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Este articulo tiene la finalidad de dar una mirada integral a la decisién de precios de la organizacion. Al
formular su oferta al mercado escogido el ejecutivo debera responder a la siguiente interrogante: ¢ Cuél es el
precio correcto a ser asignado a la oferta? Esta posibilidad hace necesario entender lo que el precio significa
desde la 6ptica del mercad6logo, comentar el papel que este elemento de la mezcla juega en la economiay en
la organizacion. Es necesario considerar, entonces, de manera integrada una serie de factores que inciden en la
determinacion del precio. Al finalizar, se advierte que la fijacion de precios es un ejercicio complejo, el cual debe
dar como resultado un precio correcto, fruto de un sistema de fijacién adaptativo, alimentado constantemente
por un programa de investigacion sobre precios.

Palabras Claves: Toma de Decisiones, precios, organizacion, mercado.

ADSUraco

AN INTEGRAL GLACE TO THE POLITICS OF PRIGE

This article has the purpose of giving an integral glance to the decision of prices of the organization. When formulating its
supply to the selected market the executive will have to respond to the following question: Which is the correct price to being
assigned to the supply? This possibility does necessary to understand what the price means from the optics of the mercadologist,
to comment the paper that this element of the mixture plays in the economy and the organization a fundamental role. It is
necessary to consider, then, of integrated way a series of factors that affect the determination of the price. When finalizing,
which is noticed that the fixation of prices is a complex exercise, must give like result a correct price, fruit of an adaptive
system of fixation, fed by a research program on prices constantly.
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Introduccian.

Al formular su oferta a mercado escogido €l
gjecutivo, tarde o temprano, debera responder ala
siguienteinterrogante ¢Cudl es el precio correcto a
ser asignado a la oferta? Pero llegar a determinar
ese precio correcto no es sencillo. Algunos suelen
tomar susdecisionesde precios de maneraintuitiva,
0 s0lo considerando algunosdelosfactores que sobre
él inciden.

Al formular su oferta a mercado escogido el
gecutivo, tarde o temprano, debera responder ala
siguiente interrogante ¢Cual es €l precio correcto a
ser asignado a la oferta? Tal posibilidad hace
necesario pretender con esta disertacion, entender
deformaampliay til lo qued precio significadesde
la Optica del mercaddlogo, comentar el papel que
este elemento de lamezclajuegaen laeconomiay
en laorganizacion; considerar de maneraintegrada
unaseriedefactoresqueinciden enladeterminacion
del precio y, fomentar una postura estratégica que
conviertaaeste elemento delamezclaen un agente
capaz de crear y mantener unaventajacompetitiva.

Al findlizar seadvierte quelafijacion deprecios
es un gjercicio complejo, el cua debe dar como
resultado un precio correcto, fruto de un sistemade
fijacién adaptativo, alimentado constantemente por
un programa de investigacion sobre precios. Ta
precio serd capaz, junto alos demés componentes
de la mezcla, de crear y mantener una ventaja
competitiva que permita el éxito de la ofertaen el
mercado escogido.

Derinicidn de Precios.

En el campo de la economia, el precio se
entiende como la relacion formal que muestra la
cantidad de dinero (0 bienes y servicios) que €l
comprador debe dar aun vendedor acambio deuna
cierta cantidad de un producto. Kent (1992) ilustra
estarelacion atravésdel siguiente cociente:

Precio = Cantidad dedineroobienes y servicios recibidos por el vendedor
Cantidad debienes y servicios recibidos por el comprador

Por tanto, si el precio de un paguete de 1 Kg.
de café es de Bs. 5.500, significa que el vendedor
recibira Bs. 5.500 del comprador a cambio de un
paguete de 1 Kg. de café.

En el campo de lamercadotecnia, €l precio se
define como*“... lacantidad de dinero que se cobra
por “ago” devalor” (McCarthy, 2001, p. 475). Ta
definicion se debe entender desde la perspectivadel
clientey lade losmiembrosdel canal.

En el caso del cliente, ésteentregaraunacierta
cantidad de dinero a cambio de un conjunto de
beneficios que ofrece el resto de la mezcla de
marketing brindada por el vendedor, estosbeneficios
se tangibilizan entre otras aternativas en un bien
fisico o un servicio, unapromesade calidad, centros
de servicio, empaque, crédito, garantia, lugar de
entrega e informacion. Esta concepcion es
compartidapor Katler (2004), quien sostiene que se
entrega una suma de valores a cambio de los
beneficios de poseer o utilizar un producto.

En cuanto a los miembros del canal
(intermediarios), tal definicion implica recibir a
cambio de su dinero un producto conocido,
garantizado, con servicio, con empagues comodos
para el manejo, disponible cuando y dénde sea
necesario, con un nivel de precios estable y un
margen suficiente paragenerar utilidades asi como
un apoyo promocional.

