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Precio
De acuerdo con Philip Kotler, el precio es “la cantidad de dinero cobrada por brindar un
producto o servicio. Es la suma de valores que los consumidores cambian por el beneficio

de tener o utilizar un producto o un servicio”.

Para ejemplificar lo dicho podemos tomar en cuenta las diferentes “formas” que puede
adoptar el precio de un producto o servicio:
e El precio que pagamos por el uso de una vivienda es el alquiler
e El precio que abonamos por pasar la noche en un hotel se denomina tarifa, como
también en las compafias aéreas, los ferrocarriles, taxis y los micros
e El precio que nos cobra un profesional por hacerle una consulta, son sus
honorarios
e El precio que abonamos por el uso de las autopistas lo conocemos como peaje
e El precio de un recepcionista de un hotel sera el sueldo

e Yeldel mozo es el sueldo mas las propinas.

Tarifas mas frecuentes en turismo
En primer lugar mencionaremos a la tarifa oficial o rack rate, que es aquella tarifa que
paga el turista comuny particular por el uso de las instalaciones del hotel por una noche.

Esta tarifa es la que se utiliza como base para calcular la mayoria de las tarifas del sector.

Otra tarifa que se estila utilizar en el sector turistico es la tarifa bono, también conocida
como tarifa promocional, que se utiliza para potenciar los dias en que el hotel prevé que
la ocupacion sera baja. Como ejemplo podemos citar los establecimientos hoteleros que
albergan, en su mayoria, a clientes de negocios durante la semana, y carecen de ese
volumen de ocupacion los fines de semana. Por lo que, para esos dias de bajo
movimiento, el hotel puede bajar los valores del alojamientoy asi recuperar esa venta. No
obstante, recordemos que estas politicas se fundamentan en el caracter perecedero del
servicio. Otro ejemplo que estda de moda desde hace un par de anfos es realizar las
contrataciones por “Peixe”, ex Groupdn, o paginas de descuentos similares en donde se
ofrecen este tipo de tarifas promocionales, para ser usado en los periodos de “temporada

baja”.

Ahora nos encontramos con la tarifa contrato agencia de viaje, también llamada

intermediario turistico, que es la que en general se pacta con las agencias de viaje y con
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guienes arman paguetes turisticos. La misma es menor que la tarifa oficial, debido a que
el esfuerzo de la venta la realizara un tercero, y ademas, en este caso, el intermediario
utiliza un gran numero de habitaciones para armar lo que conocemos como un “paquete
turistico”. Hay casos en que una agencia o intermediario solo requiere una habitaciéon
para un pasajero particular, por lo que generalmente ocurre que se le otorga una

comisién a la agencia sobre la tarifa de mostrador.

Por su parte, la tarifa corporativa es la que se le hard a las empresas que alojen a sus
directivos o colaboradores por motivos de negocios, y que sea un numero atractivo de
reservas a lo largo del afio, ya sea por la frecuencia de los viajes de su personal o por la

cantidad de los mismos.

Denominaremos tarifa siesta a la que se le cobrara a una persona que no pernocte en el
hotel, es decir, que solo utilice las instalaciones por unas horas. Esta es frecuente en los
viajes de negocios, cuando el ejecutivo de alguna empresa debe asistir a una reunién de

negocios por la manana, y su vuelo de retorno es finalizada la tarde.

La tarifa para tripulacién de las lineas aéreas, por su lado, no merece mucha explicacién,
ya que su nombre la define: se establece una tarifa especial para todos aquellos

trabajadores de empresas de lineas aéreas.

Tampoco necesita mucha explicacion la tarifa para jubilados.. La misma es una tarifa
especial para aquellos adultos mayores que desean hospedarse en un hotel o realizar

alguna excursién. Esta es mas econdmica que las que se le cobran al resto de las personas.

La tarifa de grupos es una tarifa especial que se otorga cuando se contratan los servicios

del hotel para mas de diez turistas que viajan juntos y con un guia o coordinador.

