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INTRODUCCION

Aunque los consumidores quiza tengan dificultad para elegir entre diferentes
precios, las empresas tienen mas problemas para fijarlos. En la batalla por captar
clientes, las compafiias apelan a una amplia gama de ticticas para frenar a sus
competidores. Y cada vez mas el precio es el arma elegida. Sin embargo, muchas
empresas olvidan que el precio es una de las variables mas importantes del marketing, y
comenten errores que les hacen perder mucho mas que algunos délares.

Es por eso, que antes de zambullirse en una estrategia de “todos los dias bajos
precios” no basta con asegurarse si los precios seran mas bajos que los de la
competencia. Es necesario verificar si la estructura de costos admitira el nivel de precios
deseado, y si la situaciéon sera favorablemente percibida por el consumidor. Al
encontrarse amenazado por una guerra de precios, la pregunta a responder serd: ;se
justifica participar? Y cuando se comienza a cobrar por los servicios prestados,
entonces, no se puede permitir que anuncios publicitarios proclamando “transacciones
gratis™ estén en circulacion. Como se ve, a la hora de definir una estrategia de precios,
se deben tener en cuenta una serie de factores, y parece que las empresas prefieren
pasarlos por alto.

La teoria fue ensefiada por unos y aprendida por otros. Y en este trabajo, se
buscara demostrar a través de casos reales, que a la hora de trasladar la teoria a la
préctica, los ejecutivos de algunas empresas olvidan lo aprendido.

Cabe aclarar, que las estrategias de precios para los mercados internacionales no
tienen porque ser distintas a las estrategias de precios que se aplican en los mercados
nacionales. Los pardmetros dominantes son los mismos: lo que esté dispuesto a soportar
el mercado, la cantidad de inversion necesaria, el volumen que puede alcanzarse, los
costos de obtencién de dicho volumen, y los riesgos que se corren; por ende, las
estrategias aplicables y en consecuencia los errores a ser cometidos, pueden ser los

mismos.



LA IMPORTANCIA DEL PRECIO

En términos de comercializacién internacional, cada politica emprendida implica
tomar una serie de decisiones que comienzan con que producto desarrollar, siguiendo
con la distribucion a adoptar, continuando con la comunicacién a realizar, y terminando
con los precios a fijar. Por tanto, como es posible observar, la fijacion de precios no es
la primera decision de marketing; por el contrario, deberia ser la ultima, pero
probablemente sea la mas importante. Podria decirse, entonces, que la politica de
precios es como la sintesis de la politica comercial, y que por lo tanto no puede ser

tomada a la ligera.

Los gerentes deberian recordar que las decisiones de fijacion de precios
condicionan la evolucion de la empresa. No es posible pasar por alto, que el precio es la
Ginica variable del mix de marketing' que genera ingresos, dado que influye
directamente en la demanda, estableciendo el nivel de actividad. Todas las demas
variables del mix generan costos: publicidad, desarrollo de productos, promocion de
ventas, distribucién, empaquetado, todas generan gastos. Mucho menos es posible
olvidar que el precio fijado determina, por su influencia en los mérgenes unitarios, la
rentabilidad de la actividad comercial de la empresa en funcion de las cantidades
vendidas; y fija, también, las condiciones que permitiran amortizar los costos de
estructura. Pero lo més importante, es que el precio de venta influye en la percepcion
global del producto o servicio por parte de consumidor. Un precio elevado puede sugerir
una imagen de producto de alta calidad, mientras que un precio bajo puede producir los

efectos contrarios.

No obstante, esto no es todo. El precio es el elemento mas flexible de las 4Ps. A
diferencia de las caracteristicas del producto y de los canales de distribucion, el precio
puede ser sujeto a cambios rapidos. ;Y que seria de los consumidores, entre tantas

opciones de productos y servicios, sin una variable que les permitiera comparar?

1 Conjunto de variables controlables —producto, precio, promocion, plaza (4Ps)- que mezcla la empresa
para producir la respuesta deseada en el mercado meta.
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Gracias al precio, la comparacién entre marcas es posible, sobre todo cuando la
capacidad de compra de los consumidores hace que estén mas susceptibles a los precios.