Cabe destacar que en ambos casos, quien
paga el precio asignado a producto lo hace a
cambio de los beneficios, tangibles o no, que éste
le aporta. Junto aestaideahay que considerar, la
distincién entre el precio del ‘ productoy el costo
para el cliente (Hawkins, 2004). Ya el primero
fue enunciado, con respecto al costo para el
cliente, el mismo debe entenderse como todo
aquello que el consumidor debe entregar para
recibir losbeneficios de poseer o usar €l producto.
Vincular ambos aspectos, beneficiosy costo para
el clienteimplicatomar unaperspectivade valor
percibido por el comprador; lo cual da pie a
consideracionesrelevantes.
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Por un lado, €l vaor para € cliente se vera
afectado por el manegjo que del resto de la mezcla
haga el administrador; cualquier accion que éste
emprenda dentro del mix de marketing ocasionara
un mayor o menor grado de beneficio para el
comprador, quien compararalos beneficios con los
esfuerzos requeridos para obtener el producto;
relacionando ambos variables (beneficios y
esfuerzos) se formara una percepcion de valor que
orientara, junto a otros elementos, su decisiéon de
compra. También hay que considerar ques €l cliente
encuentra un mayor valor al gastar su dinero de
otra manera, no ocurrira un intercambio con la
organizacion, trayendo consigo consecuencias
desfavorables. Consecuentes con la idea de
considerar el valor percibido por € comprador como
factor crucia a asignar precio, hoy en dia las
organizaciones creativas suelen utilizar lo que seda
por llamar lapréctica“ vaor-precio”, lacua enfatiza
el gprovechamiento delarelacién beneficio percibido
aprecio (Kerin, 2004). Asi pues, encontramos con
sumafrecuenciaen las actividades de comunicacion
delaorganizacion el uso de eslogan talescomo: “la
mejor relacion valor-precio”, o “mucho mas por
mucho menos”.

Por otro lado, se aprecia que los autores
mencionan que el comprador entrega una sumade
valores, lo que significaque el comprador al pagar
€l precio puede llegar a entregar ademés - 0 en vez
de—dinero, bienes o servicios con utilidad, o que
dalugar a trueque; es decir, € intercambio de un
valor no monetario por otro valor también no
monetario. Hoy en dia muchas transacciones de
comercio nacional e internacional tienen esta
modalidad.

En definitiva, €l precio se entiende como la
cantidad de valores que el cliente intercambia para
obtener los beneficios generados por lapropiedad o
€l uso del resto de lamezcla de mercadotecnia que
ofrece la organizacién y, es parte del costo para €l
cliente.

Tal definicion, ademasde ser Util enloscampos
tradicional es delamercadotecnia, permite explicar

las dificultades que se hacen presentes en el
marketing deideas a definir larelacion beneficio-
costo. Por gy emplo, una campafia que motive entre
losjovenesel uso de condonesal tener sexoimplica
pagar un costo y recibir un beneficio. El costo para
el cliente viene representado por el hecho de tener
que usar el condon, pagar una cierta cantidad de
dinero u otros bienes o servicios, buscar informacion
sobre el producto, ademas de otros aspectos, y €
beneficio vendrarepresentado por el hecho de cuidar
su saludy ser considerado una persona preocupada
por é y los demés.

Teniendo claro lo que es el precio cabe
preguntarse qué papel cumple este elemento de la
mezclade marketing.

El papel del Precio.

En primer lugar, hay que considerar queen la
sociedad econdmicauno delos objetivos basicoses
asignar |os recursos escasos entre sus miembros, de
formata que seacance e méximo bienestar comun.
En la economia de mercado tal objetivo se logra
utilizando a los precios como mecanismo de
asignacion de recursos. Es decir, los precios
determinan gué se va a producir, como se va a
producir y para quién se vaa producir. Ademés, €
cambio de precios en los bienesy servicios orienta
lainversion que serealizaen recursos; por gjemplo,
si €l precio de un producto comienza a ascender,
ante costos por unidad que permanecen inalterados,
el productor severamotivado aincrementar su oferta
y para ello deberd adquirir una mayor cantidad de
recursos. Ademas, estos precios més altos pueden
[levar a un indice de innovacién y avances
tecnol 6gicos mas elevado.

En segundo lugar, €l rol de los precios se
comprende al reflexionar sobre afirmaciones como
la siguiente: “... los precios afectan el
comportamiento delosingresosy losgastos’ (Kent,
1992). Desde la perspectiva del consumidor con
ingresoslimitados, el precio determinaqué compra
y cuénto compra. Paralaempresa, los preciosjunto
a las cantidades vendidas seran los factores que
determinaran sus ingresos, los cuales a descontar
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los gastos en los que se incurre se convertirdn en
beneficios.

Aunmas a4, el precio del producto hay que
orientarlo teniendo en cuenta que €, a igua que
otros elementos de la mezcla, debe dar lugar auna
ventajacompetitiva.

