Estimado Empresario Hotelero:

Hemos elaborado este manual a fin de que Usted pueda ampliar sus conocimientos en el
campo de la economia aplicada a su establecimiento hotelero.

Como podra observar al recorrer sus paginas, es de facil lectura e intenta detallar pautas
econdmicas béasicas de competitividad de un establecimiento hotelero, considerando
que un principio fundamental de éxito empresario es el correcto manejo de las variables
de costo y precio.

Esperamos que pueda sacar un buen provecho de esta publicacion.

Gonzalo Aguirre Pérez
Director del Programa de Asistencia a Pequefios Hoteles de Centroamérica
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y el Consejo Centroamericano de Turismo - SICA -
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LOS COSTOS Y SU VALOR COMO
VARIABLE DE COMPETITIVIDAD

INTRODUCCION

Es importante al comenzar este analisis, recordar una frase de Gary Hamel:

“En algun garaje, un emprendedor estd fabricando una bala en la que ha
grabado el nombre de su empresa. Usted tiene una sola opcion: disparar
primero”.

El mundo econdmico actual esta caracterizado por:

» a.la agresividad, con un nivel de competencia cada ve mas desa-
rrollado

» b. la turbulencia del entorno, muchos cambios y a gran velocidad
» c. la incertidumbre, generando oportunidades y amenazas a cada

instante

Esto hace imprescindible que el hombre de negocios tenga fuentes de
informacion para tomar sus decisiones y afrontar el problema intrinseco
de tener una empresa: el riesgo.

Este es uno de los principales desafios de la época que nos toca vivir, por
ello, intentamos con este trabajo introducirlo en el mundo de los costos,
de manera de que Usted pueda ser competitivo a través del andlisis de los

costos en que incurre al desarrollar su actividad.
Pero comencemos por el origen, es decir encontramos una relacion basica
en el mercado turistico: empresas, negocios y clientes.

Podemos definir una “empresa” a partir de una vision econémica como
una organizacion de capital y de trabajo con fines de lucro destinada
a la produccion de bienes y servicios para el mercado en condicio-
nes de riesgo -pérdidas o ganancias-. Las empresas enfrentan principal-
mente los siguientes problemas:

» a. falta de informacion
» b. ausencia de técnicas de gestion
» c. desequilibrios entre la inversion y su financiacion

» d. estructuras financieras débiles

Un negocio debe ser interpretado como el analisis y evaluacion de un
proyecto competitivo de un emprendimiento existente o a desarro-
llar por una empresa en el mercado que permite maximizar la renta-
bilidad para un empresario y la plena satisfaccion de la demanda.

Debemos entender siempre que un negocio en el campo de la acti-
vidad turistica como una necesidad percibida de la demanda no
satisfecha por el mercado y que es rentable econémicamente para la
empresa.

Por ultimo, debemos entender por clientes a aquellas personas dis-
puestas a consumir lo que vendemos, por que consideran que el
precio es el correcto por el servicio que brindamos y estan dispues-
tos a pagarlo.

Las caracteristicas fundamentales que tienen las empresas hoteleras, a las
cuales se dirige mayoritariamente este trabajo son:
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» intangibilidad de sus servicios: por un precio determinado se
vende alojamiento y desayuno, y alternativamente almuerzos y/o

cenas.

» no hay almacenamiento: o que no se vendio hoy, no se puede
acumular para vender mafana.

» alto costo de la inversion inicial: compra del terreno, construc-
cion, equipamiento, etc.

» incidencia importante de los recursos humanos: que son los
factores que determinan el mejor servicio que se brinda.

» dificil reconversion o cambio de ubicacion: practicamente no se

puede realizar otro tipo de actividad ni se puede mudar.

» temporalidad: o que se vende es tiempo

» estacionalidad: salvo casos especiales, es uno de los factores de

mayor incidencia.

