: los costos de producir un volumen mas pequeno
no deben ser tan altos que cancelen la ventaja de cobrar mas. Por ultimo, los

competidores no deben entrar facilmente en el mercado. (Kotler, et al., 2008, pag. 275)
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4.1.2 Fijacion de precios para penetrar en el mercado.

La fijacion de precios de penetracion significa (Lamb, et al., 2011) “fijar el precio
relativamente bajo por un producto con el fin de llegar al mercado masivo” (p.666). La
fijacion de precios de penetracién se ubica en el extremo opuesto del espectro del
descremado de precios. El precio bajo esta disefiado para capturar una gran porcion de
un mercado significativo, lo que resulta en menos costos de produccion.

La fijacién de precios de penetracién significa utilidades inferiores por unidad. Por
tanto, para alcanzar un punto de equilibrio, se requiere un volumen de ventas mayor que
con una politica de descremado de precios. Si lograr un cuantioso volumen de venta
toma mucho tiempo, entonces la recuperacion de los costos de desarrollo del producto
también sera lenta. Como se puede esperar, la fijacion de precios de penetracién tiende
a desalentar a la competencia.

Una estrategia de penetracion tiende a ser eficaz en un mercado sensible a los
precios. El precio debe declinar con mayor rapidez cuando la demanda es elastica,
porque el mercado se puede ampliar por medio de un precio menor. Asimismo, la
sensibilidad de precios y la mayor presion competitiva deben conducir a un precio inicial
menor y a un descenso relativamente lento en el precio mas adelante o a un precio bajo
estable.

Si una empresa tiene una estructura de costos fijos baja y cada venta proporciona
una valiosa contribucién a dichos costos, la fijacion de precios de penetracion puede
impulsar las ventas y proporcionar considerables aumentos en las utilidades, pero solo
si el tamano del mercado crece o si los competidores eligen no responder. Las ventas
crecientes pueden justificar la expansién de la producciéon o la adopciéon de nuevas
tecnologias y ambas acciones pueden reducir costos.

La gran ventaja de la fijacién de precios de penetracion es que, por lo general,
desalentar o bloquea a la competencia de ingresar a un mercado. Su desventaja es que
la penetracion significa prepararse para una produccién en masa a fin de vender un

considerable volumen a precios bajos.
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En contraste, el descremado de precios permite que una empresa empiece con
una pequefa instalacion de produccion y amplie en forma gradual conforme el precio
reduce y la demanda aumenta.

Una fijacion de precios de penetracion puede resultar funesta para una marca de
prestigio que adopta la estrategia en un esfuerzo por ganar participacion de mercado y
fracasa. (Lamb, et al., 2011, pags. 667-667)

4.2 Estrategias para la fijacion de precios para la mezcla de productos.

La estrategia para fijar precios de un producto a menudo se tiene que modificar cuando
esta forma parte de una mezcla de productos. Es dificil fijar los precios porque los
distintos productos tienen demanda y costos relacionados entre si y enfrentan distintos

niveles de competencia. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 315)

4.2.1 Fijacion de precios para linea de productos.

Fijar los incrementos de precio entre diversos productos de una linea de productos, con
base en las diferencias de costos entre los productos, las evaluaciones que hacen los
clientes de diferentes caracteristicas y los precios de los competidores.

En la fijaciébn de precios para lineas de productos, la direccion debe decidir qué
nivel de precio fijara entre los diferentes productos de una linea.

Los escalones de los precios deben tomar en cuenta las diferencias de los costos
entre los productos de la linea, las evaluaciones de los clientes con respecto a sus
distintas caracteristicas y los precios de la competencia. En muchas industrias, los
vendedores utilizan puntos de precio bien establecidos para los productos de su linea.
(Kotler y Armstrong, 2007, pag. 336)

La fijacidon de precios de lineas de productos es establecer los precios para una
linea completa de productos. En comparacion con la fijacion de un precio correcto en un
solo producto, la fijacién de precios de linea de productos abarca preocupaciones mas

amplias.
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En la fijacidon de precios de linea de producto, el gerente de marketing trata de
obtener las maximas utilidades o de lograr otras metas para la linea completa, mas que
para un solo componente de la linea.

Primero se debe determinar el tipo que existe entre los diversos productos en la
linea:

1. Silos articulos son complementarios.
2. Dos productos en una linea también pueden ser sustitutos.

3. Una relacién neutral, puede también existir entre dos productos.

4.2.2 Fijacién de precios para productos opcional.

La fijacion de precios para productos opcionales es el “eestablecimiento de los precios
para productos opcionales 0 accesorios que van junto con un producto principal. Muchas
compainiias usan la fijacion de precios de producto opcional, es decir, ofrecen la venta de
productos opcionales o accesorios junto con el producto principal. (Kotler, et al., 2008,
pag. 276)

4.2.3 Fijacion de precios para producto cautivo.

Determinar el precio para productos que se tienen que usar junto con un producto
principal. Quienes fabrican los productos principales con frecuencia asignan precios
bajos a estos afladen margenes de utilidad considerables a los consumibles.

