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Resumen Imprimible
Curso Marketing y Costos en el Negocio de la Moda

Contenidos:
e Objetivos de marketing en relacion al precio
e Estrategias de fijacion de precios: precios competitivos, precios
diferenciales, precios psicolégicos, precios para lineas de productos
y para productos nuevos
¢ Modificacion de precios y de variables asociadas al mismo.
e Analisis de las reacciones de consumidores, competidores, sustitutos

y mercado en general
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El marketing se centra en la toma de decisiones empresariales, y algunas de ellas

tienen relacién directa con los objetivos de rentabilidad que se plantean tanto para
una empresa, como para el mercado. Teniendo en cuenta que la rentabilidad de las
empresas Yy del mercado es la que determina el precio de un producto, éste ultimo
es el que en gran medida determina a su vez los objetivos y la estrategia de
marketing de una marca. El marketing se centra en la influencia del precio sobre la
respuesta de los consumidores, sin embargo, el consumidor debe procesar la
informacion de una gran variedad de productos similares y definir sus gustos y
preferencias, por lo que el precio se transforma en un factor muy importante para
tomar una decision. El aumento de la competencia en los mercados, el cambio
continuo en la tecnologia, la incertidumbre econdmica, y el aumento de la demanda
de servicios; son factores que le dan mucha importancia al precio.

Es por esto que el precio puede ser considerado como una variable tactica a corto
plazo, y como una variable estratégica a largo plazo, es decir, que mientras mayor
sea la importancia que le dé el consumidor al precio para el proceso de decisién de

compra, mas importante sera el precio dentro del programa de marketing.

El precio es la Unica variable del marketing mix que realmente genera ingresos y
que, ademas, tiene un papel fundamental porque permite:
e Establecer una estructura de precios para el largo plazo que nos otorgue
coherencia como marca y confianza en el cliente.
e Proporcionar ingresos, siendo la variable que monetiza a las otras tres
“P”: producto, promocion y distribucion.
e Lanzar acciones en el corto plazo, como promociones, ofertas,
descuentos, rebajas.
e Tocar directamente la psicologia del consumidor.
e Posicionar nuestro producto y nuestra marca, estableciendonos en un
segmento concreto.
e Condicionar directamente la compra.
e Generar una ventaja competitiva frente a los competidores si esta bien

trabajado y estructurado.
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Objetivos de marketing relacionados con el precio

Los objetivos de marketing relacionados con el precio siempre deben estar
supeditados a los objetivos y estrategias corporativas. También deben ser
concretos, realistas, coherentes y alcanzables entre si como con el resto de
objetivos corporativos. Ademas, han de ser coherentes con los recursos disponibles
y consecuentes con las politicas y practicas de la empresa. En resumen, deben ser
el motor de la labor comercial.

Dependiendo de su naturaleza, tenemos dos tipos de objetivos de marketing

relacionados con el precio, los objetivos cuantitativos y los cualitativos.

Los objetivos cuantitativos proponen logros mensurables para la organizacion,
expresados en cifras concretas. Normalmente, estos objetivos se refieren a:

e Incremento en la participacién de mercado.

e Incremento de la rentabilidad.

e Incremento del volumen de ventas.

e Nivel de satisfaccién y fidelizacion de clientes.

e Mejoras en la cobertura de distribucion, la penetracion, los beneficios

o el margen de contribucion.

Por su parte, los objetivos cualitativos fijan metas mas genéricas y mucho menos
“tangibles”, pero igual de importantes. Se pueden destacar los siguientes:

e Notoriedad e imagen del producto.

e Posicidn relativa de mercado que se quiere alcanzar.

e Dimension minima deseada para seguir en el mercado.

Los objetivos cuantitativos y cualitativos pueden estar interrelacionados, de manera
gue la consecucion de uno puede ayudar a la consecucioén del otro y viceversa.
Suele ser aconsejable ir de a poco y por un sélo objetivo, de lo contrario, si se fijan

mas de uno, estos deben ser coherentes entre si y nunca contradictorios. Los
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objetivos siempre estaran condicionados por la ventaja competitiva diferencial de

nuestra oferta frente a la competencia.

Los cuatro objetivos basicos relacionados con el precio de un Plan de
Marketing son:
e Objetivo de ventas, que se propone aumentar la facturacion
e Objetivo de rentabilidad o margen, que equivale a generar un mayor
beneficio
e Objetivo de posicionamiento que busca una ventaja diferencial

e Objetivo de penetracién de mercado que procura el crecimiento

Cabe resaltar que las decisiones estratégicas de marketing son las mas
importantes dentro del Plan, aunque a corto plazo son las que menos resultados

visibles presentan.

