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• Diseño de las estrategias y programas para fijar
precios

No hay ninguna lealtad a las marcas que no pueda superar un descuento
de dos centavos.

 ANÓNIMO

El verdadero concepto es el valor, no el precio.
ROBERT T. LINDGREN



Todas las organizaciones lucrativas y muchas organizaciones sin fines de lucro
establecen precios especiales en sus productos o servicios. El precio tiene muchos
nombres:

Los precios están en todas partes a nuestro alrededor. Usted paga la renta de su
departamento, la colegiatura para su educación y una tarifa a su médico o dentista. Las
compañías de aerolíneas, ferroviarias, de taxis y de autobuses le cobran una tarifa de
viaje; los servicios locales denominan su precio cuota; y el banco local le cobra intereses
por el dinero que le presta. El precio por viajar en su automóvil en el Florida's Sunshine
Parkway es un peaje y la compañía que asegura su automóvil le carga una prima. El
conferenciante invitado cobra honorarios por divulgar información acerca de un
funcionario del gobierno que cobró un soborno por ayudar a un malhechor a hurtar las
deudas que cobró por una asociación comercial. Los clubes o sociedades en que
participa tal vez realizan una evaluación especial para cubrir gastos extraordinarios. Su
abogado quizá pida una iguala que cubra sus servicios. El "precio" de un ejecutivo es un
salario, el precio de un vendedor puede ser una comisión y el precio de un obrero es un
sueldo. Por último, a pesar de que los economistas estarían en desacuerdo, muchos de
nosotros pensamos que los impuestos sobre la renta son el precio que pagamos por el
privilegio de ganar dinero.

¿Cómo se establecen los precios? Durante la mayor parte de la historia, los
compradores y vendedores han fijado los precios al negociar entre sí. Los vendedores
pedían un mayor precio del que esperaban recibir y los compradores ofrecían menos de
lo que esperaban pagar. Por medio del regateo, llegaban a un precio aceptable.

El establecimiento de un precio para todos los compradores es una idea
relativamente moderna. El desarrollo de los almacenes de venta al detalle en gran
escala le dio ímpetu al final del siglo XIX. Puesto que manejaban tantos artículos y
supervisaban a tantos empleados, F. W. Woolworth, Tiffany and Co., John Wanamaker
y otros anunciaron una "política estricta de un precio".

A lo largo de la mayor parte de la historia, el precio ha operado como el principal
determinante de la decisión del comprador. Éste es también el caso en la naciones más
pobres, entre los grupos con menos recursos y con los productos de tipo mercantil. No
obstante, en décadas recientes, los factores ajenos al precio han cobrado una
importancia relativamente mayor en el comportamiento de decisión del comprador.
Además, el precio sigue siendo uno de los elementos más importantes para determinar
la participación en el mercado y la rentabilidad de la compañía.

El precio es el único elemento de la combinación mercantil que genera
ganancias; los otros elementos generan costos. Asimismo, el precio es uno de los



elementos más flexibles de la combinación mercantil, dado que se puede cambiar con
rapidez, a diferencia de las características del producto y los compromisos de
canalización. Al mismo tiempo, el establecimiento y la competencia de precios son los
principales problemas que enfrentan muchos ejecutivos de mercadotecnia. Por otro
lado, muchas compañías no manejan bien el establecimiento de precios. Éstos son los
errores más comunes: el establecimiento de precios se orienta demasiado a los costos;
no se revisa el precio con la frecuencia necesaria para capitalizar los cambios del
mercado; se establece el precio en forma independiente del resto de la combinación
mercantil más que como un elemento intrínseco de la estrategia de colocación comer-
cial; y no se varía lo suficiente el precio para diferentes artículos, segmentos del
mercado y ocasiones de compra.

Las compañías manejan el establecimiento de precios en una variedad de
formas. En las compañías pequeñas, la alta gerencia establece los precios en lugar de
hacerlo los departamentos de mercadotecnia o ventas. En las compañías grandes, los
gerentes de división y de línea de productos son quienes manejan por lo regular el
establecimiento de precios. Aun en éstas, la alta gerencia determina los objetivos y
políticas generales del establecimiento de precios y a menudo aprueba los precios que
proponen niveles gerenciales inferiores. En las industrias en que el establecimiento de
precios es un factor clave, (compañías aeroespaciales, ferroviarias o petroleras), las
compañías con frecuencia establecen un departamento encargado de determinar los
precios o asistir a otras personas para determinarlos.

En este capítulo se analizarán tres preguntas: ¿Cómo debe establecerse por
primera vez el precio de un producto o servicio? ¿Cómo debe adaptarse el precio con
respecto del tiempo y el espacio a fin de cubrir diversas circunstancias y
oportunidades? ¿Cómo debe iniciar una compañía un cambio de precios y cómo debe
responder a un cambio en los precios del competidor?

Cómo se fijan los precios

Fijar precios es un problema cuando una compañía debe determinarlos por
primera vez. Esto sucede cuando la empresa desarrolla o adquiere un nuevo producto,
cuando introduce su producto regular en un nuevo canal de distribución o área
geográfica y cuando entra a una licitación por un nuevo contrato de trabajo.

La empresa debe decidir dónde situar su producto en calidad y precio. Una
empresa puede colocar su producto en el punto medio del mercado o tres niveles por
debajo o por encima del punto medio. Los siete niveles son los siguientes:

Segmento Ejemplo (Automóviles)
Supremo Mercedes-Benz
Lujo Audi
Necesidades especiales Volvo
Intermedio Buick
Comodidad/conveniencia Escort
Yo también, pero más barato Hyundai
Sólo el precio Yugo



Por tanto, en muchos mercados, hay una marca suprema (el estándar de oro),
en este caso el automóvil Mercedes-Benz. Justo abajo de las marcas supremas se
encuentran las marcas de lujo, como Audi, Lincoln, Lexus y demás. Abajo de éstas se
hallan las marcas que satisfacen una necesidad especial: Volvo (seguridad) o Porsche
(alto desempeño). En la parte media hay un gran número de marcas, incluidas Buick,
Renault y demás. Un peldaño abajo de las marcas intermedias se localizan las marcas
que ofrecen sobre todo utilidad funcional como el Escort. Abajo de éstas figuran las
marcas más baratas que, con todo, presentan un desempeño satisfactorio, como el
Hyundai. En la parte inferior se encuentran las marcas cuyo único atractivo es el precio,
como el Yugo, un automóvil que no sólo es barato sino también cuya producción es
económica.

Este esquema sugiere que los siete niveles de colocación de productos no
compiten entre sí, sino que sólo compiten dentro de cada grupo. También puede haber
competencia entre los segmentos de precio-calidad. En la figura 9-1 se presentan
nueve estrategias posibles de precio-calidad. Las estrategias de la diagonal 1, 5 y 9
pueden coexistir en el mismo mercado; es decir, una empresa ofrece un producto de
alta calidad con un precio alto, otra empresa ofrece un producto de calidad promedio
con un precio promedio y otra más ofrece un producto de baja calidad con un precio
bajo. Los tres competidores pueden coexistir en tanto que el mercado se componga de
tres grupos de compradores, quienes insisten en la calidad, quienes insisten en el
precio y quienes equilibran las dos consideraciones.

Las estrategias de colocación 2, 3 y 6 representan distintas maneras de atacar
las posiciones diagonales. La estrategia 2 indica, "Nuestro producto tiene una calidad
tan alta como la del producto 1 pero cobramos menos", La estrategia 3 señala lo mismo
y ofrece un ahorro

FIGURA 19-1 Nueve estrategias de precio-calidad

aún mayor. Si los consumidores sensibles a la calidad creen en estos competidores, les
comprarán en forma razonable y ahorrarán dinero (a menos que el producto de la
empresa 1 haya adquirido un atractivo snob). (Véase el recuadro Estrategias de
mercadotecnia 19-1.)



Las estrategias de colocación 4, 7 y 8 sobrevalúan el producto en relación con su cali-
dad. Los consumidores se sentirán "timados" y tal vez se quejen o hablen mal acerca
de la compañía. Estas estrategias deberán evitarlas los mercadólogos profesionales.

Estrategias de mercadotecnia 19-1

Lexus desafía a Mercedes

Toyota es un maestro en la instrumentación de la creación de valor. Toyota reconoció
que una cantidad considerable de consumidores en todo el mundo quería y podía pagar un
automóvil costoso. En este grupo había muchos consumidores que querrían comprar un
Mercedes, pero pensaban que el producto estaba sobrepreciado. Estaban preparados para
comprar un automóvil que tuviera el desempeño de un Mercedes, pero a un precio más
razonable. Esto dio a Toyota la idea de desarrollar un automóvil nuevo que se pudiera comparar
en forma convincente con un Mercedes, pero que se posicionara a un mejor valor. El comprador
tendría la sensación de ser un comprador "inteligente" y no uno que desperdicia el dinero sólo
para obtener una condición social.

Los diseñadores e ingenieros de Toyota desarrollaron un automóvil que llamaron Lexus
y lo comercializaron en forma agresiva. El nuevo automóvil tenía una apariencia escultural con
finos acabados e interiores lujosos. Toyota anunciaba el Lexus con una fotografía de éste junto
a un Mercedes y el encabezado: "Es la primera vez en la historia que cambiar un automóvil de
$73,000 por un automóvil de $36,000 se puede considerar un buen negocio". Toyota fijó un
distribuidor separado para vender el Lexus. Le fue difícil seleccionar distribuidores muy
competentes y prestó tanta atención al diseño de las salas de exhibición y los procedimientos
de ventas como al diseño del automóvil. Las salas de exhibición contaban con amplios
espacios, flores y plantas, café gratis y vendedores profesionales. Los distribuidores elaboraron
una lista de prospectos y les enviaron un atractivo paquete que contenía una cinta de video con
duración de 12 minutos que presentaba las características de desempeño del Lexus. Por
ejemplo, la cinta mostraba a un ingeniero que colocaba un vaso con agua sobre los motores de
un Mercedes y un Lexus. Al encender los motores, el agua se agitaba sobre el motor del
Mercedes, pero no lo hacía sobre el motor del Lexus, sugiriendo que el Lexus tenía un motor
más suave y ofrecía una marcha más suave. La estabilidad superior del Lexus se dramatizaba
aún más al colocar un vaso con agua sobre el guardafango del automóvil y dar una vuelta
pronunciada: el vaso permanecía derecho. Esos primeros compradores que adquirieron el
Lexus no sólo estaban satisfechos, estaban fascinados. Los compradores impresionaron a sus
amigos y se convirtieron en los mejores vendedores (sin salario) para el nuevo Lexus.

Mientras tanto, Mercedes tuvo que volver a considerar su estrategia de posicionamiento
de valor total. Si Mercedes bajaba sus precios, estaría admitiendo que su automóvil estaba
sobrepreciado. Si mantenía los mismos precios, seguiría perdiendo ventas por el Lexus. La
estrategia más sensata podría ser que Mercedes elevara sus precios y agregara garantías y
servicios muy generosos, como reparaciones sin costo durante seis años y cosas por el estilo.
Al elevar aún más sus precios, Mercedes diría que es el automóvil del "hombre rico" y no es de
la misma clase que el Lexus.

La empresa debe considerar muchos factores al momento de determinar su política de
precios. En los párrafos siguientes, describiremos un procedimiento de seis pasos para la
fijación de precios: (1) seleccionar el objetivo del establecimiento de precios, (2) determinar la
demanda, (3) estimar los costos, (4) analizar los precios y ofertas de los competidores, (5)
seleccionar un método de fijación de precios y (6) seleccionar el precio final.



Selección del objetivo de la fijación del precio

La compañía primero debe decidir qué quiere realizar con un producto en particular. Si
ha seleccionado su mercado objetivo y su posición en éste, entonces su estrategia de mezcla
de mercadotecnia, incluido el precio, será bastante sencilla. Por ejemplo, si una compañía de
vehículos recreativos desea producir un cámper de lujo para clientes adinerados, esto implica
cargar un precio alto. Por tanto, la estrategia de fijación de precios se determina en gran medida
por la colocación en el mercado.

Al mismo tiempo, la compañía podría procurar objetivos adicionales. Cuanto más claros
son los objetivos de una empresa, más fácil es fijar el precio. Cada precio posible tendrá un
efecto diferente en objetivos como beneficios, ganancias de las ventas y participación en el
mercado. En la figura 19-2 se ilustra esta situación en el caso de un producto hipotético. Si la
compañía quiere aumentar al máximo las utilidades antes de impuestos, debe cobrar 97 dó-
lares. Si desea incrementar al máximo las ganancias de las ventas, debe cargar 86 dólares. Si
su intención es aumentar al máximo la participación en el mercado, debe establecer un precio
aún más bajo.

Una compañía puede procurar cualquiera de los seis objetivos fundamentales a través
de la fijación de precios.

SUPERVIVENCIA • Las compañías procuran la supervivencia como el principal objetivo
si están saturadas por una capacidad excesiva, competencia intensa o por cambios en los re-
querimientos del cliente. Las compañías permanecen en el negocio en tanto los precios cubran
los costos variables y algunos costos fijos. Sin embargo, la supervivencia sólo es un objetivo a
corto plazo. A largo plazo, la empresa debe aprender cómo agregar valor o enfrentar la
extinción.

FIGURA 19-2. Relación entre el precio, ganancias, participación en el mercado y
beneficios.

Fuente: Decision Making in Marketing (Nueva York: The Conference Board, 1971). La figura es
creación de Franz Edelman.



MÁXIMA UTILIDAD ACTUAL • Muchas compañías tratan de fijar el precio para
que aumenten al máximo sus utilidades actuales. Estiman la demanda y costos
asociados con precios alternativos y seleccionan el precio que genera la máxima
utilidad actual, flujo de efectivo o tasa de rentabilidad sobre la inversión. (Véase
recuadro Conceptos y herramientas de mercadotecnia 19-1 para leer sobre la teoría de
la fijación de precios para el incremento al máximo de la utilidad.)

El aumento al máximo de la utilidad actual presenta problemas. Supone que la
empresa conoce su demanda y funciones del costo; en realidad es difícil estimarlos.
Asimismo, la compañía pone énfasis en el desempeño financiero actual en lugar del
desempeño a largo plazo. Por último, la compañía ignora el efecto de otras variables de
la combinación mercantil, las reacciones de los competidores y las restricciones legales
sobre el precio.

MÁXIMA GANANCIA ACTUAL • Algunas compañías establecerán un precio
para incrementar al máximo las ganancias de las ventas; para conseguirlo, sólo
requiere calcular la función de la demanda. Muchos gerentes piensan que el aumento al
máximo de las ganancias llevará a un aumento al máximo de la utilidad a largo plazo y
al crecimiento de la participación en el mercado.

MÁXIMO CRECIMIENTO DE LAS VENTAS • Otras compañías quieren
aumentar al máximo las ventas unitarias. Creen que un mayor volumen de ventas
tendrá como resultado menores costos unitarios y mayor utilidad a largo plazo.
Establecen el precio más bajo, al suponer que el mercado es sensible al precio. Esto se
denomina fijación de precios para la penetración en el mercado. Texas Instruments (TI)
es uno de los principales practicantes de la fijación de precios para la introducción en el
mercado. TI construirá una planta grande, esta blecerá su precio tan bajo como sea

Conceptos y herramientas de mercadotecnia 19-1

Obtención del precio para aumentar al máximo las ganancias

Los economistas han creado un modelo sencillo para fijar los precios a fin de aumentar
al máximo las ganancias actuales. El modelo supone que la empresa conoce las funciones de
demanda y costos para el producto en cuestión. La función de demanda describe la cantidad
estimada (Q) que se compraría por periodo a los diversos precios (P) que se pueden cargar.
Suponga que la empresa determina, a través del análisis estadístico de la demanda, que su
ecuación de demanda es:

Q= 1,000 - 4P (19-1)
Esta ecuación expresa la ley de la demanda: se comprará menos por periodo a precios

más altos.
La función de los costos describe el costo total (C) de producir cualquier cantidad por

periodo (Q). En el caso más sencillo, la función del costo total se describe por medio de la
ecuación lineal C = F + cQ, donde F es el costo total fijo y Ces el costo unitario variable.
Suponga que la compañía estimó la ecuación de costos siguiente para su producto:

C = 6,000 + 50Q (19-2)



La gerencia necesita dos ecuaciones más, ambas de definición, a fin de fijar el precio que
aumenta al máximo las ganancias. Primero, el ingreso total (R) es igual al precio por la cantidad
vendida:

R = PQ (19-3)

Segundo, las ganancias totales (Z) es la diferencia entre el ingreso total y el costo total:

Z=R-C (19-4)

Ahora, la compañía puede fijar la relación entre las ganancias (Z) y el precio (P) al
comenzar con la ecuación de las ganancias (19-4) y siguiendo la derivación siguiente:

Z = R-C
Z = PQ- C
Z = PQ- (6,000 + 50Q)
Z = P(1,000 - 4P) - 6,000 - 50(1,000 - 4P)
Z= 1,000 P- 4P2 - 6,000 - 50,000 + 200P
Z= - 56,000 + 1,200 P- 4P2

Las ganancias totales resultan ser una función de segundo grado del precio. Es
una figura parecida a un sombrero (una parábola) y las ganancias alcanzan su punto
más alto ($34,000) a un precio de $150. El precio óptimo de $150 se puede encontrar al
trazar la parábola con algunos precios de muestra y ubicando el punto más alto o por
medio de un cálculo.

posible, ganará una gran participación en el mercado, experimentará la reducción de
costos y reducirá su precio tanto como disminuyan los costos.

