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_RESL-’M EN: La creciente competencia en los mercados, industriales y de consume, estd
immcydu de manifiesto la importancia del precio como variable comercial de la empresa, y
no ﬂm::‘:unenle desde una pers v de corto plazo, sine con una elara orientacian .I:qmm.‘ i
ca debido a las claras repercusiones sobre los objetivos de la compaiia. Anie la cscans::l Iilc;-
ture preducida en este campo, este trabajo presenta una revision ¥y sistematizacion del papel
desempediando por ¢l precio desde el punto de vista de la direccion comercial v sus relaciones
con otras funciones de la empresa. Asimismo se lleva a cabo una sintesis de las pri-nc ipales es-

trategias de ;_!rv:cios T idas en la i de mark i para cada una de

ellas el objetivo perseguido con su aplicacion, las pri ventajas ¢ inc i asi

como las implicaci | ieles v lales que tiene su cjecucio 7
Pualabras clave: E ia de precios, mark tomu de decisiones.

ABSTRACT: The increasing level of competition of the markets, both industrial and
consumer markets, highlights the importance of price as a commercial variable for the com-
panies, and no only from short-term orientation, but also from the long term, The main reason
of this are the direct implications over the company goals. This article first provides a review
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of the role of price within the marketing variables and their relations with other functions. Se-
cond, we camry out a synthesis of the main i pricing i ing for each
one the objective pursued, as well as the main advantages and disadvantages and the manage-
rial implications in the i ion process,
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1. Introduccion

Desde el punto de vista del marketing, y como apunta Rao (1984: 40), «la impor-
tancia del precio hay que buscarla en que nos encontramos ante la (nica variable del
marketing capaz de generar ingresos, dado que las restantes s6lo pueden suponer gas-
108, 0 en su defecto inversionesy, Adems, no hay que olvidar su utilidad para el dise-
fio de Ia estrategia de la empresa, tanto en el corto como en el largo plazo. Los cam-
bios en esta variable dan lugar a reacciones casi inmediatas en los consumidores y en
los competidores, debido a la facilidad y rapidez con la que se identifican dichas va-
riaciones. Pese a su importancia, las investigaciones en el campo del marketing no
han sido muy numerosas, sobre todo si las comparamos con otras parcelas. Asi, por
ejemplo, MaLoTra et al. (1999), al realizar una sintesis de los articulos publicados
en el Journal of Marketing Research en el periodo 1987-1997, ponen de manifiesto
que de los 397 articulos publicados, sélo 11 son trabajos sobre precios. Lo cual es ex-
tensible al nimero de ponencias presentadas en los foros internacionales '.

A nivel nacional esta falta de trabajos también es de resefiar. Por un lado, son es-
casas las tesis doctorales sobre precios realizadas en el ambito del Area de Comercia-
lizacion e Investigacion de Mercados. Entre éstas podemos mencionar, durante la dl-
tima década, el trabajo de Gunierrez (1991a), que analiza la relacién entre el precio y
la calidad percibida por el consumidor; Cuenca (1995), que estudia el efecto de los
atributos intangibles del producto sobre la valoracion del precio del producto, o
Peprasa (1998), que investiga la formacién del precio percibido por parte de indivi-
duo. Como podemos observar, estos trabajos se han centrado en el andlisis del precio
desde la perspectiva del consumidor, dejando a un lado la perspectiva empresarial en
la fijacién del mismo. Respecto a los trabajos publicados, también escasos, la mayo-
ria abordan ¢l mismo dmbito que las tres tesis mencionadas, destacando los de
Gumirrez (1991b), Cruz y Mucica (1993), Prepet ef al. (1994), Menpez y ResoLLo
(1995), MiqueL et al. (1996), Oumia (1997), Vizouez et al. (1998), Berng et al.
(1998), Guritrrez y Fortuna (1999) o Gumigrrez y Ronricuez (1999).

Dado que nuestra intencién es complementar esa vision mds tradicional del
comportamiento del consumidor, nos concentraremos en las estrategias de precios
llevadas a cabo por las empresas, y aqui es donde la literatura de marketing nos
oftece dos grandes grupos de trabajos. En primer lugar estdn los libros monogrifi-
cos de politica de precios, entre los que podemos destacar los de OxenreLT (1975),
Ganor (1988), Sivon (1989), Moxrok (1990), o NacLe y HoLpen (1998), entre los
autores fordneos, y DE VELasco (1994) y Diez pe Castro (1996) entre los espafio-
les. Muchos de estos estudios realizan un andlisis desde la perspectiva global de las
decisiones de precios en la empresa. El segundo grupo estd formado por los traba-

| Como dato complementario a éste, én los tres filtimos congresos de la European Marketing Aca-
demy (EMAC), de las aproximad: 300 1 : das en eada uno de ellos, micamente 5
en el de 1999, § en el de 2000, 4 en el de 2000 y 7 en el de 2002 versaron sobre precios.
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Jjos que realizan una revision de las estrategias de precios que son aplicables por las
empresas; ejemplos de estos trabajos son los de Moxrok y DeLLa Birra (1978), Rao
(1984), Terus (1986), Guserechts (1993) y Nosre y Gruca (1999).

Si algo tienen de comtn los dos grupos de trabajos es que no realizan una revi-
sién exhaustiva de las estrategias de precios. En este sentido, el profesor TeLuis
(1986), aunque plantea una clasificacion de estrategias fécil de comprender y apli-
car en la prictica, no llega a englobar a todas las posibles estrategias de precios.

En este escenario, nuestro proposito serd precisamente rellenar ese importante
hueco de la literatura realizando una revision profunda y actualizada de las estrate-
gias de precios aplicadas por las empresas. Se pretende presentar un estado de la
cuestion acerca de la investigacion del precio como variable estratégica y tdctica,
que pueda ser punio de partida para futuras investigaciones sobre el uso del precio
como herramienta de la empresa. La escasa literatura publicada en el dmbito inter-
nacional, y la nula en castellano, confieren a este estudio un notable interés para es-
tudiosos en este campo. Y aunque la perspectiva predominante con la que abordare-
mos este trabajo sea la de marketing, no hemos de olvidar las directas implicacio-
nes que toda decision de precios tiene tanto en la consecucion de los objetivos
empresariales como en sus repercusiones en otros dmbitos de la empresa, tales
como la organizacion y gestion, la contabilidad, las finanzas, o las actividades de
produccion de la compaiiia. Por ello reivindicamos desde esta introduceion el enfo-
que multidisciplinar de las decisiones de precios y el interés de este trabajo para to-
das las funciones empresariales,

Para abordar este ambicioso objetivo comenzaremos por un breve anélisis acerca
del uso del precio como variable comercial, delimitando el concepto y aleance de las
decisiones sobre precios. Continuaremos con la explicacion de las ventajas e incon-
veni de las estrategias aparecidas en la literatura y deteniéndonos brevemente en
cada una de ellas para conocer sus mds importantes implicaciones. Al mismo tiempo
que se exponen las distintas alternativas, indicaremos el dmbito de aplicacion idéneo
para cada una de ellas apoydndonos en los estudios més significativos en los que se
ha basado cada una de las mismas. Por tiltimo, concluiremos con una breve discusion
que recogerd, entre ofras cosas, algunas futuras lineas de trabajo de estas estrategias
de precios para las empresas y para los académicos,

2. El precio como herramienta comercial

La variable precio ha sido tradicionalmente una de las que mds atencién ha re-
cibido por parte de los economistas tedricos. Los estudios llevados a cabo en ¢l dm-
bito de la teoria econdmica se han centrado en aspectos tales como: la determina-
cidn de los precios a través de la confluencia de la oferta y la demanda, la eficiencia
econdmica del sistema de precios, y los problemas del equilibrio de mercado
(Simow, 1989). Los modelos desarrollados en este eampo se caracterizan por una
elevada consistencia logica, unas hipotesis de comportamiento precisas y unas re-
glas muy claras sobre el comportamiento de los individuos en esta modelizacion.
Este amplio desarrollo se ha logrado merced a la facilidad de su cuantificacion a ni-
vel global, y a la importancia de los precios de los productos terminados y de las
materias primas como mecanismo asignador de recursos (Friepman, 1976).
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Desde el punto de vista de este trabajo, las decisiones sobre precios de la em-
presa, el precio hace referencia al nimero de unidades monetarias que un consumi-
dor ha de pagar para recibir a cambio un determinado producto o servicio. Otros
trabajos, como el de Zermuami (1988), tratan de poner de manifiesto que, dentro del
concepto de precio, hemos de introducir otros aspectos relacionados con el sacrifi-
cio econdmico. De este modo, el sacrificio que hay que realizar para conseguir un
determinado producto o servicio incluye una serie de costes no monetarios, consi-
derados dentro de la «percepcion no monetaria del precion, y que principalmente
hacen referencia a los costes en términos de tiempo invertido en la bisqueda de in-
formacion, o bien a los costes de transaccion, entre otros.