Otra clase de tarifa frecuente es la que se otorga a los huéspedes cuando en el destino
en cuestion se lleva a cabo un congreso, convencidn o seminario; por lo tanto, todas las
personas que se acrediten en el evento, podran contratar el hotel a un precio especial.
Por ejemplo, cuando se realizan los congresos de alguna especializacion médica como
son la pediatria, psiquiatria, etc. Otro ejemplo que podemos citar es si en el destino se
realiza una feria de productos, como es el caso de “Caminos y Sabores”, en la Rural, o

“Expo Delicatesen”, en la provincia de Cérdoba. En estos casos, desde la organizacion del
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evento se le informa los participantes cuales son los establecimientos que tendran estas

tarifas especiales.

Asimismo, también encontramos en el abanico tarifario aquella tarifa para organismos
publicos. En general, este tipo de organismos se maneja por licitacionesy procedimientos
administrativos, y si en el procedimiento se indica que para un determinado cargo
jerarquico corresponde alojarlo en un hotel de determinada categoria, seguramente se

buscaran tres alternativas y se optara por la que ponga a disposicion la menor tarifa.

Al referirnos a la tarifa desk hacemos referencia a la tarifa que podemos conseguir al

llegar a un hotel a Ultima hora, y segun las circunstancias de ocupacién en ese momento.

Por dltimo nombraremos la tarifa segun el tipo de habitacién, es decir, si la habitacion es
single, doble, triple, cuadruple o departamento. Cada una de ellas tendra un precio segun
la cantidad de huéspedes que se alberguen en ella.

También puede que el hotel tenga habitaciones que posean alguna particularidad, como
por ejemplo, son mas antiguas que otras, y por ello decida realizar alguna diferencia en

la tarifa correspondiente.

Cobrar demasiado desmotiva a los clientes potenciales a utilizar nuestros servicios, pero
también cobrar poco puede llevar a que una empresa turistica no obtenga los beneficios
0 ganancias necesarias para llevar adelante un negocio. Tengamos en cuenta que las
empresas en general y las empresas turisticas en particular necesitan de un
mantenimiento constante, es decir, sus equipamientos sufren amortizaciones, debemos
pintar el inmueble cada un determinado tiempo, realizar un mantenimiento de las

alfombras, entre otros.

Factores que se deben tener en cuenta para la fijacion de precios
Hay factores internos y externos que la empresa turistica tiene que considerar a la hora

de fijar los precios de sus productos.

Dentro de los factores internos encontramos:
e Objetivos del Marketing
e Estrategias del Mix de Marketing

e Costos
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e Y Factores Organizacionales

Los factores externos son:
e Estructura del Mercadoy de la Demanda
e Competencia

e Entorno Econdmico, Politico, Socio Cultural y Tecnoldgico

El primer factor interno que afecta o influye en las decisiones de precios son los objetivos
del marketing, ya que antes de establecer el precio del producto, la empresa turistica
debe tomar algunas decisiones con respecto a cudl serd el mercado objetivo y el
posicionamiento. Por ejemplo, los hoteles que se han posicionado como “hoteles de lujo”
cobran una tarifa mas elevada que los “moteles”, que estdn posicionados como

“econdmicos” y “para viajeros que hacen noche”.

Al referirnos a los factores externos debemos tener en cuenta que los factores internos
marcaran el limite minimo del precio que puede cobrar la empresa turistica por uno de
sus productos, mientras que el mercado y la demanda establecen los limites maximos.

En otras palabras, el mercado y la demanda nos “marcan” hasta cuanto el cliente pagara

por dicho producto.

Para fijar el precio de una empresa turistica, nos basaremos en tres aspectos basicos:
e Fijacion de precios en funcién de los costos
e Fijacion de precios en funcion del valor percibido por el cliente

e Fijaciéon de precios en funcidn de la competencia

Los precios fijados deberadn tener, como limite minimo, los costos totales de la empresa
turistica, y como limite maximo, lo que el turista esté dispuesto a pagar por nuestros
productos. Entonces, el primer criterio sera la fijacidon de precios en funcidén de los costos,
por lo que brevemente haremos una aproximacién a cémo fijar los precios en funcién de
los costos totales.