En el caso de los servicios, esta estrategia se conoce como fijacion de precios en
dos partes. El precio del servicio se divide en una cuota fija, mas una tarifa de consumo
variable. Las companias de servicios deben decidir cuanto cobrara por el servicio basico
y cuanto por el consumo variable. La cantidad fija debe ser lo bastante baja para inducir
al consumo del servicio; las utilidades se obtiene con las cuotas variables. (Kotler y
Armstrong, 2007, pag. 338)
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4.2.4 Fijacion de precios para subproductos.

La fijacion de precios para subproductos es establecer un precio para los subproductos
con el fin de hacer mas competitivo el precio del producto principal.

Al procesar carnes, derivados del petroleo, sustancias quimicas, y otros productos
es comun que haya subproductos. Si los subproductos no tienen valor o si deshacerse
de ellos es costoso, esto afectara el precio del producto principal. Al utilizar la fijacion de
precios para subproductos, el fabricante busca un mercado para esos productos y debe
aceptar cualquier precio que cubra mas que el costo de almacenarlos y entregarlos.

Esta estrategia que va tomando fuerza y consiste en la venta de los productos que
se generan de la fabricacién o del almacenaje de otros, también de la prestaciéon de algun
servicio, como es el caso de los restaurantes que venden los desechos de los alimentos
para la engorda de animales. El objetivo de la venta de estos productos no es el lucro, si

no cubrir los gastos de almacenaje y de entrega. (Kotler, et al., 2008, pag. 277)

4.2.5 Fijacién de precios para paquete de productos.

La fijacion de precios para paquete de productos, las compafiias combina varios
productos y ofrecen el paquete a un precio reducido. La colectivizacion de los precios
puede promover las ventas de productos que los consumidores tal vez no comprarian de
otra forma, pero el precio combinado debe ser lo bastante bajo como para incitarlos a

que adquieran el paquete. (Kotler, et al., 2008, pag. 278)

4.3 Estrategias para el ajuste de precios.

Las compainiias, por lo regular, ajustan sus precios basicos para tomar en cuenta diversa

diferencias entre los clientes y cambios en las situaciones.
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4.3.1 Fijacion de precios de descuento y compensacion.

La mayoria de las empresas ajusta su precio basico para recompensar a los clientes por
ciertas respuestas, como el pago anticipado de las facturas, las compra de grandes
volumenes y las compras fuera de temporada. Estos llamados descuentos vy

complementos, adquieren muchas formas. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 319)

4.3.1.1 Descuentos funcionales

Un descuento funcional es el descuento en efectivo, una reduccion del precio para
los compradores que pagan sus cuentas con prontitud. Un descuento por cantidad es
una reduccion del precio para los compradores que adquieren grandes volumenes.

Un descuento funcional, también llamado descuento comercial, es el que el
proveedor ofrece a miembros del canal comercial que realizan ciertas funciones como

ventas, almacenamiento y contabilidad. (Kotler y Keller, 2006, pag. 491)

4.3.1.2 Descuentos de temporada

Un descuento de temporada es una reduccion en el precio hecha por los compradores
que adquieren mercancia o servicios fuera de temporada. Los descuentos por temporada
permiten a las compafias mantener la produccién en un nivel constante durante todo el
afno. (Kotler, et al., 2008, pag. 279)

4.3.1.3 Descuentos en efectivo

Un descuento en efectivo es una reducciéon de precio ofrecida a un consumidor, un
usuario industrial o un intermediario de marketing a cambio del pronto pago de una
factura. El pago rapido ahorra al vendedor los cargos de cobranza y de facturacion y

permite al vendedor evitar las deudas incobrables (Lamb, et al., 2011, pag. 673)
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4.3.1.4 Incentivo de la compra

Las compensaciones son otro tipo de reduccion con respecto al precio de lista. Por
ejemplo, las compensaciones a cambio son reducciones en el precio que se otorgan a
quienes entregan un articulo viejo al comprar uno nuevo. Las compensaciones a cambio
son muy comunes en la industria automovilistica, pero también se otorgan en el caso de
otros bienes duraderos. Las compensaciones promocionales son pagos o reducciones
en los precios que recompensan a los comerciantes que participan en los programas de

publicidad y apoyo a las ventas. (Kotler, et al., 2008, pag. 279)

4.3.1.5 Descuento por cantidad

Cuando los compradores obtienen un precio inferior por comprar en unidades multiples
por encima de una cantidad especifica en dinero, reciben un descuento por cantidad. Un
descuento por cantidad acumulada es una deduccion del precio de la lista que aplica a
las compras totales del comprador hechas durante un periodo concreto; su propésito es
alentar la lealtad de los clientes.