El papel desarrollado por el precio tiene una enorme importancia como variable
comercial de la empresa, tanto desde un punto de vista estratégico como desde un
enfoque tdctico. En el primer caso, las acciones comerciales tratan de conseguir
unos determinados objetivos en un horizonte temporal de medio y largo plazo,
mientras que las acciones ticticas se centran en el corto plazo, y normalmente son
respuestas ripidas y puntuales a las acciones realizadas por la competencia, o ante
los cambios bruscos en alguna de las variables del entorno.

Entre las acciones que la empresa ha de realizar, dentro de su planificacion estra-
tégica, se encuentra la determinacién del precio al que se van a ofertar los productos.
Para un correcto establecimiento del precio, primero se ha de fijar el papel que juega
dicha variable en la vision global de la empresa (por ejemplo, para concentrarse en un
segmento exclusivo de clientes o para atraer a nuevos clientes) y qué rol tendré en la
obterition del objetivo de la compaiiia (mdxima rentabilidad, crecimiento sostenido a
largo plazo, maximizacion del valor de la compaiiia en la bolsa, supervivencia, ete.).
Una vez identificado el papel del precio dentro de la estrategia de la empresa, hemos
de delimitar las acciones tacticas de precios que la empresa valora como més oportu-
nas, pero considerando que éstas han de ser congruentes con el objetivo general per-
seguido por la empresa. Por ejemplo, si la politica es mantener una imagen de presti-
gio en el mercado, la empresa no deberia acudir a la utilizacion de reiteradas promo-
ciones en precios para incentivar la demanda en el corto plazo 2.

Como sefiala TeLus (1986: 14), la estrategia de precios es «una eleccion razo-
nada entre un conjunto de alternativas de precio (o esquemas de precios) que ayu-
dan a la maximizacion del beneficio dentro del periodo planificado, y dado un esce-
naro determinadox». En esta definicion podemos identificar diversos elementos:

1. Ambito interno de la compaiiia, representado por la maximizacion del be-
neficio u otro tipo de objetive como los sefialados anteriormente, si bien podriamos
extenderlo a la consecucion de los objetivos fijados por la empresa para esa herra-
mienta comercial,

2. Horizonte temporal para el que se desarrollan las estrategias de precios al
asignarlo a un periodo planificado,

3. Ambito externo de la companiia, como canjunto de agentes o elementos ex-
ternos a la misma que condicionan la aplicacién de una determinada estrategia,
considerado como «escenario determinadon.

2 SHIPLEY y JosBER (2001), ademds de la consideracion del papel del precio dentro de a estrategia v
la congruencia con el resto de los objetivos de la empresa, introducen otros elementos, come la imple-
mentacion y control de la estrategia de fijacion de precios en la seleccidn de precios
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Una aportacién més reciente que amplia la visién de Teuis es la presentada por
NonLe y Gruea (1999), quienes asumen que los objetivos de la politica de precios
pueden ser también la difusion de un producto o el uso de las sinergias existentes en
la cartera de productos de la empresa, entre otros.

De este modo, y a lo largo de este trabajo, cuando usemos los términos estrate-
gia de precios/decisiones de precios/politica de precios nos estamos refiriendo al
concepto planteado por TeLuis, NoBLE y Gruca, es decir, a la utilizacion del precio
para aleanzar una serie de objetivos empresariales. Esta estrategia normalmente se
plasmard en una estructura o nivel relativo de precios de un producto o conjunto de
productos en relacion con otros productos de la empresa, con otros productos de la
competencia, o con el precio de venta ofrecido a los diferentes grupos de compra-
dores. Pero no supondrd, en ningin caso, recetas o métodos de cileulo que aplica-
dos unas circunstancias determinadas den como resultado un precio expresado en
unidades monetarias. Para llevar a cabo esa tarea, la direccion de la empresa debe
contar con la colaboracién de otras funciones ademds de marketing, que le permitan
valorar adecuad las repercusiones financieras (Dpto. Financiero), las impli-
caciones contables (Dpto. de Administracion) o las lagicas consideraciones produc-
tivas, por citar s6lo las mds importantes.

No obstante, dado que nuestra perspectiva es de marketing, hemos de enfatizar,
a la hora de poner precio a un pradueto, el valor econdmico que para el comprador
supone el mismo, elemento que permitird a la empresa establecer el precio mds ele-
vado posible, de forma que se alcancen los objetivos de la unidad de negocio, al
tiempo que se facilita la compra de éste por parte del consumidor. Para NaGLe ¥y
Hovoen (1998) el valor econémico del producto esti compuesto por dos elementos:

1. Valor de referencia. Valor de cualquier producto competidor con similares
caracteristicas.

2. Valor de diferenciacion. Esta formado por los atributos del producto que lo
hacen diferente. El verdadero problema aparece en esta etapa., ya que hay atributos
de dificil valoracién, especialmente en productos industriales, o ciertos atributos in-
tangibles en los productos de consumo.

Este valor econdmico no tiene por qué coincidir con el valor percibido por el
cliente, bien porque no haya considerado esas caracteristicas, o bien porque simple-
mente ignora parte de ellas (NacLe y Hopex, 1998), Esto supone una importante de-
bilidad del concepto, ya que el valor econdémico no sirve para indicar qué precio fijar
al producto. No obstante, este valor puede ser indicativo del precio maximo que se
puede cargar sobre el producto cuando va dirigido a un segmento de consumidores
concreto, que son conscientes del mismo y estin dispuestos a adquirirlo. Pero, al mis-
mo tiempo, puede considerarse como una fortaleza, yaque permite compararlo con el
precio real del producto en el mercado, y ver si existe algin freno a las futuras ventas,
debido a que se haya fijado un precio muy superior al valor econémico.

Las estrategias de precios de las empresas intentan aprovechar esa diferencia
entre el valor econdmico y el valor percibido con el objetivo de obtener una mayor
rentabilidad para la empresa en el proceso de comercializacion de los productos,
mejorar su posicion en el mercado, o incrementar la fidelidad de los clientes a me-
dio y largo plazo.
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3. La investigacién sobre las estrategias de precios

Los trabajos tedricos que han desarrollado las estrategias de ﬁjacisfm’dc precios
no han sido numerosos, Por el esfuerzo de sintesis que representan, habria que des-
tacar los estudios de Dean (1950a y b), Monwroe y DeLea Birra (1978), Rao (1‘984}.
TeLLis (1986), Gusarechts (1993) y NosLe y Gruca (1999). Podriamos asumir que
la complejidad de las tipologias de estrategias ha ido en aumento a lo largo del
tiempo, p do de las tres estrategias pr das por DEAN para un nuevo prod_uc-
to, hasta la revision de las estrategias de precios relacionadas con el comportamien-
to del consumidor realizada por GussrechTs, o la més reciente y concentrada en los
mercados industriales de Nosie y Gruca. .

El trabajo de Teiuis (1986) supone una importante aportacion por 1:} sencillez
de su formulacién, lo que facilita su aplicacion en la empresa, al mismo tiempo que
lleva a cabo un esfuerzo de unificacion de los criterios sobre los que se desarrollan
las distintas estrategias. Aunque previamente MonroE y !)LLI.A Bm'f\ (1 978)_ y Rao
(1984) ya habian realizado una revision sobre los lral:.a_aos de precios publicados,
TrLuis aporta una serie de estrategias de precios, apoydndose en .la.l'wmmm‘ pero
sin el enfoque de revision cronolbgica de sus pred yres. Este tltimo enfogue es
el utilizado también por Guserercuts (1993) y NosLe y Gruca (1.999). que presen-
tan una solida estructuracion de las distintas estrategias de precios. y

Por nuestra parte, y como una de las principales aportacionc‘s de este estudio,
presentamos un resumen de las principales tipologias d_r: cstratcg‘w encontradas en
la literatura y las condiciones mas ad das para ser impl en la empresa,
recogiendo desde los pioneros trabajos de Dean (1950a y b), o el de OxenrELDT
(1960), hasta las mas recientes y valiosas aportaciones de TeLLis (1986) y otros au-
tores posteriores. .

Para la presentacion hemos agrupado las estrategias en funcién de su navv::l de
adecuacion a diversas situaciones de la comercializacion del producto. Asi, te-
Nnemos:

a) Estrategia de precios para nuevos productos, dado que este momento del
cicla de vida del producto es considerado crucial por la literatura.

h) FEstrategia de precios en la linea de productos. d.e t?.l forma que se aprove-
chen las sinergias comerciales entre los productos y se limite la competencia entre
los productos de la misma linea. " .