Genéricamente podemos decir que de las muchas empresas que afio a
ano nacen, solo la mitad logra superar los primeros dieciocho meses de
vida, y solo uno de cada cinco (20%) llega a cumplir los diez afios de vida.

Las razones fundamentales para este tipo de fracasos, en forma resumida
son:

- La falta de experiencia de los empresarios en el negocio

- No hay estrategias definidas, ni a corto ni a largo plazo

- Un optimismo exagerado sobre el mercado potencial

- Falta de capital

- Un costo inicial demasiado elevado

- Confundir efectivo con rentabilidad
- No hay manejo administrativo
- El escenario socioecondmico nacional

El proceso de cambio socioecondmico con una tendencia marcada a la
recesion, presentaron otras alternativas que generaron conflictos: la baja
ocupacion, el incremento de la oferta con la presencia de cadenas inter-
nacionales, las tarifas que sufrieron caidas como motivo de lo anterior y la
presencia de clientes cada vez mas exigentes.

Todo esto trajo un nuevo escenario econémico, en el cual cada uno de los
protagonistas debe repensar su rol, acomodarse a las nuevas exigencias
del mercado y aplicar las nuevas técnicas de gestion, como unica via para
asegurar su permanencia.

Todo depende de como se visualice, desde la industria turistica, la grave-
dad de la crisis que se atraviesa, por que de ello va a depender las actitu-
des que se adopten para moverse en el nuevo juego de los negocios.

Generalmente la primera accion que se adopta para bajar costos es recu-
rrir a la disminucion de gastos que son superfluos a primera vista y no se
piensa en como incrementar la demanda o como darle un valor al pro-
ducto que se esta vendiendo. En el prestador de servicios impera general-
mente una actitud inconsciente cuando el negocio no es rentable que se
traduce en la tipica actitud de "despidamos personal”.

Por lo tanto, trabajar sobre los costos no va a implicar disminuir la calidad
del servicio que ofrecemos, pues ello generalmente va a redundar en una
pérdida de mercado y su consecuente desaparicion. Esto es absolutamen-
te necesario debido a que la necesidad y las expectativas que tiene el
cliente sobre el servicio que brindamos es cada vez mayor, por lo tanto
para mantenernos competitivos es necesario alcanzar aquellas necesida-
des y expectativas del cliente.

Es decir que tenemos una doble encrucijada: reducir nuestros costos y
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no reducir la calidad del servicio.

Estas disyuntivas se resuelven generalmente realizando en forma conjunta
un proceso de determinacion de costos sumado a un programa de mejora
de la calidad. Pues realizar los procesos correctamente tiene como correla-
to una reduccion de costos.

Y debemos recordar que brindar un mejor servicio no siempre se rela-
ciona con el aumento de los costos, pues existen factores que no repre-
sentan erogaciones de dinero pero que representan una mejor calidad de
atencion (como por ejemplo el factor humano, la calidez de recepcion, el
servicio, etc.).

Eduardo Finkel, un experto en competitividad argentina, en una nota de
Clarin Econdmico, menciona varias pautas para tener en cuenta para que
una empresa sea competitiva y una de ellas es”..trabajar sobre la estructu-
ra de costos” Y agrega“..las empresas pueden actuar sobre el 85 al 96% de
SUS COStos".

El Estado impacta en promedio en un 14% de los costos totales de una
empresa, lo cual implica el doble de lo que registran las economias desa-
rrolladas.

Por ello es indispensable que debamos sumergirnos en el campo del co-
nocimiento de nuestros costos, para poder optimizarlos en forma acorde
al proyecto estratégico que se halla definido.

Y en este momento es necesario enfatizar la necesidad del compromiso
que debe tener quien toma las decisiones para llevar adelante este proce-

s, pues sin un apoyo incondicional, este proceso puede llegar a naufragar.