Siempre hay que conseguir diferenciar claramente lo que representan las
decisiones estratégicas de medio y largo plazo, y lo que buscan las decisiones
operativas de corto plazo. La confusibn puede hacernos tomar decisiones
estratégicas erroneas. Algunos de estos errores son muy frecuentes:
¢ Planificar para la tendencia y no para el cambio.
¢ No identificar a los clientes importantes o estratégicos.
e Otorgar importancia a lo cuantitativo frente a lo cualitativo.
e Convertir los planes de gestion y de marketing en un ejercicio rutinario todos
los afos.
e No identificar el valor en el cliente, ni detectar por lo tanto las areas de
generacion de valor.
e Hacer un seguimiento ciego del lider.
e No determinar los segmentos estratégicos, con lo que se ignora a los
verdaderos clientes y no se definen bien los que en la practica son nuestros

competidores directos.
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¢ Ignorar los intangibles como, por ejemplo, los conceptos de valor percibido y

Su gestion.

Estrategias de fijacion de precios mas utilizadas en el mercado por las
empresas

Una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios basico a largo plazo
que establece el precio inicial para un producto y la direccion propuesta para los
movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida de dicho producto. La politica
general de fijacion de precios de una empresa es una decision estratégica: tiene
implicaciones a largo plazo, hay que desarrollarla con mucho cuidado, y no se puede
modificar facilmente. Es parte de la estrategia de posicionamiento general.

En conclusion, una estrategia de precios es un conjunto de principios, rutas,
directrices y limites fundamentales para la fijacién de precios inicial, y a lo largo del
ciclo de vida del producto, con la cual se pretende lograr los objetivos que se
persiguen, al mismo tiempo que se utiliza como parte de la estrategia de

posicionamiento general.

Segun diversos expertos en temas de marketing, las principales o mas
usadas estrategias de precios son las siguientes:

e Estrategias de precios competitivos.

e Estrategias de precios diferenciales.

e Estrategias de precios psicoldgicos.

e Estrategias para lineas de productos.

e Estrategias para productos nuevos.

Estrategias de precios competitivos

Las mismas se apoyan en la posibilidad de explotar la posicion de nuestra marca
en el mercado, basandose en la posibilidad de que tengamos mayores ventajas,
bien sea de marca o de prestigio, o0 bien sea en costos de produccién o distribucion.
En general, tratan de aprovechar las distintas situaciones competitivas en que se

puede encontrar una empresa. Entre ellas se destacan:
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e La estrategia de precios similares a la competencia se usa cuando nuestros

productos no presentan importantes diferencias con los de la competencia,
entonces, es habitual determinar un precio similar a ella para intentar captar
el interés de la demanda por otra via. Esta estrategia funciona cuando la
oferta no puede cubrir la gran demanda existente, por lo que hay cabida para
nuevos competidores en el mercado.

e La estrategia de precios primados es Util si mi producto presenta alguna
ventaja con respecto al de la competencia, entonces, se fija su precio por
encima de la misma. De esta manera, podemos establecer un precio
notablemente superior al de la competencia aprovechando valores
diferenciales Unicos de nuestro producto. Un precio més alto es el indicador
de mayores niveles de calidad o servicios afadidos a la compra del bien.
Aunque también es una herramienta psicolégica que puede confundir al
consumidor al pensar que un precio mas elevado es sinbnimo de mayor
calidad. Por tanto, para aplicar esta estrategia, debemos hacer notable el
valor afladido que ofrece nuestra empresa. De esta forma, nuestro publico
objetivo podréa percibir nuestra propuesta de valor.

e La estrategia de precios descontados sirve si hay una ventaja en los costos,
si nuestro producto es de menor calidad, o su compra no implica disponer de
utilidades afiadidas se puede fijar el precio del mismo por debajo del de la
competencia. Esta estrategia es muy frecuente en las segundas marcas o en
servicios escalables, que permiten ofrecer menores precios eliminando
funcionalidades y caracteristicas no esenciales.

e La estrategia de venta a pérdida consiste en fijar precios muy inferiores al
coste de produccion, aun generando pérdidas, para obtener un rapido
crecimiento de clientes, ganar cuota de mercado y expulsar a pequefos
competidores. Una vez alcanzados estos objetivos, los precios se
reacomodan en un precio normal. Esta es la estrategia mas agresiva de
fijacion de precios en entornos competitivos, esta prohibida y penalizada por

los tribunales de competencia. A pesar de ello, las empresas suelen aplicarla
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porque su beneficio es muy superior al coste de la sancién econdémica

recibida.

Estrategias de precios diferenciados o diferenciales

Tratan de explotar la heterogeneidad de los consumidores que conforman el
mercado, aplicando diferentes niveles de precio para los diferentes segmentos del
mercado identificados por cada marca o empresa. Entre ellas es posible sefialar las
siguientes:

e La estrategia de precios negociados que consiste en vender el mismo producto
con el mismo precio y las mismas condiciones de pago a todos los compradores,
gracias a diversos tipos de negociaciones.

e La estrategia de descuentos aleatorios en la que se comercializa un producto a
un precio inferior al habitual, como una oferta, en un momento y en un lugar que
es desconocido de antemano por el cliente. Consiste en fijar un precio tipo y
bajarlo de manera aleatoria en zonas y momentos determinados, buscando
captar nuevos clientes muy sensibles al precio para que esas ventas superen
las posibles pérdidas ocasionadas por los clientes habituales que habrian
adquirido el producto al precio normal, pero en mucha menor medida.