En contraste en descuento por cantidad no acumulada es una deduccion del
precio de lista que es valido para un solo pedido mas que para el volumen total de
pedidos que se colocan durante un cierto periodo. Tiene la intencién de alentar los
pedidos en grandes cantidades. (Lamb, et al., 2011, pag. 673)

La fijacidon de precios de descuentos se ha convertido en modus operandi de un
numero sorprendentemente elevado de empresas, que ofrecen tanto productos como
servicios. Algunas categorias de productos tienden a la autodestruccion si siempre
anuncian rebajas. Los vendedores, en particular, suelen ofrecer descuentos con rapidez
para cerrar una venta. Sin embargo, se puede extender el rumor de que la politica de
precios de la empresa es blanda, y entonces los descuentos se convierten en la norma,
en lugar de la excepcion. Los descuentos socavan la percepcion de valor de las ofertas
de mercado. (Kotler y Keller, 2006, pag. 451)
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4.3.2 Fijacion de precios segmentada.

La fijacidn de precios segmentada no es mas que, vender un producto o servicio a dos o
mas precios, sin que la diferencia en estos ultimos se basen en diferencias en el costo.

Las compafiias a menudo ajustan sus precios basicos al considerar las diferencias
entre clientes, productos, y lugares. En la fijacion de precios segmentada, la compafiia
vende un producto o servicio dos o mas precios, aunque la diferencia en los precios no
se basa en diferencias de costos.

La fijacién de precios segmentada adopta muchas formas:

1. En la fijacion de precios mediante segmentos de clientes, diferentes clientes

pagan diferentes precios por el mismo producto o servicio.

2. Enlafijacion de precios por forma de producto, se establecen distintos precios
para diferentes versiones del producto.

3. Cuando la compafiia usa la fijacion de precios por lugar, cobra distintos
precios en diferentes lugares, aun cuando el costo de oferta en cada lugar sea
el mismo.

4. Por ultimo, en la fijacién de precios por tiempo, una empresa varia sus precios
segun la estacion, el mes, el dia, incluso la hora. Algunos servicios publicos
varian segun sus precios para los usuarios comerciales segun la hora del dia,
y si es dia habil o fin de semana.

La fijacion de precios segmentada también se conoce como la administracion de
ingresos. Esta practica asegura que las companias venderan el producto adecuado a los
consumidores adecuados en el tiempo adecuado por el precio adecuado.

Para que la fijacion de precios segmentada sea una estrategia eficaz, deben
presentarse ciertas condiciones. El mercado debe de tener la posibilidad de considerarse
mediante segmentos, los que a su vez deben mostrar diferentes grados de demanda.
Los costos a segmentar y vigilar el mercado no deben exceder las ganancias adicionales

que se deriven de la diferencia de precios.
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Desde luego, es indispensable que la fijacion de precios segmentada sea legal.
Lo mas importante es que los precios segmentados reflejen las diferencias reales en el
valor percibido por el cliente. De lo contrario, a la larga, la practica engendrara

resentimiento y mala voluntad entre los clientes. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 340)

4.3.3 Fijacion de precios psicologica.

El precio dice algo acerca del producto. La fijacion de precios que considera la psicologia
de los precios y no simplemente la economia; el precio se utiliza para decir algo acerca
del producto.

Al usar la fijacion de precios psicologica, quienes venden toman en cuenta
aspectos psicologicos de los precios, no solo aspectos econdmicos. Por ejemplo, los
consumidores normalmente perciben a los productos de precio mas alto como de mejor
calidad. Si pueden juzgar la calidad de un al examinarlo o al basarse en experiencias
anteriores con él, utilizaran menos el precio para juzgar la calidad. En cambio, cuando
no pueden juzgar la calidad porque carecen de la informacién o de los conocimientos
necesarios, el precio se convierte en un indicador importante de la calidad.

Otro aspecto de la fijacion psicoldgica de precios son los precios de referencia, es
decir, precios que los compradores tienen en mente y a los que se remiten cuando
examinan un producto determinado. El precio de referencia se podria formar a partir de
la situacion de la compra. Los comerciantes pueden influir en los precio de referencia de

los consumidores o usarlos al fijar sus precios. (Kotler, et al., 2008, pags. 280-281)

4.3.4 Fijacién de precios promocional.

El precio (Lamb, Joseph F. Hair, y McDaniel, 2011)’se utiliza con frecuencia como
herramienta promocional para aumentar el interés de los consumidores” (p.650). Las
empresas asignan a sus productos precios ubicados por debajo del precio de lista, y a

veces incluso por debajo del costo, para crear emocion y urgencia por la compra.
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Los comerciantes también utilizan la fijacion de precios por evento especial en
ciertas temporadas para atender mas clientes, por ejemplo en épocas navidenas.

