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Prologo

Los autores de este libro han tenido la gentileza de pedirme que lo prologue. Cons-
tituye para mi un motivo de gran satisfaccion el atender esta demanda, no tanto
por la gran amistad que me une a ellos, como por la posibilidad que esto me brinda
de profundizar en el conocimiento de una cuestion fundamental en la amplia proble-
mdtica de la gestion empresarial.

El problema de mayor trascendencia al que se enfrenta toda economia, ante la esca-
sez de recursos, es el de dar respuesta al siguiente interrogante, ;qué bienes producir o
cudles no producir? En definitiva, se trata de decidir como utilizar y asignar esos recur-
sos escasos. Limitdndonos a los sistemas economicos mds tipificados, hemos de decir
que tal interrogante encuentra respuesta en el denominado «mecanismo de los precios».
Asi, en un sistema de economia de mercado, el procedimiento que permite determinar la
eleccion de los bienes a producir, por tanto, el destino de esos recursos escasos, es el
denominado «mecanismo de formacion de precios relativos». En efecto, la asignacion
de recursos en este sistema es el resultado de miiltiples decisiones individuales, tanto de
los productores como de los consumidores. Una alteracion en los precios provoca cam-
bios en las condiciones de las ofertas de los productores y en las demandas de los con-
sumidores, lo cual, a su vez, afecta a la asignacion de recursos. En un sistema de eco-
nomia con planificacion central, los precios permiten también la asignacion de
recursos, pero en este caso es el organismo planificador el que los determina, mientras
que en el sistema capitalista esa funcion la realiza el mercado.

No es extraiio, pues, que el estudio de los precios haya sido un motivo de preocu-
pacion constante por parte de los teoricos de la ciencia de la Economia, constituyen-
do aiin hoy, esta cuestion, materia de considerable controversia.

Sabemos que es el libre juego de la oferta y la demanda lo que determina los pre-
cios de venta en el mercado. Pero el saber esto sirve de poco al empresario que ha de
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fijar el precio de sus productos. Para resolver esta cuestion, éste debe llegar a cono-
cer y entender como funciona ese mecanismo del mercado. Asi, el empresario debe
captar, al menor coste posible, la informacion necesaria para adquirir tal conoci-
miento. En este sentido, el estudio de las condiciones de su oferta (que determina su
precio de coste), de las caracteristicas de la demanda y de la competencia en el sec-
tor en el que actia es algo obligado.

Atendiendo a esta idea, el margen de libertad en el que se mueve la empresa para
fijar el precio a sus productos viene impuesto por las caracteristicas del mercado en
el que se mueve. Asi, cuando el producto es homogéneo y el niimero de proveedores
del mercado es elevado, la empresa carece de libertad para la fijacion del precio de
su producto, que viene impuesto por el mercado. Pero cuando aquélla consigue dife-
renciar su oferta y obtiene, consecuentemente, un cierto poder de mercado, adquiere
una mayor libertad para la fijacion de sus precios de venta, con lo que este tipo de
decision adquiere una importancia estratégica.

Esta importancia se ha visto acrecentada con los cambios acontecidos en los tiltimos
afios. La aceleracion del desarrollo tecnologico, la globalizacion de los mercados, la
internacionalizacion e intensificacion de la competencia, la recesion economica, son
caracteristicas del nuevo entorno que debe afrontar la gestion empresarial en el momen-
to actual. En este contexto las decisiones de precios adquieren una gran relevancia
estratégica. Asi, el fuerte ritmo del desarrollo tecnologico acorta el ciclo de vida del pro-
ducto, disponiéndose de menor tiempo para recuperar y rentabilizar la inversion reali-
zada, lo que debe ser tenido en cuenta a la hora de fijar el precio de venta. Asimismo,
tal precio debe establecerse teniendo en cuenta el tamario global del mercado en el que
se va a operar y la fuerte presion que ejerce la competencia internacional.

A la luz de estas nuevas condiciones que impone el turbulento entorno en el que se
mueven las empresas en la actualidad, la gestion del precio de venta adquiere una
importancia capital.

Esta relevancia es puesta de manifiesto en la obra que contemplamos, que trata de
ser una guia que oriente el comportamiento de la empresa en esa dificil tarea de la
determinacion y gestion de los precios de venta de sus productos o servicios. Asi, sin
olvidar los fundamentos teoricos del problema que afronta, el pragmatismo y la ope-
ratividad constituyen las caracteristicas esenciales del libro «Gestion de Precios».

En definitiva, el juicio que me merece este libro es altamente positivo. Creo que su lec-
tura despertard un gran interés en los ambientes profesionales y serd, sin duda, de gran
utilidad a los estudiantes de la gestion empresarial, por cuanto que en él se retinen, cla-
ramente sistematizadas, la pléyade de técnicas e instrumentos relativos a la determina-
cion de los precios de venta que estdn dispersos en la literatura especializada.

Debo felicitar cordialmente a los autores por dar a luz este trabajo que, como es
habitual, viene caracterizado por dos notas: brillantez y rigor.

ENRIQUE MARTIN ARMARIO
Catedratico de Comercializacién e Investigaciéon de Mercados



Notas al lector

I libro «Gestién de Precios» encuentra su origen en un libro anterior, publicado en

1982 por el Dr. Enrique Diez de Castro. En esta obra se seguia el esquema del arti-
culo del Profesor Enrique Martin Armario: «Métodos y modelos de fijacién de pre-
cios». Por tanto, «Gestion de Precios» es el resultado de una labor que hemos realiza-
do de forma continuada, durante muchos afios, estudiando la variable precio tanto en
el campo docente como en el investigador.

Frente a ediciones anteriores, debemos hacer dos observaciones importantes: en
primer lugar, la sexta edicidon de este libro tiene un contenido muy diferente a las
ediciones anteriores. En segundo lugar, en esta nueva edicién figura como coautor
del trabajo el Doctor Francisco Javier Rondan Catalufia, ya que es la principal arti-
fice de los nuevos contenidos. Todos los capitulos de nuestra obra han sido actuali-
zados introduciendo los dltimos avances académicos y profesionales en la fijacién
de precios.

Otras caracteristicas de esta edicidn son la incorporacién de anexos y glosarios de
términos claves que facilitan la fijacién de ideas y la comprension de los temas trata-
dos en cada capitulo. También consideramos de gran utilidad que el lector o alumno
desarrolle y elabore alguno de los casos propuestos al término de cada tema.

Por otra parte, y siguiendo la linea de pasadas ediciones, destacamos que esta obra
no ha sido llevada a cabo dnicamente por los autores, sino que es consecuencia de un
trabajo en equipo. Por esta razén, queremos resaltar a otros profesores que han cola-
borado con nosotros en la elaboracién de este trabajo: el Dr. Manuel Guisado Tato,
Catedratico de la Universidad de Vigo, referenciado por sus aportaciones en el capitu-
lo que trata de la competencia como factor determinante del precio, y la ingente labor
desarrollada espontaneamente por el doctor José Maria Torralba Martinez, que desde
la primera edicion de esta obra ha realizado un exhaustivo andlisis, muy constructivo,
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aportdndonos importantes sugerencias que hemos ido recogiendo en las distintas edi-
ciones. A todas estas personas, y otras que han colaborado, nuestro agradecimiento
mds sincero.

ENRIQUE DiEz DE CASTRO

ISABEL MARIA RosA Diaz

FrANCISCO JAVIER RONDAN CATALUNA
Sevilla, 2013



Capitulo 1

Concepto de precio y proceso de
fijacion de precios

1. El papel del precio en la economia politica y en el
marketing.

1.1. El precio en la economia politica.
1.2. El precio como variable de marketing.
2. Concepto de precio y tipos de precios.
2.1. Bienes de consumo y bienes industriales.
2.2. Concepto de precio.
2.3. Tipos de precios.
3. Proceso de fijacion de precios.

3.1. Elementos que inciden sobre la fijacién y
modificacion de los precios.

3.2. Proceso de fijacién del precio de venta.
3.3. Revisiones de los precios.
4. Responsable de la fijacion de precios.

Anexo 1. Evolucion de la relevancia del precio en las
decisiones comerciales.

Anexo 2. Elrolde la toma de decisiones de precios a
lo largo del tiempo.






1. El papel del precio en la economia politicay en el
marketing

1.1. El precio en la economia politica

Los estudiosos de la Economia que desarrollan su labor investigadora a finales del
siglo XVIII y principios del XIX (Adam Smith, David Ricardo, Stuart Mill, etc.) son
conocidos en la historia del pensamiento econdémico como los cldsicos de la Teoria
Economica. Estos autores, precursores del liberalismo econémico, concebian la exis-
tencia de un mercado que presenta las siguientes caracteristicas:

1.* Competencia perfecta

Implica que el consumidor puede cambiar de vendedor de forma inmediata, y que el
mercado estd bien organizado, con transacciones que se desarrollan de forma continua y
sin restricciones a la independencia de cada vendedor y de cada comprador en sus actua-
ciones. Ademads, los compradores y los vendedores son numerosos y pequeios, sin posi-
bilidad de influir significativamente en el precio de mercado del producto, que sirve a
los vendedores como nivel de referencia al establecer sus precios (si se establece un nivel
de precio superior, no se podria vender nada, y si se establece un nivel inferior, no se
podria absorber toda la demanda que se generaria, dada la falta de capacidad).

Por otra parte, el precio de mercado debe ser uniforme en cada momento del tiempo
y flexible a lo largo de un periodo de tiempo, de manera que pueda adaptarse a los
cambios de las condiciones de oferta y demanda.

Finalmente, no existen impedimentos para los movimientos de capital de una
industria a otra, de un producto a otro o de una empresa a otra, ni existen barreras para
que vendedores y compradores puedan entrar o salir del mercado.
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2." Homogeneidad del producto

El producto no estd diferenciado, es decir, no hay razones (referidas a las caracte-
risticas del producto) para elegir entre el producto de una u otra organizacion.

3.* Transparencia del mercado (informacion perfecta)

Todos los participantes en el mercado tienen un conocimiento completo del mismo
(gustos, demanda, etc.).

4.* Movilidad de los factores productivos

Los distintos factores productivos (capital y trabajo) pueden trasladarse de una acti-
vidad a otra o de un lugar geogréafico a otro con la maxima facilidad.