e La estrategia de descuentos periédicos es aquella en la que se vende un
producto a un precio inferior al habitual, como una rebaja, pero, en este caso, en
un momento o lugar que es conocido de antemano por los clientes. Su
fundamento econdmico se encuentra en el aumento del volumen de produccién
para poder satisfacer a un numero mas elevado de clientes. Antes de las rebajas
los clientes pagan un margen algo superior al que seria el precio tipo con
beneficio normal y de ese modo compensan los precios algo inferiores al precio
tipo durante el periodo de rebajas.

e La estrategia de descuentos de segundo mercado consiste en poner precios
bastante inferiores a los normales en algun segmento de mercado integrado por
aguellas personas que son muy sensibles al precio. Esto lo suelen hacer
empresas con capacidad ociosa, es decir que no utilizan al 100% sus

instalaciones 0 cuya maquinaria trabaja por debajo de su potencial. Es
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importante que no haya un trasvase demasiado grande de clientes que pagarian

el precio normal y que ahora pagaran el precio rebajado, por tanto, el segmento
elegido no debe ser el segmento principal de clientes de la empresa. Ademas,

el precio rebajado ha de cubrir al menos los costes variables unitarios.

Estrategias de precios psicolégicos

Se basan integramente en la percepcion del consumidor con respecto al producto
en relacién directa con su calidad y precio. Consideran la psicologia de los precios
y no simplemente la economia, ya que el precio se utiliza para decir algo acerca del
producto. Un frasco de perfume de 100 doélares tal vez sélo contenga producto con
un costo de 3 dolares, pero algunas personas estan dispuestas a pagar los 100
dolares porque este precio indica algo especial relacionado con el prestigio de la

marca o con la calidad, sea o no verdad.

Las mas utilizadas en el mercado son:

e La estrategia de precios habituales se basa en el precio con el cual los
consumidores asocian al producto porgue ya lo tienen asimilado. En general,
los consumidores habituales estan acostumbrados a un precio y es muy dificil
gue acepten el cambio. Es mas efectivo cambiar ligeramente la cantidad o
tamafio del producto, situando el precio en una cifra exacta, Unica y duradera.

e La estrategia de precios pares o redondeados e impares tiene que ver con
gue se sabe que, en general, el consumidor suele asociar los precios pares
a productos de mayor calidad y, contrariamente, suele asociar a los impares
con productos en oferta o rebajados. Hay estudios que demuestran que los
precios con terminacién por debajo de una figura redonda tienen mayor
aceptacion, siendo los precios terminados en nueve los de mayor
popularidad, seguidos de los precios terminados en cinco. Esto es debido a
gue los consumidores al leer los precios solo retienen los primeros digitos de
dicha cifra en su memoria. La diferencia percibida entre un precio de accién

nueve y su inmediato superior, cifra redonda, tiende a ser mas amplia y
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exagerada en comparacion con la diferencia entre precios situados en una

misma escala.

e En la estrategia de precios de prestigio, el precio fijado es sumamente alto
con la finalidad de denotar calidad, prestigio y exclusividad. Muy habitual en
joyas y ropa, se trata de una estrategia que toma como referencia a la
demanda con el fin de recompensar a los clientes y aprovechar la
heterogeneidad del mercado. Esta estrategia sera efectiva siempre que el
consumidor perciba de algiin modo la superioridad de tales productos, pues,
no hay que olvidar que la diferencia entre un producto y otro se encuentra en
la propia mente del consumidor y que un producto nunca estara diferenciado
si los consumidores no lo perciben como tal. La utilizacion de precios de
prestigio es una practica algo discriminatoria en si, porque implica dirigirse
especificamente a aquellos segmentos de mercado menos sensibles al

precio.

Estrategias de precios para linea de productos

Las empresas y, sobre todo, las marcas del sector indumentario desarrollan, por lo
general, lineas completas de productos en lugar de productos individuales o
aislados, por lo que se debe decidir cual debe ser la diferencia de precio entre los
distintos escalones de una linea de productos. Por ejemplo, una marca de ropa para
hombres podria vender trajes en tres niveles de precio. Es probable que el cliente
asocie niveles de calidad baja, media y alta con los tres puntos de precio. Incluso si
los tres precios se suben un poco, el cliente normalmente comprara trajes en su
punto de precio preferido. La tarea del vendedor consistird entonces en establecer
las diferencias de calidad visibles que respalden los diferentes niveles de precios.
Las estrategias de precios para linea de productos intentan maximizar el beneficio
global en lugar del que genera cada producto por si mismo maximizandolo en lugar

del que genera cada producto por si mismo.

Los niveles del precio deben tomar en cuenta las diferencias del costo entre los

productos de la linea, las evaluaciones que los clientes hacen de sus diferentes
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caracteristicas, y los precios de la competencia. En muchas industrias, las

compafiias utilizan puntos de precio bien establecidos para los productos de sus

lineas.