Los fabricantes a veces ofrecen devoluciones de efectivo a clientes que compren
el producto en las concesionarias dentro de cierto plazo; el fabricante envia la devolucion
directamente al cliente. Algunos fabricantes ofrecen financiamiento con intereses bajos,
garantias mas largas o mantenimiento gratuito para reducir el precio al consumidor.

No obstante, la fijacion de precios promocional puede tener efectos adversos. Si
se usa con demasiada frecuencia y los competidores la copian, pueden crear clientes
atentos a las gangas, quienes esperan hasta que las marcas estan rebajadas antes de
comprarlas. Los mercaddélogos a veces usan las promociones por precio como un
remedio rapido, en vez de batallar con el dificil proceso de desarrollar estrategias
eficaces a mas largo plazo para reforzar sus marcas.

Lo importante es que la fijacion de precios promocional pueda ser un medio eficaz
para generar ventas para ciertas empresas, en ciertas circunstancias, o si se realiza de

forma constante. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 322)

4.3.5 Fijacién de precios geografica.

En un mercado nacional, las empresas con una o pocas manufactureras deben ajustar
sus precios a las variaciones de los costos de transporte para vender a los clientes de
diversas partes del pais.

Examinaremos cinco estrategias de fijacién de precios geografica para la siguiente

situacion hipotética. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 345)

4.3.5.1 Fijacion de precios LAB en el origen.

También conocido como precio de origen FOB por sus siglas en inglés (free on board),

gue significa libres a bordo.
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El fabricante coloca sus productos libres a bordo es una compaiiia de transportes
para su traslado. En este momento, la titularidad y la responsabilidad pasan al cliente,
quien paga el flete desde la fabrica hasta el destino. Los defensores del método afirman
gue es la manera mas justa de distribuir los gastos de envio: cada cliente cubre sus
propios costos. Pero el inconveniente es que quiza el fabricante tenga una desventaja
de costos cuando vende a clientes de mercados alejados. La alternativa opuesta es fijar

un precio con flete incluido. (Mullins, Orville, es et, 2007, pag. 287)

4.3.5.2 Fijacién de precios de entrega uniforme.

La fijacion de precios de entrega uniforme es lo contrario de la fijacién de precios LAB.
Aqui, la compafia cobra el mismo precio por el producto mas un cargo adicional por
concepto de flete a todos los clientes, sin importar su ubicacion. El cargo por flete es un
valor promedio. La fijacion de precios de entrega uniforme es bastante facil de
administrar y permite que la compafia anuncie sus precios a nivel nacional. (Kotler y
Armstrong, 2007, pag. 345)

4.3.5.3 Fijacién de precios por zonas.

La fijacion de precios por zona es una modificacion de la fijacion de precios de entrega
uniforme. En vez de utilizar una tasa de flete uniforme para todo el mercado total, la
empresa la divide en segmentos o0 zonas y cobra una tarifa de flete Unica a todos los

clientes en un area determinada. (Lamb, et al., 2011, pag. 676)
4.3.5.4 Fijaciéon de precios por punto base.
El comerciante selecciona una ciudad determinada como punto base y cobra a todos los

clientes el costo de envio desde esa ciudad hasta la sede del cliente,

independientemente de la ciudad desde la cual se envie realmente la mercancia.
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Algunas compaiiias establecen varios puntos base para crear mayor flexibilidad:
cotizan fletes desde la ciudad punto base mas cercana al cliente. (Kotler, et al., 2008,
pag. 285)

4.3.5.5 Fijaciéon de precios por absorcion de fletes.

Con esta estrategia el vendedor absorbe una parte o la totalidad de los cargos de envio
reales, con el fin de efectuar el negocio deseado. El vendedor podria pensar que si hace
mas negocios, sus costos promedio disminuirian y compensaran los costos de fletes
adicionales. La fijacion de precios por absorcion de fletes se utiliza para penetrar en un
mercado o subsistir en mercados cada vez mas competitivos. (Kotler y Armstrong, 2007,
p.346).

4.3.6 Fijacion de precios dindmica.

Algunas compainiias estan invirtiendo la tendencia de fijacion de precios rigidos; usando
la fijacion de precios dinamica, ajustan los precios continuamente para satisfacer las
necesidades y caracteristicas de clientes y situaciones individuales.