¢) Decisiones de promocion en precios; en este caso se uullgan las modifica-
ciones en los precios como herramienta promocional de un determinado producto o
conjunto de productos.

d) La discriminacion de precios entre segmentos de consumidores, de forma
que el producto se ofrece a precios distintos a cada uno de cllos. . N

Asimismo, para cada tipologia de precios se presenta la siguicnle‘u"ll'onnacmn:
(1) una brave descripeion de cada estrategia, (2) la pa;c 0 conceplo tedrico que per-
mite aplicar en la practica cada tipologia, (3) los cbjetivos de cadg estrategia, (4) las
condiciones de aplicacion y (5) los principales trabajos que estudian cada tipologia.
Hemos creido oportuno presentar toda esta abundante informacion de una forma
gréfica (ver cuadro 1); asi se facilita al méximo la visién glohal_de nuestra propues-
ta, sin perder de vista los necesarios matices de cada estrategia de precios.
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La investigacion sobre estrategias de precios: estado actual

3.1, ALTERNATIVAS E IMPLICACIONES DEL PRECIO PARA LOS NUEVOS PRODUCTOS

La problematica de la fijacion del precio para los nuevos productes, junto con
¢l precio en la linea de productos, fue de las primeras en aparecer en la literatura de
marketing. La primera referencia aparece en el trabajo de Dean (1950a). En la lite-
ratura encontramos que es considerado como nuevo producto tanto desde una sim-
ple modificacion de un producto existente, destinado a un mercado conocido, como
desde un desarrollo a partir de una tecnologia completamente nueva, destinada a un
nuevo mercado para la empresa. El concepto subyacente es un «continuo» que re-
fleja el grado de novedad del producto, cuyos extremos son los mencionados. La
empresa, al situarse en un punto determinado a lo largo de ese «continuon para la fi-
Jjacion del precio en su lanzamiento, incurrird en importantes implicaciones,

Ademas de la consideracion del concepto de nuevo producto, hay otros elemen-
tos que van a condicionar el éxito de una determinada estrategia de precios en el
lanzamiento de nuevos prod éstos son la ibilidad al precio de los compra-
dores potenciales, la existencia de compradores atraidos por el grado de novedad de
los productos, o la facilidad de entrada de nuevos competidores (Gusarecit, 1993;
NacLe y HoLpen, 1998). Las estrategias de precios consideradas son las siguientes:

Descremado en precios. En esta estrategia se ofrece el producto a un precio re-
lativamente alto, apoyado normalmente con una fuerte inversién en promocion
(Deax, 1950a). El objetivo de esta estrategia es discriminar entre los segmentos de
consumidores, y centrarse en aquellos que son menos sensibles al precio y, por lo
tanto, propensos a ser los primeros en adoptar las innovaciones. En la medida que
este segmento estd saturado, se reduce el precio para acceder a otros mds sensibles
al precio (Cannon y MorGan, 1990; Bacozzi et al., 1998) 3,

El momento de lanzamiento del producto al mercado es de gran importancia
para aplicar esta estrategia, ya que las empresas que primero presentan la innova-
cién, pueden aprovecharse de una temporal situacién de monopolio aplicando un
elevado precio a las primeras unidades comercializadas (Prasap, 1997; NosLE v
Gruca, 1999). El resto de las empresas, imitadoras normalmente, responden con
unos preclos menores.

El éxito de esta estrategia depende en gran medida del grado de novedad del
producto, dado que si el producto no es muy novedoso, los adoptadores iniciales no
estin dispuestos a pagar un sobreprecio por un producto similar a los existentes en
el mercado (NosLe y Gruca, 1999). Por el contrario, si el producto es realmente no-
vedoso, y no existen productos con los que comparar la oferta, un alto precio puede
ser considerado como sefal de la elevada calidad del producto (Smin, 1986).

Finalmente, si las barreras de entrada de nuevos competidores son pequeias, la
aplicacion de esta estrategia se ve limitada a un corto periodo de tiempo, dado que
los nuevos competidores normalmente entran ripidamente en este mercado para
captar a los consumidores (OxevreLT, 1975; Prasap, 1997).

Si consideramos aspectos de la produccién, este tipo de estrategia es usado por
las empresas que presentan una capacidad productiva ocupada alta, y no tratan de

* En el trabajo de KRisMAN ef al. (1999) se realiza una revision de Ia literatura en tomo al modelo
de difusiin de Bass, y Ia evoluciin del precio de venta de los produetos a lo largo de es proceso de difu-
sion. Los resultzdos indican que ante un elevado precio de lanzamiento, conforme se incrementan las
ventas, el precio se va reduciendo a lo largo del tiempo,
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explotar una ventaja competitiva en costes (NosLe y Gruca, 1999), dado que al
aplicar un precio elevado se esta limitando, en cierto modo, el niimero de unidades
demandadas del bien o servicio.

Precio de penetracion, En esta ocasion el precio del producto se establece muy
por debajo del valor econdmico del mismo para atraer a gran cantidad de consumi-
dores (Prasan, 1997). Esta propuesta es muy dificil de aplicar cuando los productos
presentan un alto grado de novedad. pues para la determinacitn del valor economi-
¢o se toman como referencia, normalmente, los precios de otros productos equiva-
lentes que ya existen en el mercado. Esto no es dbice para que la estrategia se apli-
que a productos muy novedosos cuando se quiere acelerar el proceso de adopeion,
o se quiere establecer la tecnologia del producto como un estandar de la industria
(NosLE y Gruca, 1999), pero en este caso se¢ utilizan como referentes los productos
que de alguna forma satisfagan la misma necesidad de los consumidores.

Para una aplicacion exitosa de esta estrategia, la fabricacion del producto ha de
implicar unas importantes economias de escala y cierta capacidad productiva ocio-
sa, de forma que el mayor volumen comercializado permita a la empresa reducir los
costes de produccion e incrementar asi el uso de la capacidad instalada (TeLus,
1986). La disminucion de los costes de produccion por las economias de escala
puede actuar como barrera para la entrada de nuevos competidores. Respecto a los
compradores, éstos han de presentar una importante sensibilidad al precio para que
respondan de forma favorable a los bajos precios de venta del producto (OxENFELT,
1975). Esta fijacion del precio, por lo tanto, se usa preferentemente cuando existe
una escasa diferenciacion de producto (NosLE y Gruca, 1999), y se utiliza ¢l precio
como una herramienta bdsica para atraer a un gran nimero de consumidores répida-
mente, De esta forma, una gran cantidad de compradores veria reducida su reticen-
cia a comprar un producto nuevo debido al efecto de unos precios atractivos, asi,
cuando la competencia penetre, ésta tendrd poca maniobrabilidad al estar ya atendi-
do la mayor parte del mercado.

Otra importante implicacion en la aplicacion de esta estrategia seri la velocidad
de difusion esperada del nuevo producto. Una rdpida difusién facilitard un precio
de penetracion, mientras que una més lenta difusion propiciard un descremado de
precios. Probablemente sea necesario para elegir entre las estrategias mencionadas
seglin el tipo de objetivo financiero que pretende la empresa, pues serd diferente si
se pretende lograr una rentabilidad alta a corto plazo (precio descremado), o una
expansion en el mercado a largo plazo (penetracidn).

Precio neutral. Esta estrategia s una situacion intermedia entre las estrategias
de descremado y el precio de penetracion. En este caso se establece un precio que la
mayoria de los cc idores puede considerar como razonable, lo que equivaldria
al precio de reserva * de la mayoria de los compradores potenciales.

Las empresas usan esta estrategia cuando la situacion no es favorable para el
uso de las dos alternativas anteriores. En determinadas ocasiones, pese a que puede
resultar rentable para la empresa utilizar una estrategia de descremado, cabe que su
aplicacion otorgue importantes ventajas competitivas a las empresas competidoras.
Puede ocurrir que, mientras la empresa utiliza la estrategia de descremado, el resto

* Elaprecio de reservan es el precio maximo gque un consumidor concreto esti dispuesto a pagar por
un determinado bien, en unas determinadas condiciones.
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utilicen una estrategia de penetracion que les permitird a medio y largo plazo acu-
mular un mayor volumen de ventas, adquiriendo una mayor experiencia en la ela-
boracion del producto, y, por lo tanto. logrando asi una situacién ventajosa en el fu-
turo (NaGLE y Houpey, 1998). Para que esto ocurra, debemos encontramos con pro-
ductos cuyo grado de novedad no sea muy elevado ¥ que permita que puedan ser
copiados con cierta facilidad por la competencia. Por otro lado, en situaciones don-
de sea rentable una estrategia de penetracion, dado que el mereado tiene un impor-
tante potencial de crecimiento y el uso de esta estrategia puede ser un elemento di-
suasorio para las nuevas entradas, la empresa pueds decidir usar una estrategia de
precio neutral con el fin de evitar una dristica reduccion del margen unitario
UI’P-."\S.’\I). 1?97], Otra posibilidad surge cuando la empresa pretende mantener una
cierta consistencia en los precios de su cartera de productos, y una estrategia de des-
cremado o de penetracion suponen una importante distorsion del precio relativo del
nuevo producto respecto a los ya existentes (Monkor, 1990), Tal ¥ como ocurria
con la estrategia anterior, ésta suele utilizarse principalmente cuando existe escasa
diferenciacién de producto (NoBLE y Gruca, 1999); pero en este caso se intenta res-
tar importancia al precio como herramienta promocional, dejando esta labor en ma-
nos de las restantes variables comerciales de la empresa.