5. Comportamiento racional de los participantes en el mercado

Los productores buscan maximizar sus beneficios y los consumidores su utilidad o
satisfaccién. En concreto, la teoria del comportamiento racional del consumidor sos-
tiene que el consumidor toma decisiones que no estan influidas por el habito ni los
impulsos, y con un conocimiento adecuado de todas las alternativas de compra. Por
ello, una vez adquirido y consumido el producto o el servicio, el consumidor experi-
mentard exactamente el mismo nivel de satisfaccidon que esperaba obtener.

Mis exactamente, el precio tan sélo indica la cantidad de recursos que es necesa-
rio sacrificar para adquirir una cierta cantidad de un producto. Por tanto, ante dos pro-
ductos similares con precios diferentes, el consumidor racional adquirird aquél que
posea menor precio.

Finalmente, la utilidad obtenida aumenta con una tasa decreciente a medida que se
incrementa la cantidad adquirida, por lo que la compra de unidades adicionales del
producto preferido se detendra cuando la utilidad marginal que se obtenga con la
adquisicién de una nueva unidad del mismo sea igual o menor que la que proporcione
la compra de una unidad del segundo producto preferido. Este proceso de decision y
compra finalizard cuando se agote el presupuesto disponible.

6." Ausencia de consecuencias externas
Las acciones econdémicas emprendidas por los productores o consumidores no

repercuten en los intereses econdmicos de terceras personas no implicadas directa-
mente en la cuestion.
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7. Universalidad del mercado

Esta caracteristica implica que existen mercados para todos.

Bajo estas consideraciones, la demanda de un mercado depende exclusivamente
del precio, que se convierte en la tnica variable relevante de la funcién de demanda.

Apoyaremos nuestra explicacién en un ejemplo (cuadro 1.1), en el que se recogen
las ofertas de las compaiifas aéreas y las demandas de los clientes en funcién de los
posibles precios.

CUADRO 1.1
DEMANDA Y OFERTA EN FUNCION DE LAS TARIFAS AEREAS

PRECIO o
(En unu.iades (Kildmetros (Kilometros DIFERENCIA
monetarias por licitad ofertados por «Q» — «O»
kilémetro) so 'C't.? 0s las compaiiias
en miles) aéreas en miles)

0,15 1.150 200 950

0,16 920 240 680 Exceso de
0,17 730 320 410 demanda
0,18 590 410 180

0,19 480 480 o Equilibrio
0,20 400 570 -170

0,21 300 690 -390 Exceso de
0,22 230 860 -630 oferta
0,23 190 1.050 -860

La demanda (Q) (variable dependiente), es funcién del precio (P) (variable inde-
pendiente), es decir, la curva de demanda es Q = f(P). En la figura 1.1 mostramos la
curva de demanda obtenida con los datos del cuadro 1, que presenta una pendiente
negativa. De este modo, siguiendo la ley general de la demanda, un aumento del nivel
de precio genera una disminucidn de la cantidad demandada, y viceversa. En nuestro
ejemplo, cuando el precio de la tarifa aérea por kilémetro aumenta, la demanda dismi-
nuye, debido a que se utilizan otros medios de transporte o se viaja menos. Por el con-
trario, si el precio baja, la demanda aumenta, ya que muchas personas preferirdn via-
jar en avidn frente a otros medios mas lentos, o bien viajar mas.
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FIGURA 1.1
CURVA DE DEMANDA
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En cuanto a la curva de oferta (figura 1.2), presenta una pendiente positiva. Asi, cuando
las tarifas aéreas son altas, las compaiiias de aviacién amplian sus ofertas, mientras que
para precios reducidos, el nimero de kilémetros ofrecidos es sensiblemente inferior.

FIGURA 1.2
CURVA DE OFERTA
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Al superponer las figuras 1 y 2, obtenemos el precio 6ptimo (P,) como punto de
cruce entre la curva de oferta y la curva de demanda, y que representa el nivel de pre-
cio para el que la oferta y la demanda se igualan (figura 1.3). En nuestro caso, el pre-
cio optimo se fijaria en 0,19 unidades monetarias por kildmetro. A este precio, el
nimero de kildémetros demandados coincide con la oferta realizada por las compaiiias
aéreas, que es de 480.000 kilémetros.

FIGURA 1.3
PRECIO OPTIMO
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El razonamiento que conduce a considerar este punto de equilibrio como 6ptimo se
describe a continuacién con el apoyo de la figura 1.4.

FIGURA 1.4
PROCESO DE GENERACION DEL PRECIO OPTIMO
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Inicialmente partimos de un precio (P;) y una demanda (Q,). Como el precio es
alto, la oferta seria elevada (O;) y se produciria un excedente de oferta (O,— Q,), ya
que la demanda es muy inferior a la oferta. Para absorber esta oferta se precisaria una
demanda mayor (Q,). Ahora bien, esta ultima demanda se produciria a un precio P,.
El precio P, es muy bajo y no resulta atractivo ni rentable para las empresas aéreas por
lo que, a este precio, inicamente ofertarian O,. En este caso, se produce un excedente
de demanda (Q, — O,). Con la oferta O, solamente podria cubrirse la demanda parcial-
mente, hasta Qs, con lo que el precio se incrementaria hasta P;. Al subir el precio, nue-
vamente aumentaria la oferta hasta Os, siendo otra vez superior la oferta a la demanda
en O; — Q;. Para cubrir esta dltima oferta precisamos una demanda Q,, que se cubri-
ria a un precio P,, y asi sucesivamente. Siguiendo este razonamiento alcanzariamos el
«punto de equilibrio», en el que la demanda se iguala a la oferta a un precio P, (pre-
cio 6ptimo).

En la teoria clésica, por lo tanto, los precios se fijan en el mercado por la interac-
cién entre la demanda de los compradores y la oferta de los vendedores, quienes tie-
nen como objetivo fundamental la maximizacién del beneficio a corto plazo.

No obstante, la competencia perfecta es un concepto, un estdndar en relacién con
el cual medir los diferentes grados de imperfeccion que caracterizan a los mercados
actuales. De este modo, la competencia pura considera que la informacién puede estar
distribuida de forma desigual entre la oferta y la demanda, y que pueden existir limi-
taciones relacionadas con la independencia de actuacion, el libre movimiento de capi-
tales y la entrada en el mercado.

Por su parte, la competencia imperfecta se caracteriza por actuaciones que preten-
den acaparar informacioén relativa a los productos y a sus precios. Asi, la libertad de
actuacion se ve considerablemente restringida; ademds, existen mayores obstdculos
para la movilidad de capitales y la entrada y salida del mercado. Ademds, algunos ven-
dedores pueden influir sobre el precio. Por tanto, el precio ya no viene dado. Es éste
el esquema de competencia que mds comunmente se da en la realidad, en el que los
productos se diferencian a través de elementos como la composicion, el precio, el
tamafio de las unidades en que se vende, los servicios que acompafian a la venta, el
envase, las promociones, la reputacién de la marca, etc. (competencia monopolistica).

En definitiva, desde el punto de vista de la gestién del precio en las empresas, en
una situacién de competencia pura, los vendedores no deben afrontar problemas de
precios, porque no pueden influir sobre los mismos: o venden al precio de mercado, o
no venden nada en absoluto. Por tanto, las politicas de precios solo adquirirdn una
importancia significativa en contextos de competencia imperfecta, en los que es posi-
ble que se generen ventas debidas a las diferencias de precios entre los productos
competidores.
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1.2. El precio como variable de marketing

A. VARIABLES DE MARKETING

Actualmente el precio es considerado como una de las variables que componen el
marketing-mix, esto es, «el conjunto de herramientas que utiliza una empresa para
alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado elegido» (Kotler et al., 2010).

En este contexto, un objetivo fundamental en Marketing es el estudio de la relacién
existente entre la demanda (variable a explicar) y las variables explicativas de la
misma. Estas ultimas son divididas en dos categorias (figura 1.5):

FIGURA 1.5
VARIABLES DEL MARKETING-MIX
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1.* Variables fuera del control de la empresa

Las variables fuera de control escapan a la posibilidad de dominio por la empresa;
la maxima aspiracién empresarial en este campo se centra en lograr una influencia
limitada. Dentro de esta categoria es posible distinguir entre:
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* Variables autonomas: estan relacionadas con los factores socio-culturales, politi-
cos, econdmicos, tecnoldgicos, ecoldgicos, y también con aspectos legales, fis-
cales, etc. Se trata, pues, del entorno general de la empresa (Kotler, 2010).

 Variables competidoras: aquéllas que estan bajo el control de las empresas de la
competencia.

2. Variables bajo el control de la empresa
Podemos subdividirlas, a su vez, en dos grupos:

* Variables no comerciales con influencia en la actividad comercial: como ejem-
plo podemos mencionar ciertos aspectos productivos y financieros que condicio-
nan la comercializacién de los productos.

* Variables comerciales: en este grupo incluimos las variables del marketing-mix
anteriormente mencionado; son éstas:

Precio de venta

Comunicacién comercial (promocién y publicidad)

Personal de venta
Distribucién

Producto

En su actuacion comercial, la empresa puede utilizar una combinacion de estas
variables de decision, cada una a un cierto nivel, para presionar sobre el mercado
e influir sobre su demanda en un cierto sentido. Esta combinacién de variables
de decision, a la que corresponde un nivel determinado de demanda, es lo que
recibe la denominacién de «presion de marketing» o «esfuerzo de marketing»
(Best, 2007).

Las variables comerciales que se encuentran bajo el control de la empresa pue-
den ser divididas en dos tipologias:

— Tacticas o modificables, dentro de unos limites, a corto plazo: éstas son, el
precio, la publicidad y la fuerza de ventas.

— Estratégicas, cuya variacion requiere un plazo mayor: Es el caso de los cana-
les de distribucion y el producto.

Por consiguiente, para lograr los objetivos comerciales, la empresa dispone de un
conjunto de variables, sometidas a control, que componen el marketing-mix. Actuando
sobre el precio, uno de sus componentes, podemos alcanzar esos objetivos en algunas
ocasiones, mientras que en otras resultard mas adecuado incidir sobre otras variables
de forma individualizada, o bien sobre un conjunto de ellas (en el que puede incluirse
el precio) simultdneamente.
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B. IMPORTANCIA DEL PRECIO COMO VARIABLE DE MARKETING

Anteriormente sefialamos que el modelo econémico cldsico no puede ser admitido
en la actualidad, pues todos los principios en los que se sustentaba han entrado en cri-
sis; sirva como muestra la imposibilidad de admitir la informacion perfecta (a pesar de
los grandes desarrollos tecnolégicos, la informacion de que disponen los consumido-
res para tomar sus decisiones es, en la mayor parte de los casos, parcial, inexacta e
incompleta) y menos atn, la homogeneidad del producto. Ademads, el consumidor
suele experimentar dificultades para procesar la informacién a la que accede y, en
algunas ocasiones, no tiene claramente definidos sus gustos y preferencias.