Algunas de estas estrategias son:

e La estrategia de lider con pérdidas es muy efectiva en situaciones de
elasticidad o venta cruzada de productos complementarios de una empresa.
Se reduce el precio de uno de los productos que vende la compafiia y se
aumentan otros. Por ejemplo: se reduce el precio de las prendas, pero se
aumenta el de los accesorios. De esta manera el producto con poco margen
o incluso con pérdidas, sirve de gancho o enlace para la venta de otros
productos.

e En la estrategia de precio de paquete, los productos complementarios se
pueden vender en paguetes a un precio menor que si se compran todos por
separado. Esto ayuda a promover productos que tal vez los consumidores no
comprarian de otra forma, siempre y cuando el precio combinado sea lo
bastante bajo como para incitarlos a que adquieran el paquete completo.

e La estrategia de precio de productos cautivos consiste en productos que
conllevan de forma obligatoria la compra de otros complementarios para su
uso. Por ejemplo, la cafetera Nespresso y sus capsulas, los conjuntos ya
armados en el rubro indumentario.

e Con la estrategia de precio Unico se fija el mismo precio para todos los
productos de la misma linea de la marca. Es el caso de la firma de moda

Massimo Dutti, que establece un precio Unico para todas sus camisas.

Estrategias de precios para nuevos productos

Generalmente, se aplican cuando el producto esta en las primeras fases de su ciclo
de vida.

e La estrategia de descremacion, también denominada de tamizado o de

desnatado gradual de mercado, viene del término “descremado de

precios” que se deriva de la frase "quitar la crema de la superficie" y denota
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un precio inicial alto en relacion a los precios de los demas productos

competitivos. Cuando se lanza un producto nuevo al mercado se fija un
precio alto con el fin de obtener las mayores utilidades posibles de los
segmentos que estan dispuestos a pagarlo, conforme el producto avanza por
su ciclo de vida, la marca puede ir reduciendo su precio para ir alcanzando e
incorporando con éxito a segmentos de mercado mas grandes. Entonces:
una vez satisfecha la demanda de ese segmento de compradores que
realmente desean el producto y tienen la capacidad econ6mica para
adquirirlo a un precio inicial elevado, se va reduciendo su precio para
acercarlo a los segmentos que son mas sensibles al precio.

Esta estrategia de precios tiene varios propdsitos, como ser: proveer
margenes de utilidad que permitan recuperar los costos de investigacion y
desarrollo; connotar alta calidad; restringir la demanda a niveles que no
rebasen las capacidades de produccion de la compafiia; y proporcionar
flexibilidad a la empresa. Porque es mucho mas facil bajar un precio inicial
que topa con la resistencia del consumidor que subirlo si ha resultado

demasiado bajo para cubrir los costos.

El descremado o desnatado de precios es conveniente en las siguientes
condiciones:

o Cuando el producto ofrece beneficios genuinos y nuevos que atraigan a los
compradores y por los que éstos estén dispuestos a pagar.

o Cuando el numero de clientes potenciales dispuestos a comprar de inmediato
el producto al precio inicial alto es suficiente para que esas ventas sean
rentables.

o Cuando el producto esta protegido de la competencia por una o mas barreras
de entrada, como una patente.

o Cuando la demanda es bastante inelastica (porque se muestra poco sensible
ante un cambio en el precio), lo que suele ocurrir en las primeras etapas del

ciclo de vida de un producto.
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o Cuando los clientes interpretan el precio alto como indicativo de calidad

igualmente alta.

e Otra de las estrategias de precios para nuevos productos es la de
penetracion. Esta es totalmente opuesta al descremado de precios, consiste
en fijar un precio inicial bajo para conseguir una penetracion de mercado
rapida y eficaz, es decir, para atraer rapidamente a un gran numero de
consumidores y conseguir una gran cuota de mercado. El elevado volumen
de ventas reduce los costos de produccion, lo que permite a la empresa bajar
aln mas sus precios.

Esta estrategia tiene como principales objetivos: penetrar de inmediato en el
mercado masivo; generar un volumen sustancial de ventas; lograr una gran
participacion en el mercado meta; desalentar a otras empresas de introducir
productos competidores; y atraer nuevos clientes o clientes adicionales que
son sensibles al precio. Su aplicacion es conveniente cuando el tamario del
mercado es amplio y la demanda es elastica al precio, los costes de
fabricacion y de distribucion se pueden disminuir a medida que aumenta el
volumen de ventas, ya existe una feroz competencia en el mercado por ese
producto o se espera que se presente poco después de que se introduzca el

mismo.

Los sistemas de precios varian generalmente segun la oferta y la demanda, la
variacion real de precios se obtiene por un sencillo indicador denominado
elasticidad. Los cambios en los precios generalmente siguen una ley muy sencilla
llamada ley de oferta y demanda que basicamente establece que la interaccion de

estas fuerzas del mercado es la que fija el precio de mercado en una economia.

La demanda
Es la cantidad de un bien o servicio que la gente desea adquirir. La demanda nos
dice cuanto requeriran los consumidores de un determinado producto para cada uno

de los precios que ese producto puede tener.
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Hay factores que determinan la demanda, como, por ejemplo:

e Los gustos y preferencias de los consumidores varian por multiples razones
gue pueden tener que ver con la publicidad, las modas y la llamada tirania
de las tendencias.