Curva de experiencia. Sien la elaboracién del producto existe un efecto expe-
riencia, la empresa que mds tiempo lleve en el mercado y posea ¢l mayor niimero
de unidades de producto elaboradas, tendri unos menores costes medios unitarios
(TELLIS, 1986). Para aplicar esta estrategia, ademds, la empresa debe tener cierta
capacidad ociesa que permita absorber el incremento esperado de la demanda. Si
se establece el precio ligeramente por encima de los costes en cada periodo, Ia
competencia no podra ofertar un precio similar sin incurrir en pérdidas, dado que
posee unos costes superiores. En el periodo siguiente, la empresa podra ofertar el
producto a un menor precio, dado que sus costes medios unitarios han disminuido
por el efecto experiencia (Monrok, 1990). Esta estrategia, al igual que la de des-
cuento periddico, supone que los consumidores que adquieren el producto en las
ctapas iniciales del ciclo de vida soportan un mayor precio, y los que lo adquieren
al final de su vida til logran abonar unos precios menores (NaGLe y HoLpen,
1998). Asimismo, presenta cierta similitud con la estrategia de penetracion de
precios, dade que el producto se ofrece a un precio muy bajo en las ctapas inicia-
les de su comercializacion, si bicn la estrategia de curva de experiencia no persi-
gue una rdpida difusion del nuevo producto, sino adquirir una posicion de ventaja
competitiva en el mercado frente a los posteriores entrantes en el mercado (Noste
y Gruca, 1999),

3.2, ALTERNATIVAS E IMPLICACIONES DEL PRECIO EN LA LINEA DE PRODUCTOS

Cuando una empresa posee una cartera de productos relacionados entre si, ha
de adoptar estrategias de fijacién de precios coherentes para todos sus productos,
en las que las decisiones exploten las sinergias existentes entre los productos de la
cartera de forma que se maximice el beneficio de la empresa (Dosson v Kauisi,
1988). La utilidad de este tipo de estrategias hemos de buscarla en el efecto que
las interdependencias existentes entre los productos tienen sobre la valoracién
que los compradores efectian sobre los precios de los productos. La valoracion
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que un comprador da al precio de un determinado producto se ve afectada por el
rango de precios de la linea en su conjunto, por el precio del producto mas caro y
del mas barato, por la posicion del producto considerado dentro de la linea de pro-
ductos, y por la introduceién de un producto en el limite superior o inferior del
rango de precios de la linea (GuserecnTs, 1993). El resultado de todos estos efee-
tos de una forma agregada debe permitir la mejor fijacion de precios en la linea de
productos. En este sentido, nos centraremos en las decisiones que han sido anali-
zadas en la literatura, deteniéndonos en su mayor o menor grado de adecuacion
segun diversas variables.

Precio conjunto. Esta estrategia consiste en la comercializacion de dos o més
productos de forma conjunta (formando un paquete), a un precio especial, inferior a
la suma de los precios de los productos vendidos por separado. Ese paquete puede
llegar a ser considerado por el comprador como un nuevo producto, que posee una
serie de caracteristicas adicionales respecto a cada uno de los productos considera-
dos individualmente. Si resulta que la demanda de los productos incluidos en el pa-
quete es independiente, es decir, no son ni compl ios ni sustitutivos, algunos
compradores sdlo estardn dispuestos a adquirir uno de los productos. No obstante,
si se ofrecen en un paquete a un precio especial, puede que existan compradores
que estén dispuestos a adquirirlos todos de forma conjunta (GuiLtivan, 1987). La
razon es que parte del «excedente del consumidors * para el producta mis valorado
se traslada al producto o productos menos valorados del paguete, llevando a consi-
derar el paquete de productes como una buena oferta de adquisicion. Trabajos
como el de GuiLTivan (1987), Jounson ef al. (1999) o Soman y GourviLLe (2001)
han relacicnado la valoracién de los paguetes de productos con teorias como la
«Prospect Theory» (Kauneman y Tversky, 1979; ThaLer, 1985), y consideran que
los consumidores no valoran de igual forma las pérdidas (precio pagado por el pro-
ducto), como las ganancias (beneficios derivados del uso de cada producto). Para
incrementar su utilidad, el consumidor tiende a agrupar las pérdidas (adquisicion de
un paquete de productos por un precio y desembolso tnico), y desagregar las ga-
nancias derivadas del uso de los productos distintos,

En este sentido hay que sefialar que existen dos tipos de ventas con precio con-
junto: los productos sdlo se venden de forma conjunta * (pure bundling), v los pro-
ductos se venden en el paquete v también de forma separada (mived bundling). En
la primera situacion, la empresa normalmente ha de ostentar cierta posicion de mo-
nopolio, dado que si otra empresa oferta los productos por separado, los comprado-
res que valoren un inico producto, sélo adquiririn éste (NacLe y HoLpen, 1998).
En la segunda situacion, a través de un precio especial, se trata de incentivar la
compra del conjunto de productos, dado que resulta mds econdmico que la compra
por separado (Monrok, 1990). Esta tiltima situacién es muy comiin cuando los pro-

3 Diferencia existente entre ¢l wprecio de reservan para un producto y el «precio de adquisicion de
ese producto en ese momenton; cuante mayor sea el d mis probable es la adguisicion del pro-
ducto (SCHMALENSEE, 1984).

" Soman y GOurvILLE (2001 ) indican que la aplicacion de precios conjuntos no afesta de igual for-
ma al consumo cuando se aplica a la comercializacion de servicios, p.e. la venta de abonos para espec-
tdculos deportivos o culturales; en este caso la aplicacion de una estrategia de prore bundfing puede supo-
ner un desi ivo para aquell que no valoren lo sufici todas los de
paguete, dade que no se pueden almucenar parm un consumo posterior.
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ducios son complementarios (en su uso o en su compra), o cuando existen econo-
mias de distribucién,

Precios seiialados. Esta estrategia trata de aprovechar las expectativas de aque-
llos consumidores que suponen que cuando se les ofrece un precio elevado también
se les ofrece una calidad elevada (Rao, 1984), Esta situacion la podemos encontrar
en mercados en los que es més ficil obtener informaci6n acerca de los precios que
de las calidades (TeLuis, 1986). Cuando la empresa se enfrenta a un mercado donde
se ofrecen dos versiones del producto, una de baja calidad (precio bajo) v una de
alta calidad (precio alto), nos encontramos con tres posibles estrategias: (1) elabo-
rar el producto de calidad baja y precio bajo, (2) elaborar el producto de calidad
alta, y venderlo a un precio alto, o (3) elaborar el producto de calidad baja, y ven-
derlo a un precio alto. Esta Gltima posibilidad es una estrategia de «precios sefala-
dos» (TeLLs y WERNERFELT, 1987). Los consumidores dispuestos a buscar precios 7
y comparar calidades siempre encontrardn ¢l producto de calidad baja a precio bajo,
o de calidad alta a precio alto, pero aquellos que no estén dispuestos a buscar y
comparar, adquieren normalmente ¢l producto de precio alto, sin saber si es de alta
o de baja calidad, ya que extraen conclusiones acerca de la calidad del producto fi-
Jéndose Unicamente en su precio, y confian en que la empresa no venda productos
de baja calidad a un alto precio (Rao y BerGen, 1992: Rao v Monroe, 1996). Existe
todo un potencial de estudio en este sentido sobre cdmo los potentes buscadores
web pueden procesar una gran cantidad de informacion de diferentes empresas en
un corto periodo de tiempo, situacién que estd trastocando enormemente las politi-
cas de precios de muchas compaiiias; como ejemplo estarian los eficientes buscado-
res que jerarquizan precios de distintos servicios turisticos (hoteles, viajes, alquiler
de coches, ete.).

Precio de imagen. Cuando la empresa utiliza esta estrategia ofrece dos versio-
nes casi idénticas de uno de sus productos, una con un precio elevado, con el fin de
dar una imagen de mayor calidad, y la otra con un precio muy inferior, Por lo tanto,
consideramos que son productos sustitutivos entre si (Gussrecuts, 1993).