Sin embargo, los gerentes tienden a sobreestimar o subestimar al precio. A
veces, el precio es considerado como un elemento regulador de la oferta y la demanda,
como si fuera una propiedad cualitativa mas del producto. Es en casos como este,
cuando la importancia del precio es sobreestimada, olvidando que existen otras
variables sobre las cuales es posible actuar. En otras ocasiones, existe una falta de
adecuacion del precio a los valores percibidos por los consumidores, lo cual conlleva a

la subestimacion del mismo.

La necesidad de decisiones correctas de precios empieza a ser mas importante a
medida que la competencia comienza a ser mas intensa. Debido al incremento de los
progresos tecnoldgicos, los ciclos de vida de los productos’ son cada vez mas cortos,
incentivando las respuestas inmediatas. El progreso tecnolégico ha ampliado los usos
alternativos del dinero de los compradores, y ha llevado a una densidad de productos y
servicios sustitutos. La demanda de servicios puros y ligados a productos permanece
fuerte, resultando una presion en la decision de precios. Un importante impacto de estas
presiones ambientales, ha sido hacer el establecimiento de precios de productos y

servicios mas delicado, mas complejo, mas importante.

2 Ver Anexo |.



LOS PRECIOS Y LA DEMANDA

Una de las mas importantes piedras angulares en la fijacion de precios es la
demanda del producto o servicio, es decir, el volumen o cantidad de un producto o
servicio que los compradores estdn dispuestos a comprar a un precio especifico. Cémo
responden los clientes de la empresa a cambios en los precios, es una consideracion
fundamental; el eventual efecto en el volumen de ventas y el ingreso ante cambios de
precios, es determinado por el grado en que la demanda de los compradores es sensible
a los precios. Sin embargo, los responsables de precios, a menudo comprenden mal o

sobreestiman algunos factores basicos.

El grado en el que la demanda es sensible al precio, se denomina elasticidad del
precio de la demanda, y con frecuencia se abrevia “elasticidad de la demanda”, aunque
en sentido estricto esto es incorrecto, porque los economistas reconocen que la demanda
también puede depender de otros factores, como los ingresos. La elasticidad del precio
de la demanda mide el cambio en la cantidad demandada por un producto o servicio a
cambios en el precio del producto o servicio. Esto simplemente reconoce que algunos
productos o servicios son mas sensibles al precio que otros. En el mercado de bienes de
consumo, por ejemplo, la demanda de un producto dependera del precio. Si se establece
el precio por encima del que prevalece en el mercado, es muy probable que no se venda
nada, ya que los compradores saben que pueden adquirir el mismo articulo a otra parte,
al mismo precio. Aqui se dice que la demanda, o en ocasiones el precio mismo, es

elastico.

Al otro extremo del espectro estan aquellos productos cuya demanda tiene muy
poca sensibilidad al cambio de precios. Por ejemplo, Apple Computer en una época
habia diferenciado a tal grado su linea de computadoras personales Macintosh con su
ambiente “amigable” con el usuario, que disfrutaba de un monopolio virtual de su
segmento y era capaz de establecer casi cualquier precio que la compaiiia quisiera,
dentro de ciertos limites. Con frecuencia, este tipo de situacion es llamada demanda
inelastica. Sin embargo, luego Microsoft Windows, con sus caracteristicas “‘amigables”

para el usuario que casi igualan a las de Macintosh, se interné en el terreno de Apple

= e
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Computer. Ofreciendo a los consumidores una alternativa de computadoras personales
basadas en Windows, Microsoft logré convertir la demanda de los consumidores de
Macintosh en menos rigida (o mas eldstica); es decir, los consumidores se volvieron
maés sensibles a los cambios de precios. Apple Computer, conociendo la situacion,
terminé reduciendo los precios de sus Macintosh para incrementar las ventas e impedir
que los consumidores cambiasen por computadoras personales basadas en Windows

(Czinkota; Kotabe, 2001).