La decigion de Fidacion de Precios.

Conocido € rol que los precios tienen en la
economiay laorganizacion, ganamayor pertinencia
la siguiente interrogante: ¢Por qué es importante
tomar decisiones correctas al fijar precios? Los
autores reiteran que la pertinencia descansaen el
hecho de quelos preciosrepresentan lalnicavariable
del marketing mix que directamente generaingresos
alaorganizacion.

Esto es cierto, pero hay que considerar otros
elementos. La presencia de presiones ambientales
gue han ganado fuerza en los momentos actuales
también justifica larelevanciadetomar decisiones
cuidadosas de precios. La rapidez del proceso
tecnol dgico, laproliferacion de nuevos productos, €
incremento de la demanda de servicios, la creciente
competenciaextranjera, cambiosen € entorno legal
eincertidumbre econdmicason presionesambientales
gue hacen de la decision de fijacion de precios una
actividad més complegja parala organizacion y, que
lallevan a agjarse de las practicas tradicionales y
simplistasdefijacion de precios.

L as organizaciones se encuentran con que sus
nuevos productos cuentan ahora con una vida Util
media més breve como consecuencia del intenso
ritmo de los avances tecnol 6gicos, asimismo, se
enfrentan aunademandamés sensibleanteel cambio
en los precios como resultado de unagran cantidad
de sustitutos cercanos; se encuentra ademas con
numerosas ofertas similares que son hechas por
empresas del extranjero interesadas en conquistar
nuevos mercados y asi con otras amenazas que le
[levan a dar mayor atencion a sus decisiones de
precios.

Lanoctasiguientetiene hoy tantavigenciacomo
en el momento en quefue escrita.

Cada vez mas, hoy el entorno de precios
requiere mejores, mayores y mas frecuentes
decisiones de precios que antes. Esto estaforzando
a las companiias a tener una nueva vision de los
preciosy de su papel enun climamascompleo para
el marketing. Pricing strategy in ainflation economy.
Business Week, 6,(abril, 1974) p. 43.

Es vital entender que buenas decisiones de
precios daran como resultado compradores
dispuestos a pagar por los productos de la
organizacion, ciertaporcion de estos pagosllegan a
convertirse en utilidades que serviran, entre otras
cosas, para satisfacer a los accionistas. Por el
contrario, malas decisiones de preci0s son capaces
dedestruir industrias, como sucedio enlosafios 1990
a1992 conlaaerolineas en los Estados Unidos ante
una guerra de tarifas que lallevé a perder grandes
cantidades de dinero (Salomon, 2001).

Tales decisiones de precios son importantes
tanto en épocas de auge como de reces 6n econdmica

Para que el precio contribuya a generar una
ventaja competitiva se requiere que el gecutivo
realice, entre otras cosas, unarecolecciony andlisis
sistematico e integrador de los elementos que
conforman el ambientedelosprecios. Lose ementos
a considerar en dicho ambiente son expuestos a
continuacion.

Elementos a considerar en el ambiente de los
precios.

Son cinco loselementos sobreloscuaessedebe
reflexionar al fijar |os precios.

1. Conocer los costos.

Como punto de partida, los encargados de
decidir sobrelafijacion de precios deben determinar
los datos de costos necesarios. Ello implica
identificar los costos que varian directamente con
loscambiosen € nivel deactividad (costosvariables)
y las causas de los cambios en éstos; asi como,
determinar aguellos costos que estén directamente
relacionados con el proceso productivo, pero que
no varian con el nivel de actividad (costos fijos);
ademés delos costos de marketing y distribucion.
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Los datos de costo seran una base (til para
elegir entre aternativas estratégi cas de precios como
descuentosy establecimiento depreciosdiferenciaes.
Paraquelos precioscumplan su papel esimportante
guelosdatosde costos sean validosy objetivos; ello
se logra si la informaciéon se obtiene de la
consideracion de actividadesrelevantesy funciones
realizadas por las unidades de operacién, y no sélo
de produccién mastodos |os demas costos.

Un tema vinculado a los costos son las
implicaciones de precios asociadas alas economias
de escala. Hay que tener en cuenta que una
organizacion que se encuentra produciendo por
debajo de su capacidad méaxima de produccion
puede, como resultado de una disminucién de
precios, enfrentar unademanda mayor, antelacua
decide aumentar su volumen de producciony, llegar
aenfrentar costos promediostotalesmenores, 1o que
setraduciraen unaparticipacién de mercado mayor.

2. Conocer lademanda.

Es indispensable que la organizacién
comprendacompletamentelosfactores queinfluyen
sobrelademandadesushienesy sarvicios. Elloimplica
quesecomprendadl papel clavequed preciojuegaen
€l proceso de comportamiento del comprador, esdecir,
tener presentesuinfluenciaen laspercepcionesdevaor
del comprador. Si la organizacion contempla en su
mercado metad segmento delosnegoci os, espertinente
conocer ademéas como utilizanloscompradoresfinaes
€l producto, debido a caracter derivado delademanda
en este mercado. El gerente debe conocer ademés|os
diferentes tipos de distribuidores y su funcion en €
canal.

