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Za-8«zbyZ ¥ v Aunque el producto bUsico sea el mismo
Socio Director de EXCELTIA -y quizU sea incluso mejor en el bar de la
www.exceltia.es gasolinera-, probablemente, en el segundo

caso pagaremos tres o cuatro veces mUs y
lo haremos sin rechistar.

Consultor Destacado
Top Ten Management Spain
www.toptenms.com

©°Por qua? Somos el mismo consumidor,

pero las necesidades y las circunstancias

son radicalmente diferentes. En el caso

de la gasolinera, buscamos satisfacer una
necesidad mUs o menos perentoria, una
EinyecciTne de cafeéna para proseguir nuestra
ruta. En la cafeteréa de moda, probablemente
aspiramos a mucho mUs, a disfrutar de un
momento dnico...

VALOR Y PRECIO

Por tanto, el cuUnto estamos dispuestos a pagar por un
producto o un servicio es mucho mUs subjetivo de lo que
pudiera parecer en primera instancia. Es una cuestitn de
percepciTn, que varéa incluso con una misma marca: en el
supermercado, una lata de coca-cola nos cuesta menos
de medio euro y, sin embargo, en el bar del aeropuerto
podemos llegar a pagar dos euros por el mismo envase.

Pensemos en un caso extremo. Si estuviaramos perdidos
en el desierto, sin ingerir léquido alguno durante dos déas,
y nos topUramos con un vendedor ambulante, °culnto
estartamos dispuestos a pagar por un refresco?
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Por tanto, aunque en el equilibrio perfecto
lleguen a coincidir, no es lo mismo valor y
precio. Eso lo ilustra muy bien Mastercard,
y ya lo decta Antonio Machado a travas de su
conocida frase Etodo necio confunde valor y
precioe.

Seg0n el Diccionario de la Lengua Espaiola,
Eprecioe es el valor pecuniario en el que

se estima algo, mientras que Evalore es el
grado de utilidad o aptitud de las cosas, para
satisfacer las necesidades o proporcionar
bienestar y deleite. Es decir, la diferencia
radica en que el precio es objetivo (claro

y transparente), mientras que el valor es
subjetivo (opaco).

LAS TRES C

Desde un punto de vista empresarial, el
precio es tambian el resultado de dividir
la cantidad de dinero solicitada por el
vendedor por la cantidad de mercaderéa o
servicios recibida por el comprador.

El precio es, o deberta ser, un factor
fundamental del marketing-mix. De
hecho, es el dnico elemento del mix que
genera ingresos, el resto sTlo genera
costes. Sin embargo, la gran mayoréa de
empresas no fija los precios de forma
adecuada. Segdn una encuesta reciente
de la prestigiosa revista norteamericana
EMarketing Managemente, el 88% de las
empresas norteamericanas no realiza
ningdn estudio previo sobre precios
antes de lanzar un nuevo producto al
mercado.
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Al establecer un precio, existe un factor

gue ninguna empresa olvida: la estructura
de costes. Desde luego, para acertar es
fundamental tener en cuenta el Coste,

pero tambian otros dos factores menos
evidentes, y que tambian empiezan por C: la
Competenciay los Clientes (por no hablar
de una cuarta C, la de Compai¢a, es decir, la
estrategia corporativa y el posicionamiento
de la empresa).

El factor diferencial suele ser el anUlisis
de la sensibilidad del cliente. Eso obliga a
conocerlo, claro...

DE LA ESTRATEGIA DE PRECIO A LA
COMUNICACIEN DE VALOR

En enero de 2007, Steve Jobs, el CEO de
Apple, anunciT el lanzamiento del iPhone, el
primer telafono mivil de esta empresa. A
decir de los expertos, iPhone no ofrecéa
grandes ventajas tecnolTgicas pero si
un enfoque diferente al manejarse
mediante pantalla tUctil (y, por
supuesto, era un producto de Apple,
mucho mUs que una empresa).

A finales de junio de 2007, el
iPhone saliT a la venta en Estados
Unidos, a un precio de 599 dTlares,
claramente por encima del de los
productos de su gama. Adn ast, la
empresa de la manzana desatT
de nuevo la locura. Tras
colas de mUs de 48 horas,
se vendieron todas las
unidades y se agotaron
las existencias.