De ahi la posibilidad de utilizar el precio de venta no s6lo como un indicador del
sacrificio monetario que supone la adquisicion del producto, sino también de su utili-
dad o capacidad para proporcionar satisfaccion.

En la concepcidn tradicional de la economia, el precio aparece como un elemento
dado, lo cual contrasta con la visién actual del precio como un factor de decisién de
gran importancia, y que ha dado lugar a diversas lineas de investigacion en el ambito
del Marketing. Asi, durante toda la fase de desarrollo de la teoria del marketing, los
problemas de fijacion del precio no han sido mencionados nunca en los tratados de
base, pues no eran considerados por sus autores como integrantes del dominio en cues-
tién. No obstante, los directores de marketing tenian problemas de fijacién de precios.
En un segundo momento, los tratados de marketing han consagrado capitulos a un
rdpido resumen sobre la aproximacién econémica a la materia. Finalmente, las obras
de marketing mds recientes dedican partes amplias a andlisis originales de la demanda,
fundados en las observaciones del comportamiento del consumidor y en un gran
nimero de experimentos. Asistimos, pues, al desarrollo de una aproximacién especi-
fica de las decisiones en materia de precios, y parece posible extraer principios direc-
tamente aplicables en la practica.

En definitiva, la teoria del precio, en economia, se centra en el comportamiento de
los mercados, mientras que la teoria del precio, en marketing, se centra en la toma de
decisiones empresariales. Un andlisis econdmico simplificard el modelo con relacion
a las tareas de los directivos, para asf estudiar las fuerzas esenciales del mercado en
materia de precios. Por el contrario, el andlisis en marketing simplificard el modelo
con respecto al mecanismo del mercado, para estudiar la influencia de las decisiones
empresariales de precios sobre las respuestas de los consumidores no sélo a corto
plazo, sino también a largo plazo.

No es hasta la década de los ochenta cuando el mundo académico y el empresarial
comienzan a reconocer la importancia del precio como variable comercial. De este
modo las politicas de precios dejan de basarse en poco mds que la intuicién, y comienza
a definirse un proceso de fijacion estratégica del precio que incorpora nuevos elemen-
tos tedricos, modelos més precisos y estrategias innovadoras. Ademds, un gran nimero
de escuelas de negocios incorporan progresivamente cursos sobre precios, tanto a nivel
de titulacién como a nivel MBA, generalmente en el drea de marketing.
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Por su parte, las empresas aceptan el papel activo de la fijacién de precios y a esta-
blecer una funcién administrativa independiente para el andlisis del sistema de precios
y la toma de decisiones. A nivel institucional, en 1987 se fund¢ el Instituto del precio
en Nueva York, para ofrecer conferencias y cursos practicos sobre precios a ejecuti-
vos, mientras que en otofio de 1989, Forst & Sullivan publicaron el Journal of Pricing
Management, para proporcionar a los directivos de empresas una fuente de informa-
cién sobre precios (Monroe, 1992). Destacamos igualmente que la American Marke-
ting Association también comienza a tratar con detenimiento la estrategia de precios.
Por dltimo, en el &mbito nacional sefialamos la apariciéon de numerosas publicaciones
donde se tratan cuestiones relacionadas con la gestion de precios.

El nivel de desarrollo del estudio de diversos aspectos del precio durante la década
de los ochenta, tanto en el &mbito de la Economia como en el del Marketing, se refleja
en el cuadro 1.2.

CUADRO 1.2
INVESTIGACIONES SOBRE PRECIOS EN ECONOMIA Y MARKETING (DECADA DE LOS ’80)
. MARKETING
ECONOMIA

Cualitativo Cuantitativo
Estudio del precio Muy intenso Menos intenso
Relevancia de los resultados para las Normalmente Alta Media/Alta
empresas baja
Precision de las recomendaciones normativas Alta Baja Alta
Capacidad de aplicacién practica Baja Alta Media

Fuente: Simon, 1989, p. 9.

Como podemos observar, el precio ha sido estudiado durante dicho periodo de
tiempo de forma intensiva por la Economia, con un elevado rigor cientifico que avala
su gran precision. Sin embargo, estas investigaciones no poseen una gran aplicacion
practica. Es evidente que, por parte del Marketing, se ha realizado un esfuerzo menor
en el estudio del precio durante la época sefialada, aunque los resultados obtenidos son
mas utiles y practicos para las empresas que actiian en el mercado. En el anexo 1 se
realiza un recorrido por la evolucién de la importancia del precio en las decisiones
empresariales en las ultimas décadas.

En cualquier caso, estas perspectivas no deben contemplarse como opuestas ni
excluyentes. Por el contrario, cada disciplina puede realizar importantes contribucio-
nes a la otra. Asi, la Economia ofrece al Marketing un marco tedrico de estudio cons-
tituido por creativos conceptos y poderosas herramientas de andlisis. Por su parte, el
Marketing ofrece a la Economia conocimientos y hallazgos empiricos, mediciones,
modelos sobre el comportamiento del consumidor y un mayor conocimiento de los
problemas de los directivos.
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A partir de la exposicion realizada acerca de la importancia de las decisiones de
precio podemos concretar algunas reflexiones al respecto.

En primer lugar, destacamos que el precio es situado con frecuencia en un plano
secundario dentro de la formulacion de estrategias competitivas, lo que se debe en
gran medida, a que el precio es una variable «visible» y rapidamente comprendida por
consumidores y competidores, mientras que otros elementos del marketing-mix son
menos susceptibles de una valoracién directa y objetiva.

No obstante, el aumento de la competencia en los mercados, la aceleracién del pro-
greso tecnoldgico, el incremento de la demanda de servicios, el aumento de la compe-
tencia extranjera, los cambios en el entorno legal y la incertidumbre econdémica han
provocado que el precio sea utilizado cada vez con mas frecuencia como arma tictica
y estratégica.

Como consecuencia, el establecimiento y la modificacién del precio de venta
representa una cuestion multidisciplinar y multifuncional, que implica la realizacién
de consideraciones productivas, financieras, legales y de marketing, y que conlleva,
por tanto, gran complejidad e importancia.

Por otra parte, el precio se diferencia del resto de variables de marketing por la
fuerza y la rapidez de su efecto sobre las ventas, la brevedad del tiempo que requiere
su modificacion, la elasticidad de las reacciones de los competidores y las implicacio-
nes de cash flow. Ademds, la estructura y la politica de precios de una empresa cons-
tituyen componentes importantes de su imagen publica, y son cruciales para asegurar
y mantener a los clientes. De este modo, una de las principales claves del éxito de una
empresa radica en planificar y establecer adecuadamente sus politicas de precios. Esta
afirmacién se ve reforzada si tenemos en cuenta que hay estudios que revelan que
entre los principales motivos que determinan la eleccidn del establecimiento en el que
se realizan las compras se encuentra el precio. Por ello, es previsible que la importan-
cia del precio en el 4&mbito del marketing, que ha aumentado en los tltimos afios, lo
siga haciendo en el futuro.

Otra cuestion destacable es que la politica de precios constituye el nicleo central
de la generacién de beneficios. Si bien las empresas conceden con frecuencia gran
importancia a poseer una elevada produccion econémica, poder ofrecer unos produc-
tos excelentes, brindar un adecuado servicio al cliente y controlar en todo momento
los gastos, un factor que se revela como determinante en el funcionamiento de una
empresa es el margen de beneficios sobre las ventas.

Ademds, el precio constituye la Unica variable de marketing que determina los
ingresos de forma directa, y en la medida en que el precio incide sobre las cantidades
vendidas, afecta también a los costes. Por tanto, pocas decisiones de marketing tienen
consecuencias mds criticas que las que se refieren a los precios, que representan
momentos de la verdad, pues aunque un precio no es el Unico criterio sobre el que gira
el éxito de una nueva marca, pero si el precio no es correcto, puede resultar, por si
mismo, el responsable de su fracaso. Finalmente, en un contexto de enfoque al mer-
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cado, cuanto mayor sea la importancia que atribuya el consumidor al precio en su pro-
ceso de decisiéon de compra, mds relevante serd el papel desempeiiado por dicha varia-
ble dentro del programa de marketing-mix de la empresa.

2. Concepto de precio y tipos de precios

2.1. Bienes de consumo y bienes industriales

La clara distincion entre bienes de consumo y bienes industriales es, a nuestro
entender, de vital importancia para el planteamiento de capitulos posteriores. De ahi
que dediquemos este epigrafe a analizar su definicién y sus principales caracteristicas.

Los bienes de consumo son aquellos que se destinan al uso de consumidores fina-
les y hogares, y que pueden ser utilizados sin procesar. Por su parte, los bienes indus-
triales son adquiridos por las empresas para comercializarlos y/o incorporarlos en sus
procesos productivos. De este modo, los mercados de consumo estdn integrados por
individuos y grupos (familias) que adquieren productos y servicios para su consumo
final, mientras que los mercados industriales (también llamados mercados empresaria-
les) lo integran los individuos y organizaciones que adquieren productos y servicios
para usarlos en la produccién de otros bienes que se ofrecen a terceros.

Los mercados industriales presentan caracteristicas que los diferencian de forma
significativa de los mercados de consumo. Las mds destacadas son las siguientes:

* Mercados integrados por pocos compradores y vendedores (en comparacion con
los mercados de consumo). De este modo, la forma de mercado predominante es
el oligopolio bilateral, e incluso suele darse el monopolio bilateral (un tnico
comprador y un dnico vendedor).

* Compradores de mayor tamario, 1o que implica una alta concentracién del poder
de compra.

* Mercados concentrados geogrdficamente para los productos industriales, a dife-
rencia de los bienes de consumo, que disponen, generalmente, de un mercado de
proporciones ilimitadas.

* Demanda derivada. La demanda de productos industriales se deriva del compor-
tamiento de compra del consumidor. Asi, por ejemplo, de la demanda de peri6-
dicos (bien de consumo) se deriva la demanda de papel (bien industrial).