¢ Una modificacion en los niveles de ingresos de los consumidores puede
producir un incremento o una disminucién en la cantidad de productos
demandada.

e El precio de los productos es un determinante de gran importancia para la
demanda ya que las personas, a medida que los precios disminuyen, tienden

a comprar mas bienes y viceversa.

La oferta

Es la cantidad de bienes o servicios que el vendedor pone a la venta, es el fenémeno
correlativo a la demanda y se la considera como la cantidad de productos que se
ofrece a la venta a un precio dado por unidad de tiempo.

También esta sujeta a factores determinantes, como:

e Los costos de produccion que son todos aquellos elementos de costo que
intervienen en la elaboracion de un producto.

e La tecnologia que es un factor que contribuye a disminuir los costos de
produccion. La relacion entre costo y tecnologia puede generar un
incremento en la oferta.

e Los impuestos que cuando son excesivos pueden generar una disminucion
de la oferta.

e Los subsidios que las politicas econdmicas de algunos Estados prevén su
otorgamiento a pequefias y medianas empresas para estimular la oferta que

las mismas pueden volcar al mercado.

Por lo general, dependiendo del tipo de bien, se cumplen las siguientes reglas:
¢ A mayor oferta, menor precio.
¢ A menor oferta, mayor precio.

e A mayor demanda, mayor precio.
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e A menor demanda, menor precio.

Cuando en el mercado todo lo que se produce se vende, y todo lo que se demanda
se puede adquirir, se logra el denominado equilibrio de mercado, éste es una
situacién de mercado donde el precio y la cantidad del bien deseado por la oferta 'y
la demanda son iguales. El precio que existe en un equilibrio de mercado es tal que
la cantidad demandada del bien es exactamente igual a la cantidad ofrecida de este

mismo.

El punto en que se cruzan las curvas de oferta y demanda se llama punto de
equilibrio de mercado. Debido a la constante interaccion entre la oferta y la
demanda es posible que, luego de desarrollar sus estructuras y estrategias para
implementar la fijacion de precios, las compafiias y marcas, con frecuencia,
enfrenten situaciones en las que deben efectuar cambios en el precio o, en su
defecto, responder a los cambios en el precio de sus competidores. En algunos
casos, la empresa podria decidir iniciar un recorte en sus precios o, por el contrario,
un incremento en los mismos. En ambas situaciones se deberan considerar con
anticipacién las posibles reacciones tanto de los compradores, como de sus

competidores, y del mercado en general.

Diversos motivos podrian hacer que una compafia considere recortar sus precios.
Uno de ellos es la capacidad excesiva, cuando se produce menos de lo que las
instalaciones permitirian. Otro, la disminucion en la participacién de mercado ante
una intensa competencia de precios. En los dos casos, la compafiia podria recortar
fuertemente los precios para estimular las ventas y la participacion de mercado.
Pero recortar los precios en una situacion de exceso de capacidad puede
desencadenar una guerra de precios, ya que los competidores trataran de aferrarse
a su participacion de mercado. Las marcas también podrian recortar precios en un
esfuerzo por dominar al mercado a través de costos mas bajos. La compafiia puede

iniciar el proceso implementando costos mas bajos que sus competidores, o recortar
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los precios esperando aumentar su participacion de mercado y asi reducir sus

costos al tener un mayor volumen de ventas.

Bausch & Lomb utiliz6 una estrategia de costos agresiva y precios bajos para
convertirse rapidamente en el lider del competitivo mercado de los lentes de
contacto blandos. Dell usé esta estrategia en el mercado de las computadoras
personales.

A su vez, proponer un aumento exitoso en los precios puede hacer crecer
sustancialmente las utilidades. Por ejemplo: si el margen de utilidades de una
compafiia es del 3% en las ventas, un incremento del 1% en el precio aumentara
esas utilidades en un 33% mientras que el volumen de ventas no cambie. Un factor
importante en los aumentos de precios también puede estar dado por la inflacion de
los costos: cuando los costos aumentan, los margenes de utilidad se reducen y

obligan a las compafiias a transmitir sus aumentos en los costos a los clientes.

En realidad, en la medida de lo posible, la marca debe considerar formas de
enfrentar los aumentos en los costos 0 en la demanda sin subir los precios. Por
ejemplo, podria considerar formas mas econdémicas de producir o distribuir sus
productos; reducir el producto o usar ingredientes menos costosos en lugar de
incrementar el precio, como a menudo hacen los fabricantes de golosinas. Otra
posibilidad es “desagrupar’” su oferta de mercado al eliminar caracteristicas,
empaques 0 servicios, y asignar precios individuales a elementos que antes eran
parte de la oferta. Otro factor que también origina los incrementos en el precio es
una demanda excesiva: si una compafiia no puede abastecer todas las necesidades
de sus clientes, puede aumentar sus precios, racionar los productos, o hacer ambas

cosas.