Las condiciones siguientes favorecen el establecimiento de un precio bajo: (1) el
mercado es muy sensible al precio y un precio bajo estimula un mayor crecimiento del
mercado; (2) los costos de producción y distribución disminuyen con la experiencia de
la producción acumulada; y (3) un precio bajo desalienta la competencia real y
potencial.

MÁXIMO DESCREMADO DEL MERCADO • Muchas compañías favorecen el
establecimiento de precios altos para "descremar" el mercado. Du Pont es uno de los
principales practicantes de la fijación de precios para el descremado del mercado. Con
cada innovación (celofán, nylon y demás), estima el precio más alto que puede cargar
dadas las utilidades comparativas de su producto nuevo contra los sustitutos
disponibles. La compañía establece un precio que hace que, para ciertos segmentos
del mercado, valga la pena adoptar el nuevo material. Toda vez que las ventas
disminuyen Du Pont reduce el precio para descender al siguiente estrato de
consumidores sensibles al precio. De esta manera, Du Pont obtiene una cantidad
máxima de ganancias de los diversos segmentos del mercado. Como otro ejemplo,
Polaroid practica también el descremado del mercado. Primero lanza una versión cara
de una cámara nueva y en forma gradual introduce modelos más sencillos a precios
más bajos para atraer a nuevos segmentos sensibles al precio.



El descremado del mercado tiene sentido en las siguientes condiciones: (1) un
número suficiente de compradores tiene una alta demanda actual; los costos unitarios
de producción de un volumen bajo no son tan altos que anulan la ventaja de cargar las
implicaciones del tráfico; (3) el precio inicial alto no atrae a más competidores; (4) el
precio alto comunica la imagen de un producto superior.

LIDERAZGO EN LA CALIDAD DEL PRODUCTO • Una compañía podría desear
ser el líder de calidad del producto en el mercado. Maytag, uno de los principales
ejemplos, fabrica lavadoras de alta calidad y les da un precio escasamente de 100
dólares más que las lavadoras de los competidores. Maytag utiliza el lema "Fabricadas
para durar más" y su característica publicitaria "Por completo solos" del encargado de
reparaciones de Maytag que se duerme en el teléfono porque nadie llama nunca para
pedirle servicio. La estrategia de Maytag de calidad superior y precio superior le ha
brindado una tasa de rentabilidad consistentemente más alta que el promedio en esa
industria.

OTROS OBJETIVOS DE LA FIJACIÓN DE PRECIOS • Las organizaciones no
lucrativas y públicas pueden adoptar muchos otros objetivos de la fijación de precios.
Una universidad busca una recuperación parcial del costo, al saber que debe depender
de donaciones privadas y subsidios públicos para cubrir los costos restantes. Un
hospital no lucrativo puede buscar la recuperación total del costo en su fijación de
precios. Una compañía teatral no lucrativa puede fijar el precio de sus producciones
para vender el máximo de localidades del teatro. Un organismo de servicio social puede
fijar un precio social orientado hacia las diversas situaciones de ingreso de los
diferentes clientes.

Determinación de la demanda

Cada precio que la compañía pueda cargar llevará a un nivel diferente de
demanda y, como consecuencia, tendrá un efecto distinto sobre sus objetivos de
mercadotecnia. La relación entre el precio actual que se carga y la demanda actual
resultante se captura en el programa de demanda común (véase la figura 19-3[a]). El
programa de demanda denota el número de unidades que el mercado comprará en un
periodo determinado a precios alternativos que podría cargar durante ese periodo. En el
caso normal, la demanda y el precio se relacionan en forma inversa, es decir, cuanto
mayor es el precio, menor es la demanda (y viceversa).

En el caso de los bienes de prestigio, la curva de la demanda tiene, en
ocasiones, una pendiente positiva. Una compañía de perfumería encontró que al subir
su precio, ¡vendió más perfumes que nunca! Algunos consumidores aceptan el precio
más alto para pretender un perfume mejor o más caro. No obstante, si se cobra un
precio demasiado alto, el nivel de demanda será menor.



FIGURA 19-3 Demanda no elástica y elástica

FACTORES QUE AFECTAN LA SENSIBILIDAD DEL PRECIO • La curva de la
demanda demuestra el índice de compras del mercado a precios alternativos. Suma las
reacciones de muchos individuos que tienen diferentes sensibilidades al precio. El
primer paso importante es comprender los factores que afectan la sensibilidad de los
compradores al precio. Nagle ha identificado nueve factores:

1. Efecto del valor único: Los compradores son menos sensibles al precio cuando
el producto es más original.

2. Efecto de conciencia de los sustitutos: Los compradores son menos sensibles al
precio cuando están menos conscientes de los sustitutos.

3. Efecto de la comparación difícil: Los compradores son menos sensibles al precio
cuando no pueden comparar con facilidad la calidad de los sustitutos.

4. Efecto del gasto total: Los compradores son menos sensibles al precio cuanto
menor es el gasto de su ingreso.

5. Efecto de la utilidad final: Los compradores son menos sensibles al precio cuanto
menor es el gasto del costo total del producto terminado.

6. Efecto del costo compartido: Los compradores son menos sensibles al precio
cuando otra parte absorbe un porcentaje del costo.

7. Efecto de la inversión hundida: Los compradores son menos sensibles al precio
cuando se utiliza el producto con activos adquiridos previamente.

8. Efecto del precio-calidad: Los compradores son menos sensibles al precio
cuando se supone que el producto debe tener más calidad, prestigio o
exclusividad.

9. Efecto del inventario: Los compradores son menos sensibles al precio cuando no
pueden almacenar el producto.



MÉTODOS DE ESTIMACIÓN DE LOS PROGRAMAS DE DEMANDA • La
mayoría de las compañías hace intentos por medir sus programas de demanda. En la
investigación del programa de demanda, el investigador necesita hacer suposiciones
acerca de la conducta competitiva. Hay dos maneras de estimar la demanda. Una es
suponer que los precios de los competidores permanecen constantes sin que tenga
importancia el precio que la compañía carga. La otra, es suponer que los competidores
cargan un precio diferente por cada precio que la compañía podría establecer.
Supondremos lo anterior y dejaremos la cuestión de las reacciones del precio de los
competidores para más adelante.

Para medir un programa de demanda se requiere variar el precio. Se puede
efectuar un estudio en un entorno de laboratorio pidiendo a sujetos que señalen
cuántas unidades comprarían a distintos precios posibles . Bennet y Wilkinson utilizaron
un método de almacén para estimar el programa de demanda. Variaron de modo
sistemático los precios de diversos productos vendidos en un almacén de descuento y
observaron los resultados .

Al medir la relación precio/ demanda, el investigador de mercado debe controlar
o tolerar otros factores que podrían afectar la demanda. Si una compañía incrementa
sus gastos de publicidad al mismo tiempo que disminuye su precio, no sabríamos qué
porcentaje de la demanda fue resultado del precio más bajo en comparación con los
gastos publicitarios más altos. Los economistas demuestran el impacto de los factores
ajenos al precio sobre la demanda mediante cambios de la curva de la demanda en vez
de hacerlo por medio de movimientos a lo largo de la curva de la demanda. Nagle ha
presentado un excelente resumen de los diversos métodos que se utilizan para medir la
sensibilidad al precio y la demanda.

ELASTICIDAD DEL PRECIO DE LA DEMANDA • Los mercadólogos necesitan
saber cuánto respondería la demanda si hubiera un cambio en el precio. Considere las
dos curvas de la demanda de la figura 19-3. En la parte (a), un incremento del precio de
P, a P2 lleva a una reducción relativamente baja de la demanda de Q 1 a Q2. En la
parte (b) el mismo incremento en el precio lleva a una caída sustancial en la demanda
de Q, a Q2. Si la demanda apenas varía con un cambio leve en el precio, se dice que
no es elástica. Si la demanda cambia de manera considerable, es elástica. De modo
específico, la elasticidad del precio de la demanda se obtiene mediante la fórmula
siguiente:

Cambio porcentual en la cantidad demandada
Elasticidad del precio de la demanda =

Cambio porcentual en el precio

Suponga que la demanda disminuye 10% cuando un vendedor aumenta su
precio 2%. Por tanto, la elasticidad del precio de la demanda es -5 (el signo negativo
confirma la relación inversa entre el precio y la demanda). Si la demanda disminuye 2%
con un incremento del precio del 2%, entonces la elasticidad es -1. En este caso, la
ganancia total del vendedor sigue siendo la misma. El vendedor vende menos artículos
pero a un precio alto que preserva la misma ganancia total. Si la demanda disminuye
1% cuando el precio aumenta 2%, entonces la elasticidad es - 0.5. Cuanto menos



elástica es la demanda, más provechoso será para el vendedor aumentar el precio.

¿Qué determina la elasticidad del precio de la demanda? Es probable que la
demanda sea menor en las siguientes condiciones: (1) hay pocos o ningún competidor
o sustituto; (2) los compradores no perciben con facilidad el precio más alto; (3) los
compradores son lentos para cambiar sus hábitos de compra y para buscar precios más
bajos; (4) los compradores piensan que los precios más altos se justifican por
incrementos de la calidad, la inflación normal y demás factores pertinentes.

Si la demanda es elástica más que no elástica, los vendedores considerarán la
disminución del precio. Un precio más bajo generará una mayor ganancia total. Esto
tiene sentido en tanto que los costos de producir y vender más unidades no aumenten
en forma desproporcionada.

Se ha informado acerca de varios estudios de la elasticidad del precio; por
ejemplo, la elasticidad del precio de los automóviles, -1.0 a -2.2; el café, -5.3; el yogurt,
-1.2; y la confitería, -2.0.1 Pero estas estimaciones se deben utilizar con precaución. La
elasticidad del precio depende de la magnitud y dirección del cambio de precio
contemplado. Puede ser insignificante con un cambio leve del precio y sustancial con
un cambio considerable del precio. Puede diferir para una reducción del precio contra
un incremento del precio. Por último, la elasticidad del precio a largo plazo es apta para
diferir la elasticidad a corto plazo. Los compradores pueden continuar con su proveedor
actual después de un incremento del precio, porque no perciben el aumento o porque
éste es muy bajo o están distraídos con otras preocupaciones o encuentran que
seleccionar a un nuevo proveedor requiere de tiempo, pero con el paso del mismo
pueden cambiar de proveedores. En este caso, la demanda es más elástica a largo que
a corto plazo. O puede suceder lo contrario, los compradores descartan a un proveedor
después de darse cuenta de un incremento del precio, pero regresan más tarde. La
diferencia entre la elasticidad a corto y a largo plazo implica que los vendedores no
conocerán el efecto total de su cambio de precios hasta que pase tiempo.

Estimación de costos

La demanda representa en gran medida un tope máximo para el precio que la
compañía puede cargar por su producto. Y los costos de la compañía representan el
tope mínimo. La compañía quiere cargar un precio que cubra su costo de producción,
distribución y venta del producto, incluida una rentabilidad justa por su esfuerzo y
riesgo.

TIPOS DE COSTOS • Los costos de una compañía se presentan en dos formas:
fijos y variables. Los costos fijos (también llamados costos generales) no varían con la
producción o las ganancias de las ventas. Así, una compañía debe pagar cuentas cada
mes por renta, calefacción, intereses, salarios de los ejecutivos y demás, cualquiera
que sea la producción de la compañía. Los costos fijos prevalecen sin que tenga
importancia el nivel de producción.



Los costos variables varían de modo directo con el nivel de producción. Por
ejemplo, cada calculadora de bolsillo producida por Texas Instruments (TI) incluye el
costo del plástico, chips de microprocesamiento, empaque y similares. Estos costos
tienden a ser constantes por unidad producida. Se dice que son variables porque su
total varía con el número de unidades producidas.

Los costos totales consisten en la suma de los costos fijos y variables para
cualquier nivel de producción. La gerencia quiere cargar un precio que cubra por lo
menos los costos de producción total en un nivel de producción determinado.

COMPORTAMIENTO DE LOS COSTOS EN DIFERENTES NIVELES DE LA
PRODUCCIÓN POR PERIODO • Para fijar los precios con inteligencia, la gerencia
necesita saber cómo varían sus costos en los diversos niveles de producción.

Considere el caso en que una compañía como TI ha construido una planta de
tamaño fijo para producir 1,000 calculadoras de bolsillo al día. En la figura 19-4(a) se
presenta un comportamiento en forma de U de la curva del costo promedio a corto
plazo (SRAC; shortrun average cost curve). El costo por unidad es alto si se producen
pocas unidades por día. Conforme la producción se aproxima a 1,000 unidades por día,
el costo promedio disminuye. La razón es que los costos fijos se distribuyen en más
unidades, con un costo fijo más bajo. TI puede tratar de producir más de 1,000
unidades por día pero con un incremento de sus costos. El costo promedio aumenta
después de las 1,000 unidades, porque la planta se torna ineficiente: los obreros tienen
que hacer cola para las máquinas, estás se dañan con mayor frecuencia y los obreros
se estorban entre sí.

Si TI piensa que podría vender más de 2,000 unidades por día, debe considerar
construir una planta más grande. La planta utilizará maquinaria y acuerdos de trabajo
más eficientes y el costo unitario de producir 2,000 unidades por día será menor que el
costo unitario de producir 1,000 unidades por día. Esto se demuestra en la curva del
costo promedio a largo plazo de la figura 19-4(b). De hecho, de acuerdo con esta figura,
una planta con capacidad para producir 3,000 unidades por día sería aún más eficiente.
Pero una planta con capacidad para producir 4,000 unidades por día sería menos
eficiente como resultado del incremento de las deseconomías de escala. Hay
demasiados empleados qué administrar, los trámites hacen que el proceso sea más
lento y demás situaciones asociadas. La figura 19-4(b) indica que una planta de
producción con capacidad para 3,000 unidades por día es el tamaño óptimo para
construir, si la demanda es lo suficientemente fuerte para respaldar este nivel de
producción.

COMPORTAMIENTO DE LOS COSTOS COMO UNA FUNCIÓN DE LA
PRODUCCIÓN ACUMULADA • Suponga que TI opera una planta que produce 3,000
calculadoras de bolsillo por día. Conforme TI adquiere experiencia en la producción de
calculadoras de bolsillo, aprende cómo hacerlo mejor. Los empleados aprenden atajos,
el flujo de materiales aumenta, se reducen los costos de adquisición y demás. El
resultado es que el costo promedio tiende a disminuir con la experiencia de la
producción acumulada. Esto se ilustra en la figura 19-5. Por tanto, el costo promedio de



producir las primeras 100,000 calculadoras es de 10 dólares por calculadora. Cuando la
compañía haya producido las primeras 200,000 calculadoras, el costo promedio habrá
disminuido a 9 dólares. Después de que se vuelva a duplicar su experiencia de
producción acumulada a 400,000, el costo promedio será de 8 dólares. Esta reducción
del costo promedio con la experiencia de la producción acumulada se denomina curva
de la experiencia (en ocasiones, curva del aprendizaje).