El conocer lademandaimplicadeterminar qué
tan sensible es el comprador ante los cambiosen el
precio, esdecir, determinar laelasticidad precio de
lademanda. El andlisisdelaelasticidad precio dela
demandales permitirdno solo medir lasensibilidad
del mercado antelos cambiosde precio sino también
el impacto del cambio en el total de ingresos de la
organizacion. Quien gestione la politica de precios
no debe perder de vista la diferencia entre la
elasticidad precio de la demanda del mercado y la

elasticidad de la demanda de la empresa o de la
marca. Tengamos presente que ain cuando la
demanda de una clase/formade producto como por
giemplo la crema dental podria ser inelastica, la
demanda de una marca en particular como Crest
podriaser eégtica; 1o cual seexplicapor ladiferencia
gue sobre |os atributos determinantes de la marca
tienen compradores diferentes. Hay quetener claro
que la efectividad de la politica de precios de una
organizacion dependera de la elasticidad precio de
lademanda de laempresa.

Por otra parte, comprender la distincién entre
elasticidad precio de la demanda del mercado y
elasticidad precio delademandadelamarcaconlleva
aentender laesenciadeladiferenciaentre estrategias
de demanda primariay de demanda selectiva. Por
gjemplo, al fijarnos como objetivo aumentar la
demanda de la clase/forma de producto, es decir
seguir una estrategia de demanda primaria, sera
crucia determinar si la demanda de mercado es
inelastica, yaque esto atentariacontrael logrodela
meta. Por otro lado, si el interés es aumentar el
volumen de ventas por medio de la captacion de
clientes de la competencia—estrategia de demanda
selectivar e énfasisse centraen laelasticidad precio
de lademanda de lamarca.

Cierto es que la determinacion de los
coeficientes de el asticidad no es unatarea sencilla.
No obstante, tal y como |0 sugiere Guiltinan (1998),
el gerente al realizar el andlisis de situacion puede
Ilegar a encontrar tendencias que proponen la
existenciade demanda el &sticadel mercado o dela
empresay gue se muestran a continuacion.

No se debe entender que la ausencia de una
demanda elastica es un factor que impida la
consecucion del objetivo de precios; aun cuandolos
ingresostotal es disminuyan como consecuenciade
una demanda inelastica, el incremento de la
participacion de mercado aumentara ante la
disminucidnenprecioy, si esteesel nortedel gerente
ladecision habra sido adecuada.

Es pertinente tener en cuenta que muchas
empresas elaboran y comercializan no un Unico

VISION GERENCIAL « 1SSN: 1317-8822 « ARIO 4+ N° 1+ VOL 4 « ENERO - JUNIO, 2005 « 42-52

ALBIO MARQUEZ



Tabla N@ 1
Factores aue sugieren demanda elasuica

Del mercado

1. Numerosas clases/formas de productos sustitutas.
2. Una amplia brecha de demanda primaria.

3. Eluso de precios bajos incita a un mayor uso o reemplazo del producto.
De la empresa

1. Se conocen muchas alternativas de sustitucion.
2. No existen o no se perciben diferencias de calidad entre las alternativas.
3. Cambiar de proveedor implica un minimo esfuerzo o costo.

Fuente: Guiltinan (1998). p. 232

producto sino una gama de productos. Al decidir
sobre €l precio de uno de ellos pueden llegarse a
producir efectos favorables o desfavorables sobre
lacantidad demandada delos demas, atales efectos
se les conoce como implicaciones de linea de
producto. Si dos 0 mas productos de lalinea son
percibidos por el consumidor como sustitutos
cercanos, €l cambio en el precio de uno de €ellos,
puede traer consigo el fenomeno de la
“canibalizacién”; tal situacion ocurrira con mayor
probabilidad si se trata de una extension de linea
vertical, donde los beneficios aportados por los
productos en consideracion son muy similares. Si
los productos no se perciben como sustitutos sino
como complementarios, sedebe ser capaz deevaluar
las ventajas que genera el cambio de precio en uno
de ellos sobre la demanda de su complemento, con
esta evaluacion, el gerente determinard la
convenienciadeun programadeprecio lider o precio
de paquete en sus distintas modalidades como via
para estimular la demanda de ambos productos.