Axito total.

Dos meses despuas,

en septiembre
2007, Steve Jobs anunciT que el precio
del iPhone bajaba a 399 dTlares... Aunque
para los mUs pacientes, dsta era una gran
noticia, se desataron todo tipo de quejas de
los que ya lo habéan comprado. Fue tal el
alud de créticas que Steve Jobs se disculpT
pdblicamente por la brusca variacitn de
precio y dio la opciTn de recompensar a
quienes habéan comprado iPhone al precio
original con un vale por 100 dTlares a
consumir en las tiendas de Apple.
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Mucha gente, expertos de marketing
incluidos, puso el grito en el cielo ante tal
error estratagico de Apple. La realidad es
que, por mucho que Jobs se disculpara, el
nuevo precio provocT nuevas avalanchas
de compras. Es decir, iPhone habéa logrado
grandes ventas a 599 dTlares y las volvéa a
lograr a 399 dTlares...

Desde luego, la reduccitn de precios del
iPhone no fue ninguna medida desesperada
por malos resultados comerciales. Segén
la prestigiosa Wharton Business School,
Apple aplicT una tUctica de pricing, la de
la EdiscriminaciTn temporal de preciose.
El objetivo: cobrar, a cada segmento

de consumidores, el precio exacto que
estuvieran dispuestos a pagar. Puede
parecer una tUctica novedosa, pero en los
zocos Urabes la descubrieron hace unos
cuantos siglosG

La fijaciTn de precios es una decisiTn
estratégica clave. Debe, por tanto, formar
parte de una rigurosa polética de empresa.
La estrategia de precio es el marco en el
gue se fija tanto el precio inicial para el
producto o servicio como las directrices a
seguir por el precio a lo largo de su ciclo de

vida, siempre alineada con la estrategia de
posicionamiento.

Simplificando, podemos distinguir tres
estrategias bUsicas de precio: igual, por
encima o por debajo del mercado.

Decantarse por cualquiera de ellas

tendrU mucho que ver con la creatividad e
innovacitn del producto pero tambi&n con

la capacidad de la empresa de lograr que el
consumidor se sienta el ser mUs afortunado
de la tierra por disponer y hacer uso de su
producto. Como dice el profesor del IESE
Pedro Nueno, si el cliente, al adquirir el
producto, se siente Superman, la empresa no
deberU preocuparse demasiado del precio.

La percepciTn del valor se relaciona con la
comunicacitn del valor. Por supuesto, la
comunicacitn del valor varéa si el cliente
es el consumidor final (B2C) o si es una
empresa (B2B).

Si llegamos hasta el consumidor final,
tenemos que conocer muy bien sus hUbitos

y motivaciones de compra. Y tambin
tenemos que explicarle muy bien por qua
nuestro producto vale lo que vale. Y eso sirve
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tanto si nuestro precio es alto o si es bajo.
Ikea es un magnéfico ejemplo. La empresa
sueca explica muy bien porque es Ebaratae:
no lo es por mala calidad o mal servicio,
sino porque su propuesta es diferente e
inteligente (auto-servicio, auto-traslado y
auto-montaje).

Si nuestro cliente es una empresa, aunque
comunicar el valor de nuestro producto
pueda parecer mUs sencillo -porque el
ndmero de clientes es menor-, no lo es.
Los distribuidores, mayoristas, etc., pueden
fUcilmente comparar nuestros precios con
los de otros proveedores de productos o
servicios parecidos. La clave estriba en que
las empresas clientes perciban que nuestras
tarifas son razonables y justas (es decir,
gue no nos aprovechamos de coyunturas
desfavorables o de desinformacitn).