De igual forma que en la estrategia de precios sefialados, la empresa utiliza la
version mds cara para obtener beneficios de los consumidores menos informados
que asocian un mayor precio con una mayor calidad. Al mismo tiempo pueden «fi-
nanciar a la version mds econémica y ofrecerla a un precio menor, de forma que
pueda ser adquirida por los consumidores mas sensibles al precio (Monrog, 1990).
Ambas versiones normalmente se comercializan con marcas distintas (TeLvis,
1986; Cannon y Moraax, 1990). No obstante, esta actuacion exige una politica co-
mercial diferenciada entre los productos (a través de distintas politicas de marca,
diferentes distribuidores, promociones separadas, etc.), de forma que los compra-
dores los perciban como absolutamente distintos. Esta estrategia se encuentra a me-
dio camino entre la estrategia de «precios sefialados» v la de «precio primadon. La
demanda a la que se enfrenta el producto es similar a la primera de las estrategias, y
los costes en los que incurre son idénticos a los de la segunda.

Esta estrategia es usada, por ejemplo, en la industria del automavil, utilizando
marcas distintas con unos productos que poseen parecidas caracteristicas técnicas

7 Estos idores normal 500 Mis al precio, o presentan costes de blsqueda infe-

riores al reswo de los consumidores (UrBANY ¢f al., 2000).
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pero con unos precios diferentes y ofrecidos por distintos distribuidores o concesio-
narios de venta (SuLLivan, 1998).

Precio primado. Para aplicar esta estrategia, la empresa ha de enfrentarse a una
demanda heterogénea en cuanto a necesidades y en cuanto a la sensibilidad al pre-
cio de compra (Monrok y Derra Birra, 1978), Con el fin de obtener una mayor ren-
tabilidad, la empresa adapta las caracteristicas de los productos a cada segmento,
aplicando el precio a cada uno de ellos, no en funcion de los costes de elaboracion,
sino en funcidn de las distintas sensibilidades al precio de cada uno de los segmen-
tos (TeLLis, 1986).

Esta estrategia es utilizada cuando nos enfrentamos a una demanda que se puede
satisfacer con distintas versiones de un mismo producto, pues cuando el consumidor
adquiere una de las versiones no adquirird ninguna de las restantes (sustitutivos). Al
ser versiones del mismo producto es indudable que una parte de su elaboracion es co-
muin, y por lo tanto genera economias de escala, mientras que la parte en la que difie-
ren da lugar a distintos costes de produccion. Normalmente los consumidores que de-
mandan las versiones superiores son menos sensibles al precio que aquellos que de-
mandan las versiones basicas. Ademis, debe existir una elevada diferenciacion de
producto (NosLe y Gruca, 1999), que permita a los consumidores que adquieren la
versién superior percibir que adquieren un producto «diferenten. La estrategia con-
siste en ofertar las dos (o més) versiones, pero con un diferencial de precio muy supe-
rior a las diferencias en el coste. De esta forma, aprovechando la menor sensibilidad
al precio de unos consumidores, se puede ofertar la version bésica a un precio inferior
al coste de elaboracion (ya que parte de sus costes los puede soportar la version supe-
rior), con el fin de ajustarse al precio de reserva de los cc idores mas ibles al
precio (GoLDBERG et al., 1984; VENkaTESH ¥ Manaax, 1997). En el mbito industrial,
esta estrategia se puede aplicar en aquellos mercados en los que no existe transparen-
cia en cuanto al precio de un determinado bien o servicio, bien porque son productos
no estandarizados, bien porque la estructura del mercado dificulta la transmisién de
informacién acerca del precio (NosLe y Gruca, 1999).

Precio complementario o precio por partes. Esta gia adquiere di
denominaciones segin el sector en el que se aplique. Asi, se usa el término «precio
cautivon o «precio por partesy en prod de c duradero, «lider en pérdi-
das» o «venta a pérdida» * en productos de consumo perecederos, y «precio com-
plementarion cuando se aplica a productos o servicios complementarios.

El fundamento de esta estrategia es ofrecer unz parte del producto o servicio a
un precio extremadamente bajo. y aplicar un sobremargen a las restantes partes ne-
cesarias para el uso (Morris, 1987: Morwitz e al., 1998; NacLe y Houpen, 1998).
Al desagregar el coste para el consumidor en varias partes, se pretende que éste per-
ciba que el precio total del producto (el precio base o precio del primer componen-

¥ La venta a pérdida Gnicamente esti permitida en determinados supuestos, tal como indican la Ley
de Ordenacién del Comercio Minorista (Ley 7/1996) y la Ley de Competencia Desleal (Ley 3/1991);
concretamente, son la venta de saldos y las ventas por liquidacidn, La venta a pérdida es considerada des-
leal, y por tanto prohibida, en los siguientes casos: wa) cuando sea susceptible de inducir a emor a los
consumidores acerca del nivel de precios de otros productos o servicios del mismo establecimiento;
b} cunndo tengn por efecto desacreditar la imagen de un producto o de un establ ajenos; y
¢} cuando forme parte de una estrategia encaminada a eliminar a un competidor o grupo de competidores
del mercadon (Ley 3/1991).
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te, més todos los componentes afiadidos) sea inferior al que realmente pagard a lo
largo de toda la vida util (Gussrecuts, 1993). Tal y como indican Morwitz ef al.
(1998), para el consumidor esta situacién le supondria un elevado esfuerzo, pues es
dificil realizar un calculo exacto del niimero de componentes adicionales que nece-
sitard y de los precios de éstos en el futuro. Por lo tanto, el comprador puede, en nu-
merosas ocasiones, estimar mal este coste o no considerar el coste de los diversos
componentes como integrantes del coste total del producto. El resultado es que per-
cibe un precio inferior al real.

Si con el paso del tiempo percibe que el coste que sup las partes adici
les es muy elevado, se puede encontrar con un problema suplementario; nos referi-
mos a los costes de cambio a otro producto que le permita usar otros componentes a
un precio inferior. TeLuis (1986) indica que la existencia de un elevado coste de
cambio conduce a los consumidores a seguir adquiriendo los productos adicionales
a los que se aplica ese elevado margen. Esta estrategia de fijacién de precios tam-
bién actia como una segmentacién de precios, dado que los consumidores que mis
usan el producto, desde un punto de vista global, pagan més por su uso (adquieren
mds componentes adicionales).

La otra version de esta estrategia, las ventas a pérdida, consiste en ofrecer un pro-
ducto de marca conocida a un precio por debajo del coste, pero que sea capaz de ge-
nerar trifico en el establecimiento y recuperar esa pérdida con la venta de otros pro-
ductos (Cruz, 1995 y 1997). Estos productos en promocion actiian como «ganchon
para los consumidores, incrementando el trifico del establecimiento. WaLters y
MacKenzie (1988) ya demostraron como este tipo de fijacion de precios incrementa-
ba la rentabilidad del establecimiento minorista, dado que los compradores atraidos
por las ofertas adquieren otros productos que no estén en promocion, y sobre los que
se les aplica un mayor margen. Esta estrategia es muy similar a la cstrategia de pre-
cios minorista «Hi-Low» aplicada por la mayoria de las cadenas de hipermercadas
(Hoc et al., 1994). En otros términos, se estd asumiendo que las empresas que utili-
zan esta estrategia estdn tratando de aprovechar ciertas sinergias entre los productos;
en este caso unos productos ayudan a la venta de otros debido al interés del compra-
dor de maximizar la utilidad de su esfuerzo de compra, adquiriendo varios productos
en un (nico establecimiento, en una sola empresa, con una misma marca, etc.

3.3, ALTERNATIVAS E IMPLICACIONES DEL PRECIO EN LA PROMOCION

En este apartado presentamos las acciones de precios utilizadas por las empre-
sas como herramienta promocional con el fin de incentivar las ventas durante un
periodo de tiempo corto y limitado *. Una caracteristica comiin a las tipologias de
precios de este grupo es que para poder aplicarlas con éxito no debe existir posibili-
dad de arbitraje; es decir, los consumidores que adquieren el bien o servicio a pre-
cio reducido no pueden transmitirlo a aquellos que estarian dispuestos a adquirirlo
al precio elevado, en el momento y lugar que estos ltimos deseen.

Descuentos a lo largo del tiempo o discriminacion intertemporal de precios.
Esta estrategia consiste en aplicar precios distintos al mismo producto en funcién

? RAGHUBIR y COREMAN (1999) indican como uno de los principales objetivos que pretenden las pro-
maciones es que los no us s del prod lo adgui ¥ experimente su uso.
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del momento de la venta del bien o servicio. Esta discriminacién intertemporal es
muy utilizada en sectores donde los costes fijos representan una parte fundamental
del total y donde la prictica es ofertar un precio elevado (por encima del coste mar-
ginal que indicaria la teoria econdmica) en épocas de fuerte demanda. El objetivo
es doble: por un lado, obtener unos mayores ingresos atrayendo a aquellos consu-
midores dispuestos a pagar un mayor precio por el producto y, por otro, ajustar la
demanda a la capacidad disponible facilitando la d ionalizacion del consumo.
Es decir, esta politica tiene repercusiones en las funciones productiva y financiera,
por citar solo las mds importantes.