Un aumento o un recorte de precios afecta a compradores, competencia,
distribuidores y proveedores; puede también llegar a interesar al Gobierno vy, por

supuesto, a la empresa. Su éxito depende de como respondan las partes afectadas.
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Sin embargo, es una de las materias mas dificiles de predecir y su decision entrafia

grandes riesgos.

Reacciones de los consumidores ante los cambios en el precio

Los clientes no siempre interpretan los cambios en el precio de manera directa.
Podrian considerar un recorte en los precios de varias maneras.

“¢ Qué pensarias si el perfume Joy, cuyo slogan comercial es “la fragancia mas
costosa del mundo”, recortara su precio a la mitad? O si Sony de repente recortara

drasticamente los precios de sus computadoras personales? “

Podrias pensar que esas computadoras se van a sustituir por modelos mas nuevos
0 que tienen algun defecto y no se estdn vendiendo bien; que Sony va a salir del
mercado de las computadoras y que quizds no permanezca en €l lo suficiente como
para suministrar partes de repuesto en el futuro; que la calidad ha sido reducida, o
gue el precio bajard aun mas, y que debes esperar para ver qué sucede.

Asimismo, un incremento en el precio, que normalmente haria bajar las ventas,
podria tener algunas implicaciones positivas para los compradores. ¢, Qué pensarias
si Sony aumentara el precio de su mas reciente modelo de computadora? Por un
lado, podrias pensar que el producto estd muy solicitado, y que podria ser dificil
conseguirlo si no se compra pronto; 0 que la computadora es una compra
excepcionalmente buena. Por otra parte, quizds pienses que Sony se ha

transformado en una marca codiciosa y esta cobrando lo que el mercado le permite.

Cuando una marca aumenta los precios, debe evitar ser considerada una estafadora
de precios. Los clientes tienen muy buena memoria, y al final se alejan de las
empresas que les hacen sentir que estan cobrando precios excesivos. Existen
algunas técnicas para evitar este problema. Una es mantener un sentido de justicia
gue rodee a cualquier incremento de precio, apoyando al mismo con campafas de

comunicacion que expliquen a los clientes por qué se estan aumentando los precios.
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Otra buena técnica es hacer primero incrementos de baja visibilidad, algunos

ejemplos incluyen abandonar los descuentos, aumentar el tamafio minimo de los
pedidos, y reducir la fabricacion de productos de margenes bajos. En general,
cuando el precio de un producto o bien aumenta, el cliente lo sustituye por otro de
mejor precio. Estos productos se conocen como sustitutos ya que pueden desplazar
a otros en un momento especifico y determinado.

También se debe tener en cuenta que, en general, los clientes son mas sensibles
al precio de los productos que cuestan mucho y/o se adquieren con frecuencia, en
tanto que dificilmente perciben los precios mas altos en los articulos de bajo costo
0 que compran con poca frecuencia. Ademas, algunos compradores se preocupan
menos por el precio del producto que por los costos totales de obtener, operar y dar

servicio al producto en su tiempo de vida.

Reacciones de los competidores ante los cambios de precio de una
determinada marca o empresa

Una compaiiia que esta considerando un cambio en el precio tiene que preocuparse
por las reacciones de sus competidores, no soélo por las de sus clientes. La empresa
debe intentar suponer la probable reaccién de cada competidor. Si todos los
competidores se comportan de la misma forma, esto equivale a analizar Gnicamente
a un competidor representativo. Por contraste, si los competidores no se comportan
de la misma forma, tal vez debido a diferencias de tamafio, participacion de mercado
o politicas de fijacion de precios, serd necesario efectuar analisis individuales. Sin
embargo, si algunos competidores copian el cambio en el precio, hay buenas
razones para esperar que el resto siga su ejemplo. En general, en una situacion de
competencia monopdlica se puede suponer que cuando una empresa baje el precio,
las demas lo bajen también, y que cuando una empresa suba el precio, las demas
no lo suban.

Es muy probable que los competidores reaccionen cuando la cantidad de
comparniias en el mercado en cuestion es pequefia, cuando el producto es uniforme,

0 cuando los compradores estan bien informados sobre los precios y productos.
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“¢ Como puede la empresa considerar con anticipacion las probables reacciones de

sus competidores?” El problema es complejo porque, al igual que el cliente, el
competidor puede interpretar un recorte en los precios de muchas maneras. Podria
pensar que la compafia esta tratando de conseguir una mayor participacion de
mercado, que esta en aprietos y quiere estimular sus ventas, o0 que quiere que toda

la industria baje sus precios para aumentar la demanda total.

En resumen, se puede estimar la reaccion del competidor desde dos puntos de
vista. Uno es suponer que el competidor responde en una forma determinada a los
cambios de los precios. En este caso, es posible anticipar su reaccién. El otro es
suponer que trata cada cambio en los precios como un nuevo desafio y reacciona
de acuerdo con su interés en si mismo en esa época. En este caso, la compafia
debera definir en qué consiste el interés del competidor en si mismo. Para ello
debera investigar la situacion financiera actual del competidor, junto con las ventas
y capacidad recientes, lealtad del cliente y objetivos corporativos. Si el competidor
tiene un objetivo de participacion en el mercado, es probable que se ajuste al cambio
de precios. Si tiene un objetivo de aumento de utilidades al maximo, puede
reaccionar con algun otro frente estratégico, como incrementar el presupuesto
publicitario, o mejorar la calidad de su producto. El desafio siempre sera poder leer

la mente del competidor al utilizar las fuentes de informacion internas o externas.