* Sensibilidad al precio. Una caracteristica sobresaliente es que la demanda de pro-
ductos industriales no es tan sensible al precio como la de productos de consumo.
De este modo, la demanda presenta un comportamiento relativamente ineldstico en
el corto plazo, fundamentalmente cuando el cambio de proveedor implica para los
fabricantes modificar sus métodos productivos, y también cuando el bien industrial
considerado representa un porcentaje muy pequeiio del coste final del producto.
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* Relacion mds cercana entre proveedor y cliente, dado su reducido nimero y su
gran poder de compra.

* Demanda fluctuante, es decir, la demanda en los mercados industriales suele
fluctuar més que en los mercados de consumo, de manera que un porcentaje de
variacién en la demanda del consumidor final suele conllevar porcentajes de
variacion mucho mayores en la demanda industrial (principio de aceleracién).

* Compradores profesionales y experimentados, con conocimientos y habilidades
que les permiten valorar mejor la amplia informacion que utilizan para tomar sus
decisiones de compra (procesos intensivos de buisqueda de informacién). Por el
contrario, en los mercados de bienes de consumo, el comportamiento de los con-
sumidores estd mds influido por los impulsos, la inexperiencia y la falta de infor-
macién y conocimientos.

* Las ventas de productos industriales se producen después de largas negociacio-
nes, y su frecuencia de venta es menor que para los productos de consumo; ade-
mas, para los bienes de consumo, la negociacion de la venta es menor, e incluso
no existe en algunos casos.

* Varias influencias en la compra. En la compra-venta industrial suelen intervenir
grupos de personas (comités de compra) que integran a expertos.

Las caracteristicas diferenciales sefialadas nos indican que las actuaciones de mar-
keting deben tener en cuenta estos dos tipos de compradores o mercados (bienes
industriales y de consumo). En concreto, la problemadtica de la fijacién de precios de
venta para los bienes de consumo, industriales o servicios presenta aspectos comunes
y otros diferenciados, siendo precisamente en el campo de los bienes de consumo
donde ha tenido una mayor relevancia. Por ello, este libro desarrolla formas de fija-
cién de precios para todo tipo de productos y servicios, pero tratando con preferencia
los productos de consumo.

2.2. Concepto de precio

El precio puede definirse como la cantidad de dinero (también cabe la posibilidad
de utilizar productos y servicios) que el comprador intercambia por productos y/o ser-
vicios recibidos del vendedor.

En este sentido, Martin (1997) asocia el precio de un bien al valor de intercambio
del mismo, expresado en términos monetarios; por su parte, Lambin (1991) se refiere
a él como aquella «relacién que indica la cantidad de dinero necesaria para adquirir
una cantidad dada de un bien o servicio»; Pelé (1992, p. 15) sefiala que el precio cons-
tituye «la expresion monetaria del valor»; por ultimo, Kotler (2010) lo considera, en
un sentido limitado, como la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servi-
cio, y en un sentido amplio, como la suma de todos los valores que intercambian los
consumidores por los beneficios de tener el producto o el servicio, o de utilizarlos.
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En definitiva, el precio de venta representa, desde el punto de vista del comprador, la
cantidad de recursos (expresada normalmente en dinero, aunque también podria consistir
en productos y servicios) que es necesario sacrificar o entregar para adquirir la propiedad
o el derecho de uso y disfrute de un producto o servicio, y desde el punto de vista de ven-
dedor, la cantidad de recursos (dinero, productos o servicios) obtenidos por la venta de un
producto o servicio. Por tanto, la primera idea que encontramos es que el precio posee una
naturaleza fundamentalmente econémica, y representa el sacrificio monetario que es pre-
ciso realizar para obtener un determinado producto. Ese sacrificio deriva, en gran medida,
de la necesidad de renunciar a una parte del presupuesto limitado de que dispone el con-
sumidor, y que podria haber sido aplicado en la adquisicién de otro producto.

La definicion del precio de venta propuesta anteriormente lleva, en muchas ocasio-
nes, a poseer de €l una vision limitada. Ello puede comprobarse facilmente cuando se
plantea su modificacién, que suele asociarse casi automdticamente a un cambio en la
cuantia de recursos que el comprador debe entregar al vendedor para adquirir el pro-
ducto o servicio deseado. Sin embargo, los cambios de precios presentan otras muchas
posibilidades. En concreto, podemos plantear las siguientes alternativas:

1.* Modificar el montante monetario que debe pagar el comprador

Esta es la forma mas cldsica y mas utilizada para modificar los precios en el campo
empresarial. La razén de este hecho estriba en su facilidad; sin embargo, considera-
mos que es la forma menos creativa de tomar decisiones de precio.

2." Modificar la cantidad de producto (servicio) entregado por el vendedor

Consiste en entregar una cantidad diferente de producto o productos (con respecto
a compras anteriores) sin variar el montante monetario exigido. Sirvan como ejemplos
los siguientes:

* Un rollo de papel de cocina de 20 en lugar de 25 metros.
e Una tableta de turrén de 300 en lugar de 400 gramos.
* Un paquete de folios de 450 en lugar de 500 unidades.

3.* Cambiar las condiciones comerciales —por cantidad adquirida— aplicadas al
comprador

Cambiar las condiciones comerciales, fundamentalmente los descuentos que una
firma oferta a sus clientes segtin la cantidad comprada, es otra manera de variar los
precios. Algunos ejemplos se describen seguidamente:

* Una camisa al precio de 24 euros, dos por 47 euros y tres por 60 euros. Si una per-
sona adquiere un lote de tres camisas, el precio de cada una de ellas es de 20 euros.
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e La entrega de vales, regalos, puntos, etc. también puede encuadrarse dentro de
las acciones relacionadas con la variacién en el precio.

4." Variar la calidad de los productos (servicios) entregados

Si menguamos la calidad, el precio del producto aumenta, aunque no varie numé-
ricamente. Por el contrario, si la aumentamos, el precio disminuye realmente —aunque
no numéricamente—.

5. Cambiar los complementos ofrecidos por la compra de un producto o servicio

Cuando una persona adquiere un producto, cada uno de los servicios complemen-
tarios ofrecidos por la empresa vendedora entrafia un coste. Si se suprimen estos ser-
vicios afiadidos, el montante monetario pagado por el comprador puede rebajarse sus-
tancialmente, o suponer mayores margenes para la firma vendedora.

Los servicios mencionados pueden agruparse en dos categorias:

* Servicios vinculados directamente a la venta
— Presentacién y promocion de productos.
— Asesoramiento.
— Negociacién de la venta.
e Servicios no vinculados directamente a la venta

Entrega.

— Instalacién.

— Reparacion.
Mantenimiento.

En muchas ocasiones, estos servicios no son valorados por el comprador. Por esta
razén, hoy en dia algunas empresas, y en especial algunos sectores, desarrollan una poli-
tica encaminada a realzar estos servicios. Para ello, establecen distintos precios en fun-
cién de los servicios ofrecidos. Por ejemplo, en el sector de los electrodomésticos y en
el del automovil es normal ofrecer dos precios: el primero para una garantia normal —un
aflo, generalmente—, y otro precio mayor, o bien una adicién al precio normal, para una
garantia superior, por ejemplo, tres afios. Por su parte, en el sector del mueble, muchas
empresas vendedoras ofrecen dos precios muy distintos: el primero si la mercancia se
entrega a domicilio, y el segundo si el cliente retira la mercancia del establecimiento, es
decir, el precio depende de si el cliente asume o no los gastos —generalmente importan-
tes— de transporte del producto desde el punto de venta al domicilio propio.

Consideramos que estas formas de fijar el precio irdn incrementando su importan-
cia en el futuro. De este modo, se favorecera a aquellas personas que, no utilizando un
servicio, tienen que abonarlo.
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6." Modificar la forma de pago

Una de las précticas comerciales mds habituales consiste en fijar alternativas de
precio segun la forma de pago elegida: al contado, a plazos, tarjetas de crédito, che-
ques, etc.

Desde nuestro punto de vista, las formas y las condiciones de pago ofrecidas por
una empresa comercializadora a sus clientes deben estar perfectamente explicitadas,
de manera que el cliente no se encuentre con situaciones inesperadas una vez tomada
la decisiéon de compra. De este modo, una situacion relativamente frecuente se da
cuando observamos un producto en un escaparate con un determinado precio y sin nin-
guna restriccién adicional. En la parte exterior del comercio se comunica que admiten
tarjetas de crédito, sin mas informacion. Decidimos la adquisicion del producto y su
pago con tarjeta de crédito. En el momento de elaborar la factura, nos advierten que
esta forma de pago tiene un determinado recargo. Pensamos que esta forma de operar
por parte del comercio produce una mala imagen y una actitud negativa en los clien-
tes, ocasionando a veces incluso la pérdida de la venta y del cliente.

2.3. Tipos de precios

El precio es el elemento fundamental sobre el que gira esta obra; conviene, por lo
tanto, analizar los distintos tipos de precios. Seguidamente se definen un conjunto de
ellos (por orden alfabético). Se trata de términos que se utilizardn a lo largo de la obra
con frecuencia, por lo que consideramos fundamental el conocimiento previo de los
mismos. Ademds, progresivamente se introducirdn otros conceptos de precios.

* Precio conjunto: es el precio que se deriva de la practica de ofrecer dos o mas
productos y/o servicios de forma mancomunada.

* Precio corriente o habitual: es un precio fijo que no varia a corto y medio plazo.
Durante el periodo de vigencia del precio corriente pueden cambiar los atributos
del producto (calidad, cantidad), pero no el precio.

* Precio de coste: el precio de coste se refiere a todo lo que ha costado un pro-
ducto, la prestacion de un servicio, o bien un grupo de productos o de prestacio-
nes de servicios, en el estadio final de produccién.

* Precios finales: son el precio mas bajo y mds alto de los establecidos para una
linea de productos.

* Precio de linea de producto: son los precios que se fijan a los distintos articu-
los que componen la linea.