Para unificar criterios, llamaremos costos a todos los egresos que debe efectuar la
empresa turistica para poder brindar el servicio. Por lo tanto, a estos los podemos
clasificar, de manera simplificada, en fijos y variables.

Los costos fijos son aquellos que no varian en funcidn de la produccién de los servicios o

del nivel de ventas. Un ejemplo de costo fijo es el importe que se abona por el
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mantenimiento de un ascensor, un alquiler, el abono del mantenimiento del sistema
informatico, algunos sueldos del personal, entre otros.

Por su lado, los costos variables son aquellos que si varian en funcidén del nivel de
produccioén o del nivel de ventas. Aqui encontramos los costos de lavanderia de sabana o
de servilletas, las comisiones abonadas por las ventas a los intermediarios, los costos de
los insumos necesarios para cada plato en un restaurante, los costos de las bebidas, etc.

Por lo tanto, podemos decir que los costos totales seran el resultado de sumar los costos
fijos mas los costos variables.

Aqui queremos destacar que en el caso de los servicios, como la energia eléctrica y/o el
gas natural, son considerados “semivariables”, debido a que contemplan un componente
fijo, que es el cargo por el solo hecho de que el gas o la luz lleguen hasta el
establecimiento, y por el otro lado el consumo real de kilovatio o metros cubicos, que
varian segun la ocupacion de la empresa turistica.

Una vez que hemos analizado meticulosamente los costos totales, la empresa le “calcula”
un porcentaje o margen de ganancia estandar por el rubro al que pertenece. Es comun
gue en algunos de los emprendimientos gastrondmicos se le sume el 100% de ganancia

a las bebidas.

Bien. Habiendo calculado los costos totales, nos encontramos con lo que es una practica
comun: calcular el punto de equilibrio de la empresa turistica.

Al punto de equilibrio, nuevamente de forma simplificada, lo definiremos como Ia
cantidad que necesita vender una empresa para cubrir sus costos totales.

En otras palabras, es el momento en donde la empresa ni gana ni pierde por realizar la
actividad. Al vender una unidad mas, la empresa turistica comienza a generar ganancias.
Como ven, este calculo es de suma utilidad, sobre todo para considerar los niveles de

ocupacioéon del establecimiento.

Siguiendo con estos parametros de fijacién de precios, encontramos el criterio de fijacidon
de precios en funcién del valor percibido por el cliente, y para comprender mejor este
método, analizaremos una situacién en la que los distintos precios que diversos
emprendimientos dedicados a la gastronomia pueden cobrar a los turistas por el mismo
articulo. Un turista que desea un caféy una porcidn de torta, pagarad alrededor de $500
en una cafeteria al paso, $800 en un restaurante modesto, $1200 en el room service del

hotel, y méas de $1500 en un restaurante de lujo.
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Las empresas que desean fijar el precio en funcidn del valor que percibe el cliente, en
primer lugar deben conocer el valor que tienen las distintas ofertas de los competidores
en la mente del consumidor.

Para conocer el valor que el cliente le da a cada servicio anexo, podemos realizar un
analisis compensatorio, mas conocido como “trade off’, en el que se le consulta al cliente
potencial cuanto estd dispuesto a pagar por una habitacion de hotel con y sin
determinados servicios extras, por ejemplo. Esta informacidén nos dara una idea de qué
elementos son valorados por el cliente y cuales no.

En esencia, la empresa turistica debera considerar muy bien qué servicios extras anaden
valor o no al turista, para fijar un precio justo.

Si el turista considera que los servicios extras no son lo suficientemente atractivos para él,
o considera que son parte del producto genérico, sentira que el precio es alto a
comparacion de la competencia, y hasta posiblemente se sienta “estafado” con nuestros

servicios.

En algunas ocasiones, las empresas utilizan a los precios de la “competencia” para
establecer los precios que cobraran a sus clientes, dandole mas importancia a dichos
valores que a los costos de la empresa turistica y a la percepcién del valor del cliente. Aqui
puede pasar que la empresa decida cobrar lo mismo que la competencia, establecer un
valor mayor o, en el caso contrario, establecer un precio menor.