Contando con el compromiso del maximo responsable, se logra que las
personas que se encuentran en la linea de fuego -en contacto directo con
el cliente- o los que deciden el momento de la verdad (cuando el cliente
ingresa a la empresa), se sientan comprometidos con el proyecto o con el

producto.

Esta actitud permitird generar un flujo de ideas en ambos sentidos, ten-
diente a mejorar los procesos, mejorando el plan estratégico que se halla
definido.

Y de este modo se afirmard el concepto de liderazgo, que necesaria-
mente debe tener cualquier persona que sea la maxima autoridad de una
empresa.

COSTOS: CONCEPTOS PREVIOS

Para trabajar sobre los costos es necesario conocer ciertos conceptos
previamente.

Los objetivos empresarios

Toda empresa tiene una serie de objetivos que perseguir y que determi-
nan como es su desarrollo y cual es su rumbo. Podemos decir que la serie
de objetivos que se persiguen definen el perfil empresario, como se ve
el negocio. O sea la vision empresaria.

Los objetivos empresarios son los fines que se persiguen. Los objetivos
deben ser ambiciosos pero posibles de ser llevados adelante y deben ser
comunicados con claridad para que todos los que intervienen en el nego-
cio los conozcan y los acepten como meta a lograr.

Generalmente el fin principal que se persigue es la rentabilidad de la
empresa. Y decimos generalmente, pues pueden existir otros fines, como
por ejemplo: tener el establecimiento que sea modelo o de vanguardia,
ser el primero en innovar, brindar el mejor servicio, brindar un servicio a la
comunidad, etc. Todos los fines, en el corto o mediano plazo, deben llevar
a mejorar la rentabilidad empresaria.
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Pero la rentabilidad no debe ser el fin principal, sino que debe ser acom-
panado necesariamente por el objetivo de mantenimiento en el tiempo
y por el de crecimiento. Pensar solo en rentabilidad puede ocasionar
un negocio de muy corto plazo.

Los medios

Los medios son los procedimientos que se llevan adelante para obtener
los fines. Los medios son el como hacemos para obtener ganancia.

Los medios se definen por la tacticay la estrategia que utilizamos para
desarrollar nuestro negocio. Si tenemos en claro cuales son nuestros fines,
debemos definir adecuadamente los procedimientos para obtenerlos.

Algunos ejemplos: politica de marketing, politica de precios, estudio de la
demanda, estudio de las necesidades del cliente, etc.

La rentabilidad empresaria

La rentabilidad tiene sindnimos de facil memorizacion: ganancia, utili-
dad, beneficio, lucro.

Presupone bésicamente que los emprendimientos que llevemos adelante
tengan un resultado positivo, que generen ingresos adecuados para ase-
gurar el mantenimiento de la empresa a lo largo del tiempo.

La rentabilidad es un objetivo que se justifica en la necesidad de garan-
tizar la supervivencia y desarrollo de cualquier empresa.Y es por eso que
encontramos empresas rentables a corto plazo, a pesar de que no sean
competitivas. Pero en el mediano vy largo plazo, si la empresa no tiene
competitividad, su rentabilidad y permanencia se veran afectadas.

{Que se obtiene con la rentabilidad?

La rentabilidad nos permite tener una empresa sana (presente) y nos per-
mite realizar proyectos a largo plazo (futuro).

La rentabilidad empresaria permite tener una actitud optimista (como
factor psicolégico) y un pasar agradable (como factor econémico). La falta
de rentabilidad ocasiona los efectos contrarios, que por lo general redun-
dan en un circulo vicioso (no hay rentabilidad, no puedo invertir, tengo
menos ventas, etc). La rentabilidad permite alcanzar los fines que se
persiguen, permite crecer y proyectar un futuro.

Elementos que componen la rentabilidad
Para determinar la rentabilidad es necesario contrastar dos elementos:

1- Los ingresos por las ventas realizadas: que estan dados por el
precio al cual nosotros estamos de acuerdo en vender un servicio y el
cliente esta de acuerdo en pagarlo. En tiempos de alta competitividad, los
precios tienden a bajar ocasionando merma de rentabilidad.