* Precio de origen: es el precio del producto en el momento de su fabricacién, es
decir, lo que hay que pagar por el producto a pie de fabrica, sin incluir el coste
de transporte, margenes de intermediarios, etc.
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* Precio politico: precio pagado por un producto o servicio que es inferior al
coste, lo que se justifica porque, ademds de satisfacer la necesidad individual del
comprador, también permite satisfacer una necesidad colectiva, siendo prepon-
derante la necesidad privada y, por tanto, la conveniencia de no alterar el equi-
librio de la empresa que comercializa el producto o el servicio. En otro sentido,
entendemos por precio politico el que va encaminado a conseguir una determi-
nada politica de la empresa (por ejemplo, si queremos fomentar los hogares con
teléfono, podemos fijar el precio de entrada o de enganche al coste o por debajo
del mismo).

* Precio publico: precio pagado por un producto o servicio que es inferior al coste,
ya que tiene mas relevancia la necesidad colectiva que satisface que el equilibrio
de la empresa que produce el bien o presta el servicio.

* Precio de referencia: precio que las personas utilizan para comparar las distin-
tas alternativas de precio que ofrece el mercado. Una variante de este concepto
lo define como el precio considerado como deseable en la evolucién del mer-
cado. El precio de referencia puede ser el precio pagado en la tltima compra, un
precio medio, el precio esperado, etc.

* Precios contables, duales, sombra, tedricos o ficticios: tipologia de precios
naturales o precios justos, que responden al aprovechamiento mas eficiente de
los recursos productivos. Se obtienen optimizando el programa dual del pro-
grama lineal que nos permite determinar el programa 6ptimo de la produccion.

* Precios de mercado: por precio de mercado se entiende alguno de los siguien-
tes conceptos:

1.° Precio que prevalece en el mercado durante un tiempo dado (también recibe
el nombre de precio corriente o habitual).

2.° Precio para el cual la oferta y la demanda del mercado se equilibran.

3.° Referido a valores mobiliarios, es el dltimo precio al cual la accién o la obli-
gacion es vendida.

* Precio recomendado: precio que el fabricante da como orientacién a los dife-
rentes intermediarios que constituyen el canal de distribucién para que éstos fijen
sus precios de venta.

Una variedad de este tipo de precio es el precio lunar, que consiste en realizar
recomendaciones de establecer un nivel de precio alto, lo que permite al empre-
sario realizar descuentos importantes y, por lo tanto, impresionar favorablemente
al cliente con ofertas especialmente atractivas.

* Precio umbral: también denominado precio limite. Es el precio correspondiente
al coste variable. Este precio no permite recuperar mds que el valor de reempla-
zamiento del producto y posee margen nulo.

* Precio de venta: valor, expresado en cantidad de recursos, mediante el cual el
vendedor transfiere la propiedad de sus productos al comprador.



36 Gestion de precios

Por dltimo, destacamos que la fijacioén del precio de venta puede estar referida a
situaciones complejas, que generan notables dificultades tanto para los vendedores
como para los compradores; a modo de ejemplo, cabe mencionar las siguientes:

* Establecimiento de precios no lineales a través de bonificaciones y descuentos
(por ejemplo, «tres por el precio de dos» o «bonos de lealtad»).

* Comercializacién de un producto en envases de distintas formas y tamafnos.

* Toma simultanea de decisiones de precios que afectan tanto al producto conside-
rado como a sus productos complementarios.

* Venta conjunta de bienes (serd necesario decidir si se establece un precio tnico
para el conjunto, o bien un precio particular para cada componente).

» Establecimiento de precios diferentes para un mismo producto en funcién del
periodo de tiempo que se considere (precios especiales de introduccion, fijacién
de precios distintos seguin la estacién del afio, el dia de la semana, la hora del
dia, etc.).

e Mantenimiento de precios estables durante un cierto periodo de tiempo frente a
los cambios continuos de precios.

* Materializacion del precio antes, durante o después de la venta (seria el caso de un
automovil, una negociacion de precios o una consulta médica, respectivamente).

* Discriminaciones de precios (en funcién del tipo de consumidor —individual o
grupo—, del ambito —ciudad, regioén, pafs, ...—, etc.).

* Composicion del precio (por ejemplo, una parte fija mas una parte que depende
del uso que se dé al producto).

* Complejidad de los términos en que se debe realizar el pago (rebajas, descuen-
tos, bonos de lealtad, subvenciones, métodos de financiacion o condiciones de
pago, que determinan la cuantia final que paga el consumidor).

* Naturaleza del producto (bien tangible/bien intangible; bien de consumo/bien
industrial).

Estas consideraciones nos llevan a establecer una conclusién importante: el signi-
ficado del precio es mds amplio que el estrictamente monetario, lo que le confiere una
naturaleza compleja; de ahi que la fijacion del precio de venta vaya més alld del sim-
ple establecimiento de la cantidad de dinero que el comprador debe entregar al vende-
dor por los productos y servicios que éste le suministra. Ademads, la toma de decisio-
nes sobre precios conlleva para la empresa consecuencias de doble naturaleza:
financieras (ingresos y beneficios de su actividad econdmica) y comerciales (relati-
vas a la demanda y la competencia).
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3. Proceso de fijacion de precios

3.1. Elementos que inciden sobre la fijacién y modificacion
de los precios

La fijacién acertada de los precios es una tarea dificil de realizar, ya que los cam-
bios continuos del ambito comercial, asi como su caracter marcadamente borroso,
impiden que las decisiones sobre precios puedan ser adoptadas mediante la simple
aplicacion de formulaciones matemadticas o contables. De este modo, la fijacién del
precio de un producto se ve influida por un conjunto de factores y de objetivos. Por
ello, la cuestion que planteamos en este apartado alude a cudles son los elementos que
deben ser tenidos en cuenta para desarrollar una adecuada fijacién préctica del precio
de venta.

Dentro del proceso de fijacién del precio de venta de un producto, es necesario
tener en cuenta tres restricciones fundamentales (figura 1.6): costes, demanda y com-
petencia.

FIGURA 1.6
ELEMENTOS QUE INCIDEN SOBRE LA FI]ACION DE LOS PRECIOS

(A Precio maximo

(Consumidor)

Competencia
Objetivos de participacion en el mercado

Normativas
Objetivos de beneficios

Intervalo de precios posibles
_A—

Precio minimo <: Legalidad
(Costes) Rentabilidad

Y

Este planteamiento se corresponde con la propuesta realizada por Winkler (1995),
quien establece un plan empresarial fundamentado en precios fijados segin el mer-
cado (cuadro 1.3):
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CUADRO 1.3

Gestion de precios

FIJACION DE PRECIOS SEGUN EL MERCADO

Fase del proceso

Acciones generales

Acciones concretas

¢Cudl serd la reaccion del
mercado frente al precio?

Examinar el mercado.

Comparar el producto con el de
los competidores.

Calcular la amplitud de los
segmentos del mercado.

Calcular los objetivos de
participacion en el mercado.

Calcular el pronéstico de ventas.

Investigacion primaria -
secundaria.

Caracteristicas - servicios -
aplicaciones.

Ingresos - volumen de ventas -
estacionalidad.

Ingresos - volumen de ventas -
estacionalidad.

Precios - ingresos - unidades -
descuentos.

Objetivos y planes

Establecer beneficios.

Desarrollar planes para alcanzar
los objetivos.

Cifra total - relacion con
ingresos - relacion con capital
total empleado.

Comercializacién - ventas -
distribucién - promocién -
finanzas - administracion.

¢Cuél sera el coste
minimo?

Fijar objetivos de costes.

Disefio del plan de produccion.

Costes directos - semidirectos -
generales.

Volumen produccion - coste por
unidad - niveles de existencias -
programa de produccién.

Fuente: Winkler, 1995, p. 45.

No obstante, si lo que pretendemos es proporcionar a las empresas esquemas de

referencia que faciliten su toma de decisiones, la enumeracion de estos tres elementos
basicos resulta insuficiente. Asi, consideramos necesario desagregar los tres factores
fundamentales que delimitan las decisiones en materia de precios en elementos mas
concretos. A ello debemos afadir que, si bien los costes y las consideraciones de mer-
cado son catalogados como las piezas centrales del proceso, hay estudios que han
identificado otros elementos que pueden resultar fundamentales.

Los primeros trabajos acerca de los factores que determinan la fijacion de los pre-
cios (Hall y Hitch, 1939; Earley, 1956; Fog, 1960; Haynes, 1963; Hague, 1971) reve-
lan que, si bien durante la década de 1950-1960 Ia fijacion del precio de venta tomaba
como elemento central los costes, a principios de los afios 60 comienza a abrirse el
camino para las consideraciones relativas al mercado (competencia y demanda —con-
sumidores—) en la fijacién del mismo.

En esta linea, Bergfeld, Earley y Knobloch (1968) destacaron que el método de
fijacion de precios que hasta ese momento practicaban mayoritariamente las empresas
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era doblemente defectuoso, ya que no tenia en cuenta la relacién coste-volumen
(forma de variacién de los costes a medida que varia la cantidad demandada) ni la
situacion en que se encontraba el mercado (reaccién de los competidores y de los con-
sumidores ante los precios de los productos que ofrece una empresa).

Si comparamos los resultados de estos primeros estudios con los obtenidos en épo-
cas mads recientes, podemos comprobar la existencia de una clara evolucién. De este
modo, prevalece la idea de que las actuaciones de cualquier empresa en materia de
precios estdn limitadas por factores internos (estdan bajo el control de la empresa)
—por ejemplo, las tecnologias efectivamente aplicadas por la empresa, el grado de
conocimiento y experiencia empresarial, los costes, el aprendizaje y el progreso téc-
nico— que definen su nivel de produccién (dada una cierta tecnologia) y por factores
externos (escapan al control de la empresa) — tecnologia de la industria, demanda,
reacciones de los competidores y productos alternativos.

El analisis de algunos de los planteamientos recientes mds interesantes nos ha lle-
vado a concluir que, aunque tradicionalmente se alude a tres factores determinantes de
la fijacién de precios (costes, demanda y competencia), los elementos en que se con-
cretan son muy numerosos, sin que exista una propuesta integradora que facilite su
toma en consideracion por parte de las empresas. En concreto, hemos identificado los
siguientes factores generales que determinan las decisiones de precios:

* Costes.
* Mercado (competencia, demanda y mercado/industria).

 Caracterfsticas de la oferta que realiza la empresa (producto, precio, distribucion
y resto de variables de marketing).

 Circunstancias particulares de la empresa.
* Tecnologia.

* Entorno.

* Informacién.