En épocas de demanda débil se pretende atraer al resto de los consumidores, en
este caso mucho mds sensibles al precio, al mismo tiempo que la empresa intenta
ajustar de nuevo la demanda a su capacidad productiva, pero en este caso en un sen-
tido inverso al anteriormente descrito, es decir, incentivando la demanda. Esta fija-
cién ciclica de los precios, tal ¥ como indican KoraLre er al. (1996), afecta a la for-
macion del precio de referencia por parte del individuo, dado que ésta se basa en los
precios conocidos por cada individuo, correspondientes al periodo de consumo pa-
sado y no a la evolucién ciclica de los precios.

En la prictica, este tipo de estrategia es usada con frecuencia por las empresas
de servicios turisticos y de transporte (GREENLEAF, 1995; WiLson ef al., 1998) y, en
general, en todas las actividades sometidas a actividades ciclicas, aunque también
podemos encontrar aplicaciones en mercados de bienes duraderos cuando la empre-
sa ostenta una fuerte posicion de poder en el mercado (Kunn, 1998),

Descuentos periddicos. En este caso la heterogeneidad de la demanda viene
asociada al momento de la adquisicin, ya que pod apreciar segi )5 con
distinta sensibilidad al precio, dependiendo del momento de compra (ArDALAN,
1994). Los primeros consumidores (pioneros) son menos sensibles al precio que el
resto de los consumidores (MoxroE y DiELLa BiiTa, 1978), y valoran como aspecto
muy positivo la novedad del producto (TeLuis, 1986). La estructura de precios con-
siste en ofrecer en un primer momento el articulo a un precio elevado, de tal forma
que los idores mis sensibles al precio no lo demandan y esperan a la bajada
del precio (Monrog, 1990). Otro elemento importante a tener en cuenta es que el es-
quema de precios debe ser conocido por todos los consumidores (TeLLis, 1986).

Esta estrategia es la utilizada, entre otras, en la venta de productos de moda
(NacLE y HoLpex, 1998). Asi, en la etapa de lanzamiento del producto se ofrece a
un precio elevado; en consecuencia solo serd demandado por los consumidores me-
nos sensibles al precio y que valoran mucho el atributo «novedads (Moxroe, 1990).
Mis tarde, las unidades restantes del producto se ofrecen a un precio menor, algo
inferior al precio de reserva del segundo segmento para que éste demande las res-
tantes unidades.

Como vemos, esta estrategia equivaldria a la utilizacion de una estrategia de
descremado en ¢l momento de lanzamiento del producto, y una reduccion escalona-
da del precio del producto, si bien se exige que los consumidores conozean tanto el
periodo de descuento como la cuantia aproximada de éste.

Descuentos al azar. Esta estrategia se utiliza cuando los consumidores presen-
tan un elevado coste en la bisqueda de informacidn acerca del precio, de forma que
toman decisiones de compra con informacién incompleta (TeLus, 1986).
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Esta politica de precios supone la aplicacién de rebajas en los productos, pero
sin una determinada periodificacién temporal, ni garantia para los compradores que
les permita suponer que un determinado producto estard en promocidn en un mo-
mento cercano en el tiempo, ni la cuantia de la promocién (Dot ax ¥ Simon, 1996).

En tal situacion, lo normal es que la empresa se enfrente a dos tipos de consu-
midores: un grupo de ellos que estin dispuestos a buscar el mejor precio, y otros
que compran al primer precio que encuentran, Si se realizan descuentos al azar, los
consumidores informados es muy probable que consigan el mejor precio, ya que su
biisqueda. si se extiende en el tiempo, posiblemente que coincida con una rebaja del
precio. Por otro lado, los consumidores que no buscan informacién normalmente
adquieren el producto a su precio normal, y de forma casual y esporddica al precio
rebajado (Day y Rvaxs, 1988). La estrategia tendrd éxito si se maximiza el niimero
de consumidores sensibles al precio en el momenio de descuento y el mimero de
consumidores desinformados en momentos de no descuento (Dovan ¥ SiMON,
1996}. Por otro lado, parece necesario sefialar que la empresa debe tener capacidad
para responder a la elevada demanda en los momentos concretos de aplicacidn del
descuento. Asimismo, los costes de gestion interna (personal, tiempo y otros recur-
sos) de la aplicacion de esta estrategia deben ser clevados,

La aplicacién de forma inesperada de rebajas en el precio evita que el compra-
dor «aprendiy del comportamiento promocional de la empresa, haciendo que las
promaociones en precios sean més efectivas (en términos de unidades vendidas) y no
se altere el precio percibido por el individuo para el producto (Kavwan ¥ Yim,
1992). No queremos entrar a valorar los aspectos éticos de las actuaciones empresa-
riales, cuando menos cuestionables, pero si sefialar que cuando las rebajas son muy
frecuentes, y con cierta periodicidad, estas actuaciones al final tendrdn su reflejo en
una disminucion del precio percibido por el individuo.

Trabajos como el de Crintagunta (2002) indica que los efectos que este tipo de
promociones en precios tienen sobre la demanda de los productos difiere si la mar-
ca promocionada es una marca de fabricante, o una marca de distribuidor. Asi, nor-
malmente cuando se aplican a una marca de distribuidor la empresa pretende sobre
todo incrementar la cuota de mercado de sus productos dentro de una determinada
categoria, mientras que aplicada sobre productos con marca de fabricante, yenla
medida que la marca sea fucrte, pretende generar trifico en el establecimiento, Por
otro lado, AiLawabi et al. (2001) indican que las caracteristicas vy las motivaciones
que el consumidor tiene para responder a una promocion son distintas en funcién
del tipo de producto sobre el que se aplique. Estos autores indican que cuando se
aplican promociones sobre productos con marca de distribuidor es més atil usar pu-
blicidad tnicamente en el punto de venta, Mientras que cuando se aplican promo-
ciones sobre marcas de fabricante, para incrementar su efectividad, esta actividad
promocional debe apoyarse en un esfuerzo de comunicacion importante, ya sea fue-
ra o dentro del establecimiento.

Precio no lineal. El precio se establece en funcién del tamafio del pedida o con-
junto de pedidos que realiza un cliente en un periodo determinado de tiempo, En la
medida que la cantidad demandada por un comprador se incrementa, el precio uni-
tario de las unidades adicionales se ve reducido respecto a las primeras unidades.
Este tipo de descuento no segmenta el precio entre los distintos compradores, sino
entre las distintas compras procedentes de todos las compradores.
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Al utilizar esta politica de precios, se incentiva que el pedido tenga un tamafio
minimo, dado que normalmente a los lotes pequefios se les aplica un elevado precio
(MNacLe y Houpewn, 1998).

La justificacion del uso de este tipo de estrategia hay que buscarla en la distinta
utilidad que tienen para el individuo las unidades extra del bien o servicio incluidas
en un mismo pedido, Las primeras unidades consumidas, dado que otorgan una ma-
yor utilidad, son mds valoradas y el consumidor esti dispuesto a pagar un mayor
precio (Orex ef al., 1984). En la medida que el ndmero de unidades consumidas por
¢l mismo individuo se incrementa, la utilidad generada por cada unidad adicional es
menor, y, por lo tanto, el consumidor estara dispuesto a pagar un menor precio
(Dorax y Simon, 1996). Las emy deben ef los correspondientes estudios
de mercado para detectar esta informacion y aplicar las estrategias de precios mas
adecuadas en su caso. Asimismo, la empresa vendedora valora el esfuerzo de los
compradores en financiar unos elevados stocks, al comprar una mayor cantidad que
la que precisan realmente, que tal vez no necesiten en sus procesos productivos o de
consumo durante un largo periodo de tiempo,

Descuentos por cantidad. 1gual que en la estrategia anterior, ¢l tamaiio del pe-
dido realizado por un comprador afecta al precio unitario de las unidades del bien o
servicio intercambiado, si bien, en este caso, el precio unitario aplicado a todas las
unidades del pedido es el mismo (Nacie y Houpey, 1998). Esta estrategia se aplica
fijando distintos niveles de precio unitario segiin la cantidad demandada, o a través
de rappels sobre ventas que se reintegran a los compradores con cierta periodicidad
y tomando como base las compras realizadas durante un periodo considerado.

Si se considera el coste unitario del producto y la empresa comercializa unos
grandes volimenes hacia un determinado cliente, parece logico que las economias
de escala que producen estos pedidos favorezean la disminucién del coste unitario,
v en consecuencia se pretenda trasladar al comprador a través de unos precios me-
notes. Del mismo modo, en determinados mercados los clientes que realizan gran-
des pedidos son ms sensibles al precio, por lo que si la empresa vendedora preten-
de que su oferta sea atractiva, debe aplicar unos menores precios a estos clientes
preferentes que adquieren un mayor volumen de producto (Moxros, 1990).