Ahora suponga que tres empresas compiten en esta industria, TI, A y B. TI es el
productor con menor costo a 8 dólares, habiendo producido 400,000 unidades en el
pasado. Si las tres empresas venden la calculadora a $10, TI tiene una utilidad de $2
por unidad, A obtiene $1 y B no tiene ganancias ni pérdidas. Para TI, una operación
inteligente sería disminuir su precio a $9. Esto dejará a B fuera del mercado e inclusive
A considerará dejar de operar. TI

FIGURA 19-4. Costo por unidad a diferentes niveles de producción por día

absorberá el negocio que habría sido para B (y quizá para A). Por otro lado, los
consumidores sensibles al precio entrarán al mercado con un precio más bajo. Los
costos de TI disminuirán aún más y más rápido de lo que restituirán sus utilidades, aún
a un precio de $9. TI ha utilizado esta estrategia agresiva de fijación de precios para
ganar participación en el mercado y dejar a otros fuera de la industria.

No obstante, la fijación de precios de la curva de la experiencia presenta riesgos
importantes. La fijación de precios agresiva podría dar una imagen barata al producto.
La estrategia también supone que los competidores son débiles y no desean luchar. Por
último, la estrategia lleva a la compañía a construir más plantas para satisfacer la
demanda en tanto que un competidor podría innovar una tecnología con un menor
costo y obtener costos más bajos que el líder del mercado, que ahora está estancado
con la antigua tecnología.

La mayor parte de la fijación de precios de la curva de la experiencia se ha
enfocado en el comportamiento de los costos de fabricación. Pero todos los costos,
incluidos los costos de mercadotecnia, están sujetos a mejorías del aprendizaje. Por
tanto, si tres empresas invierten una gran cantidad de dinero probando el telemercadeo,



la empresa que lo ha utilizado durante más tiempo pondría los costos de telemercadeo
más bajos. Esta empresa puede cobrar un poco menos por su producto y aún obtener
la misma rentabilidad, con el resto de los costos en el mismo nivel.

COSTEO DE OBJETIVO • Hemos visto que los costos cambian con la escala de
la producción y la experiencia. También pueden variar como resultado de un esfuerzo
concentrado por los diseñadores, ingenieros y agentes de compras de la compañía por
reducirlo. Los japoneses, en particular, utilizan un método que se llama costeo de
objetivo.' Emplean la investigación de mercado para establecer las funciones deseadas
de un nuevo producto. Entonces determinan el precio con que deben vender el
producto dados su atractivo y los precios de los competidores. Deducen de este precio
el margen de utilidad deseado y esto deja el costo de objetivo que deben lograr.
Después examinan cada elemento del costo (diseño, inge niería, fabricación, ventas y
demás) y lo dividen en componentes más simples.

FIGURA 19-5. Costo por unidad como una función de la producción acumulada:
curva de la experiencia

Consideran maneras de modificar la ingeniería de los componentes, eliminar funciones
y reducir los costos de los proveedores. El objetivo total es llevar las proyecciones del
costo final al rango del costo de objetivo. Si no pueden tener éxito, deben decidir contra
desarrollar un producto porque no se podría vender al precio de objetivo y lograr la
utilidad de objetivo.

El costeo de objetivo es un mejoramiento de un método normal de desarrollo de
nuevos productos, que es diseñar el producto, estimar los costos y luego determinar su
precio. En vez de ello, el costeo de objetivo se enfoca en tomar los costos del producto
durante la etapa de planeación y diseño, más que en tratar de modificar los costos
después de haber introducido el producto.



Análisis de los precios, costos y ofertas de la competencia

En tanto que la demanda del mercado podría establecer un tope máximo y los
costos de la compañía un tope mínimo para la fijación de precios, los costos de los
competidores, precios y reacciones posibles ayudan a la empresa a identificar dónde se
podrían fijar sus costos. La compañía necesita marcar sus costos contra los de sus
competidores para saber si está operando con un costo con ventajas o desventajas. La
empresa puede enviar compradores de comparación para establecer el precio y evaluar
las ofertas de los competidores. La empresa puede adquirir listas de precios de los
competidores y comprar el equipo de éstos y desarmarlo. La empresa puede preguntar
a los compradores cómo perciben el precio y la calidad de cada oferta del competidor.

Toda vez que la compañía está consciente de los precios y ofertas de los
competidores, puede utilizarlos como un punto de orientación para su propia fijación de
precios. Si la oferta de la empresa es similar a una de las principales ofertas del
competidor, entonces la empresa deberá fijar un precio del orden del precio del
competidor o perderá ventas. Si la oferta de la empresa es superior, ésta puede cobrar
más que el competidor. Sin embargo, la compañía debe estar consciente de que los
competidores podrían cambiar sus precios como respuesta al precio de la empresa. En
forma básica, la compañía utilizará el precio para colocar su oferta palmo a palmo con
la de los competidores.

Selección del método para fijar el precio

Dadas las tres C (el programa de demanda del consumidor, la función del costo y
los precios de los competidores), la compañía ahora está preparada para fijar un precio.
El precio se situará en alguna parte entre uno que sea demasiado bajo para generar
una utilidad y uno que sea demasiado alto para no producir demanda alguna. En la
figura 19-6 se resumen las tres consideraciones principales en la fijación de precios.
Los costos representan un tope inferior para el precio. Los precios de los consumidores
y el precio de sustitutos proporcionan un punto de orientación que la compañía debe
considerar al fijar su precio. La valoración de los clientes de las características únicas
del producto en la oferta de la compañía representa el precio máximo.

Las compañías resuelven el aspecto de la fijación de precios al seleccionar un
método que incluye una o más de estas tres consideraciones. El método de fijación de
precios entonces llevará a un precio específico. Estudiaremos los siguientes métodos
de fijación de precios: fijación de precios más altos, fijación de precios con base en la
rentabilidad de objetivo, fijación de precios con base en el valor percibido, fijación de
precios con base en el valor, fijación de precios con base en la tasa corriente y fijación
de precios con base en la licitación de cierre.

FIJACIÓN DE PRECIOS MÁS ALTOS • El método más elemental de fijación de
precios consiste en agregar un sobreprecio estándar al costo del producto. Las
compañías constructoras participan en licitaciones de trabajo al estimar el costo total
del proyecto y sumar un sobreprecio estándar de utilidad. Los abogados, contadores y
otros profesionistas por lo general establecen su precio al agregar un sobreprecio



estándar a sus costos. Algunos vendedores indican a sus clientes que cobrarán su
costo más un sobreprecio específico; por ejemplo, las compañías aeroespaciales
establecen su precio de esta manera para el gobierno.

FIGURA 19-6 Modelo de las tres C para la fijación de precios

A fin de ilustrar la fijación de precios más altos, suponga que un fabricante de tostado-
res tuviera los siguientes costos y expectativas de ventas:

Costos variables $10
Costos fijos $300,000
Ventas unitarias esperadas $50,000

Por tanto, el costo unitario del fabricante se obtiene por medio de:
costos fijos $300,000

Costo unitario = costo variable + = $10+ = $16
ventas unitarias 50,000

Ahora suponga que el fabricante quiere ganar un sobreprecio del 20% sobre las ventas.
El sobreprecio del fabricante se obtiene mediante:

costo unitario $16
Sobreprecio = = $20

(1- rentabilidad deseada sobre las ventas) 1-0.2

El fabricante cobraría a los distribuidores 20 dólares por tostadores con una
utilidad de 4 dólares por unidad. Los distribuidores a su vez pondrán un sobreprecio en
el tostador. Si los distribuidores quieren ganar 50% sobre las ventas, pondrán un
sobreprecio en el tostador de 40 dólares. Esto equivale a una comisión del costo del
100% (= $20 / 20).

Las marcas varían en forma considerable entre los diferentes bienes. Los
sobreprecios comunes (en el precio, no en el costo) en los supermercados son de 9%
en alimentos para bebé, 14% en productos de tabaquería, 20% en productos de
repostería, 27% en productos deshidratados y vegetales, 37% en extractos y 50% en
tarjetas de felicitación.' Se encuentra mucha dispersión entre los promedios. En la
categoría de especies y extractos, los sobreprecios en el rango del precio al detalle van
de 19% a 57%. Los sobreprecios por lo general son más altos en artículos de
temporada, especializados, artículos con menor movimiento, con altos costos de
almacenamiento y manejo y con artículos con demanda no elástica.



¿Es lógico el uso de sobreprecios estándar para establecer precios? Por lo
regular, no. Cualquier método de fijación de precios que ignora la demanda actual, el
valor percibido, y la competencia no tiene probabilidades de llegar al precio óptimo.
Suponga que el fabricante de tostadores de quien hemos hablado cobrara 20 dólares
pero sólo vendiera 30,000 tostadores en vez de 50,000. Entonces el costo unitario para
el fabricante habría sido mayor, puesto que los costos fijos se distribuyen entre menos
unidades y su marca porcentual percibida sobre las ventas habría sido menor. La
fijación de precios más altos funciona sólo si ese precio en realidad proporciona el nivel
de ventas esperado.

Las compañías que introducen un producto nuevo a menudo lo valúan muy alto
con la esperanza de recuperar sus costos tan pronto como sea posible. Pero una
estrategia de sobreprecios altos podría ser fatal si un competidor ofrece un precio muy
bajo. Esto le sucedió a Philips al valuar sus reproductores de videodiscos. Philips quería
obtener una utilidad sobre cada reproductor de videodiscos. Entretanto, los
competidores japoneses establecieron precios muy bajos y tuvieron éxito para crear su
participación en el mercado con rapidez, lo cual a su vez redujo sus costos en forma
sustancial.

Además, la fijación de precios más altos sigue siendo popular por varias razones.
Primero, los vendedores tienen una mayor certeza acerca de los costos que sobre la
demanda. Al vincular el precio al costo, los vendedores simplifican su propia tarea de
fijación de precios; no tienen que hacer cambios frecuentes conforme cambia la
demanda. En segundo término, donde todas las empresas en la industria utilizan este
método de fijación de precios, los precios tienden a ser similares. Por tanto, la
competencia de precios se reduce al mínimo, que no sería el caso si las empresas
prestaran atención a las variaciones de la demanda al establecer sus precios. En tercer
lugar, muchas personas piensan que la fijación de precios más costos es más justo
tanto para los compradores como para los vendedores. Los vendedores no se
aprovechan de los compradores cuando la demanda de los últimos se agudiza; por otro
lado, los vendedores pueden ganar una rentabilidad justa sobre su inversión.

FIJACIÓN DE PRECIOS CON BASE EN LA RENTABILIDAD DE OBJETIVO •
Otro planteamiento de fijación de precios de costos es la fijación de precios con base en
la rentabilidad de objetivo. La empresa fija el precio que generaría su tasa de
rentabilidad sobre la inversión de objetivo (ROI; return on investment). General Motors
utiliza la fijación de precios de objetivo, quien valúa sus automóviles para obtener una
ROI de 15 a 20%. Las empresas de servicios públicos también usan este método ya
que están restringidas para obtener una rentabilidad justa sobre su inversión.

Suponga que el fabricante de tostadores de quien hablamos invirtió un millón de
dólares en el negocio y quiere fijar un precio para ganar una ROI del 20%, en específico
200 mil dólares. El precio de rentabilidad de objetivo se determina mediante la fórmula
siguiente:



rentabilidad deseada x capital invertido
Precio de rentabilidad de objetivo = costo unitario +

ventas unitarias

.20 x $1,000,000
-$16 + = $20

$50,000

El fabricante percibirá esta ROI del 20% siempre que sus costos y ventas
estimadas sean precisos. ¿Pero qué sucede si las ventas no alcanzan las 50,000
unidades? El fabricante puede elaborar una gráfica de punto de equilibrio para saber
qué sucedería en otros niveles de ventas. En la figura 19-7 se presenta la gráfica de
punto de equilibrio. Los costos fijos son de 300 mil dólares sin que tenga importancia el
volumen de ventas. Los costos variables son superpuestos en los costos fijos y
aumentan en forma lineal con el volumen. La curva de la rentabilidad total empieza en
cero y aumenta de manera lineal con cada unidad vendida. La pendiente de la curva de
la rentabilidad total refleja el precio de 20 dólares por unidad.

La rentabilidad total y la curva del costo total se intersecan en 30 mil unidades. Este es
el volumen del punto de equilibrio. Esto se puede verificar por medio de la siguiente
fórmula:

costo fijo $20-$10
Volumen del punto de equilibrio = =

precio - costo variable $300,000

Es evidente que el fabricante espera que el mercado compre 50 mil unidades a
20 dólares, en cuyo caso gana 200,000 dólares sobre su inversión de un millón. Pero
gran parte depende de la elasticidad del precio y los precios de los competidores. Por
desgracia, la fijación de precios con base en la rentabilidad de objetivo tiende a ignorar
estas consideraciones. El fabricante debe considerar diferentes precios y estimar sus
efectos probables sobre el volumen de ventas y las utilidades. El fabricante también
debe buscar maneras de disminuir sus costos fijos o bien variables, dado que los costos
más bajos reducirán su volumen del punto de equilibrio requerido.

FIJACIÓN DE PRECIOS CON BASE EN EL VALOR PERCIBIDO • Un número
cada vez mayor de compañías basa su precio en el valor percibido del producto. Ven
las percepciones del valor de los compradores, no el costo para el vendedor, como el
factor clave para la fijación de precios. Utilizan variables ajenas al precio en la
combinación mercantil para crear el valor percibido en la mente de los compradores. Se
fija el precio para captar el valor percibido.`



FIGURA 19-7. Gráfica del punto de equilibrio para determinar el precio de
rentabilidad de objetivo y el volumen de equilibrio

La fijación de precios con base en el valor percibido se adapta bien al
pensamiento de colocación del producto. Una compañía desarrolla un concepto de
producto para un mercado de objetivo particular con calidad y precio planeados.
Entonces, la gerencia estima el volumen que espera vender a este precio. La
estimación indica la capacidad de la planta, la inversión y los costos unitarios
necesarios. Luego la gerencia considera si el producto generará una utilidad
satisfactoria con el precio y costo planeados. Si la respuesta es positiva, la compañía
prosigue con el desarrollo del producto. De otro modo, la compañía desecha la idea.

Du Pont y Caterpillar son dos de los principales practicantes de la fijación de
precios con base en el valor percibido. Du Pont no ancla su precio en el costo sino en el
valor para el consumidor. Cuando Du Pont desarrolló su nueva fibra sintética para
alfombras demostró a los fabricantes de alfombras que podían pagarle hasta $1.40 por
libra por la fibra nueva y aún lograr su utilidad actual. Du Pont denomina esto precio del
valor en uso. No obstante, Du Pont reconoció que valuar el nuevo material a $1.40 por
libra no repercutiría sobre los fabricantes de alfombras. De modo que estableció un
precio de menos de $1.40 por libra para proporcionar un incentivo de compra para
adoptar la fibra nueva. Du Pont no utilizó su costo de fabricación para establecer el
precio sino sólo para juzgar si había suficientes beneficios para seguir en el primer
lugar.

Como otro ejemplo del precio del valor en uso de Du Pont, ésta valuará cierto
químico tanto a un precio estándar como a un precio superior, donde el último incluye
valores agregados. Considere el siguiente ejemplo de fijación de precios:



ATRIBUTO NIVEL ESTÁNDAR NIVEL SUPERIOR VALOR AGREGADO

Calidad Impurezas, menos de diez
partes por millón

Impurezas, menos de
una parte por millón

$1.40

Entrega En dos semanas En una semana .15
Sistema Sólo abastecimiento de

productos químicos
Abastecimiento del
sistema total

.80

Innovación Poco apoyo para
investigación y desarrollo

Alto nivel de apoyo para
investigación y
desarrollo

2.00

Capacitación
adicional

Capacitación inicial Capacitación adicional a
solicitud

.40

Servicio Por medio de compras
de la casa matriz

Disponible a nivel local .25

Precio $100/libra $105 /libra 5.00

El cliente que quiere la oferta superior paga 105 dólares en vez de 100 dólares
por una libra. Du Pont ha medido el valor percibido de cada utilidad agregado y esto se
suma a la prima de $5 por libra. En ocasiones, esta operación se denomina fijación de
precios con base en el valor de los componentes. El cliente puede terminar averiguando
algunos pero no todos los valores agregados y tratar de asegurar un precio por libra
entre el precio estándar y el superior. Esto depende de que Du Pont quiera desintegrar
su oferta con prima.