Desde las practicas de fijacion de precios del siglo pasado, casi siempre rigidas,
la web parece estar conduciéndonos hacia una nueva era de fijacién de precios fluida.
“Potencialmente, [internet] podria terminar con los precios de etiqueta y conducirnos a
una era de fijacion de precios dinamica.

Los compradores también se benefician de la web y de la fijacién de precios
dinamica. Permite que los compradores busquen por categoria o por productos y marcas
especificas. Después busca en la web y proporciona vinculos hacia los vendedores que
ofrecen mejores precios. Ademas de simplemente encontrar al vendedor que tiene el
mejor precio, los clientes que van armados con informacién sobre los precios a menudo

pueden negociar precios mas bajos. (Kotler, et al., 2008, pag. 285)
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4.3.7 Fijacion de precios internacional

El precio que una compafiia debe cobrar en un pais especifico depende de muchos
factores que incluyen condiciones econOmicas, situaciones competitivas, leyes vy
reglamentos, y desarrollo del sistema de mayoristas y detallistas. Las percepciones y
preferencias de los consumidores también podrian variar de un pais a otro, lo que
requiere de precios distintos.

O bien, la compafiia podria tener objetivos de marketing diferentes en los distintos
mercados mundiales, ello requeriria de cambios en la estrategia implementada para la
fijacion de precios. Los costos desempefian un papel importante en la fijacion de precios
internacional.

(Kotler y Armstrong, 2008) “Sea cual sea la forma en que las compainias fijen los
precios de sus productos, lo mas probable es que sus precios en el extranjero sean mas

altos que en su pais de origen” (p.487).
4.4 Cambios en el precio
Después de desarrollar sus estructuras y estrategias para implementar la fijaciéon de
precios, las compafias con frecuencia enfrentan situaciones en las que deben efectuar
cambios en el precio o responder a los cambios en el precio de sus competidores.

4.4.1 Inicio de cambios en el precio
En algunos casos, la compafiia podria desear iniciar un recorte o un incremento en los

precios. En ambos casos, debe considerar con anticipacion las posibles reacciones de

los compradores y competidores. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 347)



46

4.4.1.1 Reducciones de precios

Las situaciones que propician una reduccion de precios son diversas. Una es el exceso
de capacidad. En este caso, la empresa necesita actividad adicional y no puede
generarla aumentando los esfuerzos de ventas, ni mejorando el producto, ni por medio
de otras medidas. La empresa podria recurrir a una estrategia de precio agresiva, pero

al reducirlos, podria desencadenar una guerra de precios.

Las empresas tambien podrian recortar precios en un esfuerzo por dominar al
mercado através de costos mas bajos. Pueden iniciar ya sea con costos mas bajos que
sus competidores, o recortar los precios esperando aumentar su participacion de

mercado y asi reducir sus costos al tener un mayor volumen de ventas.

Un estrategia de reduccion de precios trae consigo ciertos riesgos considerables:

1. Imagen de baja calidad: Los consumidores dan por hecho que la calidad del
producto o servicio es baja.

2. Fragibilidad de la participacion de mercado: un precio reducido lograra una mayor
participacion de mercado, pero no la lealtad de sus consumidores, que dirigiran
sus compras a la empresa que reduzca el precio a continuacion.

3. Mayor solvencia del competidor: Los competidores con precios mas altos podrian
reducir sus precios y tener mas capacidad de subsistencia en el mercado gracias
a sus reservas de efectivo. (Kotler y Keller, 2006, pags. 494-496)

4.4.1.2 Incrementos en los precios

Si una empresa logra aumentar sus precios con éxito, también podra aumentar sus

utilidades de forma considerable.
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Un factor importante en los aumentos de precio es la depuracion de los costos.

Un incremento en los costos reduce los margenes y obliga a las compafias a transferir

el incremento de los costos a los clientes. Otro factor que conduce a incrementos en el

precio es la demanda excesiva: cuando la empresa es incapaz de abastecer a todas las

necesidades de sus clientes, pueden aumentar sus precios, racionar los productos a los

clientes o hacer ambas cosas. (Kotler y Armstrong, 2007, p.348).

El precio real puede incrementarse de las formas siguientes (cada una tiene un

impacto diferente sobre los compradores).

1. Fijacion de precios retrasada: La empresa no fija su precio final sino hasta que el

producto esta terminado o entregado. Este tipo de fijacion de precios prevale en
sectores en los que el periodo de produccién es largo, tales como el de la
construccion industrial o el de la maquinaria pesada.