3. Conocer la competencia y el ambiente
competitivo.

Resulta crucial para el gerente conocer los
patrones de reaccion de los competidores ante los
cambios en precio. Piense en una industria donde
los competidores muestran un patron de reaccion
selectivo, en particular ante los cambios en precio,
todos tienden a disminuir precio si usted o hace.
Por tanto, su objetivo de aumentar participacion de
mercado seraimposible de al canzar dado quetodos
reaccionarany lasituacion quedaracomod principio
de su accion. Los patrones de reacciéon pueden

determinarse analizando el comportamiento
competitivo histérico de reaccion ante los cambios
en precio; asi como utilizando un estudio de
debilidadesy fortalezas competitivasy, un andlisis
degrado deintensidad competitiva, con ello sellega
a comprender la evolucion de tales patrones de
reaccion y se podra predecir su tendencia.

Otro aspecto a considerar vinculado con la
competenciaeslaevaluacion del valor hechapor el
comprador entre las alternativas presentes en el
mercado (Kerin, 2004). Hay querecordar quetales
evaluaciones de valor son comparativas, y
representan €l juicio de un consumidor sobre €l
precioy carécter deseable de un producto o servicio
en relacion con sustitutos cercanos que satisfacen la
misma necesidad. Considerar estas evaluaciones
Ileva a la organizacion a optar por fijar precios
menores a los de su competencia (precios de
penetracion), preciosiguales (preciosde paridad) o
precios superiores (premium price). Tal decision
dependera de si el valor de nuestra ofertaiguala o
supera el valor de la oferta de la competencia o
incluso si esinferior.

4. Consideraciones organizacionales.

Al establecer |os objetivos que orientarén la
politicade precioslaorganizacion debe contempl ar
sus objetivos corporativos y de marketing. Es
relevante recordar que el precio como parte del mix
de marketing tiene, al igual que los demas
componentes, la funcion de contribuir a logro de
los objetivos especificos del areay por ende de la
organizacion. Dentro de este marco, se contaracon
la posibilidad de escoger entre varios tipos de
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objetivosalograr, como son: objetivos orientadosa
lasutilidades, orientadosalas ventas o que respetan
lasituacion actual del mercado; anteello tenderén a
ser diferentes las acciones de fijacion de precios.
Asi pues, surgen politicas para alcanzar objetivos,
lo que se hadado por [lamar €l enfoque de precios
administrados (M cCarthy, 2001).

Ademés, resultainteresante tener en cuentala
afirmacién de Kent (1992), quién sugiere que €l
objetivo en lafijacion de precios es por naturaleza
de comportamiento. Ello significa que se persigue
uno 0 una combinacion de los comportamientos
siguientes: a. que los compradores compren mas, b.
gue los no compradores decidan comprar, c. s se
compra con menor frecuencia pero un mayor
volumen por pedido, o d. si loscompradoresdeciden
pagar antes; ademas del grado de cooperacion y
motivacion delosdistribuidoresy lafuerzadeventas.

Por tanto, antes de fijar precios es pertinente
dejar claro laredaccion de objetivos que sean laguia
de estrategias de precios apropiadas.

Otro aspecto que influye es la orientacion o
énfasis de quién toma la decision de lafijacion de
precios. En pequefias empresas la decision es
responsabilidad delaatagerencia, pero en empresas
de mayor tamafio varias &reas funcionales tendrén
un papel activo en ladecision. Independientemente
de cual sea el tamafo de la organizacién, si la
decision se dgjaen manosde solo un areafuncional,
sin duda alguna que sus intereses marcaran
notoriamente alamisma. Esto no debe suceder. La
decision debe ser el resultado del consenso devarias
areas. finanzas, marketing y produccion.

5. Otros elementos de la mezcla de
mercadotecnia.

No hay queolvidar laarmoniaque serequiere
entre los componentes de lamezcla (las cuatro P).

Vincular precio y plazatrae ante el gecutivo
de marketing dosimplicaciones. En primer lugar, l1a
seleccion delosmiembrosdel canal debe hacerseen
concordanciacon € precioy laimagen del producto.
En segundo lugar, laformulacion del programade

precios debe enfatizar lanecesidad de quelosprecios
sean atractivos para los participantes del canal, es
decir, que los niveles de precios a cobrar a los
intermediarios permitan a éstos alcanzar méargenes
dedistribucion que contribuyan al logro del éxito de
cadamiembro.

Obviamente, precio y producto guardan
estrecha relacion, el precio envia sefiales al
comprador sobre la calidad del producto. Ademés
hay que considerar laincidencia del ciclo de vida
del producto; a comienzo de éstelos preciostienden
a ser elevados como consecuencia de la existencia
de un Unico vendedor, pero a medida que la
competencia se incrementa los precios tienden a
disminuir.

Asi también, la orientacién de la publicidad
incide en la sensibilidad de los consumidores ante
los cambios en precio. Investigaciones revelan que
aquella publicidad que se enfoca en aspectos
diferentesal precio conduce aunasensi bilidad menor
ante € precio; caso contrario aquella que enfatiza
los precios, que hace a consumidor mucho més
sensible ante esta variable (Guiltinan, 1998). Es
necesario que las herramientas de promocion
justifiquen el costo del producto ante el comprador.