Caterpillar utiliza el valor percibido para fijar los precios de su equipo de
construcción. Podría valuar su tractor a 100 mil dólares. Aunque el tractor de un
competidor similar podría estar valuado a $90,000. ¡Y Caterpillar venderá más que el
competidor! Cuando un prospecto a cliente pregunta a un distribuidor de Caterpillar por
qué debería pagar 10 mil dólares más por el tractor Caterpillar, el distribuidor responde:

$ 90,000 precio del tractor si sólo es equivalente al tractor del competidor
7,000 precio con prima por durabilidad superior
6,000 precio con prima por confiabilidad superior
5,000 precio con prima por servicio superior
2,000 precio con prima por mayor garantía de las partes

110,000 es el precio para cubrir el paquete del valor
-10,000 descuento

$100,000 precio final

Por tanto, el distribuidor de Caterpillar es capaz de poner un precio o valor en
cada componente que conforma la oferta (que se denomina fijación de precios con base
en el valor de los componentes). ¡El cliente asombrado se da cuenta de que a pesar de
que se le pida una prima de $10,000 por un tractor Caterpillar, en realidad se le está
dando un descuento de $10,000! Termina seleccionando el tractor Caterpillar porque
está convencido de que sus costos operativos de por vida serán menores.

La clave para la fijación de precios con base en el valor percibido es determinar
con precisión la percepción del mercado del valor de la oferta. Los vendedores con una
perspectiva inflada de su valor de la oferta sobrevaluarán su producto. Los vendedores
con una perspectiva subestimada cobrarán menos de lo que podrían. Se requiere



investigación de mercado para determinar la percepción del mercado del valor como
una guía para la fijación de precios efectivo. Los métodos para estimar el valor
percibido se describen en el recuadro Conceptos y herramientas de mercadotecnia 19-
2. Los métodos para estimar un precio alrededor del valor percibido estimado se
describen en el recuadro Conceptos y herramientas de la mercadotecnia 19-3.

FIJACIÓN DE PRECIOS CON BASE EN EL VALOR • En años recientes, varias
compañías han adoptado la fijación de precios con base en el valor mediante el cual
cargan un precio bajo por una oferta de alta calidad. Lexus es un buen ejemplo, porque
Toyota podría haber valuado este vehículo mucho más cerca del precio del Mercedes
dada su extraordinaria calidad. La fijación de precios de Mercedes representa una
filosofía de fijación de precios de "más por más", que tiene muchos descuentos. Bajo
ésta se hallaría una filosofía de fijación de precios de "más por menos", que es
representada por Lexus.

La fijación de precios con base en el valor no es la misma que la fijación de
precios con base en el valor percibido. La última, en realidad, es una filosofía de fijación
de precios de "más por más". Indica que la compañía debe fijar sus precios en un nivel
que capte lo que el comprador piensa que vale el producto. Por otro lado, la fijación de
precios con base en el valor indica que el precio debe representar una ganga extraordi-
naria para los consumidores.

Los siguientes son otros ejemplos de comerciantes que utilizan la fijación de
precios con base en el valor:''

Wal-Mart cobra precios bajos todos los días al mismo tiempo que ofrece una gran
variedad de marcas y excelentes servicios y garantías. No es sorprendente que se haya
convertido en el vendedor al detalle más grande del mundo.

Southwest Airlines cobra alrededor de un tercio de lo que sus competidores cobran pero
proporciona un vuelo muy cómodo y un servicio en extremo amigable, aunque sin lujos.
Southwest es una de las únicas aerolíneas de Estados Unidos que envían por correo las
utilidades.

Conceptos y herramientas de mercadotecnia 19-2

Métodos para estimar el valor percibido: una ilustración

Tres compañías, A, B y C, producen interruptores relevadores rápidos. Se pide a los
compradores industriales que analicen y califiquen las ofertas de las compañías respectivas.
Aquí presentamos tres métodos alternos:

• Método de calificación y precios directos: Aquí los compradores calculan un precio
para cada interruptor que creen que refleje el valor total de comprar el interruptor a cada
compañía. Por ejemplo, pueden asignar $2.55, $2.00 y $1.52, respectivamente.

• Método de calificación y valor percibido directos: Aquí los compradores distribuyen
100 puntos entre las tres compañías para reflejar el valor total de comprar el interruptor
a cada compañía. Suponga que asignan 42, 33 y 25, respectivamente. Si el precio



promedio en el mercado de un interruptor relevador es $2.00, las tres empresas podrían
cobrar, respectivamente, $2.55, $2.00 y $1.52, para reflejar la variación en el valor
percibido.

• Método de diagnóstico: Aquí los compradores califican las tres ofertas con base en un
conjunto de atributos. Distribuyen 100 puntos entre las tres compañías con respecto de
cada atributo. También distribuyen 100 puntos para reflejar la importancia relativa de los
atributos. Suponga que los resultados son los siguientes:

VALOR
RELATIVO DE LA

IMPORTANCIA

ATRIBUTO PRODUCTOS

A B C
25 Durabilidad del producto 40 40 20
30 Confiabilidad del producto 33 33 33
30 Confiabilidad de la entrega 50 25 25
15 Calidad del servicio 45 35 20
100 (Valor percibido) (41.65) (32.65) (24.9)

(Precio de equilibrio) $2.55 $2.00 $1.52

Al multiplicar los valores relativos de la importancia por las calificaciones de cada
compañía, encontramos que la oferta de la compañía A se percibe arriba del promedio (en 42),
la oferta de la compañía B está en el promedio (en 33) y la oferta de la compañía C está abajo
del promedio (en 25).

La compañía A puede fijar un precio alto para sus interruptores porque los compradores
perciben una oferta mejor. Si A desea fijar los precios de modo proporcional con su valor
percibido, puede cobrar alrededor de $2.55 (= $2.00 por un interruptor de calidad promedio x
42/33). Si las tres compañías establecen sus precios proporcionales al valor percibido, tendrán
alguna participación en el mercado, ya que todas ofrecen el mismo valor percibido para el
precio.

Si los precios de una compañía son menores que su valor percibido, obtendrá una
participación en el mercado más alta del promedio porque los compradores obtendrán un valor
extraordinario por su dinero. Esto se ilustra en la figura siguiente.



Las tres ofertas, A, B y C, en un principio se encuentran en la misma línea de
valor/precio. Las participaciones en el mercado respectivas dependerán de la densidad relativa
de los puntos ideales (no se muestran) que rodean las tres ofertas. Ahora, suponga que la
compañía A baja su precio a A'. Su valor/precio se encontrará en una línea más alta (la línea
punteada) y retirará la participación en el mercado tanto de B como de C, sobre todo de B,
porque ofrece más valor al mismo precio que B. En defensa propia, B puede bajar su precio o
aumentar su valor percibido al agregar mayor confiabilidad en el servicio y así sucesivamente.
Si el costo de aumentar su valor percibido es menor que la pérdida de las ganancias que resulta
de un precio más bajo, B debe reforzar su valor percibido.

Para un estudio empírico de los nueve métodos que utilizan las compañías para evaluar el valor a los
clientes, véase James C. Anderson, Dipak C. Jain y Pradeep K. Chintagunta, "Customer Value
Assessment in Business Markets: A State-of-Practice Study", en Journal of Businessto-Business
Marketing, vol. 1 (1), 1993, pp. 3-29.

Conceptos y herramientas de mercadotecnia 19-3

Métodos para fijar un precio alrededor de un valor percibido

Las compañías no siempre dependen de que sus clientes reconozcan el valor de
su oferta en comparación con las ofertas de sus consumidores. Es probable que cada
oferta del competidor no sólo difiera en precio sino en su impacto sobre los costos
operativos, costos del capital de trabajo, costos de fijación, costos de financiamiento y
costos de disposición del cliente. Las compañías industriales avanzadas utilizan un
instrumento que se denomina valor económico para el consumidor (EVC; economic
value to the customer) para crear la percepción del valor de sus clientes. El EVC se
calcula al comparar el total de costos de su producto con las utilidades del producto que
el cliente utiliza actualmente (producto de referencia). Esta es una manera efectiva de
analizar la política de fijación de precios para bienes industriales donde el precio de
compra representa sólo una parte de los costos del periodo de vida del cliente.

La figura adjunta ilustra la manera en que se determina el EVC. Suponga que
una compañía desarrolla dos productos, Y y Z para competir con el producto X, que es
el que en la actualidad utiliza el cliente.

El nuevo producto Y realiza la misma función que el producto de referencia X,
pero sus costos de iniciación y posteriores a la compra son de sólo $400, ahorrando
$300. Puesto que el actual producto X del cliente tiene costos del ciclo de vida de
$1,000, el valor económico que el nuevo producto Y ofrece al cliente es de $600
($1,000 menos $400). Por tanto, el cliente podría estar dispuesto a pagar hasta $600
por el producto Y.



El nuevo producto Z tiene más funciones o características de operación que los
productos X o Y. Estas funciones adicionales de Z tienen un valor incremental percibido
de $300 al compararlo con el producto de referencia. De modo que en comparación con
el producto actual, Z ahorra $100 en los costos posteriores a la compra y tiene un valor
incremental de $300, resultando en un valor económico de $700 para el cliente. Por
tanto, Z proporciona un EVC más alto que Y a pesar de sus mayores costos posteriores
a la compra porque ofrece valor adicional para el cliente.

La empresa debe fijar su costo en un punto entre sus costos y el EVC que el
cliente percibe. Si la empresa valuara Y en $400, el cliente ahorraría $200 en
comparación con X, no obstante que pague $100 más por Y. La utilidad de la empresa
depende de su costo de proveer Y. Si cuesta $250 proveer Y, la empresa ganará $150
(= $400 - $250).

La empresa puede usar el EVC para determinar en qué segmentos del mercado
debe entrar. Debe entrar en segmentos donde su precio cree más valor económico del
que sus clientes obtienen por su producto actual.

FUENTE: Este recuadro fue condensado por el autor de John L., Forbis y Nitin T. Mehta, "Economic
Value to the Customer", en McKinsey Staff Paper (Chicago: McKinsey & Co., Inc., febrero de 1979), pp.
1-10.

Dell Computer, la compañía de computadoras de mercadeo directo, ofrece a los
compradores computadoras personales de alta calidad y excelente servicio en tanto que
carga precios más bajos que sus competidores orientados a las ventas al detalle.
Taco Bell modificó sus operaciones de alimentos rápidos y redujo sus precios en forma
considerable para volver a presentar a sus clientes la noción de la fijación de precios con
base en el valor.
Nucor Steel, a través del manejo de operaciones muy eficientes, ha sido capaz de
ofrecer a los consumidores un acero de alta calidad con precios sustancialmente más
bajos de los que Bethlehem y otros vendedores de acero pueden cobrar.

La fijación de precios con base en el valor no es algo que se fundamente sólo en



fijar precios más bajos en los productos de la compañía en comparación con los
competidores. Es algo que consiste en modificar las operaciones de la compañía a fin
de convertirse en realidad en un productor con un costo bajo sin sacrificar la calidad y
para reducir los precios de la compañía en modo considerable con objeto de atraer a
varios clientes conscientes del valor.

FIJACIÓN DE PRECIOS CON BASE EN LA TASA CORRIENTE • La fijación de
precios con base en la tasa corriente fundamenta su precio en gran medida en los
precios de los competidores, prestando menos atención a su propio costo o demanda.
La empresa podría cobrar lo mismo, más o menos que su(s) principal(es)
competidor(es). Las industrias oligopolistas que venden un producto, como son las
empresas de acero, papel o fertilizantes, por lo regular cobran el mismo precio. Las
empresas más pequeñas "siguen al líder". Cambian sus precios cuando cambian los
precios del líder más que cuando cambia su propia demanda o costo. Algunas
empresas pueden cobrar una prima mínima u ofrecer un pequeño descuento, pero
mantienen la cantidad de diferencia.

La fijación de precios con base en la tasa corriente es muy común. Donde es
difícil medir los costos o la respuesta competitiva es incierta, las empresas piensan que
el precio corriente representa una buena solución. Se piensa que el precio corriente
refleja la sabiduría colectiva de la industria en relación con el precio que generaría una
rentabilidad justa y no pondría en riesgo la armonía industrial.

FIJACIÓN DE PRECIOS CON BASE EN LA LICITACIÓN DE CIERRE • La
fijación de precios orientada a la competitividad es común en las empresas que licitan
por trabajos. La empresa basa su precio en las expectativas de la manera en que los
competidores fijan sus precios más que en una relación rígida con los costos o la
demanda de la empresa. La empresa quiere ganar el contrato y ganar, por lo general
requiere presentar un precio más bajo que los competidores.

Además, la empresa no puede fijar su precio por debajo de cierto nivel. No
puede fijar sus precios por debajo de los costos sin afectar su posición. Por otro lado,
cuanto más alto es el precio que fija con respecto de sus costos, menores son sus
probabilidades de obtener el contrato.

El efecto neto de las dos fuerzas opuestas puede describirse en términos de la utilidad
esperada de la licitación (véase la tabla 19-1). Suponga, que una licitación de $9,500.00
daría muchas probabilidades de obtener el contrato, digamos, de .81, pero sólo una
baja utilidad, digamos, de $100. Por tanto, la utilidad esperada con esta licitación es de
$81. Si la empresa licita $11,000, su utilidad sería de $1,600 pero las probabilidades de
ganar el contrato se reducirían, digamos, a .01. La utilidad esperada sería de sólo $16.
Un criterio de licitación lógico sería licitar el precio que aumentaría al máximo la utilidad
esperada. De acuerdo con la tabla 19-1, la mejor licitación sería de $10,000, para la
cual la utilidad esperada sería de 216 dólares.



LICITACIÓN
DE LA COMPAÑÍA

UTILIDAD
DE LA COMPAÑÍA

PROBABILIDAD DE
OBTENER

LA ADJUDICACIÓN DE
ESTA

LICITACIÓN (SUPUESTA)

UTILIDAD
ESPERADA

$ 9,500 $ 100 0.81 $ 81
10,000 600 0.36 216
10,500 1,100 0.09 99
11,000 1,600 0.01 16

TABLA 19-1. Efecto de diferentes licitaciones sobre la utilidad esperada

Utilizar la utilidad esperada como un criterio para fijar el precio tiene sentido para
la empresa que participa en muchas licitaciones. Al enfrentar los riesgos, la empresa
obtendrá la utilidad máxima a largo plazo. La empresa que sólo licita de manera
ocasional o que necesita con urgencia un contrato no encontrará favorable utilizar el
criterio de la utilidad esperada. Por ejemplo, este criterio no distingue entre una utilidad
de $1,000 con una probabilidad de 0.10 y una utilidad de $125 con una probabilidad de
0.80. Además, la empresa que quiera mantener su producción en curso preferiría el
segundo contrato que el primero.

Selección del precio final
Los métodos anteriores de fijación de precios reducen el rango del cual se puede

seleccionar el precio final. Al seleccionar el precio final, la compañía debe considerar
factores adicionales.

FIJACIÓN DE PRECIOS PSICOLÓGICOS • Los vendedores deben considerar
la psicología de los precios además de sus aspectos económicos. Muchos
consumidores utilizan el precio como indicador de calidad. Cuando Fleischmann
aumentó su precio de la ginebra de 4.50 a 5.50 dólares, sus ventas de licor
aumentaron, no disminuyeron. La fijación de precios con base en la imagen es en
especial efectivo con productos sensibles al ego, como perfumes y automóviles
costosos. Un frasco de perfume de 100 dólares podría contener esencia con valor de
$10, pero quienes compran regalos pagan $100 para comunicar al obsequiado su gran
estimación.