. Clausulas de revision: La empresa exige a su cliente el pago del precio actual mas
la totalidad o una parte del aumento provocado por la inflacidn registrada antes de
la entrega. Las clausulas de revision de precios basan el aumento de precios en
el comportamiento de algun indice de precios especificos. Estas clausulas son
frecuentes en los contratos de proyectos industriales de gran impacto, por ejemplo,
la fabricacion de aviones o la construccién de puentes.

. Separacion de bienes y servicios: La empresa mantiene su precio, pero factura
por separado uno o varios elementos de la oferta inicial, como por ejemplo, la
entrega gratuita o la instalacion. Las empresas automotrices suelen afiadir
sistemas de frenos antibloqueo y bolsas de aire laterales como equipo adicional a
sus vehiculos.

. Eliminacion de descuento: La empresa comunica a su fuerza de ventas que no

debe ofrecer descuentos por pronto pago ni por volimenes de compra.

Las empresas deben decidir si incrementar sus precios de forma repentina y una

sola vez, o paulatinamente.
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Por lo general los consumidores prefieren pequefios aumentos moderados
distribuidos en periodos regulares en lugar de considerables incrementos repentinos.
(Kotler y Keller, 2006, pag. 496)

4.4.2 Reacciones ante cambios en el precio

Cualquier modificacion en el precio puede desencadenar una reaccion por parte de los
consumidores, de los competidores, de los proveedores, e incluso del gobierno.

1. Reacciones de los consumidores. Los consumidores suelen cuestionar los
motivos subyacentes a los cambios de los precios. Un aumento de precios, que
por lo comun, afecta negativamente a las ventas, en ocasiones transmite
mensajes positivos a los consumidores: el producto es atractivo y tiene un valor
agregado muy bueno.

2. Reacciones de los competidores: Las reacciones de los competidores se
convierten en un problema importante cuando cuentan con fuertes propuesta de

valor.

4.5 Cémo responder a cambios en el precio

La empresa debe considerar varios aspectos, la compariia debe considerar su propia
situacion y estrategia, asi como las posibles reacciones de sus clientes a los cambios de

precios.
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Figura Formas de evaluar y responder ante recorte en los precios de un

. . . No Mantener el precio actual,
¢El compehdo; bajé seguir vigilando el precio
st precio: del competidor

Si

i El precio mas bajo afectara

negativamente nuesira No
participacién de mercado Reducir el precio
y nuestras utilidades?
Si
Aumentar la calidad
No percibida
¢, Podemos y/o debemos S

tomar medidas eficaces? Mejorar la calidad y

aumentar el precio

Lanzar una “marca de
batalla” de bajo precio

Figura 3.1 (Kotler, et al., 2008, pag. 289)

La empresa podria simplemente decidir mantener su precio actual y su margen de
ganancias; o0 quizas considerar que no perderd demasiada participacion de mercado, o
gue perdera demasiadas ganancias si reduce su propio precio.

Si la compaiiia decide que puede y debe emprender medidas eficaces, podria
responder de una o de cuatro maneras:

1. Podria reducir su precio para igualar al de su competidor, el recorte de los
precios reducira las utilidades a corto plazo de la compafia. La compafia debe tratar de
mantener su calidad a pesar del recorte en los precios.

2. Otra alternativa es mantener el precio pero elevar la calidad percibida de la
oferta. Para la compafiia podria resultar mas barato mantener el precio y gastar dinero

en mejorar su valor percibido que bajar el precio y operar con un margen reducido.
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3. Podria mejorar la calidad y aumentar el precio al desplazar su marca hacia
una posicion de precio mas alto. Mayor calidad crea mayor valor para el cliente, lo que a
su vez justifica un precio mas alto.

4. Por ultimo, la compafia podria lanzar marca de batalla de bajo precio, esto
es necesario si el segmento de mercado que se esta perdiendo es sensible al precio y

no responde a la idea que se ha aumentado la calidad. (Kotler, et al., 2008, pag. 290)

4.6 Estrategia de aumento y reduccion de precio para enfrentar a la competencia

Dado que el area de marketing de competen las responsabilidades de participacion
(market share) y contribucion, los movimientos de precio para enfrentar a la competencia
tienen suma importancia. Cualquiera puede decidir aumentar o reducir los precios con
relativa facilidad, el problema son las consecuencias. Se necesita, pues, que las
consecuencias de nuestras decisiones sean favorables, es decir que el margen bruto
total o contribucion bruta absoluta total, por lo menos, se mantenga.