6. Otros factores externos.

Existe una variedad de factores externos a la
organizacion que deben considerarse si se desea
tomar decisiones exitosas de precio. Autores como
Solomon (2001) sefialan que las tendencias
economicas, las tendencias de comportamiento de
los compradores y aspectos relacionados con el
comercio internacional son fuerzas externas de las
cualesel gecutivo debe preocuparse.

Las tendencias que muestran las variables
econdémicastalescomo: el crecimiento econdmico,
lainflacion, el ciclo econémico y la confianza del
consumidor representan oportunidades o amenazas
a considerar a la hora de elegir entre una u otra
estrategiade precio. Resultacrucia queel gecutivo
comprenda como estas tendencias afectan a su
negocio particular, pues seria un gran error
considerar que tales fuerzas afectan a todas las
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organizaciones por igual. Un ejemplo de dichas
influenciaseslatendenciadel comprador aser mas
sensible ante los precios en épocas de recesion,
orientando su preferenciahacialas marcasgenéricas
o lastiendas de descuento.

Como en otras decisiones de marketing, a
decidir sobrelos precios, laculturay lademografia
del comprador son factoresrelevantesaconsiderar.
Lamanerade pensar y actuar ddl clientese manifiesta
en tendencias que inciden en la decision. Solomon
(2001) sefidaquelasinvestigacionesrevelan quee
comprador ha perdido interés por visitar tiendas
lujosas que cobran preciosaltos, |osconsumidores
aspiran adarse el lujo de ostentar simbol os de éxito
y las parejas maduras con hijos estan cadavez mas
dispuestas a brindarles a éstos |o mejor a precio
que sea, Y, tales tendencias no deben ser pasadas
por alto al elegir el nivel de precio delos productos
delaorganizacion.

En este mismo contexto, aquellas situaciones
vinculadas a tipo de cambio, los subsidios a los
productores, las medidas arancelarias y los
mecanismos de integracion regional, deben ser
consideradas por toda organi zacion que participeen
el comerciointernacional y deseaestablecer precios
gue hagan competitivos sus productosen € exterior,
y aln, por aquellas que no participan pero que
compiten contra organizaciones foraneas por un
mismo mercado.

El andlisis de los elementos anteriores debe
concluir en un gjercicio integrador. Donde ningin
aspecto puede ser considerado de maneraaislada o
menoso masrelevante queotro. Conello e gecutivo
tendrd una adecuada orientacion conceptual sobre
el precio, y que girara en torno alo expuesto en la
figura N° 1.

L asconsideraciones de demandamanifestadas
en las percepciones de los compradores vienen a
determinar un precio maximo o tope a cobrar. Los
costosvienen arepresentar un suelo o precio minimo.
Labrechaentreambos preciosllegaareducirse como
consecuenciade lasfuerzas competitivas, delos

Fioura 1. Orientacion conceptual
e Precios

‘ Percepcién de valor del comprador ‘

Fuerzas competitivas

Naturaleza del mercado
Restricciones legales
Objetivos organizacionales
Otros elementos del mix de marketing
Consideraciones organizacionales

e

‘ Costos ‘

Fuente: Elaboracion propia segun Kotler (2004)

objetivos de la empresa o las restricciones legal es.
Por su parte, los competidores con sus acciones
buscan que el comprador percibanuestro producto
como menos valioso en comparaci 6n con los suyos,
por tanto, tienden acontribuir aformar unatendencia
decreciente en el precio maximo. Por su parte,
mayores exigencias legales en cuanto a seguridad,
calidad y otros atributos del producto; asi como la
necesidad de lograr los objetivos de beneficios
empujan el precio minimo haciaarriba.

Ya que han sido contemplados los factores
requeridos parallevar adelante una buena decision
de fijacion de precios, cdmo la organizacion debe
encarar este g ercicio estratégico.

Vision estratéoica de la

organizacion respectio a [0S Precios.

Quedo contemplado que es necesario que la
organi zacion cuente con precios administrados que
sean €l resultado de politicas que persiguen el logro
de objetivos especificos. Tales politicas deben
explicar cuén flexibles seran los precios, aquénivel
serén establecidos a lo largo del ciclo de vida del
producto, a quién y cuando se consideran los
descuentos y las rebgjas y cOmo se manejaran 1os
costos de transporte. Todas estas decisiones se van
a combinar para influir en la percepcion de valor
guetieneel cliente.

Quien vea a precio como un componente
estratégico de su oferta de marketing, no puede
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perder devista, lafuncion ssmbdlicaque éstetieneo
desempefiaparael productoy el mercado dedestino
en cuestion (Hawkins, 2004). Funcion simbdlica
parael producto, yaque el precio seconvierteenun
indicador sustituto del atributo de calidad del mismo.
Funcién simbdlicaparael mercado, yaque algunos
compradores manifestaran ante |os demés aspectos
relevantes de su conductapor medio delaadquisicion
de productos de precio ato o bajo.