El objetivo de este tipo de descuentos es ofrecer a los diversos tipos de clientes,
clasificados por el volumen de compras que realizan a la empresa, unos distintos ni-
veles de precio tratando de acercarse al precio de reserva de cada grupo (Dorax,
1987).

Similar planteamiento tienen las actuales actuaciones empresariales relaciona-
das con las tarjetas de fidelizacién, que acumulan puntos segin el consumo realiza-
do a lo largo del tiempo y que luego pueden ser usados para comprar més cantidad
de producto. De algiin modo, estas acciones tratan de revertir al comprador parte de
los ingresos extras que aportan a la compaiia. Estas politicas son en el fondo des-
cuentos por cantidad comprada y tienen unas implicaciones directas en la construc-
cién de una elevada lealtad de los compradores hacia la compaiifa que acometen es-
tas estrategias de precios.




La investigacion sobre estrategias de precios: estado actual

34, ALTERNATIVAS E IMPLICACIONES DEL PRECIO EN LA SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion de mercados consiste en la division del total de compradores
potenciales en una serie de grupos (o segmentos), de forma que los que pertenecen
a un grupo presentan una serie de elementos comunes entre si, y distintos de los que
poseen los restantes grupos. Dado que los distintos grupos responden de forma di-
r‘e‘rcn:e a las acciones de marketing, la empresa disefiara distintos precios para un
mismo tipo de producto, en funcion de la sensibilidad de los integrantes de cada
segmento de mereado. Esta posibilidad se fundamenta en las distintas curvas de de-
manda que pueden presentar los grupos de individuos heterogéneos (Witson er
al., 1998).

Hemos de reconocer que muchas de las estrategias que hemos comentado hasta
ahora suponen indir una ion del mercado segiin el precio, ade-
mas de una clara politica de diferenciacion comereial por parte de la compaiiia, Nos
referimos a las estrategias de: (1) el descremado en precios, dado que la segmenta-
cion se realiza en funcion de lo dispuestos que estin los consumidores a adoptar in-
novaciones y su sensibilidad al precio; (2) el precio conjunto: la empresa no puede
diseriminar precios de forma explicita, pero al aplicar un mismo precio a un con-
junto de bienes estd discriminando precios de forma implicita, dado que no todos
los consumidores valoran igual cada uno de los productos que forman el paquete;
(3) el precia de imagen, donde los consumidores que buscan un determinado esta-
tus social a través de los productos adquiridos, o no estin dispuestos a buscar infor-
macidn, adquieren el producto al que se aplica el precio de imagen; (4) el precio
primado, cuando nos encontramos con grupos de consumidores con distintos pre-
cios de reserva para bienes que satisfacen necesidades equivalentes, pero cada gru-
po desea unas determinadas caracteristicas para los productos comprados; (5) el
precio complementario: los individuos que realizan un uso mis intenso de los pro-
ductos, los valoran mis, y por tanto estan dispuestos a pagar un precio mayor por su
uso; (6) los descuentos a lo largo del tiempo, similar al descremado de precios, pero
aplicado a productos con una obsolescencia comercial mucho mis rapida, y donde
los consumidores que primero adquieren el producto estin dispuestos a pagar un
sobreprecio; (7) los descuentos periddicos, similar a los descuentos a lo largo del
tiempo, suponen aplicar distintos precios en funcién del ciclo de vida del producto,
lo que se manifiesta en unos precios elevados en la etapa de introduccion ¥ en una
reduccion paulatina de los mismos; (8) los des por cantidad, situacion que
se presenta cuando los consumidores no tienen la misma sensibilidad al precio se-
gin la cantidad demandada del producto, y donde se establecen una serie de des-
cuentos para que los consumidores que adquieren mas unidades del mismo bien lo
adquieran a un precio unitario inferior.

Hay otro conjunto de politicas de precios que pueden ser muy apropiadas cuan-
do se presentan los contextos que describimos a continuacion.

Segundo mercado. Esta estrategia sélo es aplicable cuando tenemos distintos
grupos o segmentos de consumidores; la adquisicién del bien o servicio implica
asumir unos determinados costes de transaccién, y ademds es dificil llevar a cabo
acciones de arbitraje entre los segmentos del mercado.

_ Laempresa que est ofreciendo sus productos en un mercado o segmento deter-
minado, puede encontrarse que éste no absorbe toda la capacidad productiva, Al
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mismo tiempo se puede identificar un segundo mercado que no estd siendo atendi-
do. Para la empresa serd rentable vender en ese mercado, incluso por debajo del
precio que ofrece en el primer mercado, siempre que el precio de venta sea superior
a los costes variables, ya que las ventas en ese segundo mercado no tienen que cu-
brir costes fijos, pues ya han sido cubiertos por las ventas del primer mercado
(TeLuis, 1986; Monrok, 1990). Esto supone que los compradores del primer merca-
do estin financiando a los compradores del segundo mercado, permitiéndoles ad-
quirir el bien o servicio a un precio inferior.

Esta estructura de precios es utilizada en la aplicacion de descuentos a segmen-
tos demogrificos con una menor capacidad econdmica, como son los jubilados, es-
tudiantes o nifios (Tevus, 1986).

Esta estrategia podria considerarse como un tipo especial de estrategias de pro-
mocién o descuentos en precios, dado que se aplica una promocioén o descuento,
pero & un solo grupo de consumidores.

Precios por zonas geogrdficas. Esta estrategia normalmente es utilizada por las
empresas que llevan a cabo acciones comerciales en distintos paises. En esta situa-
cion, lo mds normal es incurrir en unos costes de transporte distintos para cada uno
de los mercados, lo que dificulta el arbitraje entre los mismas (Monrar, 1990).
Cuando la empresa elabora el producto en uno solo de los mercados ha de transpor-
tarlo al resto. Dependiendo de la posicion competitiva que la empresa ocupe en
cada mercado y del poder adquisitivo de sus consumidores en ese mercado, asi de-
cidird el mercado que soportard el coste de transporte global de los productos ven-
didos por la empresa (TeLLis, 1986). De esta forma, en unas situaciones el coste de
transporte lo soportard el mercado que genera ese coste, en otras lo soportardn de
forma conjunta los distintos mercados, o bien cabe la posibilidad de que lo soporte
¢l mercado que no lo ha generado. En esta altima situacion, el precio ofrecido serd
muy superior al coste que han g do las unidad didas en ese d
(MacLE y Hovpew, 1998).

Esta estructura de precios permite a la empresa fijar los precios en los distin-
tos mercados sobre la base de la posicidn competitiva que tenga en cada uno de
ellos, y no segin los costes de vender el producto en cada mercado concreto
(BrabrLey, 1995).

Precio tinico. En esta estrategia se fija un inico precio para los bienes o servi-
cios comercializados, independientemente de la cantidad de producto o servicio
consumida por cada individuo.

Esta estrategia da lugar a una segmentacion de los precios pero no por el hecho
de tener distintos precios aplicados a cada grupo de individuos, sino por el lado
contrario. Es decir, en la medida que el producto sea el mismo pero el coste difiera
entre consumidores (cada consumidor consume una cantidad distinta, aunque paga
la misma cantidad de dinero) nos encontramos con una segmentacién de precios
(Nanata er al,, 1999), Aquellos consumidores que consumen una mayor cantidad
de producto, pagarin un precio por unidad de producto menor que el que pagan los
consumidores que consumen una menor cantidad de producto.

En determinadas situaciones este tipo de fijacion de precios es mas rentable que
la fijacion de precios por partes (una parte fija y una parte variable en funcién del
consumo). Cuando el coste de ofertar un producto o servicio es pricticamente fijo y
el mercado potencial es muy grande. o el coste de implantar un sistema de diferen-
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ciacion de precios es alto, es mis rentable aplicar el precio (inico (NAnATA ef af.
1999; AnpErson y Sivester, 2001), ‘
. _Un‘afspecto clave para la aplicacion de este sistema de fijacion de precios es la
limitacion del tiempo de uso/consumo, ya que el limite en la cantidad consumida
por cada individuo es que se satisfaga una necesidad una sola vz, Una de las im-
portantes ventajas de esta estrategia es que facilita mucho las tareas administrati-
vas, al simplificar y abaratar las actividades de gestion relacionadas con ¢l almace-
naje, control de inventarios y otras similares.