A su vez, cada uno de estos factores puede desglosarse en los siguientes elementos
concretos (cuadro 1.4):

CUADRO 1.4
FACTORES GENERALES QUE DETERMINAN LAS DECISIONES DE PRECIOS Y
ELEMENTOS EN LOS QUE SE CONCRETAN

Factor general Elementos concretos

Estructura de los costes propios (relacion costes
fijos/variables).

Interdependencia entre costes.

Costes Identificacion diferenciada de tipos de costes.
Evolucion de los costes prevista (costes futuros).
Economias de escala.

Costes de los competidores.
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CUADRO 1.4

FACTORES GENERALES QUE DETERMINAN LAS DECISIONES DE PRECIOS Y
ELEMENTOS EN LOS QUE SE CONCRETAN (continuacion)

Factor general

Elementos concretos

Mercado

Competencia

Ndmero.

Tamaiio relativo.

Formas de competencia.

Elasticidad cruzada con productos competidores.
Barreras de entrada en el mercado.

Existencia de un lider de precios.

Riesgo de guerras de precios.

Competencia prevista/futura.

Demanda

Caracteristicas demograficas (en particular, nivel de
ingresos).

Habitos de consumo.

Uso al que se destina el producto.

Grado de segmentacion.

Grado de aceptacion del producto por el consumidor.
Fidelidad al producto/marca/establecimiento.
Importancia del servicio post-venta.

Grado de conocimiento del producto.

Dificultad asociada a la evaluacién del producto.
Valor asignado al producto.

Importancia del precio en la decision de compra.
Grado de conocimiento de los precios.

Precio que el mercado esta dispuesto a aceptar.
Sensibilidad de la demanda ante el precio.
Asociacion precio/calidad.

Asociacion precio/imagen de marca.

Relacion precio real/precio percibido.

Blsqueda de informacion sobre el producto y el precio.
Precios de referencia.

Tendencias y modas.

Imagen del pais de origen del producto.

Mercado/Industria

Tamafo.

Nidmero de empresas.

Ambito (local, regional, nacional, internacional).
Poder que detenta cada empresa.

Perspectivas de crecimiento.

Evolucién prevista.

Oferta que
realiza la
empresa

Producto

Tipo de producto.

Grado de novedad del producto.

Posicionamiento del producto.

Grado de diferenciacion del producto.

Etapa del ciclo de vida del producto.

Posibilidad de modificar la cartera de productos /
servicios.

Relacién entre los productos de la linea.
Ubicacion del producto en la gama.

Tamaiio de los pedidos.
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CUADRO 1.4
FACTORES GENERALES QUE DETERMINAN LAS DECISIONES DE PRECIOS Y
ELEMENTOS EN LOS QUE SE CONCRETAN (continuacion)

Factor general Elementos concretos

Nivel de precios (propio y de los competidores).
Practicas y estructuras de precios mas frecuentes.
Forma de fijar el precio (producto global o por

componentes).
Precio Efecto del precio sobre la imagen global.
Oferta que Frecuencia de los cambios de precios.
. Poder de negociacién para establecer el precio final.
realiza la Condiciones de pago.
empresa

Descuentos.

Incidencia de las redes de distribucién sobre el precio.

Distribucion R
Uso de canales de distribucién novedosos.

Resto variables Consistencia del precio con el resto de variables de
marketing marketing.

Objetivos globales.

Objetivos de precio.

Responsable de toma de decisiones de precios.
Reputacion de la empresa/marca/producto.
Cuota de mercado.

Cultura empresarial.

Conflictos entre individuos y grupos.

Grado de contacto entre la empresa y el cliente.
Grado de conocimiento y experiencia profesional.

Circunstancias particulares de la
empresa

Tecnologias predominantes.
Tecnologias aplicada por cada empresa.
Progreso técnico.

Rapidez de cambio/evolucién prevista.

Tecnologia

Mecanismo de adaptacién a los cambios del entorno.

Entorno Incidencia de regulaciones y politicas gubernamentales.

Informacion de que disponen los consumidores.
Informacion de que dispone la empresa acerca de:

e Costes (propios y de la competencia).
e Demanda.
e Competencia.
Informacién * Industria.
e Tecnologia.
e Resto del entorno.

Costes derivados de la obtencion de la informacion.
Realizacion de estudios de mercado.
Informacién suministrada por la fuerza de ventas.

Fuente: Winkler, 1995, p. 45.
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Los factores que afectan a las empresas en la fijacién del precio de venta de sus
productos estdn relacionados con los objetivos establecidos por las empresas en mate-
ria de precios (posteriormente dedicaremos un capitulo a los objetivos de la politica de
precios). De este modo, es posible establecer una relacién entre los métodos de fija-
cion de precios, los factores o limitaciones y los objetivos prioritarios considerados al
respecto. Esta relacion queda recogida en el cuadro 1.5.

CUADRO 1.5
METODOS, FACTORES Y OBJETIVOS DE PRECIOS
Método Factores o limitaciones Objetivos prioritarios
Modelos Costes Cifra de ventas y margen de beneficios.
Férmulas simples Costes Margen de beneficios.
Método intuitivo Competencia y demanda | Cuota de mercado.

Por 1ltimo, es necesario tener en cuenta que el papel que desempefie cada factor
dentro del proceso de fijacién de precios depende de las circunstancias particulares en
las que se encuentre cada empresa, que pueden conducirla a comportamientos radical-
mente distintos en materia de precios.

Una vez analizada la cuestion relativa a los principales elementos que intervienen
en la fijacion de precios, cabe plantearse cdmo se articulan esos elementos dentro de
dicho proceso. Esta cuestion serd abordada en el proximo apartado.

3.2. Proceso de fijacidn del precio de venta

Son diversos los planteamientos acerca del proceso que deben seguir las empresas
para establecer el precio de venta de sus productos. La caracteristica comun que pre-
sentan la mayoria de ellos es que incluyen tres elementos fundamentales: la demanda,
los costes y la competencia. Pero, ademas, también resulta interesante destacar las
aportaciones particulares que realizan algunos autores, y que suponen un enriqueci-
miento notable de este esquema.

Asi, por ejemplo, Stanton (1970) introduce la consideracién de las politicas que des-
arrolle la empresa con relacién al resto de variables de marketing, en la medida en que
dichas politicas (incluida la de precios) deben guardar entre si la coherencia necesaria
para alcanzar los objetivos generales; en el modelo que presenta Said (1981; citado en
Baker, 1991) destacamos que los métodos de fijacion de precios estdn directamente rela-
cionados con los objetivos de precios establecidos, el tipo de producto que se comercia-
liza, los métodos de produccion y distribucidn que se utilizan, el sector o industria en el
que se opera y el tipo de directivo encargado de tomar decisiones sobre precios.

En el caso de Pelé (1992), resulta especialmente interesante la conjugacién de limi-
taciones y objetivos dentro del proceso, para de este modo obtener, de forma progre-
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siva, diversos intervalos de posibles precios, mientras que en los planteamientos de
Monroe (1992) adquiere una especial relevancia la concepcion del sistema de fijacién
de precios como adaptativo, es decir, es preciso desarrollar un mecanismo de adapta-
cioén a los cambios del mercado y del entorno.

Winkler (1995) presenta un esquema amplio que se inicia con la delimitacién de
responsabilidades, objetivos, decisiones y factores de influencia. Seguidamente se
analizan el mercado, la competencia y los costes. Como caracteristica mds significa-
tiva del proceso destacamos, al igual que en la propuesta de Monroe (1992), que éste
no finaliza con la fijacién del precio; por el contrario, existe la necesidad de revisar el
funcionamiento de los mismos.

Por su parte, Dolan (1995) concede una especial importancia a la valoracién que el
consumidor realice del producto, a la evolucién de dichas valoraciones y a su sensibi-
lidad al precio.

A partir de estos planteamientos hemos desarrollado dos propuestas propias acerca de
las etapas que deben configurar el proceso de fijacion del precio de venta de un producto.

En la primera de ellas, mds esquematica, proponemos dividir el proceso de fijacion
del precio de venta en cuatro fases (figura 1.7).

FIGURA 1.7
FASES DE FIJACION DEL PRECIO DE VENTA

Demanda

Factores Fijacion
determinantes =3 precio venta Costes
precio venta basado en:

Competencia

Objetivos Fijacion Limitaciones
politica =g precio venta > legales
precios A por objetivos gl

Eleccion
Estrategia

precios
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La primera fase consiste en el estudio de los factores determinantes del precio de
venta. Seguidamente procedemos a un andlisis detallado y cuidadoso de estos factores
fundamentales que constituyen la esencia del precio de venta. Esta etapa finaliza con
el desarrollo exhaustivo de un conjunto de procedimientos para fijar el precio, basan-
donos en los factores relevantes que lo condicionan, es decir, el coste, la demanda y la
competencia.

La segunda fase consiste en determinar los objetivos de la politica de precios y en
fijar los precios para alcanzar dichos objetivos. Sin duda, las dos primeras fases gozan
de complementariedad: la segunda fase tiene su punto de partida en la informacién
suministrada en el desarrollo de la primera.

La tercera fase consiste en la incorporacion de las estrategias empresariales de
precios. Este paso se aflade una vez establecidos los objetivos de la politica de precios,
y previamente a la fijacién de precios basados en los objetivos. Al término de esta ter-
cera fase nos encontramos con que hemos generado un conjunto de precios que son
alternativas posibles.

La cuarta fase es la de eleccién del precio de venta. Este ha de seleccionarse con
toda la informacién obtenida en el desarrollo de las anteriores partes del proceso, y
teniendo en cuenta que existen una serie de leyes que restringen la posibilidad de uti-
lizar algunos de los precios posibles.

Por lo que se refiere a la segunda propuesta, ésta sigue el esquema presentado en
la primera, aunque detalla ciertos aspectos e incorpora aportaciones fundamentales
referidas a la aceptacién de precios por el mercado. Este planteamiento se recoge en
la figura 1.8.

Como puede comprobarse, hemos establecido tres etapas generales dentro del pro-
ceso: identificacion de los responsables de fijar y modificar los precios, proceso de
fijacion del precio y revisién del funcionamiento de los precios y de la evolucién del
entorno.