Al responder a un entorno complejo, através
del precio, las organizaciones llegan a escoger
aternativas estratégicas basadas en |os costos 0 en
las ventas, es decir, estrategias reactivas a los
cambios en el entorno. No obstante, se debe
considerar que existen estrategias preactivas; las
cuales sebasan en los efectos que sobre lademanda
tienen los precios y en cémo los consumidores
forman percepciones de valor. Una préctica que
encga en este enfoque es la del valor-precio, las
organizaciones deciden aumentar de forma
smultaneal osbeneficiosdelos productosy mantener
o reducir sus precios. gjemplo de ello esunamayor
cantidad de producto por un precio similar al
anterior, por unamayor disponibilidad del producto
a mismo precio de antes, entre otras alternativas
(Kerin, 2004).

L aorganizacion debe contar con un sistemade
fijacion de precios que tome en cuentatodosy cada
uno delosfactoresinternosy externos queinfluyen
enladecision deprecios, y que sealo suficientemente
flexible ante los cambios que se dan en el entorno.

Tal y como lo propone Kent (1992), este
sistema reconocerd € papel de los costos, metas
corporativas y la competencia; asi como el efecto
del precioy lainteraccion total delas variables del
marketing mix sobre la demanda cuando se toman
decisiones sobre fijacion de precios. A su vez, este
sistemaadaptativo cumplirael rol de un mecanismo
formal de adaptacion alos cambios en el entorno.

Sugiered autor quee sSistemase caractericepor:
1. Considerar lademanday su sensibilidad a
los cambios en las variables del marketing mix.

2. Reconocer e impacto delacompetencia, las
fuerzas legalesy regulaciones sobre |as decisiones
de precios.

3. Considerar la necesidad de desarrollar un
mecanismo de adaptacion alos cambiosdel mercado
y alasfuerzas del entorno.

Para que el sistema de precios cumpla su rol
adaptativo esimprescindible establecer un programa
de investigacion sobre fijacion de precios. Dicho
programa debe ser capaz de arrojar informacion
acercade como loscambiosy diferenciasde precios
influyen sobrelaconducta del comprador. Ademés
debe proporcionar informaci 6n acercadelos efectos
deloscambiosde precio sobreel costo fijo unitario,
que severaafectado por un mayor o menor volumen
de ventas, trayendo implicaciones sobre |os
beneficios percibidos por laorganizacion.

Los planteamientos anteriores sugieren |o
complejo deladecision de precios, y ante ello cabe
preguntarse: ¢Cémo administrar el precio con
eficacia y eficiencia? Administrar el precio con
eficaciaimplica formular un programa de fijacion
de precios que contribuya al logro de la estrategia
de marketing previamente establecida, esdecir, que
ayude a llevar a cabo las acciones necesarias para
impactar la demanda de un producto o linea de
producto dentro de un determinado mercado meta.
Guiltinan (1998) propone que dicha estrategia sea
formuladateniendo en consideracion el objetivo del
producto definido en el nivel corporativo, la
naturalezay tamafio delaoportunidad de mercado,
asi como los requerimientos para el éxito en el
mercado. Por otra parte, laeficienciainvolucrala
necesidad de contemplar cuatro aspectos. El primero,
definir una politica de flexibilidad de precios. El
segundo, fijar unapoliticade nivelesde precio alo
largo del ciclodevidade producto. El tercer aspecto,
politica de descuentos y rebajas y bonificaciones
(precios fuerade lista). El cuarto aspecto ligado a
manejo delos costos de transporte.

El primero delos aspectos mencionados|leva
alaorganizacion adecidir entre una politica de un
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solo precio o de precios flexibles. Por su parte, €l
segundo aspecto obligaal tomador de decisiones a
considerar laetapadel ciclo en laque se encuentra
el producto y lavelocidad ala que se desplaza. La
politicade descuentos, rebgjasy bonificacionesdebe
ser un motivador suficiente paralograr que algunas
funciones de marketing sean realizadas, de manera
parcia ototal, por otros; o bien parapremiar €l hecho
de haber renunciado aciertosbeneficiosdelaoferta
Tomando en cuenta elementos geogréficos, la
organizacion llegaadecidir sobre el impacto delos
fletesen el precio delista.

Todos | os aspectos mencionados se combinan
para causar un impacto en la percepcién de valor
del cliente, y dan la posibilidad de contar o no con

unaventajacompetitiva.

Laliteraturasobre e temarecomiendaunaserie
delineas-guiaaseguir por aguellas organizaciones
interesadas en mejorar sus decisionesdefijacion de
precios. Uno de estos model oses planteado por Kerin
(2004) y abarca una secuencia de sei's pasos.