Con frecuencia, también se usan otras medidas de sensibilidad de la demanda.
La elasticidad renta de la demanda es la respuesta a la cantidad demandada de un
producto o servicio a cambios en la renta personal. Una elasticidad negativa, implica
que cuando la renta aumenta, menos unidades se demandan. Por ejemplo, cuando la
renta aumenta, las amas de casa cambiaran algunas de sus compras de jugo instantaneo
a gaseosa y consumirdn menos jugo instantineo. Si la elasticidad es positiva, la

demanda aumenta cuando el ingreso aumenta.

Una tercera medida de la sensibilidad de la demanda es la elasticidad cruzada de
la demanda, que con respecto al precio, mide la respuesta de la demanda de un
producto, a cambios en el precio de otro producto. Si la elasticidad es negativa, entonces
en general los dos productos son complementarios; si la elasticidad es positiva, entonces
los dos productos son sustitutos. Por ejemplo, los DVDs son complementarios de los
reproductores de DVD, pero diferentes marcas de reproductores son productos
sustitutos. La elasticidad cruzada-precio, es a menudo usada como medida de efectos a

cambios en los precios de la competencia.

Las teorias anteriores suponen que los mercados son perfectos, donde todos los
consumidores y proveedores tienen completo conocimiento de todos los precios
disponibles para los articulos de consumo que son idénticos entre si. Mas aun, el
mercado siempre se despeja; esto es, toda la demanda es perfectamente satisfecha por la
oferta y viceversa. Esto puede ser vélido exclusivamente en algunos mercados de dinero
y en los de bienes de consumo, aunque incluso en estos casos, también operan otros
factores. Pero de seguro no es valido en la mayoria de los mercados en los que los
profesionales del marketing o comercio internacional ofrecen sus productos. Por

definicion, realmente es casi imposible que alguien tenga efecto alguno en un “mercado

perfecto”.
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Aun asi, comprender las teorias basicas de la oferta y la demanda ofrece a los
profesionales del area, una percepcion itil de algunos de los factores claves que pueden
afectar a los precios que se obtienen. En particular, el concepto de “elasticidad de la
demanda” se discute ampliamente y desempefia un papel importante en las decisiones
de asignacién de precios. Pero como se mencioné a principios de este capitulo, los
responsables de precios a menudo comprenden mal o sobreestiman algunos factores

bésicos.

Suele existir el peligro de que un vendedor pueda hacer una suposicion
incorrecta acerca de la elasticidad-precio de un producto particular. El problema
encontrado por un productor procedente de Texas de productos de embellecimiento de
metal para casas, ilustra este peligro. Normalmente, cuando la demanda de nuevas casas
construidas es baja, la demanda de productos de embellecimiento para casas es alta y es
relativamente inelastica al precio. Sin embargo, debido al incremento de precios para el
acero y el aluminio, este fabricante aumenté los precios de sus productos. A pesar del
hecho de que la demanda de las nuevas casas seguia baja, las ventas de la empresa
cayeron rapidamente cuando los precios aumentaron. La dificultad estaba en que habia
otros vendedores de productos de embellecimiento de casas (por ejemplo, productos de
madera), y ellos no habian aumentado sus precios como lo hizo el fabricante de
productos de metal; por tanto, la elasticidad-precio no era tan inelastica como se creia

(Guiltinan, 1976).

El error cometido por este fabricante de productos de embellecimiento de metal
para casas, fue no haber considerado a la hora de tomar decisiones con respecto a sus
precios, que la elasticidad-precio propia y la elasticidad-precio cruzada afectan a la

elasticidad-precio del producto.

A fin de comprender el error cometido por el fabricante tejano, véase
previamente lo enunciado por Kent B. Monroe (1992): “si la teoria de la demanda del
consumidor se preocupa por la decision de compra de cualquiera de los dos productos,
Ay B, y las cantidades de compra de cada uno, podemos ilustrar la relacién entre las
tres elasticidades. Cada uno de los productos tiene un precio, P4 y Pp; el consumidor
debe decidir cuanto comprar de cada uno de ellos; Q4 y Op, el consumidor tiene un
presupuesto o renta posible para gastar Y. El consumidor tendra seis elasticidades de
demanda con respecto a las tres cosas que influiran en su decision de compra: dos

elasticidades-precio propias, E4 y Eg; dos elasticidades cruzadas-precio, E4p y Epa; y