En un estudio de la relación entre percepciones en cuanto a precio y calidad de
los automóviles detectó que la relación opera en forma recíproca.12 Se percibió que los
automóviles con altos precios tenían alta calidad, si bien no garantizada. Se descubrió,
asimismo, que a los automóviles de alta calidad se les asignaba un precio más alto que
el real. Cuando se tiene acceso a la calidad verdadera, el precio se convierte en un
indicador de calidad menos importante.13 Cuando no se dispone de esta información el
precio funciona como indicador de la calidad.

Los vendedores con frecuencia manipulan los precios de referencia al fijar el
precio de su producto. Los compradores tienen en mente un precio de referencia al
buscar un producto particular. El precio de referencia puede haberse formado al



conocer precios actuales, precios pasados o el contexto de la compra. Por ejemplo, un
vendedor puede situar su producto entre productos muy caros para expresar que
pertenece a la misma clase. Las tiendas departamentales exhibirán un mostrador de
damas en departamentos separados para diferenciar su precio; se supone que los
vestidos que se encuentran en el departamento más caro son de mejor calidad. El
pensamiento del precio de referencia se crea también al fijar un alto precio sugerido por
el fabricante o al indicar que el producto se valuó mucho más alto originalmente o al
señalar el precio de un competidor.

Muchos vendedores piensan que los precios deben terminar en números nones.
En los anuncios de los periódicos predominan los precios que terminan con números
impares. Por tanto, un amplificador estéreo se valúa a $299 en vez de $300. Muchos
consumidores ven este precio en el rango de $200 en vez del rango de $300. Otra
explicación es que las terminaciones impares cubren la noción de un descuento o una
ganga. Pero si una compañía quiere una imagen de precio alto en lugar de una imagen
de precio bajo, debe evitar la táctica de las terminaciones en números nones.

LA INFLUENCIA DE OTROS ELEMENTOS DE LA COMBINACIÓN
MERCANTIL SOBRE EL PRECIO • El precio final debe tomar en consideración la
calidad de la marca y la publicidad asociada con la competencia. Farris y Reibstein
examinaron la relación entre precio relativo, calidad relativa y publicidad relativa para
227 empresas consumidoras y encontraron los resultados siguientes:

1. Las marcas con calidad relativa promedio pero altos presupuestos publicitarios
relativos eran capaces de cargar precios superiores. Aparentemente, los
consumidores estaban dispuestos a pagar precios más altos por productos
conocidos que por productos desconocidos.

2. Las marcas con calidad relativa y altos presupuestos publicitarios relativos
obtenían los precios más altos. Por el contrario, las marcas con baja calidad y
bajos presupuestos publicitarios cargaban los precios más bajos.

3. La relación positiva entre los precios altos y los altos presupuestos publicitarios
se mantenía con más firmeza en las etapas posteriores del ciclo de vida del
producto, en el caso de los líderes del mercado y los productos con costos
bajos."

POLÍTICAS DE FIJACIÓN DE PRECIOS DE LA COMPAÑÍA • El precio
contemplado debe ser consistente con las políticas de fijación de precios de la
compañía. Muchas empresas instrumentan un departamento de fijación de precios para
desarrollar políticas de precios y determinar o aprobar decisiones de fijación de precios.
Su objetivo es asegurar que los vendedores coticen precios razonables para los
consumidores y redituables para la compañía.

EFECTO DEL PRECIO SOBRE OTRAS PARTES • La gerencia también debe
considerar las reacciones de otras partes al precio contemplado. ¿Qué pensarán al
respecto los distribuidores y vendedores? ¿La fuerza de ventas de la compañía estará
dispuesta a vender a ese precio o se quejará de que el precio es demasiado alto?
¿Cómo reaccionarán los competidores a este precio? ¿El gobierno intervendrá e



impedirá que se cargue este precio? En el último caso, los vendedores necesitan
conocer las leyes que afectan el precio y asegurarse de que sus políticas de precios
sean defendibles (véase el recuadro Mercadotecnia socialmente responsable 19-1).

Adaptación del precio

Las compañías no fijan un precio único sino una estructura de fijación de precios
que refleja variaciones en la demanda geográfica y los costos, los requerimientos de
segmentos del mercado, programación de las compras, niveles de pedidos y otros
factores. Como resultado de la oferta de descuentos, rebajas y apoyo promocional, una
compañía rara vez percibe la misma utilidad de cada unidad de producto que vende
(véase la sección de Conceptos y herramientas de mercadotecnia 19-4). Aquí
examinaremos varias estrategias de adaptación del precio: fijación de precios por área
geográfica, descuentos en rebajas y precios, fijación de precios promocionales, fijación
de precios discriminatorios y precios de mezcla de producto.

Fijación de precios por área geográfica

La fijación de precios por área geográfica implica que la compañía decida cómo
fijar el precio de sus productos a los clientes en distintas localidades o países. ¿La
compañía debe cargar precios más altos a clientes más distantes para cubrir los costos
de flete más altos a riesgo de perder su negocio? ¿La empresa debe participar en
propuestas de contracomercio en vez del pago monetario directo al negociar con ciertos
compradores extranjeros? Muchas compañías deberán considerar con seriedad los
acuerdos de barata o de contracomercio si quieren ganar el negocio de ciertos
compradores (véase la sección de Mercadotecnia global 19-1).

Descuentos y rebajas en precios

La mayor parte de las compañías modificarán su precio básico para
recompensar a los clientes por acciones, como es el pago oportuno, volumen de
compras y compras fuera de temporada. A continuación se presentan las descripciones
de estos ajustes del precio (que se llaman descuentos y rebajas).

DESCUENTOS EN EFECTIVO • Un descuento en efectivo es una reducción del
precio para los compradores que pagan sus cuentas en forma oportuna. Un ejemplo
ilustrativo es "2 / 10, neto 30" que significa que el pago se debe cubrir en 30 días pero el
comprador puede deducir el 2% al pagar la cuenta en diez días. Este descuento debe
otorgarse a todos los compradores que cumplen con estos términos. Tales descuentos
son usuales en muchas industrias y sirven para aumentar la liquidez de los vendedores
y reducir los costos de cobro de créditos y deudas difíciles.



Mercadotecnia socialmente responsable 19-1

Aspectos de la fijación de precios

La fijación de precios es un elemento importante de un mercado competitivo y muchas
leyes federales y estatales determinan las reglas de un desempeño justo en la fijación de
precios. Las leyes más importantes que afectan la fijación de precios son las Leyes de
Sherman, Clayton y Robinson-Patman, inicialmente adoptadas para restringir la formación de
monopolios y regular las prácticas comerciales que podrían limitar ilegalmente el comercio.
Dado que estos estatutos federales sólo se pueden aplicar en el comercio interestatal, algunos
estados han adoptado provisiones similares para compañías que operan a nivel local. La
política pública acerca de la fijación de precios se centra en tres prácticas de fijación de precios
con riesgos potenciales: fijación de precios, discriminación de precios y fijación de precios
engañoso.

Fijación de precios. Las legislación federal acerca de la fijación de precios estipula que
los vendedores deben fijar sus precios sin comunicarse con los competidores. De otro modo, se
sospecha que hay colisión de precios. La fijación de precios es ilegal por sí misma; es decir, el
gobierno no acepta ninguna excusa para la fijación de precios.

Discriminación de precios. La ley Robinson-Patman busca asegurar que los vendedores
ofrezcan los mismos términos de precios a un nivel determinado del comercio. Por ejemplo,
todos los detallistas tienen derecho a los mismos términos de precios ya sea que se trate de
Sears o de la tienda local de bicicletas. No obstante, se permite la discriminación de precios si
el vendedor puede probar que sus costos son diferentes cuando vende a distintos detallistas;
por ejemplo, que cuesta menos por unidad vender un gran volumen de bicicletas a Sears que
vender pocas bicicletas a un distribuidor local. O el vendedor puede discriminar en su fijación de
precios si fabrica el mismo producto con diversas calidades para detallistas diferentes. El
vendedor debe probar que estas diferencias son proporcionales. También es posible utilizar
estos índices diferenciales de precios para "ajustarse a la competencia" en "buena fe", siempre
que la empresa trate de ajustarse a los competidores en su propio nivel de competencia y que
la discriminación de precios sea temporal, localizada y defensiva más que defensiva.

Fijación de precios engañoso. La fijación de precios engañoso ocurre cuando un
vendedor establece precios o rebajas que en realidad no están disponibles para los consumi-
dores. Para los consumidores es difícil distinguir algunos de dichos engaños, como cuando una
línea aérea anuncia un viaje sencillo con precio bajo sólo en la compra de un boleto de viaje
redondo o cuando un detallista establece precios "regulares" artificialmente altos y luego anun-
cia precios de "venta" cercanos a los precios diarios previos. Muchos estatutos federales y
estatales dictan reglas en contra de las prácticas de fijación de precios engañosa. Por ejemplo,
la Automobile Information Disclosure Act requiere que los fabricantes de automóviles agreguen
una leyenda en las ventanas de los automóviles nuevos señalando el precio de venta al detalle
sugerido por el fabricante, los precios del equipo opcional y los cargos de transporte del
distribuidor. La FTC emite sus Guides Against Deceptive Pricing advirtiendo a los vendedores
que no publiquen una reducción de precios a menos de que represente un ahorro en
comparación con el precio al detalle usual, que no anuncien precios de "fabrica" o "mayoreo" a
menos de que tales precios sean los que se sostienen y que no publiquen precios de valor
comparable en bienes imperfectos. Muchos estados han desarrollado lineamientos de
publicidad para la venta al detalle a fin de garantizar que los precios que se anuncien en la
localidad se expresen con precisión y sean entendidos con claridad por los consumidores.



Otras prácticas de fijación de precios reguladas. También se prohíbe a los vendedores
que utilicen la fijación de precios de rapiña; vender por debajo del costo con la intención de des-
truir a la competencia. Los mayoristas y detallistas en la mitad de los estados enfrentan leyes
que requieren un sobreprecio porcentual mínimo sobre su costo de la mercancía más trans-
porte. Estas leyes intentan proteger a los pequeños vendedores de los grandes que podrían
vender artículos por debajo del costo para atraer a clientes. Asimismo se prohíbe el man-
tenimiento del precio de reventa; un fabricante no puede requerir que los distribuidores cobren
por su producto un precio al detalle específico. Aunque el vendedor puede proponer a los
distribuidores un precio al detalle sugerido por el fabricante, no puede rehusarse a vender a un
distribuidor que maneja una fijación de precios independiente, ni puede castigarlo por embarcar
tarde o negarse a anunciar las rebajas.

FUENTES: Para más información acerca de la política pública y la fijación de precios, véase Louis W.
Stern y Thomas L. Eovaldi, Legal Aspects of Marketing Strategy (Englewood Cliffs, N. J.: Prentice Hall,
1984), capítulo 5; y Robert J. Posch, The complete Guide to Marketing and the Lain (Englewood Cliffs, N.
J.: Prentice Hall, 1988), capítulo 28.

DESCUENTOS POR CANTIDAD • Un descuento por cantidad es una reducción
en el precio para los compradores por adquirir grandes volúmenes. Un ejemplo común
es "$10 por unidad por menos de 100 unidades; $9 por unidad por 100 o más
unidades". Los descuentos por cantidad se deben ofrecer por igual a todos los clientes
y no deben exceder los ahorros del costo para el vendedor asociado con la venta de
grandes cantidades. Estos ahorros incluyen los gastos más bajos de la venta, inventario
y transporte. Se pueden ofrecer sobre una base no acumulativa (en cada pedido que se
hace) o sobre una base acumulativa (sobre el número de unidades que se piden en un
periodo determinado). Los descuentos proporcionan un incentivo para el cliente a fin de
pedir más a un vendedor particular en lugar de comprar a fuentes múltiples.

DESCUENTOS FUNCIONALES • Los descuentos funcionales (también
conocidos como descuentos comerciales) se ofrecen por el fabricante a miembros del
canal de comercialización si realizan ciertas funciones como, venta, almacenaje y
registro. Los fabricantes pueden ofrecer diferentes descuentos funcionales a diferentes
canales de comercialización debido a sus funciones variables, pero los fabricantes
deben ofrecer los mismos descuentos funcionales en cada canal de comercialización.

DESCUENTOS DE TEMPORADA • Un descuento de temporada es una
reducción del precio para los compradores que adquieren mercancía o servicios fuera
de temporada. Los descuentos de temporada permiten que el vendedor mantenga una
producción más estable durante el año. Los fabricantes de esquís ofrecerán descuentos
a los detallistas en la primavera y el verano para fomentar los pedidos. Los hoteles,
moteles y aerolíneas ofrecerán descuentos de temporada en sus periodos de venta
baja.
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Uso de la fijación de precios de transacción para aumentar los márgenes de
utilidad

Muchas compañías están tan dispuestas a ofrecer descuentos, rebajas y términos
especiales a sus distribuidores y clientes que es probable que no se den cuenta de la escasa
utilidad que les puede restar. Considere la siguiente situación:

Precio de lista del distribuidor $6.00
Descuento por tamaño del pedido 0.10
Descuento competitivo 0.12
Precio de factura $5.78
Descuento por términos de pago 0.30
Descuento por volumen anual 0.37
Promociones no facturadas 0.35
Publicidad de cooperación 0.20
Flete 0.19
Precio de contado $4.47

Aquí el fabricante cotizó un precio de lista de $6 para un distribuidor, pero dedujo un
descuento por tamaño del pedido y un descuento competitivo, dejando un precio de factura de
$5.78. Sin embargo, esta cantidad no representa el precio de contado del fabricante (es decir, lo
que queda en los fondos del fabricante) como consecuencia de los costos más altos, teniendo
como resultado que el fabricante obtenga un precio de contado de $4.47, que es 22.7% menor
que el precio de lista del distribuidor.

Marn y Rosiello denominan esto cascada del precio de contado porque cada elemento
representa una fuga de ganancias. Cuando los precios de contado para cualquier producto
específico se forman en una banda de precios de contado, puede haber una variación de hasta
el cien por ciento entre el precio de contado más bajo y el más alto.

Marn y Rosiello sostienen que las compañías por lo regular no logran reconocer el
deterioro de las utilidades como resultado de los términos especiales que se ofrecen a
distribuidores y clientes. También indican que no todas las fugas de ganancias afectan de igual
modo la decisión de compra del cliente. Las compañías deben medir el costo de otorgar cada
elemento contra su impacto en la realización de la venta. Así, deben fijar mejores políticas a fin
de determinar qué debe ofrecer a los clientes al procurar su negocio.

Además de esto, los autores sostienen que la fijación de precios tiene una repercusión
más aguda sobre la rentabilidad que otros apalancamientos de la utilidad. Un aumento del 1%
en el precio crea un incremento de utilidad operativo de 11.1%, en tanto que otros aumentos del
1% tendrían el siguiente apalancamiento en las utilidades: costos variables, 7.8%, volumen
3.3% y costos fijos, 2.3%. Por tanto, afirman que administrar la fijación de precios de transac-
ción de manera más efectiva puede aumentar en forma sustancial la rentabilidad de una
compañía.

FUENTE: Véase Michael V. Marn y Robert L. Rosiello, "Managing Price, Gaining Profit", en Harvard
Business Review, septiembre-octubre de 1992, pp. 84-94.
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Cómo utilizan el contracomercio las naciones

La mayor parte del comercio internacional implica transacciones en efectivo. El comprador
acuerda pagar en efectivo al vendedor en cierto periodo establecido. Además, en la actualidad
muchas naciones carecen de suficientes fondos para pagar sus compras a otras naciones.
Quieren ofrecer otros artículos en cambio y esto ha llevado a una práctica creciente que se
denomina contracomercio. Aunque a la mayor parte de las compañías no les agradan los tratos
de contracomercio, tal vez no tengan otra alternativa si quieren el negocio.

El contracomercio tiene varias formas:

• Trueque: Implica el intercambio directo de bienes, sin dinero o terceras partes
implícitas, por ejemplo, los germano occidentales acordaron construir una planta
siderúrgica en Indonesia en intercambio por petróleo de Indonesia.

• Trato de compensación: En este caso, el vendedor recibe algún porcentaje del pago
en efectivo y el resto en especie. Un fabricante de aeronaves británico vendió aviones a
Brasil por 70% en efectivo y el resto en café.