Muchos empresarios turisticos consideran que si el valor de una habitacién de una
categoria especifica, en un determinado destino, posee un precio de $5000, ellos
tomaran ese valor que les brinda el mercado para establecer la tarifa de |la estadia de su
propio establecimiento, o indicaran el mismo valor si considera que su producto es “igual”
al de la competencia, es decir, brinda los mismos servicios con similar calidad, o le
realizard a la “tarifa de mercado” un incremento, si considera que sus servicios superan a
la competencia. Por supuesto, si se considera que posee un servicio inferior, fijara un
precio por debajo del de sus competidores.

Aqgui debemos considerar que no todas las empresas turisticas poseen el mismo sistema
de medicidén de costos, por lo que podemos estar resignando beneficios al aplicar dicha

estrategia.

Ahora vamos a nombrar y describir otras estrategias de fijacidn de precios que son
importantes en el sector de la hoteleria y el turismo y que se relacionan con el ciclo de

vida del producto, tema que aprendimos con anterioridad.
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En la fase de “introduccién del producto al mercado” es dificil estimar un precio, por lo
gue existen varias opciones para establecer el precio de un producto turistico “nuevo”.
Estas estrategias son: fijacion de precios en funcién de una imagen de prestigio,

descremacion de mercado y penetraciéon de mercado.

Para comprender mejor la estrategia de fijacion de precios en funcién de una imagen de
prestigio, tomemos en cuenta a los establecimientos hoteleros y gastrondmicos que
desean posicionarse como “lujosos, elegantes y sofisticados”. Los mismos, para atraer al
segmento que consuma este producto y generar una imagen de “exclusividad y de elite”,

deberan fijar precios elevados.

Por su parte, la descremacién del mercado consiste en fijar un precio alto cuando el
mercado es insensible al precio. Esta situacion se da mucho en los destinos turisticos
donde existe un solo hotel, o hay pocas plazas disponibles para un determinado evento,
por lo que el turista que quiera alojarse en ese destino, pagara lo que el duefo del hotel
“le pida”. EI mismo ejemplo es valido para la gastronomia, y generalmente se puede
aplicar en temporada alta. Esta no es una estrategia que pueda aplicarse en el largo plazo,

ni recomendable para la sustentabilidad del destino.

La otra estrategia interesante para el sector es la de fijar un precio para la penetracién del
mercado. Esta es inversa a la anterior, ya que en vez de fijar un precio alto para captar un
segmento de mercado pequefo pero rentable, nos focalizamos en establecer un precio
bajo y, con ello, lograr ingresar o penetrar en el mercado con nuestro producto turistico.
Con esta estrategia, logramos captar a gran cuota de mercado y de manera mas rapida.
Para que se pueda utilizar la penetracién de mercado debemos estar presentes en un
mercado sensible al precio, poseer una buena politica de costos, y los precios bajos deben

servir para eliminar a la competencia.

Ahora bien. También existen varias opciones para establecer el precio de un producto

turistico “existente”. Estas estrategias son: paquetes de productos y descuentos.

La fijacion de precio por paquete de productos consiste en generarle al turista un mix de
servicios combinando productos que posiblemente no compraria de manera aislada, en
un paguete a un precio atractivo. Un claro ejemplo de esta estrategia son las empresas

de cruceros, que le venden al turista un combo por un precio final. Dicho mix de servicio
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estd compuesto por la habitacién, bebidas, alimentos, diversién, excursiones, fotografias,

etc.

Como mencionamos al comienzo del mdédulo, los establecimientos turisticos cobran una
tarifa a sus huéspedes. Cuando un hotel quiere atraer a determinado mercado que
potencialmente esté dispuesto a adquirir una gran cantidad de habitaciones, en una
ocasion o en varias ocasiones durante el afno, a estos clientes se les aplica un descuento
por volumen. En el caso de la adquisicion de habitaciones para una ocasion, hablamos de
tarifas especiales para eventos, y en el caso de reservar habitaciones en varias ocasiones
durante el afio, nos referimos a las tarifas corporativas.

Asimismo, también, en algunas circunstancias los organizadores prefieren optar por que
el hotel en vez de realizar un precio especial, le otorgue una cantidad de habitaciones

“libres” para uso de la organizacion del evento.