De este modo, una vez asignadas las responsabilidades (es posible crear un grupo
especializado de personas que trabajen exclusivamente en materia de precios, confi-
gurar un grupo integrado por miembros de distintos departamentos —que realizan, ade-
mds, otras tareas—, encargar este cometido a una Unica persona especialista, etc.),
comienza el desarrollo del proceso de fijacién del precio de venta'; asi, la considera-

* Dentro del mismo, el estudio de los factores que afectan a la fijacion del precio de venta y el establecimiento de
los objetivos de la politica de precios pueden realizarse de forma paralela, tal y como indica Pelé (1992). Cabe,
igualmente, la posibilidad de fijar los objetivos a partir de la informacién suministrada por el estudio de los fac-
tores (Diez, 1999), o bien de fijar los objetivos en primer lugar (Winkler, 1995), aunque posteriormente pueden ser
modificados en funcién de los resultados del analisis de los factores que limitan las posibilidades de actuacion.
En cualquier caso, hemos de tener en cuenta que, tal y como ya indicamos, existe una asociacion entre los méto-
dos de fijacion de precios y los objetivos de precios, los métodos de produccién y distribucion, el tipo de pro-
ducto, la responsabilidad para tomar decisiones de precios, los sistemas de precios y los métodos para estable-
cer beneficios y calcular costes.
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cién de los diversos factores y la aplicacién de sus correspondientes métodos de fija-
cién de precios permiten obtener un conjunto de intervalos de posibles precios, cuya
interseccion conduce a establecer un tnico intervalo.

Por otra parte, una vez establecidos los objetivos de precios, es preciso calcular el
nivel de precio que permite optimizarlos, para lo que deberan tenerse en cuenta tanto
las estrategias de precios como las politicas del resto de variables de marketing; si
dicho nivel pertenece al intervalo de precios aceptables, serd posible adoptarlo; en
caso contrario, serd necesario revisar los objetivos o abandonar el producto.

El establecimiento del precio de venta representa el término de la segunda etapa y
el inicio de la tercera, que consiste en seguir su funcionamiento (para comprobar en
qué medida se alcanzan los objetivos previstos) y la evolucién del entorno. Estos ele-
mentos inciden sobre los factores que deben considerarse para tomar las decisiones de
precios, asi como sobre los propios objetivos de la politica de precios, las estrategias
y las politicas de las demds variables de marketing.

Como conclusiéon sefialamos la importancia de incluir las decisiones de precios
dentro de un proceso para poder actuar de forma ordenada y sistemadtica. De este modo
se consigue, por un lado, contemplar dentro del esquema la totalidad de las restriccio-
nes (demanda, costes, competencia y reglamentaciones fundamentalmente) que afec-
tan a estas decisiones y considerarlas de forma global e integrada, pues obviar alguna
de ellas puede conducir a decisiones erroneas con graves consecuencias para la
empresa; por otro lado, la participacion de los objetivos y estrategias dota a las deci-
siones de coherencia.

Finalmente destacamos que, si bien existen numerosos métodos para determinar
los precios, ninguno de ellos resuelve de forma completa el problema, sino que, més
bien, cada uno trata de aportar formulaciones y soluciones para cuestiones especificas.

En este contexto, Monroe y Mazumdar (1988) proponen la siguiente clasificacion
de los modelos de precios en funcién de los objetivos y variables que consideran rele-
vantes para solucionar el problema de precios concreto planteado:

a) Modelos de precios de periodo tinico

Conceptos, variables y objetivos: establecer precios que maximicen los beneficios
de la empresa en periodos individuales.

Consideraciones: consumidores y vendedores utilizan principios de maximizacion;
las variables mds importantes son la demanda, los costes, la composicién del seg-
mento, las diferencias de precios, la frecuencia de compra del consumidor y su sensi-
bilidad al precio.

Comentarios generales: estos modelos suelen centrarse en problemas de precios
especificos y en la optimizacidn dentro de un tnico periodo; por tanto, no se conside-
ran los cambios en la demanda, los costes y la competencia a lo largo del tiempo.
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b) Modelos de precios dinamicos

Conceptos, variables y objetivos: establecer precios para maximizar el valor actual
de los beneficios obtenidos a lo largo del ciclo de vida del producto.

Consideraciones: los conceptos mds utilizados son la difusién de la innovacién
(ciclo de vida del producto) y la curva de experiencia; se considera que la aceptacién
de los consumidores y la obsolescencia del producto influyen sobre la demanda.

Comentarios generales: estos modelos formalizan las diferencias cualitativas entre
las estrategias de precio de descremado y de penetracidn, y generan aplicaciones ti-
les para el caso de productos nuevos e innovadores.

¢) Modelos de promociones y descuentos

Conceptos, variables y objetivos: determinar esquemas de descuento para minimi-
zar los costes de compradores y vendedores; andlisis de los cambios de marca de los
compradores cuando la competencia ofrece promociones de precios.

Consideraciones: el problema de los precios es abordado fundamentalmente como
un problema de inventario; otras variables importantes son la demanda, los precios
regulares y discontinuos y la repeticién de las compras.

Comentarios generales: la utilidad bésica de estos modelos radica en la identificacién
de los determinantes de la propensién al ahorro mediante promociones y descuentos de los
compradores, asi como de estrategias éptimas de descuento. No obstante, resulta necesa-
ria la incorporacion de factores relacionados con el comportamiento de los compradores.

d) Modelos de precios para lineas de productos

Conceptos, variables y objetivos: establecer precios para maximizar los beneficios
de la linea de productos o la contribucién por unidad de recurso.

Consideraciones: se modelizan las interacciones entre costes y demanda; las prin-
cipales variables de interés son las elasticidades demanda/precio individuales y cruza-
das y las evaluaciones de los rangos de precios por parte de los compradores.

Comentarios generales: estos modelos identifican las condiciones 6ptimas para
establecer el precio de lineas de productos en condiciones estaticas, ignordndose nor-
malmente el comportamiento de los competidores y de los compradores.

e) Modelos que consideran las relaciones entre el precio y el resto de variables de
marketing

Conceptos, variables y objetivos: examinar las interrelaciones entre el precio y el
resto de variables de marketing.
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Consideraciones: las variables de mayor interés son el gasto en publicidad, las
garantias del producto, la estructura del canal de distribucion, la fuerza de ventas y las
caracteristicas del producto.

Comentarios generales: estos modelos resultan ttiles para comprender las relacio-
nes existentes entre el precio y las demds variables de marketing y sus efectos combi-
nados sobre las ventas y los beneficios.

f) Modelos que consideran el precio y la decision del individuo

Conceptos, variables y objetivos: examinar la influencia del precio sobre las eva-
luaciones del producto por parte de los consumidores, la formacion de sus percepcio-
nes de utilidad y su eleccion final; medir los efectos de la forma en que los consumi-
dores perciben los cambios de precios.

Consideraciones: estos modelos se basan en diversos aspectos psicoldgicos del com-
portamiento del consumidor, como son los niveles de adaptacidn, los niveles absolutos
y relativos de precios, los intervalos y limites de precios y los esquemas de decision; las
variables mds destacadas son el precio de referencia, el precio evocado, el rango de pre-
cios aceptables, las relaciones precio-calidad y la funcion de valor del consumidor.

Comentarios generales: los esfuerzos desplegados en este drea son dispersos;
existe la posibilidad de combinar las cuestiones del comportamiento del consumidor y
del proceso de informacion del mismo con teorias econdmicas para explicar la forma-
cion y el uso de los precios de referencia. Este drea estd despertando en la actualidad
un notable interés.

Una vez examinados los aspectos fundamentales que afectan a las decisiones de
precios (limitaciones, objetivos, proceso y métodos), tan s6lo nos resta concretar algu-
nos aspectos relacionados con las revisiones de precios.

3.3. Revisiones de los precios

La fijacién del precio de un producto se le plantea a una empresa en distintos
momentos o situaciones de su actividad empresarial:

* En primer lugar, en el momento en que nace una empresa, ésta debe fijar necesa-
riamente el precio de todos y cada uno de los productos que va a comercializar.

* En segundo lugar, cuando una organizacion lanza un nuevo producto o una nueva
marca, debe establecer el precio de venta de los mismos en el mercado.

* En tercer lugar, cuando una firma accede con sus productos a nuevos mercados,
también debe considerar cudl es el precio que va a fijar para introducirse en las
zonas elegidas.
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* En cuarto lugar, cuando modifica un producto mds o menos sustancialmente, una
compaiia debe plantearse mantener o modificar en una determinada cuantia el
precio del producto modificado.

* En quinto lugar, hay que pensar que los precios fijados no son perennes; los pre-
cios evolucionan con el paso del tiempo, y puede suceder que precios idéneos en
un determinado momento no sean los mas adecuados en la actualidad. Por esta
razén, parece aconsejable disefiar un sistema continuo de revision de precios, de
forma tal que se planifiquen los cambios de precios en lo que se refiere a su cuan-
tia y al momento mds conveniente para su modificacion.

* En sexto lugar, debido a las circunstancias cambiantes del mercado y del entorno,
existen ciertos momentos en que se hace necesario tomar medidas inmediatas
sobre precios para evitar el deterioro de la posicion comercial. Creemos que esta
mision debe estar encomendada a los responsables del sistema de revision de pre-
cios, los cuales deben poseer la informacion y las atribuciones que posibiliten
tomar las decisiones precisas en cada momento, de manera que los precios ofre-
cidos sean mds competitivos.

Normalmente los procedimientos de fijacion de precios se disefian para el estable-
cimiento de un precio referido al momento de nacimiento de una empresa o al lanza-
miento de un nuevo producto. Las modificaciones de precios se estudian separada-
mente, formando parte de otra problemética de la variable precio.

Nosotros creemos mdas conveniente integrar en un tinico modelo la fijacién de pre-
cios, tanto para nuevos productos como para la modificacién de los mismos (ello no
implica que dicho modelo deba ser aplicado de forma estricta; por el contrario, la
situacién del producto y su naturaleza —bienes industriales y servicios, por ejemplo—
pueden aconsejar incidir mds sobre algunos aspectos y etapas. Nuestros modelos de
fijacién de precios tienen esta pretension, pero para que ello sea posible, la organiza-
cién debe realizar una planificacién de los precios y formar adecuadamente al perso-
nal responsable de llevar a cabo esta mision.

4. Responsable de la fijacion de precios

A pesar de la importancia de las decisiones sobre precios, rara vez encontramos
dentro de las organizaciones personas responsables, de manera especifica y exclusiva,
de la fijacién de los precios de venta, tal y como revelan los estudios realizados a lo
largo del tiempo (Kotler y Armstrong, 1998; Pelé, 1992; Tucker, 1976; Rosa, 2008).
Como consecuencia, la fijacion de precios queda dispersa entre diferentes areas de las
empresas (ver Anexo 2).