LOS PRECIOS INTELIGENTES

En los dltimos tiempos, las empresas
creativas nos han vuelto a demostrar que
siempre hay firmulas alternativas. Si la vida
es dinUmica, °por qué los precios tienen

que ser fijos? Cada vez se llevan mUs los
sistemas dinUmicos de fijaciTn de precios.
Easyjet, la compaita adrea, fue una de las
pioneras. Desde sus inicios, Easyjet ofrece
tarifas de descuento que se aplican de forma
dinUmica (cuanto antes se compra el billete,
menos cuesta). Del mismo modo, en el B2B,
es una buena opciTn aplicar un escalado de
precios en funcitn del nivel de consumo.
Cada vez se lleva mUs la mencionada
tUctica de la discriminaciTn de precios,

es decir que una empresa establezca
diferentes precios para un mismo producto
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en funcitn de la situaciTn
(del nivel de demanda, de la
zona geogrUfica, del canal
de venta, de la &poca del
aio,G).

Por ejemplo, algunos
supermercados de
Manhattan estUn
experimentando el =,
cobrar precios inferiores E

por sus productos durante el

déa, cuando las tiendas no estUn tan

llenas y los consumidores tienen mUs

tiempo para comparar precios entre

establecimientos.

Esa es una aproximaciTn inteligente al

arte de poner precios, aunque es verdad

gue el consumidor no parece dispuesto a

aceptarlo por igual para todos los productos

0 servicios. En determinadas situaciones,

puede ser &til, pero en otras puede despertar
sensibilidades. Lo sabe bien Coca-Cola, que

tuvo que dar marcha atrUs a un intento de

cobrar en sus mUquinas expendedoras un

precio superior por sus bebidas los déas de

calor que los de fréo.

IHERMANN SIMON DEFIENDE
- Y DEMUESTRA - QUE EL
PRECIO ES UN GENERADOR
DE BENEFICIO MUCHO MCS
EFICAZ QUE EL AUMENTO DE

VENTAS.I
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ICADA VEZ SE LLEVA MCS LA MENCIONADA TCCTICA DE LA

DISCRIMINACICN DE PRECIOS, ES DECIR QUE UNA
ESTABLEZCA DIFERENTES PRECIOS PARA UN MISMO

PRODUCTO EN FUNCICEN DE LA SITUACICNL.I
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RECAPITULANDOé

Resumiendo, el precio, si se maneja

bien, es una poderosésima herramienta
estratagica. Hermann Simon, autoridad
mundial en la materia, es el principal
Epredicadore de la necesidad de gestionar
para el beneficio a partir del precio. En
los foros de marketing, es decir dTnde
asisten profesionales obsesionados con
hacer crecer la cuota de mercado de sus
productos, Simon predica las bondades
de gestionar para el beneficio, mucho
mUs que para la cuota de mercado. Simon
defiende éy demuestra- que el precio

es un generador de beneficio mucho

mUs eficaz que el aumento de ventas. El
experto alemUn argumenta que lo mUs
importante en la gestiTn de precio es
entender y cuantificar el valor que percibe

el consumidor, para poder asté maximizar
tanto el precio como el beneficio.

La consultora Daemon Quest, analizando y
complementando las tesis de Simon, apunta
muy bien unas reglas de juego que las
empresas deben tener muy claras:

e Un precio competitivo no equivale a mal
servicio (ejemplos: Zara, H&M, Vueling,
IkeaG)

e El precio puede ser clave para captar
clientes, no para retenerlos (quien entra
por precio, se marcha por precio)

e Competir solo por precios estU al alcance
de unos pocos (generalmente, gigantes,
como Wal Mart)

e Posicionarse sTlo por precio debe ser una
estrategia a largo plazo (si se es caro, se
es caro siempre y si se es barato, se es
barato siempre).

e Quien vende a precios bajos debe explicar
por qua

e Las guerras de precios perjudican a todos

e Los mejores precios son los mUs
rentables

Para terminar, les animo a que la prixima
vez que establezcan un precio, antes de
darlo por definitivo, respondan a estas cinco
preguntas:

F(5°El precio es coherente con la

estrategia global de la empresay con el
posicionamiento del producto?

Gt ©El precio fijado nos permitirU lograr los
objetivos establecidos para este aio?

HC ©EI cliente que nos interesa aceptarU este
precio sin problemas?

I °CTmo reaccionarU la competencia frente
a este precio?

JC ©El precio nos permitirU, mUs adelante,
flexibilidad comercial?
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