En cambio, al referirnos a los descuentos que se otorgan en el momentoy en el lugar de
la compra, hacemos alusion a la reduccidn de tarifas que se ofrecen en temporada baja
para mantener la ocupacion mas estable durante el ano.

En algunas ocasiones, las compafias aéreas ofrecen una tarifa menor a quienes deciden
realizar sus viajes a primerisimas horas de la manana.

Otro ejemplo lo podemos encontrar en los emprendimientos gastrondmicos que ofrecen
una tarifa menor si las personas asisten al lugar en determinados horarios, como los
“happy hour” que se ofrecen desde las 17 hasta las 19 horas, para poder descongestionar

el horario pico que se estima que es a las 19 horas.

Ahora bien. En las estrategias de fijacidn de precios no solo debemos contemplar los
factores econdmicos, sino que también debemos analizar los factores psicolégicos que
inciden en la percepcion del cliente.

Generalmente el turista asocia el precio de un producto turistico directamente con su
calidad, por lo que cobrar precios caros, hara que el cliente perciba que se trata de un

producto de prestigio.

Seguramente alguna vez vieron un precio de alguna oferta a $999,99 y se han
preguntado... ;Por qué no fijan el precio directamente en $1000? O en alguna otra
ocasién, habran visto en un negocio una campera que tenia un precio de $14999 en vez
de $15000.
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En estos casos, se fijan los precios de ejemplo considerando que el turista tiende a
simplificar la informacién, quedando en su recuerdo el precio que indica el primer digito,

tendiendo a olvidar el resto.

Repercusiones que se pueden llegar a dar en el sector por las modificaciones

en los precios
Consideremos que una variacion de los precios, ya sea por un aumento o por una baja en
las tarifas, afecta tanto a los turistas o clientes, a los competidores y a los intermediarios

del sector.

La empresa turistica puede reducir sus precios por los siguientes motivos:
e Porqgue existe un exceso de capacidad, como se da en la temporada baja
e Porqgue las promociones que lanza la empresa no dan el resultado esperado
e Para dominar el mercado o aumentarla incrementando el volumen de ventas

e Porqgue el establecimiento logré optimizar sus costos y decidié reducir sus precios

En otro sentido, muchas empresas del sector turistico pueden elevar sus precios por los
siguientes motivos:

e Paraincrementar sus ganancias

e Por el incremento en sus costos, mas que nada producto de la inflaciéon

e Por un exceso en la demanda, como por egjemplo, en el caso de una ciudad que

sea anfitriona de un evento deportivo

:Como reaccionaran los consumidores ante los cambios de precio? Podemos decir que
muchas veces los turistas, al ver una baja en los precios de los servicios turisticos, lo
asocian a una baja en la calidad del producto que van a recibir, o que la empresa turistica
estd afrontando algun tipo de problema en su gestion comercial. Si se trata de un
emprendimiento gastrondmico, hasta pueden percibir que la calidad de las materias
primas serda de menor calidad.

Asimismo, si existe un incremento de las tarifas, se lo puede asociar a que es el lugar “de

onda"y, por lo tanto, atraer mas publico.

Y los competidores... i Qué haran ante los cambios de precio? Cuando la empresa turistica
decide realizar una variacion en sus tarifas, debe preguntarse inmediatamente cémo va

a reaccionar la competencia.
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Si nuestra empresa turistica decide bajar los precios para atraer mas clientes, estemos
seguros que los competidores iran por el mismo camino, neutralizando la ventaja
competitiva. Esta situacion llevara a una guerra de precios que resentira la rentabilidad

del sector.

De igual manera, debemos estar alertas cuando uno de los competidores de la empresa
realiza un cambio en sus precios. Aqui debemos contemplar una reflexion sobre los
siguientes aspectos:

e ;Por qué el competidor ha cambiado los precios?

e ;Ha sido para ganar una cuota del mercado? ¢Ha sido para ocupar capacidad

ociosa?
e ;Han cambiado sus costos?
e Elcambio estemporal o permanente?

e ;CoOmo actuaran el resto de los competidores del sector?
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