La primera condicion para estas subas o bajas de precios para enfrentar la
competencia con un proposito especifico es que los productos sean de demanda normal,
es decir que la demanda baje en unidades cuando sube el precio y suba en unidades
cuando baje el precio. La segunda condicidon es que sean unidades estratégicas de
negocios, es decir que, entre otras cosas, tengan competidores propios y que su
desempefio se vea favorecido con una accién estratégica individual. (Fernandez vy
Loidcono, 2001, pag. 252)



4.7 Politica publica y fijacién de precios

La competencia de precio es un elemento fundamental de nuestra economia de libre
mercado. Por lo general, las compafiias no son libres de cobrar los precios que desean.
Las secciones mas importantes de la legislacion que afectan la fijacidn de precios son
las leyes de Sherman, Clayton y Robison-Patman, que se adoptaron inicialmente para
frenar la formacion de monopolios y para regular las practicas de negocios que pueden
restringir el comercio de forma justa. Como estatutos federales son aplicables
Unicamente al comercio interestatal, algunos estados han adoptado clausulas similares

para las empresas que operan a nivel local (ver figura No.3). (Kotler y Armstrong, 2007,

p. 350-351)

Figura Politicas en materias de fijacién de precios

Fabricante A

Fijacidn de precios
Fijacion de precios
depredadora

Fabricante B

Mantenimiento Detallista 1
de precio al detalle
Fijacidn de precios Fljacion de
discriminatoria Fijacion de precios precios engafiosa
Fijacidn de precios
depredadora
Detallista 2

Fijacién de precios engafiosa

Figura 3.3. (Kotler y Armstrong, 2007)

Consumidores
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4.7.1 Politica de empresas y politica de precios

Las politicas de las empresas gobiernan las decisiones de empresarias desde dentro de
esta, pero trasciende hacia afuera y generan una imagen institucional (imagen
corporativa) en los diversos publicos, dentro de los cuales se encuentran los
consumidores reales y potenciales; por lo tanto tienen gran importancia econémica.

Una politica de la empresa distingue a la empresa en los mercados a traves de la
percepcion de los publicos, fundamentalmente los consumidores; sin embargo, la
percepcion de los consumidores excede los mercados en los que la empresa desarrolla
sus actividades. (Fernandez y Loiacono, 2001, p. 21)

La tarea de definir las politicas y estrategias de empresa corresponde al mas alto
nivel de direccién y, una vez realizada, su implementacion absorbera tiempo, esfuerzo y
dinero, por lo tanto las politicas de empresa y de precios deben ser una muestra
coherente y coordinada ante la percepcion del consumidor. Pero esto impone una
limitacion: cuanta mas nitidez tenga la politica de la empresa, mayor riesgo habré si se
varia la politica de precios. (Fernandez & Loidcono, 2001, p.22)

La percepcién de las politicas de la empresa y la consiguiente construccion de
imagen se realiza a través de las variables de decision:

1. Politica de precios.

Politica de producto.
Politica de distribucion

Politica de comunicacion

S B A

Politica de servicio.

Por lo tanto, la politica de precios esta subordinada e intimamente ligada a las
politicas empresarias. Una politica de precios incorrecta afecta directamente la imagen
institucional (imagen corporativa). Antes de desarrollar una politica de precios debemos
conocer las politicas de la empresa y subordinarla a ellas. Cuando hay diferencia, se
afecta el posicionamiento de la empresa y se desorienta a los consumidores.

La coherencia de las politicas y estrategias se manifiesta intra y extra empresa,

y dicha coherencia esta relacionada con la satisfaccion del consumidor.
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La manifestacion intra-empresa se relaciona con:
1. La calidad del producto tangible o servicios

El costo operativo
3. El beneficio total.

En definitiva las tres manifestaciones estan intimamente ligadas entre si. La
calidad debe mantenerse en el mismo nivel en que esta posicionada la marcay su precio.
Cualquier alteracion hacia arriba o hacia abajo afectara al producto, tanto sea por la via
del rechazo de los consumidores o afectando los beneficios empresarios. El andlisis de
valor para reducir el costo operativo debe hacerse manteniendo el nivel de calidad
reconocido por el consumidor. Es una tentacién frecuente entre los empresarios alterar
la calidad de los productos para reducir costos operativos. En tal caso, antes de caer en
este error es conveniente apelar a la creatividad e ingenio del profesional de Marketing.
Un ejemplo posible es usar segundas marcas para un producto de calidad inferior actual,
con precios mas bajos y nuevo margen de contribucion.

La manifestacion extra-empresa se relaciona con:
1. El posicionamiento

El poder adquisitivo del consumidor
3. La competencia.

En este caso, también las tres variables estan relacionadas entre si. El
posicionamiento se ve fuertemente afectado por cualquier decision erronea de precios,
pudiendo descolocar al producto y a la empresa en su totalidad tanto en la imagen como
guedando fuera del poder adquisitivo de los consumidores de nuestros segmentos y
provocar reacciones no previstas por parte de la competencia. Esta competencia también
puede subir o bajar sus precios ante nuestro error descolocandonos en el mercado.