• Acuerdo de recompra: El vendedor vende una planta, equipo y tecnología a otro país y
acuerda aceptar como pago parcial productos fabricados con el equipo vendido. Por
ejemplo, una planta de químicos estadounidense construyó una planta para una
compañía de la India y aceptó un pago parcial en efectivo y el resto en químicos que se
fabricarían en la planta.

• Compensación: El vendedor recibe el pago completo en efectivo pero acuerda gastar
una cantidad considerable de dinero en ese país en un periodo determinado. Por
ejemplo, Pepsi-Cola vende su jarabe de cola a Rusia en rublos y acuerda comprar vodka
ruso a cierto precio para su venta en Estados Unidos.

Las negociaciones de contracomercio más complicadas implican más de dos partes. Por
ejemplo, Daimler-Benz acordó vender 30 camiones a Rumania y aceptar a cambio 150 jeeps de
fabricación rumana, que vendió en Ecuador por plátano, el cual vendió en marcos alemanes a
una cadena de supermercados germano occidental. A través de esta transacción en forma de
circuito, Daimler-Benz logró su pago en divisa alemana. Han surgido varias casas de trueque y
especialistas en contracomercio para asistir a las partes en estas transacciones. Todos están
de acuerdo en que el comercio internacional sería más eficiente si se realizara en efectivo, pero
hay demasiadas naciones que carecen de suficientes fondos. Los vendedores no tienen más
alternativa que aprender los detalles del contracomercio, que es un fenómeno en crecimiento en
el comercio mundial.

FUENTE: Para mayor información, véase John W., Dizard, "The Explosion of International Barter", en
Fortune, 7 de febrero 1983; Leo G. B. Welt, Trade Without Money: Barter and Countertrade (Nueva York:
Harcourt Brace Jovanovich, 1984); y Christopher M. Korth, ed. International Countertrade (Nueva York:
Quorum Books, 1987).



REBAJAS • Las rebajas son otros tipos de reducciones del precio de lista. Por
ejemplo, las rebajas de cambio son reducciones del precio que se otorgan por devolver
un artículo usado al adquirir uno nuevo. Las rebajas de cambio son las más comunes
en la industria automotriz y también se encuentran en otras categorías de bienes
duraderos. Las rebajas promocionales son reducciones de los pagos o el precio para
recompensar a los distribuidores por participar en programas de publicidad y de apoyo
a las ventas.

Precios promocionales

En ciertas circunstancias, las compañías valuarán sus productos en forma
temporal por debajo de los precios de lista y, en ocasiones, aun por debajo del costo.
La fijación de precios tiene varias formas.

• Fijado de precios de artículos de propaganda: En este caso, los supermercados y
tiendas de departamentos reducen el precio de marcas reconocidas a fin de estimular un
mayor tráfico en almacenes. Pero los fabricantes por lo general desaprueban que sus
marcas se utilicen para propaganda porque esto puede afectar la imagen de la marca y
provocar quejas de otros vendedores al detalle que cobran el precio de lista. Los
fabricantes han intentado restringir la fijación de precios de artículos de propaganda de
los intermediarios a través de leyes de mantenimiento de precios al detalle, pero éstas
han sido revocadas.

• Fijación de precios por acontecimientos especiales: Los vendedores fijarán precios
especiales en ciertas temporadas para atraer a más consumidores. Por tanto, los
artículos de lino se valúan proporcionalmente cada enero para atraer a las tiendas a
clientes a quienes les molestan las compras.

• Rebajas en efectivo: Se ofrecen rebajas en efectivo a los consumidores para alentarlos
a comprar el producto del fabricante en un periodo específico. Las rebajas pueden
ayudar a los fabricantes a desplazar los inventarios sin reducir el precio de lista. En años
recientes, los fabricantes de automóviles han ofrecido rebajas en varias ocasiones para
estimular las ventas. Las rebajas iniciales eran efectivas, pero al repetirlas, parecían
perder efectividad. Tal vez ofrecían una reducción del precio a quienes pretendían
adquirir un automóvil sin estimular a otras personas a pensar en comprar un automóvil.
Las rebajas también se dan en el mercadeo de bienes en presentación para el consu-
midor. Estimulan las ventas sin que a la compañía le cueste tanto como reducir el precio.
La razón es que muchos compradores adquieren el producto pero no envían el cupón de
reembolso.

• Financiamiento con intereses bajos: En vez de disminuir el precio, la compañía puede
ofrecer a los clientes financiamiento con intereses bajos. Los fabricantes de automóviles
anunciaron un financiamiento con 3/'r, de interés y en un caso un financiamiento con 0%
de intereses para atraer a los clientes. Puesto que muchos fabricantes de automóviles
financian sus compras de vehículos, el financiamiento con intereses bajos es atractivo.
No obstante, aunque el financiamiento con intereses bajos atrae a clientes a las
agencias de ventas y exposición, muchos no compran al enterarse que se requiere un
enganche cuantioso; se debe liquidar el préstamo en 30 meses en lugar de 60 meses;
con este tipo de préstamo, el precio del automóvil no tiene un descuento alto; y el
préstamo se aplica sólo en automóviles caros.



• Garantías y contratos de servicio: Las compañías pueden promover las ventas al
agregar una oferta de garantía o un contrato de servicio. En vez de cobrar por la
garantía o el contrato de servicio, lo ofrece en forma gratuita o con precio menor si el
cliente compra. Esta es una manera de reducir el "precio".

• Descuento psicológico: Esto implica asignar un precio artificialmente alto a un
producto y luego ofrecerlo con descuentos sustanciales; por ejemplo, "Antes $359, ahora
$299". La Federal Trade Commission and Better Business Bureaus combate las tácticas
de descuento ilegítimas. Por otro lado, los descuentos de los precios normales son una
forma legal de fijación de precios promocional.

Las compañías deben investigar estos instrumentos de fijación de precios y
asegurarse de que sean legales en el país particular. Si funcionan, el problema es que
los competidores los copiarán con rapidez y con la consecuente pérdida de efectividad
para la compañía. Si no funcionan, desperdician fondos de la empresa que se podrían
haber dedicado a instrumentos de mercadotecnia con un efecto más duradero, como
aumentar la calidad del producto y servicio y mejorar la imagen del producto por medio
de publicidad.

Fijación de precios discriminatorios

Las compañías con frecuencia modificarán su precio básico para ajustar las
diferencias de clientes, productos, localidades y demás. La fijación de precios
discriminatorios ocurre cuando una compañía vende un producto o servicio con dos o
más precios que no reflejan una diferencia proporcional en los costos. La fijación de
precios discriminatorios tiene varias formas.

• Fijación de precios de segmentos de clientes: Aquí se cobran diferentes precios a
distintos segmentos de clientes por el mismo producto o servicio. Los museos cobran
una tarifa más baja a estudiantes y jubilados.

• Fijación de precios con base en la forma del producto: En este caso, se valúan de
modo distinto las diferentes versiones del producto, pero no en forma proporcional a sus
costos respectivos. La SCM Corporation valúa su plancha Proctor-Silex para planchar
con vapor y en seco en $54.95, 5 dólares más que la siguiente plancha más cara. El
modelo principal tiene una luz que señala cuando la plancha está lista. Además, incluir la
función adicional cuesta menos de un dólar. Como otro ejemplo, Evian valúa una botella
de ocho onzas de su agua mineral en 56 centavos. Evian toma la misma agua y
embotella una onza en un atomizador que vale 5 dólares. Por medio de la fijación de
precios con base en la forma del producto, Evian logra cobrar 5 dólares por una onza de
agua.

• Fijación con base en la imagen: Algunas compañías valuarán el mismo producto en
dos niveles distintos con base en las diferencias de imagen. Así, un fabricante de
perfumes puede embotellar el perfume en un frasco, darle nombre e imagen y valuarlo
en 10 dólares una onza; o en un frasco más lujoso con nombre e imagen distintos y
valuarlo en 30 dólares una onza.

• Fijación de precios con base en la localidad: Aquí las localidades reciben precios
diferentes a pesar de que el costo de ofrecer cada localidad sea el mismo. Un teatro
varía los precios de sus localidades de acuerdo con las preferencias del público por
ubicaciones distintas.



• Fijación de precios con base en el tiempo: En este caso, los precios varían por
temporada, día u hora. Las compañías de electricidad varían sus tarifas de energía para
los usuarios comerciales por la hora del día o fin de semana en comparación con los
días laborales.

A fin de que funcione la fijación de precios discriminatorios, deben darse ciertas
condiciones. Primero, se debe dividir el mercado en segmentos y éstos presentar
diferentes intensidades de demanda. En segundo término, los miembros del segmento
con precio menor no deben tener la facultad de revender el producto al segmento con el
precio más alto. En tercer lugar, los competidores no deben tener la capacidad de
vender el producto con un precio más bajo en el mismo segmento con el precio más
alto. La cuarta condición es que el costo de la segmentación y legislación del mercado
no debe exceder la ganancia adicional derivada de la discriminación de precios. En
quinto lugar, la práctica no debe fomentar el resentimiento y mala voluntad del
consumidor. La sexta condición es que la forma particular de discriminación de precios
no debe ser ilegal.

Como resultado de la desregulación en varias industrias, los competidores han
aumentado el uso de la fijación de precios discriminatoria. Por ejemplo, una aerolínea
cobrará tarifas distintas a los pasajeros del mismo vuelo dependiendo de la clase de
asiento; la hora del día (vuelo de mañana o de noche); el día de la semana (día laboral
o fin de semana); la temporada; la compañía, ocupación anterior o condición de la
persona (joven, militar, jubilado); y demás. Las líneas aéreas denominan este sistema
administración de rendimientos, que es una operación para tratar de percibir tantas
ganancias como sea posible al vender los lugares del avión.

Precios de mezcla de producto

Cuando el producto forma parte de una mezcla, es preciso modificar la fijación
de precios lógico. En este caso, la empresa busca un conjunto de precios que aumente
al máximo las utilidades de toda la mezcla de producto. La fijación de precios es difícil
porque todos los productos tienen interrelaciones de demanda y costo y están sujetos a
diferentes grados de competencia. Podemos distinguir seis situaciones.

FIJACIÓN DE PRECIOS CON BASE EN LA LÍNEA DE PRODUCTOS • Por lo
regular, las compañías desarrollan líneas de productos en lugar de productos
individuales. Por ejemplo, Panasonic ofrece cinco cámaras de video a color y con
sonido distintas que varían de un modelo sencillo que pesa 2 kilogramos, a un modelo
complejo que pesa 2.850 kilogramos, el cual incluye enfoque automático, control de
desvanecimiento y lentes con acercamiento de dos velocidades. Cada cámara sucesiva
ofrece características adicionales, permitiendo la fijación de precios con prima. La
gerencia debe decidir las escalas de precios que fijará entre las diferentes cámaras. Las
escalas de precios deben considerar las diferencias de costos entre las cámaras,
evaluaciones de los clientes de las diversas características y los precios de los
competidores. Si la diferencia de precios entre dos cámaras sucesivas es baja, los
compradores con frecuencia adquirirán el modelo más avanzado y esto incrementará
las utilidades de la compañía si la diferencia de precios es mayor que la diferencia de



costos. Si la diferencia de precios es alta, los clientes comprarán el modelo menos
avanzado.

En muchas líneas comerciales, los vendedores utilizan puntos de precios bien
establecidos para los productos en su línea. Por tanto, una tienda de ropa para
caballero podría ofrecer trajes para caballero con tres niveles de precios: $150, $250 y
$350. Los clientes asociarán los trajes de calidad baja, promedio y alta con los tres
"puntos" de precios. Aun si se aumentan los tres precios, los caballeros por lo general
comprarán trajes en su punto de precio preferido. La tarea del vendedor es fijar
diferencias de calidad percibida que justifiquen las diferencias de los precios.

FIJACIÓN DE PRECIOS CON BASE EN LAS CARACTERÍSTICAS
ADICIONALES • Muchas compañías ofrecen productos o características adicionales
junto con su producto principal. El comprador de un automóvil puede pedir controles de
ventanas eléctricos, desempañantes y reguladores de luz. Sin embargo, la fijación de
precios de estas opciones es un problema complicado. Las compañías automotrices
deben decidir cuáles artículos incluir en el precio y cuáles ofrecer como opciones. La
estrategia normal de fijación de precios de General Motors consiste en anunciar un
modelo austero en 8,000 dólares para atraer a clientes a las agencias de ventas y
exposición y dedicar la mayor parte del espacio de exhibición a automóviles con mucho
equipo con precios de 10,000 o más dólares. El modelo económico carece de tantas
comodidades y características que la mayoría de los compradores lo rechazará.
Cuando GM lanzó sus nuevos automóviles J con tracción delantera tomó una clave de
los fabricantes de automóviles japoneses e incluyó en el precio principal varias
opciones populares. Ahora, el precio anunciado representó un automóvil bien equipado.
Por desgracia, el precio era alto y muchos compradores de automóviles se detuvieron.

Los restaurantes enfrentan un problema de fijación de precios similar. Los
comensales pueden pedir licor además de la comida. Muchos restaurantes dan precios
altos a su licor y bajos a su comida. La ganancia de la comida cubre los alimentos y
otros costos del restaurante y el licor genera la utilidad. Esto explica por qué los
meseros presionan mucho a los clientes para que ordenen bebidas. Otros restaurantes
dan precios bajos a su licor y altos a los alimentos para atraer a bebedores.

FIJACIÓN DE PRECIOS DE PRODUCTOS CAUTIVOS • Algunos productos
requieren el uso de productos subordinados o cautivos. Los ejemplos de productos
cautivos son las navajas para afeitar y la película de fotografía. Los fabricantes de
muchos productos (máquinas de afeitar y cámaras) con frecuencia los valúan bajo y
establecen sobreprecios altos en sus repuestos. Así, Kodak establece precios bajos
para sus cámaras porque obtiene ganancias con la venta de película. Los fabricantes
de cámaras que no venden película deben dar precios más altos a sus cámaras para
obtener la misma utilidad general.

No obstante, hay un riesgo al fijar un precio demasiado alto para el producto
cautivo. Por ejemplo, Caterpillar obtiene altos beneficios en el mercado al fijar precios
altos para sus partes y servicio. Esto da a su equipo un sobreprecio de 30% y, en
ocasiones de 300% en sus partes. Ello ha dado lugar a "piratas", que hacen réplicas de



estas partes y las venden a mecánicos deshonestos, quienes las instalan, a veces sin
dar a los clientes los ahorros del costo. Entre tanto, Caterpillar pierde estas ventas.
Caterpillar intenta controlar este problema al exhortar a los propietarios de equipo a
recurrir sólo a distribuidores autorizados si desean el desempeño garantizado. Pero es
evidente que el problema es resultado de los precios altos que los fabricantes cobran
por sus productos de mercado posterior.15

FIJACIÓN DE PRECIOS DE DOS PARTES • Las empresas de servicios a
menudo cobran una cuota fija más una cuota de uso variable. Por tanto, los usuarios
del teléfono pagan una cuota mensual mínima más cargos por las llamadas adicionales
del número mínimo. Los parques de diversiones cobran una cuota de admisión más
cuotas por paseos con un mínimo determinado. La empresa de servicios enfrenta un
problema similar para fijar los precios de sus productos cautivos, en específico, cuánto
deben cobrar por el servicio básico y cuánto por el servicio variable. La cuota fija debe
ser lo suficientemente baja para inducir a la compra del servicio y la utilidad puede
obtenerse de las cuotas de uso.

FIJACIÓN DE PRECIOS DE DERIVADOS • En la producción de carnes
procesadas, subproductos del petróleo y otros químicos, con frecuencia hay derivados.
Si éstos tienen poco valor y de hecho es costoso disponer de ellos, eso afectará la
fijación de precios del producto principal. El fabricante debe aceptar cualquier precio
que cubra más del costo de disponer de los derivados. Si los derivados tienen valor
para un grupo de clientes, entonces se debe fijar su precio con base en ese valor.
Cualquier ingreso obtenido por los derivados hará que para la compañía sea más fácil
cobrar un precio más bajo por este producto principal si es forzada por la competencia.