Claro estd, que estos modelos no se deben
considerar como recetas magicas que van a
garantizar la fijacion de precios adecuados. Se
requiere ademas de la observacion de la secuencia
descrita, €l buenjuicioy experienciadel tomador de
decisiones; |acombinacion de ambos serdnecesaria
para garantizar un “precio correcto”. Esto es, un
precio que €l cliente esta dispuesto a pagar.

Figura N° 2
Pag0s para establecer Precios.

Identificar las

restricciones y

objetivos de
precios

Estim ar la
demanda y los
ingresos

Estim ar las
relaciones
de costo,
volumen y
utilidad

Seleccién de
un nivel de del

precios
aproximado lista lista

Determinacién Ajustes
especiales al

precio de precio de

Fuente: Elaboracion propia segtin Kerin (2004).

Gonclugiones

En definitiva, €l precio se entiende como la
cantidad de valores que €l cliente intercambia para
obtener los beneficios generados por lapropiedad o
€l uso del resto de lamezcla de mercadotecnia que
ofrecelaorganizacion. Dicho precio vieneaformar
parte del costo para el cliente e influird en su
percepcion devador. Ello setraduce en queen Ultima
instanciaesel consumidor quién decidirasi € precio
de un producto es el correcto.

Laeconomia de mercado se caracterizapor la
presencia de un mecanismo que cumple € rol de
asignar losrecursos disponibles entrelos miembros
delasociedad, tal papel o desempefian los precios.
En este mismo orden deideas, incluso un incremento
de precios puede llegar a ser un motivo para un

mayor indice de innovacién y avance tecnol 4gico.
Baj o un enfogque microecondmico, se consideraque
los precios influyen en los ingresos de las
organizacionesy losgastosdel comprador. Por otra
parte, todos|os elementos delamezcla, incluyendo
€l precio, deben dar lugar aunaventajacompetitiva

Lapresenciade presionesambientalescadavez
mas intensas ha hecho de la decision defijacién de
preciosun gercicio estratégico mucho mascomplejo.
Las practicastradicionalesy simplistas de fijacion
de precios resultan, hoy en dia, poco menos que
adecuadas, no solo paragrandes organizaciones, Sno
paraorgani zaciones medianas e incluso pequefias.

Unabuenadecision defijacion de precios, que
convierta a este elemento en un contribuyente ala
generacion de la ventaja competitiva, debe ser el
resultado del andlisis integrador de los costos, la
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demanda, lacompetenciay € ambiente competitivo,
consideraciones organizacionales, otros elementos
delamezclay factores externos.

Es importante comprender que no existe un
camino Unico paradeterminar €l precio, peroresulta
vital, en este camino, no perder de vistalafuncion
simbdlica que el precio tiene o desempefia para €l
productoy el mercado de destino en cuestion. No es
3010 unacuestion definanzas, esun componente que
debe ser capaz de contribuir a generar ventaja
competitiva.

Laorganizacion tiene ante si laopcion de usar
estrategiasreactivasy proactivas. Esmejor usar las
proactivas, aquellas basadas en | os efectos que sobre
la demanda tienen los precios y en cémo los
consumidoresforman percepcionesdevalor, puesto
quele permitirén alaorganizacion adel antarse alas
accionesdeloscompetidoresy gjustar mejor laoferta
alaspreferenciasdelosclientes.

La fijacion de precios sera mas eficaz s se
cuentacon un sistemadefijacion de preciosflexible
0 adaptativo, esdecir, capaz de anticipar o responder
alos cambios en el entorno. Esto seraposible s se
cuenta con un programa de investigacion sobre
fijacién de precios.

Unaconceptualizacion depreciolleva entender
que existe un precio méximo dado por lapercepcion
devalor del consumidor y, un precio minimo, dado
por los costos. El precio de venta girara en torno a
estas bandas, segun la intensidad de fuerzas tales
como: lacompetencia, lasregulaciones, |os objetivos
de la organizacion, los factores externos y otros
elementos delamezclade mercadotecnia.

El precio hay que administrarlo con eficacia,
lo queimplicaformular un programadefijacién de
precios que contribuya al logro de la estrategia de
marketing previamente establ ecida. También sedebe
administrar con eficiencia, para ello hay que
contemplar una politica de flexibilidad de precios,
fijar unapoliticade niveles de precio alo largo del
ciclo de vida del producto, definir una politica de
descuentosy rebajasy bonificaciones (preciosfuera
delista) y, considerar el manejo de los costos de
transporte. No hay queolvidar quetodoslosaspectos
mencionados se combinan para causar un impacto
en la percepcion de valor del cliente y dar la
posibilidad de contar con unaventajacompetitiva.

Finalmente, no existe una receta mégica que
nos lleve de la mano en la fijacion de un precio
correcto. Serala observacion de ciertos pasosy la
experiencia del ejecutivo encargado de tomar la
decision laque nos hagallegar atal precio.
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