En una sana politica de precios, en suma, no hay cabida para reacciones
histéricas, que puedan provocar serias dificultades. No perder el control y actuar con

realismo y frialdad es la actitud correcta. (Fernandez y Loiacono, 2001, pag. 23)
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4.7.2 Fijacion de precios dentro de los niveles del canal

Las leyes federales estadunidenses en materia de colusion en la fijacion de precios
estipulan que quienes venden deben fijar sus precios sin hablar con sus competidores,
pues si lo hacen podrian caer bajo sospecha de colusion.

La colusion en la fijacion de precios en si es ilegal; es decir, el gobierno no acepta
ninguna excusa para realizar esa practica. Las empresas a las que se encuentra
culpables de tales practicas tienen que pagar cuantiosas multas. Las compafias
estadounidenses también tienen prohibido utilizar la fijacion de precios depredadora, que
es vender a menos del costo con intencion de castigar a un competidor u obtener
mayores utilidades a la larga al llevar a sus competidores a la quiebra. Esto protege a los
comerciantes pequefios de otros mayores que podrian vender artfiiculos a las pequefias
empresas durante algun tiempo o en un lugar especifico, y asi llevar a la quiebra a las

pequelas empresas. (Kotler, et al., 2008, pag. 290)

4.7.3 Fijacion de precios entre niveles de canal

La Ley Robinson-Patman busca impedir una discriminacion de precios injusta al asegurar
gue quienes venden ofrezcan las mismas condiciones de precio a clientes de cierto nivel
comercial. No obstante, se permite la discriminacion de precios si el que vende puede
comprobar que sus costos son diferentes cuando vende a los diferentes detallistas.
Puede discriminar en su fijaciébn de precios si fabrica diferentes calidades del mismo
producto para diferentes detallistas, pero tiene que demostrar que tales diferencias son
proporcionales. Puede usarse diferenciales de precio para igualar a la competencia de
buena fe, siempre que la discriminacion de precios sea temporal, quede restringida a
cierta area, y sea mas defensiva que ofensiva.

El mantenimiento de precios al detalle también esta prohibido un fabricante no
puede exigir a los concesionarios que cobren cierto precio al detalle por su producto.
La fijacion de precios engafiosa se presenta cuando el que vende cita precios o ahorros

gue engafian a los consumidores o a los que en realidad el consumidor no tiene acceso.
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Esto podria implicar precios ficticios de referencia o comparacién, como cuando un
detallista establece precios normales artificialmente altos y luego anunciar precios de
rebaja cercanos a sus precios ordinarios anteriores.

Otras formas de fijacion de precios engafosa incluyen al fraude por lector
automatico de precios y la confusidn de precios. Se presente la confusion de precios
cuando las compafias aplican métodos de fijacion de precios que hacen que para los
consumidores sea dificil entender qué precio estan pagando exactamente. Tratar
equivalentemente a os clientes y asegurarse de que entiendan cabalmente los precios y
sus condiciones es parte fundamental para construir relaciones solidas y duraderas con
el cliente. (Kotler, et al., 2008, pag. 292)



56

Conclusiones

1. Se estudian los aspectos generales de la decision de fijacion de precios, con el fin de
conocer de manera mas adaptada los conceptos y el tipo de precio que se debe de
generar, segun el mercado al que se desee penetrar. Una de las mayores ventajas, es
el conocimiento adquirido del componente mas importante de la mezcla del marketing
como lo es el precio, para la implementacion correcta sobre productos o servicios.

2. A través de la base tedrica empleada se respalda el grado de elementos que influyen
en la toma de decisiones de fijacion de precios, los factores que se deben considerar
para que el precio sea atractivo al consumidor y que genere un nivel de ingreso de utilidad
para la organizacion. Recordando que el precio es uno de los elementos mas flexibles
ya que se puede modificar, a diferencia de los otros componentes de la mezcla de
marketing como por ejemplo el producto. Se desarrollaron cada una de las estrategias
qgue se deben implementar para la decisién de fijacién de precios, con el propésito de
alcanzar objetivos financieros y crear fidelizacion a través de la calidad del producto o
servicio.

3. Para la realizacion de esta investigacion documental, se consultaron libros de
principales autores en el &mbito de la mercadotecnia, haciendo uso de herramientas
técnicas como fichas bibliogréaficas; asi mismo, se hizo un busqueda de informacién y
consultas en el World wide web.

4. Esta investigacion documental aportara informacion de mucho interés a estudiantes
de la carrera de mercadeo dentro de la facultad de ciencias economias, profesionales en
el rango de la mercadotecnia que quieran fortalecer sus conocimientos acerca de la

mezcla de marketing y la toma de decision de fijacion de precios.
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