FIJACIÓN DE PRECIOS DEL PAQUETE DE PRODUCTOS • Los vendedores
con frecuencia acumularán sus productos en un precio fijo. Por tanto, un fabricante de
automóviles puede ofrecer un paquete de opción en menos del costo que si incluyera
todas las opciones por separado. Una compañía teatral valuará una suscripción de
temporada en menos del costo que si vendiera localidades para todas las
presentaciones por separado. Puesto que los consumidores tal vez no han planeado
comprar todos los componentes, los ahorros del paquete de precios deben ser lo
suficientemente sustanciales para inducirlos a comprar la acumulación."

Algunos consumidores querrán menos del paquete completo. Suponga que la
oferta de un proveedor de equipo médico incluye entrega y capacitación gratuitas. Un
cliente podría pedir que se eliminara la entrega y capacitación para obtener un precio
más bajo. El consumidor pide al vendedor que "desintegre" su oferta. El vendedor en
realidad podría aumentar su utilidad al desintegrar su oferta si ahorra más en el costo
que la reducción de precio que ofrece al cliente por los artículos particulares que están
eliminados. Por tanto, si el proveedor ahorra 100 dólares por no proporcionar la entrega
y rebaja al precio del consumidor, por ejemplo, 80 dólares, el proveedor ha aumentado
su utilidad en 20 dólares.



Inicio del cambio de precios y respuestas hacia ellos

Después de desarrollar sus estrategias de fijación de precios, las compañías
enfrentarán situaciones que implican disminución o aumento en los precios.

Inicio de rebajas en precios

Varias circunstancias pueden llevar a una empresa a reducir su precio. Una de
ellas es la capacidad excesiva. Aquí, la empresa necesita negocios adicionales sin que
pueda incrementarlos a través de un mayor esfuerzo de ventas, mejoramiento del
producto u otras medidas. Puede abandonar la fijación de precios de "seguir al líder" y
recurrir a la fijación de precios "agresiva" a fin de fomentar sus ventas. Pero al iniciar
una reducción de precios, la compañía puede activar una guerra de éstos, conforme los
competidores traten de mantener su participación en el mercado.

Otra circunstancia es una disminución de la participación en el mercado. Varias
industrias estadounidenses (automóviles, aparatos electrónicos, cámaras, relojes y
acero) han perdido participación en el mercado por los competidores japoneses. Para
detener las pérdidas, algunas compañías estadounidenses han recurrido a una acción
más agresiva de fijación de precios más bajos. Por ejemplo, General Motors redujo un
10% los precios de sus automóviles subcompactos en la Costa Oeste, donde la
competencia japonesa es más fuerte.

Las compañías también iniciarán reducciones de precios en un intento por
dominar el mercado por medio de costos más bajos. La compañía, ya sea que empiece
con costos más bajos que los competidores o inicie con reducciones de precios, tiene la
esperanza de ganar participación en el mercado, lo cual puede llevarla a reducir sus
costos a través de volúmenes más altos y mayor experiencia. People Express probó
una estrategia agresiva de precios bajos y obtuvo una gran participación en el mercado.
Pero esta estrategia también implica altos riesgos.

1. Trampa de baja calidad: Los consumidores supondrán que la calidad es menor
que aquélla de competidores con precios más altos.

2. Trampa de participación en el mercado frágil: Un precio bajo logra participación
en el mercado pero no lealtad del mercado. Los consumidores cambiarán a otra
empresa que se presente con precios más bajos.

3. Trampa de bajos fondos: Los competidores con precios más altos pueden tener
una capacidad de permanencia mayor gracias a sus reservas monetarias más
cuantiosas.

Algunos años más tarde People Express cayó en estas trampas.

Es probable que las compañías deban disminuir sus precios en un periodo de
recesión económica. Son menos los consumidores que están dispuestos a comprar las
versiones más caras de un producto. En el recuadro Estrategias de mercadotecnia 19-2



presenta varias maneras en que un vendedor de un producto con precio alto puede
ajustar su precio y / o combinación mercantil al enfrentar una situación en que la
demanda decrece.

Inicio de incrementos en precios

Muchas compañías necesitan aumentar sus precios. Un aumento de precios con
éxito puede incrementar las utilidades en forma considerable. Por ejemplo, si el margen
de utilidad de la compañía es del 3% de las ventas, un aumento del precio del 1%
incrementará las utilidades a 33% si el volumen de ventas no se ve afectado. Esto se
ilustra en el cuadro siguiente donde suponemos que una compañía cobró 10 dólares,
vendió 100 unidades y tuvo costos de 970 dólares, dejando una utilidad de 30 dólares o
de 3% de las ventas. Al aumentar su precio 10 centavos (un incremento del precio del
1%), aumentó sus utilidades a 33%, suponiendo el mismo volumen de ventas.

ANTES DESPUÉS
Precio $ 10 $10.10 (un incremento en precio del 1%)
Unidades
vendidas

100 100

Ingreso $1,000 $1,010
Costos -970 -970
Utilidad $ 30 $ 40 (un incremento de 33 1/,57o en utilidades)

Una de las principales circunstancias que provoca incrementos en los precios es
la inflación de costos. Aumentar precios no ajustados por aumentos de la productividad
reduce los márgenes de utilidad y lleva a las compañías a redondeos regulares en los
aumentos de precios. Las compañías con frecuencia aumentan sus precios por más del
incremento del costo, anticipándose a una mayor inflación o a controles de precios del
gobierno; esto se conoce como fijación de precios por anticipado. Las compañías dudan
si deben hacer compromisos de precios a largo plazo, al temer que la inflación de
costos afecte sus márgenes de utilidad.

Otro factor que lleva a incrementar los precios es la demanda excesiva. Cuando
una compañía no puede cubrir los pedidos de todos sus clientes, puede aumentar sus
precios, poner a los clientes en distribución o ambos. Es posible aumentar el precio
"real" de muchas maneras, cada una con un efecto distinto sobre los compradores. Los
siguientes ajustes de precios son comunes:

• Adopción de la fijación de precios de cotización demorada: La compañía no
establece su precio final hasta que termina o entrega el producto. La fijación de
precios de cotización demorada predomina en las industrias con periodos de
producción extensos, como la construcción industrial y la fabricación de equipo
pesado.

• Uso de cláusulas de ajuste proporcional: La compañía requiere que el cliente
pague el precio actual y todo o parte de cualquier incremento inflacionario que
ocurra antes de la entrega. Una cláusula de ajuste proporcional en el contrato
basa los incrementos del precio en algún índice de precios específico como el



índice del costo de vida. Las cláusulas de ajuste proporcional se encuentran en
muchos contratos que implican proyectos industriales de larga duración.

• Desintegración de los bienes y servicios: La compañía mantiene su precio pero
elimina o valúa por separado uno o más elementos que formaban parte de la
oferta anterior, como la entrega o instalación gratuitas. Por ejemplo IBM ahora
ofrece capacitación como un servicio que se valúa por separado. Muchos
restaurantes han cambiado de la fijación de precios por comida a la fijación de
precios a la carta. Una broma en Brasil es que el precio de un automóvil ya no
incluye las llantas ni el volante.

• Reducción de los descuentos: La compañía instruye a la fuerza de ventas para
que no ofrezca sus descuentos normales en efectivo o por cantidad.

Asimismo, es probable que una compañía tenga que decidir si aumenta el precio
en forma aguda sobre una base única o lo aumenta con incrementos pequeños en
varias ocasiones. Por ejemplo, cuando los costos aumentaron para las tiendas Supercut
(una cadena de franquicia de salones de belleza), la gerencia tuvo un debate por
aumentar el precio del corte de pelo de inmediato de 6 a 8 dólares o aumentar el precio
a 7 dólares este año y a 8 dólares

Estrategias de mercadotecnia 19-2

Análisis de las alternativas de la combinación mercantil que enfrenta una
empresa en una recesión económica

Aquí describiremos una situación real pero disfrazada que implica a dos
fabricantes de aparatos electrodomésticos. Se percibe que los aparatos
electrodomésticos de la compañía A son de mayor calidad y tienen precios más altos
que los aparatos electrodomésticos de la compañía B. Las posiciones percibidas de las
dos marcas se ilustran en la figura A junto con las dimensiones de la calidad percibida y
el precio. Nótese que las dos marcas caen en la misma línea de precio-calidad. Esto
significa que los clientes obtendrían aproximadamente el mismo valor por dólar si
compraran la marca A o B. Quienes quieren más calidad comprarían A si pudieran
pagarla. Quienes quieren gastar menos comprarían B.

Los puntos de la figura (a) representan las preferencias de combinaciones
calidad/precio de los compradores. Los compradores cuyas preferencias se acerquen
más a A comprarán A; lo mismo se aplica en el caso de B. Es evidente que cada marca
tiene un mercado sustancial y es probable que ambas tengan una buena participación
en el mercado.

Ahora ocurre una recesión económica. Hay pocos compradores y sus
preferencias cambian al aparato electrodoméstico B que es más barato (véase la figura
[b]). El número de compradores que está dispuesto a adquirir el aparato
electrodoméstico de mayor precio disminuye. Si la compañía A no hace nada al
respecto, su mercado se reducirá.



La compañía A debe identificar sus alternativas de mercadotecnia y seleccionar
entre éstas. Hay por lo menos siete alternativas de mercadotecnia. Éstas se ilustran en
la figura (c) y se describen en la página siguiente.

A la derecha se presentan varias opciones estratégicas, su razonamiento y
consecuencias.

OPCIONES
ESTRATÉGICAS

RAZONAMIENTO CONSECUENCIAS

1. Mantener el precio y la
calidad percibida. Dedicarse a
la eliminación selectiva de
clientes.

La empresa tiene gran lealtad
del consumidor. Está
dispuesta a ceder los clientes
más débiles a los
competidores.

Menor participación en el
mercado. Menor rentabilidad.

2. Aumentar el precio y la
calidad percibida.

Aumentar el precio para cubrir
los costos en aumento.
Aumentar la calidad para
justificar los precios más altos.

Menor participación en el
mercado.
Rentabilidad sostenida.

3. Mantener el precio y
aumentar la calidad percibida.

Es más económico mantener
el precio y aumentar la calidad
percibida.

Menor participación en el
mercado. Reducción de la
rentabilidad a corto plazo.
Aumento de la rentabilidad a
largo plazo.

4. Reducir el precio
parcialmente y aumentar la
calidad percibida.

Se debe dar a los clientes
alguna reducción del precio
pero se tiene que hacer más
énfasis en el valor más alto de
la oferta.

Participación sostenida en el
mercado. Reducción de la
rentabilidad a corto plazo.
Aumento de la rentabilidad a
largo plazo.

5. Reducir el precio por
completo y mantener la cali-
dad percibida.

Se debe disciplinar y
desalentar la competencia de
precios.

Participación sostenida en el
mercado. Reducción de la
rentabilidad a corto plazo.

6. Reducir el precio por
completo y disminuir la calidad
percibida.

Se debe disciplinar y
desalentar la competencia de
precios y mantener el margen
de utilidad.

Participación sostenida en el
mercado. Margen sostenido.
Reducción de la rentabilidad a
largo plazo.

7. Mantener el precio y reducir
la calidad percibida.

Se debe reducir el gasto de
mercadotecnia para combatir
los costos en aumento.

Menor participación en el
mercado. Margen sostenido.
Reducción de la rentabilidad a
largo plazo.

La compañía A podría considerar lanzar un modelo económico localizado más cerca del
modelo de la compañía B, de modo que capte el número mayor de consumidores que se
interesan en la economía (una modificación de la alternativa 6) El modelo económico se puede
lanzar con el mismo nombre de marca o un nombre de marca nuevo. Al ofrecer un modelo de
prestigio y un modelo económico, la compañía A puede sostener o incrementar su participación
en el mercado.

La compañía A primero debe tratar de aumentar la calidad percibida en lugar de
disminuir su precio. Se puede aumentar la calidad percibida al agregar servicios gratuitos,
características nuevas y demás. Si tiene éxito, por lo regular, esto reduce menos las utilidades



de la compañía de lo que lo hace la disminución de sus precios.

La selección de la estrategia de mercadotecnia depende de varias consideraciones,
incluidas la participación en el mercado actual de la compañía A, la capacidad actual y
planeada, índice de crecimiento del mercado, sensibilidad del cliente al precio y el valor
percibido, relación de la participación en el mercado con la rentabilidad y probables respuestas
estratégicas e iniciativas de los competidores. La compañía necesita pronosticar el impacto de
cada estrategia de mercadotecnia sobre sus ventas, participación en el mercado, costos,
beneficios e inversión a largo plazo.

el año siguiente. Por lo general, los clientes prefieren incrementos bajos de los precios
sobre una base regular que los incrementos altos de precios. Al dar a conocer los
incrementos de precios a los clientes, la compañía debe evitar la imagen de una
compañía con precios altos. Los clientes tienen buena memoria y se tornarán en contra
de las compañías con precios altos cuando el mercado mejore. Los incrementos de
precios deben acompañarse de comunicación por parte de la compañía explicando por
qué se incrementan los precios. La fuerza de ventas de la compañía debe ayudar a los
clientes a ahorrar.

Estas son otras formas en que la compañía puede responder a costos o
demanda altos sin aumentar los precios. Las posibilidades incluyen las siguientes:

• Reducción de la cantidad del producto en lugar de aumentar el precio. (Hershey
Foods mantuvo el precio de su barra de caramelo pero redujo su tamaño. Nestlé
mantuvo su tamaño pero aumentó el precio.)

• Sustitución por materiales o ingredientes más económicos. (Muchas compañías
de barras de caramelo sustituyeron el chocolate real con chocolate sintético para
combatir los aumentos del precio de la cocoa.)

• Reducción o eliminación características del producto para reducir el costo.
(Sears eliminó características de sus aparatos electrodomésticos de modo que
pudiera valuarlos en forma competitiva con los que se venden en tiendas de
descuento.)



• Reducción o eliminación de servicios del producto, como instalación, entrega
gratuita o garantías extensas.

• Utilización de materiales de empaque más económicos o promoción de tamaños
de empaque más  grandes para disminuir el costo de empaque.

• Disminución del número de tamaños y modelos que se ofrecen.

• Creación de nuevas marcas económicas. (Las jewel Food Stores introdujeron
170 artículos genéricos vendiendo con precios del 10 a 30% más bajos que las
marcas nacionales para ofrecerlos a consumidores conscientes del precio.)

La mejor acción que se debe emprender no siempre es obvia. Quaker Oats
produce el exitoso cereal llamado Quaker Oats Natural, que contiene varios
ingredientes como almendras y pasas, cuyos precios aumentaron durante una inflación
reciente. Quaker Oats vio dos opciones, en específico, aumentar el precio o reducir el
costo de los ingredientes al incluir menos almendras y pasas o encontrar sustitutos más
económicos. Se decidió en contra de cambiar los ingredientes y aumentó el precio.
Pero la elasticidad del precio era alta y las ventas se redujeron. Esto obligó a la
compañía a reconsiderar las maneras de reducir el costo de los ingredientes, sabiendo
que dicha operación también implica un riesgo.

Reacciones de los consumidores hacia los cambios de precios

Cualquier cambio de precios puede afectar a los clientes, competidores,
consumidores, distribuidores y proveedores y también puede provocar reacciones del
gobierno. Aquí consideraremos las reacciones de los clientes.

Los consumidores no siempre dan una interpretación directa a los cambios de
precios." Es posible interpretar una reducción del precio de muchas maneras: el artículo
está por reemplazarse con un modelo nuevo; el artículo es defectuoso y no se está
vendiendo bien; la empresa está en problemas financieros y tal vez no permanezca en
el negocio para proveer partes en el futuro; el precio bajará aún más y vale la pena
esperar; o se ha reducido la calidad.

Un incremento del precio, que por lo regular deterioraría las ventas, puede tener
algunos significados positivos para los clientes: el artículo está "de moda" y tal vez no
se pueda conseguir si no se compra pronto; el artículo representa un valor
inusualmente bueno; o el vendedor es codicioso y se aprovecha de los clientes.