El precio puede ser considerado como una herramienta de accién comercial que se
encuadra dentro de la planificacién empresarial. Todo plan se articula para alcanzar unos
objetivos fijados; los objetivos de la politica de precios de una organizacién, como se
indica en la figura 1.9, se situarfan en un tercer nivel o escalén de la pirdmide empresarial.
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FIGURA 1.9
UBICACION DE LOS OBJETIVOS DE PRECIOS

| OBJETIVOS DE LA EMPRESA |

OTROS OBJETIVOS DE OTROS
OBJETIVOS MARKETING OBJETIVOS
OTROS OBJETIVOS DE OTROS
OBJETIVOS PRECIOS OBJETIVOS

El vértice superior estd formado por los objetivos empresariales, que rigen todos
los esfuerzos de la organizaciéon encaminados al logro de las metas fijadas.

En el siguiente nivel se ubicaria el plan de marketing, cuyos objetivos estdn coor-
dinados con el resto de objetivos de su mismo nivel (objetivos de produccién, finan-
cieros, etc.) para colaborar en la consecucion de los objetivos empresariales.

El plan de marketing puede ser visualizado igualmente como un conjunto de pla-
nes, cada uno de ellos con sus correspondientes objetivos (de ventas, de publicidad, de
precios, etc.). Estos tltimos objetivos deben estar en perfecta consonancia y coordina-
cion para lograr los objetivos de marketing que, a su vez, forman parte de otro con-
junto orientado a conseguir los objetivos empresariales. Serfa nefasto para una com-
pafifa obviar este planteamiento a la hora de fijar el precio de venta de los productos.

En este contexto, las investigaciones revelan que los objetivos de cuota de partici-
pacién en el mercado y las limitaciones relativas a la demanda y la competencia ganan
en importancia en la medida en que el director comercial interviene en la decision de
precios. Por el contrario, cuando predomina el papel del director técnico, la decisién
de precios gira en torno al producto (calidad y costes). Por su parte, los procedimien-
tos de fijacion de precios apoyados por los contables se caracterizan por su rigidez y
dificultad de adaptacién. No obstante, tal y como se ha indicado con anterioridad, fre-
cuentemente es la direccién general quien toma la decision final, que se orienta hacia
los objetivos de politica general de la empresa.

En el disefio de la politica de precios de una empresa, resulta muy importante quién
asume esta funcidn dentro de la misma. Asi, si es exclusivamente el departamento de
contabilidad o de control de costes el que establece los precios de la empresa, éstos
estardn basados probablemente, y de forma exclusiva, en los costes estimados del pro-
ducto. Por el contrario, si los precios son determinados por el departamento de ventas,
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normalmente sélo se considerard la competencia y la demanda del consumidor, con
escasas referencias a los costes de produccion. Si el director general establece los pre-
cios por si mismo, corre el riesgo de no estar suficientemente bien informado de cier-
tos conceptos relativos a costes, competencia, etc.

La consecuencia mds inmediata de las circunstancias anteriormente descritas es
que la fijacién de precios queda frecuentemente asignada y dispersa entre diferentes
areas de las empresas. Por ello, las decisiones de precios suelen caracterizarse por su
naturaleza fundamentalmente arbitraria, por la amplia consideracién de cuestiones
relativas a los costes y por el amplio desconocimiento de las que se refieren al mer-
cado. De ahi la necesidad de atribuir claramente la responsabilidad de la toma de
decisiones en materia de precios. Siguiendo este planteamiento, hay empresas que
han creado un puesto de «director de precios», el cual tiene atribuido como principal
mision la recoleccidn y presentacion de todos los datos necesarios para que las perso-
nas responsables puedan adoptar decisiones de precios acertadas (esto suele suceder
tan s6lo en las grandes empresas).

Las argumentaciones anteriores muestran la dificultad que entrafia para las empresas,
no sélo la determinacién y modificacién de precios, sino incluso la asignacién de esta
responsabilidad dentro de las mismas. Si bien resulta complejo dar una respuesta tinica
a la cuestion sobre quién debe tomar las decisiones de precios (depende del tipo de
empresa, su organizacion, su estructura, la preparacion de su personal, los productos que
comercialice, etc.), lo que resulta indudable es, por una parte, que la importancia de estas
decisiones conlleva la participacién en las mismas de los niveles jerdrquicos mds eleva-
dos, y por otra, que el/los responsable/s debe/n estar en posesion de conocimientos muy
diversos referidos no sélo a los costes, sino también a la demanda y la competencia.

Finalmente, no debemos olvidar que este apartado de la vida empresarial afecta de
manera especial a los departamentos financiero y productivo, por lo que dichos entes
deben participar de alguna forma en la fijacién del precio.

Conceptos clave

Competencia perfecta: Situaciéon de mercado que se caracteriza por estar inte-
grado por numerosos compradores y vendedores, sin que ninguno ejerza una especial
influencia en ese mercado. Los participantes estdn tan bien informados que todas las
unidades del producto que se vendan al mismo tiempo lo serdn al mismo precio. En
consecuencia, los precios se fijan en el mercado por la interaccién de la oferta de los
vendedores y la demanda de los compradores.

Competencia imperfecta: Situacion de mercado que se caracteriza por estar inte-
grado por un ndmero de compradores considerablemente mayor que el de vendedores,
algunos de los cuales poseen un tamafio tal que pueden influir sobre el precio. Por
tanto, el precio ya no viene dado por el mercado. Ademads, no todos los participantes
disponen de la misma informacion.
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Marketing-mix: Conjunto de herramientas que utiliza una empresa para alcanzar
sus objetivos de marketing en el mercado elegido.

Esfuerzo de marketing: Combinacién de variables de marketing, cada una a un
cierto nivel, que se utiliza para presionar sobre el mercado e influir sobre su demanda
en un cierto sentido.

Bienes de consumo: Aquellos que se destinan al uso de consumidores finales y
hogares, y que pueden ser utilizados sin procesar. De este modo, los mercados de con-
sumo estan integrados por individuos y grupos (familias) que adquieren productos y
servicios para su consumo final.

Bienes industriales: Aquellos que son adquiridos por las empresas para comercia-
lizarlos y/o incorporarlos en sus procesos productivos. Por tanto, los mercados indus-
triales (también llamados mercados empresariales) lo integran los individuos y orga-
nizaciones que adquieren productos y servicios para usarlos en la produccién de otros
bienes que se ofrecen a terceros.

Precio de venta: Representa, desde el punto de vista del comprador, la cantidad de
recursos (expresada normalmente en unidades monetarias, aunque también podria
consistir en productos y servicios) que es necesario sacrificar o entregar para adquirir
la propiedad o el derecho de uso y disfrute de un producto o servicio, y desde el punto
de vista de vendedor, la cantidad de recursos (dinero, productos o servicios) obtenidos
por la venta de un producto o servicio.

Elementos que inciden sobre la fijacion y modificacion de los precios: Costes,
demanda y competencia.

Sistema de fijacion de precios adaptativo: Aquél que incorpora un mecanismo
de adaptacion a los cambios del mercado y del entorno.

Proyectos sugeridos

e Comparar la importancia de las decisiones de precio en varias empresas de un
mismo sector, o bien en empresas de distintos sectores. Posteriormente, identifi-
car factores de los que dependen esa importancia.

» Comprobar la aplicacién préctica de las diversas opciones para modificar el pre-
cio de venta de un producto o servicio.

* Identificar distintos tipos de precios en mercados reales.

* Analizar la posicién del responsable de la fijacion de precios en empresas de un
mismo sector (tener en cuenta el tamafo de la empresa).

* Realizar una comparacion entre la posicion que ocupa el responsable de la fija-
cion de precios de empresas de distintos sectores (tener en cuenta el tamafio de
la empresa).

e Analizar empiricamente el procedimiento seguido por distintas empresas para
fijar y modificar sus precios de venta (tener en cuenta el sector y el tamafio de las
empresas consideradas).
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Anexo 1

Evolucion de la relevancia del precio en las decisiones
comerciales

Las primeras investigaciones sobre esta temdtica se sitian en la década de los
sesenta.

Udell (1964 y 1968) realiz6 dos investigaciones en las que preguntd a los respon-
sables comerciales acerca de las variables determinantes del éxito comercial. La cla-
sificacidn de estas variables, por orden de importancia (de mayor a menor), en funcién
de las respuestas obtenidas, se relaciona seguidamente:

Investigacion y desarrollo de nuevos productos.
Desarrollo de las ventas.

Direccion de la fuerza de venta.

Publicidad y promocién de ventas.

Servicio unido a la venta.

A

Fijacion de precios de venta.

Por tanto, el precio no desempefiaba un papel importante dentro de las tareas
comerciales de las compaiifas.

Un estudio posterior de Robicheaux (1975; citado en Cruz, 1990) sefialaba, por el
contrario, que el precio era la variable principal de la estrategia de marketing. Por su
parte, Said (1981; citado en Baker, 1991) realizé una investigacion cuyos resultados
se reflejan en el cuadro 1.6.

Segtn este estudio, el precio es la variable mas tenida en cuenta a la hora de des-
arrollar una estrategia comercial. Sin embargo, Said sefala que los resultados de esta
encuesta pueden venir influidos, en cierta medida, por el hecho de que la investigacién
forme parte de otra mas amplia, referida a precios, de manera que los encuestados pue-
den ser mds propensos a proclamar la importancia de dicha variable.

Otras investigaciones que corroboran la especial importancia que las empresas con-
ceden a su politica de precios son las realizadas por Simon (1989) —quien pregunta a
directivos estadounidenses y europeos acerca de la fuerza o peso que conceden a
diversas areas de Marketing— y Ughanwa y Baker (1989) —quienes seleccionan 138
empresas del Reino Unido comercialmente exitosas en la comercializacién de nuevos
productos en mercados internacionales—. Segun los resultados obtenidos, el precio
vuelve a ocupar un lugar prioritario en las preocupaciones de los directivos.

Ante la discordancia entre los resultados de los estudios mencionados, la conclu-
sién es que esta informacion aparentemente contradictoria se debe a factores diversos,
como son la diferente importancia que puede tener la variable precio en los diversos