3.5, OTRAS ESTRATEGIAS DE PRECIOS

En este dltimo apartado vamos a recoger una scrie de métodos de fijacion que
se pueden usar de forma combinada con alguna de las estrategias presentadas ante-
rormente. En este punto hemos de poner de manifiesto la falta de acuerdo existente
cn la literatura sobre la terminologia més apropiada en cada caso, dado que para al-
sunos autores son considerados «métodos de fijaciony» determinadas actuaciones
lcndenres_ a implementar una estratcgia de precios concreta (NagLe vy HoLpen,
1998). mientras que para otros autores son considerados «estrategias de preciosy
(NonLe y Gruca, 1999), En concreto este nivel de confusion aparece mis frecuente-
mente para los siguientes métodos/estrategias: (1) «mindsculo margen sobre cos-
ten: este método consiste en fijar un margen sobre los costes de comereializacion de
producto, siendo de los mds usados, en especial por las pequedias y medianas em-
presas, por la sencillez de aplicacion y la escasa informacion necesaria para su apli-
cacion (Monrog, 1990; Pavia, 1995; Carson er al., 1998); en este sentida y frente a
las estrategias descritas anteriormente, ¢l principal inconveniente de este método es
que no se diferencia la politica comercial de la compania ni se maximizan las utili-
dades del comprador respecto al precio. (2) La «negociacion»: es uno de los méto-
dos mas antiguos, e implica una interaccién dindmica entre el comprador y ¢l ven-
dedor para establecer las condiciones del intercambio; entre los diversos aspectos
que son negociables se encuentra el precio (Jai Yy Laric, 1979; Wenster, 1994:
DasHoLKAR ef al., 1994). Y (3) «Licitacion» ¥ «subasian: en este caso ¢l que fija el
precio del bien no es el que vende (en la subasta), ni el que manifiesta la intencion
de compra (en la licitacién); el precio se fija por la interaccion entre un grupo de
z[g?ntgs, los compradores en el caso de la subasta, y los vendedores en el caso de la
licitacién, y coordinando la interaccion encontramos al licitador o subastador, per-
sona encargada de fijar las condiciones en las que las empresas interaccionan en el
proceso de compraventa (Rotikope y Harstat, 1994; McAree, 1998: Latacs y
Hamswoort, 1998),

4. Conclusiones, recomendaciones ¥ lineas futuras

Este trabajo, pese a no presentar una contrastacién empirica que verifique las
estrategias mds adecuadas que una empresa puede aplicar en un determinado mo-
mento, y en un determinado contexto, ha presentado el estado de la cuestion sobre
la fijacion del precio desde un punto de vista estratégico. Al mismo tiempo, ha pre-
tendido aportar valor para los futuros investigadores, al ofrecer una panordmica ge-
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neral de las estrategias de precios desde un punto de vista empresarial y de marke-
ting.

Para ello se ha presentado una profunda revision desde los primeros trabajos
hasta la literatura més actual sobre la dificil problemdtica que supone la toma de de-
cisiones de precios por parte de la empresa. Desde un punto de vista marcadamente
comercial se han comentado las diferentes investigaciones realizadas sobre este
tema, al tiempo que se han ido presentando las diferentes estrategias de precios que
las empresas pueden acometer. Se han sefialado las ventajas y los inconveni de
estas estrategias, asi como las implicaciones en su proceso de eleccién tanto con las
variables internas de las empresas como con las variables externas del mercado.

Se han estudiado, en particular, las estrategias agrupadas en funcion de diversos
contextos de uso en marketing. Asi, para el caso de las decisiones de precios de
nuevos productos, nos hemos detenido en la estrategia de precios de descremado,
precio de penetracién, precio neutral y precio en funcién de la curva de experiencia.
Para las decisiones de precios en la linea de productos hemos identificado las estra-
tegias de precio conjunto, precios sefialados, precio de imagen, precio primado y
precio complementario. En cuanto a las estrategias que suponen una promocion en
precios hemos seleccionado los desc a lo largo del tiempo, los descuentos pe-
riddicos, los descuentos al azar, el precio no lineal y los descuentos por cantidad.
Las estrategias de segmentacion de precios que hemos considerado son las de se-
gundo mercado, precio por zonas geograficas y precio inico. Hay que indicar que
Gstas no son las nicas estrategias que implican una segmentacién de mercados,
pues podemos identificar algunas estrategias incluidas en otras clasificaciones que
suponen una verdadera segmentacion de mercados y que también hemos comen-
tado.

Podemos apreciar, si tenemos en cuenta ¢l momento de su publicacién, como a
lo largo del tiempo las estrategias de precios han ido ganando en diversidad y com-
plejidad con el fin de adaptarse mejor a la evolucion de los consumidores y de los
mercados. Ademas, las politicas de precios nunca han funcionado de una forma ais-

lada, sino que tienen unas fuertes relaciones con ofras variables de marketing, como
la promocidn o la distribucion, ya sea hacia consumidores finales o hacia compra-
dores industriales. Esto no ha impedido que se desarrollen politicas relativamente
sencillas de aplicar en la prictica. Sirva de ejemplo la estrategia de precio tGnico,
que al tiempo que es de sencilla aplicacion, discrimina entre los distintos grupos de
consumidores en funcion de su intensidad de uso.

A la luz de las estrategias comentadas, de nuevo se pone de manifiesto la in-
existencia de unas recetas migicas que permitan identificar qué tipo de estrategia
ha de aplicar la empresa ante una situacién concreta, dado que normalmente ésta se
enfrenta a mids de una alternativa, cada una con sus ventajas e inconvenientes. La
eleccion final dependeri, como hemos visto, de la situacién del mercado, de los ob-
jetivos de la compaiiia, de la dife iacién de producto, de la sensibilidad al precio
de los distintos grupos de consumidores, del plazo temporal elegido para la deci-
sidn, ete. Por ejemplo, tal y como indicamos en las estrategias para nuevos produc-
tos, podemos encontrarnos en situaciones en que sea rentable, en ¢l corto plazo, uti-
lizar una estrategia de penetracion o descremado, pero a largo plazo sea recomen-
dable el uso de una estrategia neutral. Tal y coma indican Suviey y Josser (2001),
al tiempo que se realiza la mejor eleccion en funcion de la situacion, hemos de tener
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en cuenta si esta decision de precios es congruente con los objetivos generales de la
empresa, de forma que la decision de fijar una estrategia de precios de penetracion,
por ejemplo. suponga un contrasentido para una empresa que posea una elevada re-
putacion de imagen y calidad en el mereado, y que normalmente aplica estrategias
de descremado en precios.

Ademds de esa congruencia con los aobjetivos generales, es evidente que la es-
trategia de precios que seleccione la empresa tendri implicaciones sobre el resto de
las decisiones gerenciales. Asi, el uso de estrategias que se apoyen en una impor-
tante diferenciacion de producto o en un grado de novedad elevado, implica que la
empresa ha de destinar recursos econdmicos que permitan alcanzar esa diferencia-
cion de producto, o realizar importantes inversiones en I+D que le permitan desa-
rrollar productos altamente novedosos para el mercado. La estrategia de descrema-
do implica ambas cosas, mientras que otras estrategias, como la de precios sefiala-
dos. precio de imagen o precio primado, exigen que los consumidores perciban
diferentemente las distintas versiones ofrecidas a precios distintos,

Por otro lado, las estrategias que usan el precio para atraer a numerosos consu-
midores, y que producen fuertes tensiones de demanda, exigen a la empresa realizar
un esfuerzo suplementario para responder adecuadamente en la coordinacion de las
funciones de produccion, distribucion y comercializacion. En esta situacién nos en-
contramos cuando se aplica una estrategia de precio de penetracion, curva de expe-
riencia, descuentos al azar, precio no lineal, descuentos por cantidad o precio tinico.

Las estrategias de descuentos a lo largo del tiempo y descuentos periddicos re-
quieren una minuciosa planificacion temporal para realizar las modificaciones de
precio en los momentos méas oportunos, En la primera de ellas, y cuando es aplicada
en servicios turisticos, son los agentes que forman el mercado los que fijan cuiles
son los periodos de precios elevados, medios o bajos,

Tomando en consideracion las caracteristicas de los trabajos analizados, la ma-
yoria utiliza un enfoque normativo, en ¢l que se realizan propuestas muy diversas
acerca de los precios més idéneos para las empresas ante distintas situaciones, Un
ejercicio que pocos autores se han atrevido a realizar es tratar de medir el nivel de
efectividad de las distintas alternativas, teniendo en cuenta los condicionantes que
rodean a esa estrategia concreta. Es por ello por lo que reivindicamos 1a necesidad
de seguir investigando, en esta importante decision empresarial, como son las deci-
siones de precios y sus repercy en los disti resultados buscados por las
empresas actualmente: rentabilidad a corto plazo, crecimiento a largo plazo, au-
mento del valor para el accionista, o crecimiento de la cuota de mercado, entre
oiros. También seria interesante abordar con detenimiento las implicaciones direc-
tas de una especifica estrategia de precios en las distintas funciones o departamen-
tos de la empresa (produccion, finanzas, recursos humanos, etc.).
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