Para tener mas elementos de andlisis se puede repensar la pregunta de forma
invertida y ver la forma en que una empresa, que puede ser la nuestra, debe
responder a un cambio en el precio de un competidor. Como primera medida debe

tener en cuenta el considerar varios aspectos: “¢por qué cambidé su precio el
competidor?, ¢el cambio de precio es temporal 0 permanente?, ¢qué sucedera con
la participacion de mercado y las utilidades de la compaiiia si no responde?, ¢ otros
competidores van a responder?” Ademas de contestar estas preguntas, la empresa
debera considerar su propia situacion y estrategia, asi como las posibles reacciones

de sus clientes a los cambios en el precio.

http://capacitarte.org 18



L

Capacitarte
e

Suponiendo que nuestra empresa se entera de que un competidor ha recortado su

precio y decide que este recorte podria dafiar nuestras propias ventas y ganancias.
Se podria decidir simplemente a mantener el precio actual y nuestro margen de
ganancias; o quizas considerar que no perderemos demasiada participacion de
mercado, 0 que perderemos demasiadas ganancias si reducimos el propio precio.
También se podria decidir a esperar y responder cuando se obtenga mas
informacion sobre los efectos que tendra el cambio de precio del competidor. Sin
embargo, si uno espera demasiado tiempo para actuar, el competidor podria

obtener mayor fortaleza y confianza a medida que sus ventas aumentan.

Si la empresa finalmente decide que puede y debe emprender medidas eficaces,
podria responder de una de estas cuatro maneras:

e En primer lugar, podria reducir su precio para igualar al de su competidor;
decidir que el mercado es sensible al precio y que perderia demasiada
participacion de mercado en favor del competidor que bajé el precio. Debe
tenerse en cuenta que el recorte en los precios reducira las utilidades a corto
plazo de la compafia.

e Algunas compafiias podrian optar por reducir también la calidad de sus
productos, los servicios, y las comunicaciones de marketing para conservar
sus margenes de utilidad, pero a la larga esto perjudicaria su participacion
de mercado. Por ende, la empresa deberia tratar de mantener su calidad a
pesar del recorte en los precios.

e Otra alternativa seria mantener el precio, pero elevar la calidad percibida de
la oferta. La empresa podria mejorar sus comunicaciones poniendo énfasis
en la calidad relativa de sus productos con respecto a la del competidor que
bajo el precio, ya que pudiera resultar mas barato mantener el precio y gastar
dinero en mejorar su valor percibido que bajar el precio y operar con un
margen reducido. O bien, podria mejorar la calidad y aumentar el precio al
desplazar su marca hacia una posicion de precio mas alto: mayor calidad

crea mayor valor para el cliente, lo que a su vez justifica un precio mas alto.
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De igual manera, el precio més alto mantiene los margenes mas altos de la
compaiiia.

e Por ultimo, la companiia podria lanzar una “marca de batalla” de bajo precio,
afadir un articulo de precio mas bajo a la linea, o crear aparte una marca de
precio mas bajo. Esto seria necesario si el segmento de mercado que se esta
perdiendo es sensible al precio y no responde a la idea de que se ha

aumentado la calidad.

Reacciones del mercado ante una variacion de precios

En un sistema orientado hacia el mercado el precio de un producto es determinado
por la oferta y la demanda. Basicamente, se trata de lograr un equilibrio entre lo que
un sector esta preparado para abastecer a un precio dado y lo que la otra parte
desea comprar. Pero, a medida que el precio de un producto se eleva, aumenta la
cantidad ofrecida y disminuye la cantidad demandada, y viceversa. Por esto, el
precio de mercado aumentara o disminuira hasta cuando las cantidades ofrecidas y

demandadas sean iguales, o sea, hasta cuando se alcance un “equilibrio”.

El de por si fragil mercado de equilibrio puede romperse cuando se genera un
estado de intensa competitividad acompafiada con una serie de reducciones de
precios multilaterales, conocido como guerra de precios. La misma se inicia cuando
una marca baja su precio y sus competidores lo siguen haciendo en mayor cuantia.
Si uno de los que han reaccionado reduce su precio por debajo del primero,
entonces se inicia una nueva ronda de descensos imparables, en los cuales las
empresas empiezan a competir en precios para ganar cuotas de mercado. En estas
situaciones grandes empresas prefieren quedarse sin beneficios con tal de hundir a
la empresa rival. A corto plazo, las guerras de precios son buenas para
los consumidores que pueden beneficiarse de los precios bajos. Pero no lo son para
las empresas, ya que si los precios mas bajos recortan los margenes pueden
amenazar la supervivencia de la empresa. A largo plazo, pueden ser buenas para