Los clientes son más sensibles al precio de los productos que cuestan mucho y/o
se adquieren con frecuencia, en tanto que difícilmente perciben los precios más altos en
los artículos con bajo costo o que compran con poca frecuencia. Además, algunos
compradores se preocupan menos por el precio del producto que por los costos totales
de obtener, operar y dar servicio al producto en su tiempo de vida. Un vendedor puede
cobrar más que los competidores y aún lograr el negocio si se puede convencer al
cliente de que el total de costos del periodo de vida es más bajo.



Reacciones de la competencia ante los cambios en precios

Una empresa que contempla un cambio de precios tiene que considerar las
reacciones de los competidores así como de los clientes. Es más probable que los
competidores reaccionen donde el número de empresas es reducido, el producto es
homogéneo y los compradores están muy informados.

¿Cómo puede anticipar la empresa las reacciones de los competidores?
Suponga que la empresa enfrenta a un competidor importante. Se puede estimar la
reacción del competidor desde dos puntos de ventaja. Uno es suponer que el
competidor responde en una forma determinada a los cambios de precios. En este
caso, es posible anticipar su reacción. El otro es suponer que trata cada cambio en los
de precios como un nuevo desafío y reacciona de acuerdo con su interés por sí mismo
en esa época. En este caso, la compañía deberá definir en qué consiste el interés del
competidor por sí mismo. Se debe investigar la situación financiera actual del
competidor, junto con las ventas y capacidad recientes, lealtad del cliente y objetivo
corporativos. Si el competidor tiene un objetivo de participación en el mercado, es
probable que se ajuste al cambio de precios. Si tiene un objetivo de aumento de las
utilidades al máximo, puede reaccionar con algún otro frente estratégico, como
incrementar el presupuesto publicitario o mejorar la calidad del producto. El desafío es
leer la mente del competidor al utilizar fuentes de información internas o externas.

El problema es complicado porque el competidor puede dar interpretaciones
distintas, por ejemplo, a una reducción del precio de la compañía. El competidor puede
suponer que la compañía trata de robar el mercado, que la compañía tiene un
desempeño deficiente o que intenta aumentar sus ventas, o que la compañía quiere
que la industria completa reduzca los precios a fin de estimular la demanda total.

Cuando hay varios competidores, la compañía puede estimar la reacción
probable de cada competidor cercano. Si todos los competidores presentan un
comportamiento similar, se agrega esta estimación a un análisis de un competidor
común. Si los competidores no reaccionan de manera uniforme como resultado de
diferencias considerables en el tamaño, participación en el mercado o políticas,
entonces es necesario efectuar análisis independientes. Si algunos competidores se
adaptan al cambio de precios, hay buenas razones para esperar que otros también lo
ajusten. En el recuadro Conceptos y herramientas de mercadotecnia 19-5 se demuestra
cómo una compañía química importante analizó las reacciones probables de varias
partes a una reducción de precios contemplada.

Conceptos y herramientas de mercadotecnia 19-5

Cómo utilizar la teoría de decisiones para evaluar las probables reacciones de la
competencia ante una reducción de precios contemplada

Una compañía de gran tamaño que fabrica productos químicos ha vendido una
sustancia plástica a usuarios industriales durante varios años y disfruta de una participación del
40%. A la administración le preocupó si acaso estaría en condiciones de mantener su precio



actual de un dólar por libra durante más tiempo. El motivo principal de su preocupación fue el
rápido incremento de capacidad que registraron sus tres competidores más importantes y la
atracción que genera el precio actual entre otros competidores potenciales. La administración
detectó que la solución a un posible excedente de oferta radicaba en una mayor expansión del
mercado. La oportunidad clave para esta expansión la brinda un segmento importante de
mercado que acapara un producto plástico sustituto el cual fabrican seis empresas. Este
producto no es tan bueno pero su precio es más bajo. La administración pensó en desplazar al
producto sustituto mediante una reducción de precio. En caso que lograra penetrar en este
segmento, se presentaría una buena oportunidad para penetrar en los otros tres.

El primer objetivo era desarrollar un modelo de decisiones para el problema. Ello exigía
definir los objetivos, opciones en cuanto a precio e incertidumbres clave. El objetivo que se
eligió fue maximizar el valor presente de utilidades futuras a lo largo de los cinco años
siguientes. La administración consideró cinco opciones en relación con los precios: mantenerlo
en $1.00 o reducirlo a 93, 85 u 80 centavos de dólar. Las incertidumbres clave comprenden los
siguiente:

• ¿Qué tanta penetración en el mercado clave se llevará a cabo con una reducción de
precio?

• ¿Cómo reaccionarán las seis empresas que fabrican el plástico sustituto ante cada
posible reducción en precio?

• ¿Qué tanta penetración en el segmento clave se llevará a cabo para cada posible
reacción ante los precios por parte de los proveedores del plástico sustituto?

• ¿Qué tanto acelerará la penetración en el segmento clave la introducción en los otros
tres segmentos?

• Si no se penetrara en el segmento clave, ¿qué probabilidad existe de que los
competidores de la compañía empiecen de inmediato a reducir precios?

• ¿Cómo afectaría una reducción en precio la decisión de los competidores existentes de
expandir su capacidad y los competidores potenciales para incursionar en la industria?

La etapa de recolección de información consistió en pedir al personal de ventas asignar
probabilidades de orden subjetivo a los estados probables de las incertidumbres clave. Por
ejemplo, una de las preguntas planteaba la posibilidad de que los fabricantes del producto
sustituto tomaran represalias si la compañía redujera su precio a 93 centavos por libra. En
promedio, el personal de ventas estimó una probabilidad de 5% de que se presentara una
guerra total, 60% de probabilidad de que surgiera una batalla de baja intensidad y 35% de que
no hubiera represalia alguna. Se les pidió que hicieran saber las probabilidades en caso que el
precio se redujera a 85 y 80 centavos. Como se esperaba, el personal de ventas señaló que la
probabilidad de que hubiera represalias se incrementaba en función de la magnitud de la
reducción en precio.

El paso siguiente fue estimar la retribución, o dividendos, relacionada con cada
alternativa de precios. Un árbol de decisiones reveló 400 resultados posibles. Estos indicaban
que todas las reducciones de precio rendirían mayores dividendos esperados que no hacer
ninguna rebaja y una reducción a 80 centavos ofrecía los mayores dividendos esperados. A fin
de verificar el grado de sensibilidad de estos precios, se calcularon de nuevo respecto a
opciones en cuanto a supuestos acerca de la velocidad con que crecería el mercado y el costo
del capital. La clasificación de las estrategias no se vio afectada por cambios en las
suposiciones. El análisis confirmó lo pertinente que era reducir precios.



FUENTE: Véase Paul E. Green, "Bayesian Decision Theory in Pricing Strategy", en Journal of Marketing,
enero de 1963, pp. 5-14.

Aquí invertimos la pregunta y preguntamos cómo debe responder una empresa a
un cambio en los precios iniciado por un competidor. En mercados que se caracterizan
por una gran homogeneidad del producto, la empresa tiene pocas opciones para
enfrentar la reducción de precios de un competidor. La empresa debe buscar maneras
de fomentar el aumento de su producto, pero si no puede encontrar ninguna, tendrá que
enfrentar la reducción de precios.

Cuando un competidor aumenta su precio en un mercado de productos
homogéneos, las otras empresas quizá no lo ajusten. Obrarán en forma
correspondiente si el incremento en el precio beneficia a la industria como un todo. Pero
si una empresa no piensa que ella o la industria puede ganar, su falta de aceptación
puede llevar al líder y otros a rescindir los incrementos en los precios.

En los mercados de productos no homogéneos, una empresa tiene más libertad
al reaccionar al cambio de precio de un competidor. Los compradores seleccionan al
vendedor con base en múltiples consideraciones: servicio, calidad, confiabilidad y otros
factores. Estos factores desensibilizan a los compradores a diferencias menores en los
precios.

Antes de reaccionar, la empresa necesita considerar los aspectos siguientes: (1)
¿Por qué cambió de precio el competidor? ¿Es para robar el mercado, utilizar
capacidad en exceso, satisfacer condiciones de costos variables, o a fin de llevar a un
cambio de precio en toda la industria? (2) ¿El competidor planea que el cambio de
precio sea temporal o permanente? (3) ¿Qué sucederá con la participación en el
mercado y las utilidades de la compañía si no responde? ¿Hay otras compañías que
responderán? y (4) ¿Cuáles son las probables respuestas del competidor y otras
empresas a cada reacción posible?

Los líderes del mercado con frecuencia enfrentan la reducción de precios
agresiva por parte de empresas más pequeñas al intentar de crear participación en el
mercado. Al utilizar el precio, Fuji ataca a Kodak, Bic ataca a Gillete y Datril ataca a
Tylenol. En la actualidad, las computadoras personales de IBM sufren el ataque intenso
de docenas de computadoras con precios más bajos. Cuando el producto de la
empresa que ataca es comparable al de los líderes, su precio reducirá la participación
del líder. En este punto, el líder tiene varias opciones.

• Mantener el precio: El líder podría mantener su precio o margen de utilidad, al
creer (a) que perdería demasiados beneficios si redujera su precio; (b) que no
perdería mucha participación en el mercado; y (c) que recobrará participación en
el mercado cuando sea necesario. El líder piensa que podría conservar a los
buenos clientes y ceder los menos importantes al competidor. El argumento en
contra de que se mantenga el precio es que el atacante adquiere más confianza
conforme sus ventas aumenten, la fuerza de ventas se desmoraliza y el líder
pierde más participación de la que esperaba. El líder siente pánico, disminuye el



precio para recobrar participación y lo encuentra más difícil y costoso de lo que
esperaba.

• Aumentar la calidad percibida: El líder podría mantener su precio pero
fortalecer el valor de su oferta. Podría mejorar su producto, servicios y
comunicaciones. Podría enfatizar la calidad relativa de su producto sobre el del
competidor con precio más bajo. La empresa podría encontrar más económico
mantener el precio e invertir fondos a fin de mejorar su calidad percibida que
reducir el precio y operar con un margen menor.

• Reducir el precio: El líder podría bajar el precio al del competidor. Podría
hacerlo porque (a) sus costos disminuyen con el volumen; (b) perdería
participación en el mercado ya que el mercado es sensible al precio; y (c) sería
difícil recuperar la participación en el mercado una vez perdida. Esta operación
reducirá sus beneficios a corto plazo. Algunas empresas disminuirán la calidad
de su producto, servicios y comunicaciones de mercadeo con objeto de
mantener las utilidades, pero por último, esto afectará su participación en el
mercado a largo plazo. La compañía debe intentar mantener su calidad al
disminuir sus precios.

• Aumentar el precio y aumentar la calidad: El líder podría aumentar su precio y
lanzar nuevas marcas para encerrar la marca atacante. Heublein, Inc., utilizó
esta estrategia cuando su vodka Smirnoff, que tenía 23% del mercado de vodka
estadounidense, recibió el ataque de otra marca, Wolfschmidt, con precio de $1
menos por botella. En vez de bajar $1 el precio del vodka Smirnoff, Heublein
aumentó el precio $1 y dedicó el incremento de las ganancias a su publicidad. Al
mismo tiempo, Heublein lanzó otra marca, Relska, para competir con
Wolfschmidt y otra más, Popov, para venderla en menos que el vodka
Wolfschmidt y dio a Smirnoff una imagen aún más prestigiosa.

• Lanzar líneas de combate con precio bajo: Una de las mejores respuestas es
agregar a la línea productos con precio más bajo o crear una marca separada
con precio menor. Esto es necesario Li si el segmento del mercado particular que
se pierde es sensible al precio, puesto que no responderá a argumentos de
mayor calidad.

La mejor respuesta varía con la situación particular. La compañía que es atacada
debe considerar la etapa en el ciclo de vida del producto, su importancia el catálogo de
productos de la compañía, las intenciones y los recursos del competidor, la sensibilidad
del mercado al precio y la calidad, el comportamiento de los costos con el volumen y las
oportunidades alternativas de la compañía.

Cuando el ataque ocurre, no siempre es factible un análisis extenso de las
alternativas de la compañía. Es probable que el competidor haya pasado tiempo
considerable preparando esta decisión, pero la compañía tal vez tenga que reaccionar
en forma decisiva en horas o días. Casi la única manera de reducir el tiempo de
reacción a los precios es anticipar los posibles cambios de precios de los competidores



y preparar respuestas de contingencia. En la figura 19-8 se presenta el programa de
reacción a los precios de una compañía que se debe utilizar si un competidor baja los
precios. Los programas de reacción para adaptarse a los cambios de precios
encuentran su principal aplicación en las industrias en que los cambios de precios
ocurren con cierta frecuencia y donde es importante reaccionar con rapidez. Se
encuentran ejemplos en las industrias de empaque de carne, madera y petróleo.

FIGURA 19-8 Programa de reacciones hacia los precios para adaptarse a la
reducción del precio de un competidor

 RESUMEN

A pesar de la función mayor de los factores ajenos al precio en el proceso de
mercadotecnia moderno, el precio sigue siendo un elemento crítico y es en especial
desafiante en mercados que se caracterizan por la competencia monopolista o el
oligopolio.

Al fijar el precio de un producto, la empresa debe seguir un proceso de seis etapas.
Primero, la compañía debe fijar con cuidado su(s) objetivo(s) de mercadotecnia, como
supervivencia, máxima utilidad actual, máxima ganancia actual, máximo crecimiento de
las ventas, máximo descremado del mercado o liderazgo en la calidad del producto. En
la segunda etapa, la compañía determina el programa de demanda que muestra la
cantidad probable comprada por periodo en niveles de precios alternativos. Cuanto



menos elástica es la demanda, más alto es el precio que la compañía puede fijar. En la
tercera, la compañía estima cómo varían sus costos en diferentes niveles de producción
y con diversos niveles de experiencia de la producción acumulada. En la cuarta, la
compañía analiza los precios de los competidores como una base para ubicar su propio
precio. En la quinta, la compañía selecciona uno de los siguientes métodos de fijación
de precios: fijación de precios más altos, fijación de precios con base en la rentabilidad
de objetivo, fijación de precios con base en el valor percibido, fijación de precios con
base en el valor, fijación de precios con base en la tasa corriente y fijación de precios
con base en la licitación cerrada. En la sexta etapa, la compañía selecciona su precio
final, expresándolo de la manera psicológica más efectiva, coordinándolo con los
demás elementos de la combinación mercantil, verificando que se ajuste a sus políticas
de fijación de precios y utilizándolo para asegurarse de que encuentre aceptación con
distribuidores y representantes, fuerza de ventas de la compañía, competidores,
proveedores y gobierno.

Las compañías adaptarán el precio a condiciones variables en el mercado. Una es
la fijación de precios por área geográfica, donde la compañía decide cómo determinar el
precio para clientes distantes. La segunda son los descuentos en rebajas y precios,
donde la compañía establece descuentos en efectivo, descuentos por cantidad,
descuentos funcionales, descuentos de temporada y rebajas. La tercera es la fijación de
precios promocionales, donde la compañía decide acerca de la fijación de precios de
artículos de propaganda, fijación de precios de eventos especiales, rebajas en efectivo,
financiamiento con intereses bajos y descuentos psicológicos. La cuarta es la fijación de
precios discriminatorios, donde la compañía establece distintos precios para diversos
segmentos de clientes, formas del producto, imágenes de la marca, lugares y
momentos. La quinta es la fijación de precios de mezcla de producto, donde la
compañía decide las zonas de precios para varios productos en una línea de productos
y la fijación de precios con base en las características adicionales, productos cautivos,
derivados y paquetes de productos.

Cuando una empresa considera iniciar un cambio de precios, debe considerar con
cuidado las reacciones de clientes y competidores. Las reacciones de los clientes
reciben la influencia del significado que los clientes encuentran en el cambio de precios.
Las reacciones de los competidores se derivan ya sea de una política de reacción
específica o de una evaluación reciente de cada situación. Asimismo, la empresa que
comienza el cambio de precios debe anticipar las probables reacciones de proveedores,
intermediarios y gobierno.

La empresa que enfrenta un cambio de precios iniciado por un competidor debe
tratar de comprender el intento del competidor y la posible duración del cambio. Si se
desea rapidez de la reacción, la empresa debe planear por anticipado sus reacciones a
diversas acciones posibles del precio por parte de los competidores.