las firmas dominantes en el sector.
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Habitualmente, las marcas mas pequefas seran incapaces de competir y deberan

cerrar. Las que quedan absorberan lacuota de mercado de las que han
abandonado, por lo que los principales perdedores seran entonces las firmas
marginales y quienes invirtieron en ellas. A largo plazo, el consumidor podria
también llegar a perder, ya que, con menos empresas en el mercado, los precios
tenderan a incrementarse, a veces hasta niveles superiores que antes de la guerra.
La guerra de precios es una estrategia de actuacion comercial, pero constituye un
hecho depresivo del entorno porque supone riesgos de erosion de las marcas. El
mejor antidoto contra ellas es generar una marca potente y bien posicionada a corto
y a largo plazo que diferencie los productos y que permita fijar precios mas elevados
gue los competidores sin que el cliente la castigue por ello.

Ante las manipulaciones de precios, como la descripta anteriormente, que a veces
suelen generarse en los mercados, hay legislaciones que intentan evitar que la
posicion de las empresas en él favorezca un acuerdo para evitar el funcionamiento
natural de una economia de mercado de equilibrio. El control de precios, que suele
aplicarse en situaciones criticas, es una herramienta del Estado que se utiliza para
estabilizar la economia en casos de desequilibrio graves en el sistema de mercado
de un pais, pero también es una herramienta que se utiliza para la proteccién del
ciudadano que, por tamafo y fuerza, esté en inferioridad de condiciones frente a las
empresas. Estas pueden, como de hecho hacen muchas veces, elevar o reducir
artificialmente los precios, a través de acuerdos entre ellas, de manera que se altere

el funcionamiento de la economia de mercado.

Las reacciones de consumidores, de competidores, y del mercado, en general, ante
una modificacién de precios pueden ser variadas y complejas, por lo que el manejo
de la comunicacion de la misma es una tarea sumamente delicada y que hay que
tener muy en cuenta, debido a los factores tanto objetivos como subjetivos que toda

variacion de precio implica.

En primer lugar, es necesario examinar la forma correcta de bajar el precio de

nuestros productos sin perder credibilidad como marca. Cada vez que una marca
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baja los precios esta dando un mensaje tanto a sus clientes actuales como a los

futuros, por lo que debe asegurarse de enviar el mensaje correcto y por sobre todo
no disminuir la percepcion de valor de la marca.

Cada movimiento de precios es una sefal que también se envia al mercado, porque
es una posicion que esta estableciendo y una carta que se esta jugando, ya que
mas all4 de buscar una reaccion de ventas en el corto plazo, bajar los precios de la
manera incorrecta puede crear secuelas poco saludables para la rentabilidad del
negocio. Bajar el precio sin una clara justificacion es una decision que usualmente
se toma con bastante ligereza, sin medir realmente el alcance y las consecuencias.
Muchas marcas creen que crear una “temporada de descuentos” es en si una
justificacion, pero en realidad es una excusa que el consumidor tiene perfectamente
calibrada y sabe como funciona porque mide hasta donde puede llegar. Si nuestra
marca puede otorgar un descuento del 30% y aun asi obtener ganancias, a los 0jos
de los clientes lo puede continuar haciendo a lo largo del tiempo, he incluso ir mas
alla.

Sin embargo, los que han pagado mas se incomodan ante la llegada de los
descuentos porque nadie quiere sentir que hizo un mal negocio al realizar una
compra. Un cliente que pag6 precio full por un producto que un mes después esta
en promocion no estard muy contento. Si nuestra marca se basa solamente en el
sistema de descuentos para justificar una baja en los precios de sus productos, se
volvera predecible y los clientes simplemente esperaran hasta la proxima temporada
de descuentos para comprar. Si el cliente no tiene prisa y el producto no es de
primera necesidad, la paciencia juega a su favor. Teniendo en cuenta que ninguna
variable individual afecta mas la rentabilidad de un negocio, tanto para bien como
para mal, que el precio de venta, es l6gico pensar que cada vez sera mas dificil
recuperar niveles de precio “normales” si permanentemente se utiliza el descuento

COMmo argumento para vender.

En conclusion, la forma correcta de bajar los precios es hacerlo a cambio de algo, y

con una justificacion demostrable, de manera que cuando se vuelva a vender a los
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precios regulares, u otro cliente se entere de los beneficios que €l no obtuvo, los

mismos sean facilmente explicables. No estd mal bajar los precios, lo que esta mal
es bajarlos sin ningun tipo de justificacion con la que el cliente pueda relacionar la
reduccion. Bajar el precio sin justificacion es disminuir el valor de nuestros productos
ya que, en otras palabras, el mensaje es: “en realidad no valia lo que estaba
cobrando”. Bajar los precios puede erosionar dramaticamente la rentabilidad de una
marca hasta sacarlo rapidamente del mercado, a menos que la reduccion se realice
de una manera estratégica, ya que el cliente puede pensar que, si se bajan los
precios sin una justificacion aparente, o bien se estaba cobrando mas de la cuenta

0, en su defecto, no se valora el producto que se estd comercializando.
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