Es importante establecer, que cuando se consigue un nicho de negocio

y se es el primero en explotarlo, generalmente se pueden establecer los
precios, que por lo comun son altos. Representan el momento de ma-
yor rentabilidad.

Cuando existen negocios en el mercado y se sale a competir o imitar, los
precios se deprimen por la competencia.

Cuando el ingreso al mercado es tardio, los precios se encuentran bastan-
te deprimidos y solo se puede competir manejando valores inferio-
res. Representan el momento de menor rentabilidad.

2. Los costos incurridos: que representan los gastos e inversiones
que son necesarios realizar para obtener ingresos. Los costos incurridos
pueden estar formados por erogaciones (seguros, sueldos, cargas socia-
les, servicios, etc) o por costos incurridos en el pasado que son necesario
reflejar en el presente (como las amortizaciones de bienes de uso).

Programa de Asistencia a Pequefos Hoteles de Centroamérica PAPH-OEA-CCT / Federacion Centroamercana de Pequefos Hoteles - FECAPH

4P



COSTOS & PRECIOS - Pautas de Competitividad Econémica para Empresarios de Establecimientos Hoteleros

La diferencia entre los ingresos por ventas y los costos incurridos, repre-
sentan la rentabilidad (o no) del negocio.

LOS COSTOS POR LOS SISTEMAS TRADICIO-
NALES

Costos incurridos

Primero consideramos adecuado definir concretamente que son los cos-
tos incurridos. Existe en el ambito de los negocios distintas interpretacio-
nes, no siempre correctas.

El costo incurrido es el esfuerzo econémico que realiza un empresa-
rio para obtener ingresos y asi, poder cumplir con sus objetivos.

El nudo central de la definiciéon, pasa entonces, por el consumo de deter-
minados insumos (tangibles o intangibles) que son medidos econémica-
mente y que son necesarios realizar para poder obtener ingresos también
medidos econdmicamente.

Algunos ejemplos concretos son: los jornales del personal, los impuestos

que gravan bienes usados en el negocio, los servicios publicos, los gastos
de administracién, etc.

Diferencias entre costos y pérdidas

Existe una confusion, bastante generalizada, de confundir los costos con
las pérdidas. No son en esencia la misma cosa.

Se puede definir a las pérdidas como todo acontecimiento que no es
necesario para obtener un ingreso o que no permite obtenerlo.

Vamos a dar algunos ejemplos para que quede absolutamente claro:

» Sila empresa sufre un robo,
» Si se dafa por efecto climatico un bien,
» Los intereses por descubierto en cuenta corriente,

» Las diferencias de cambio de moneda extranjera.

Como se ve, cuando hablamos de pérdidas se trata de conceptos que no
soNn necesarios para obtener ingresos, sino todo lo contrario, terminan
reduciéndolos.

Cuando hablamos de costos, podemos mencionar los siguientes ejem-
plos:

» Los jornales del personal,

» Los insumos para el restaurante,

» Los servicios de luz, gas, teléfono, agua,

» Los impuestos que gravan la propiedad del hotel,
» Las amortizaciones de bienes de uso,

» Los gastos de comercializacion,

» Las comisiones de agencias.

En los ejemplos se ve claramente que cuando hablamos de costos se trata
de elementos que son absolutamente necesarios para obtener ingresos,
pues sin ellos serfa imposible lograrlos.

Diferencias entre costos y egresos de dinero
Otra confusion bastante generalizada, es confundir los costos con los

egresos de dinero. No existe una relacion univoca. Para lograr una defini-
cion correcta, es necesario diferenciar lo econdmico de lo financiero.
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Desde el punto de vista econémico es importante saber que el costo fue
realizado, aunque no halla sido pagado. Por ejemplo podemos mencio-
nar: se realiza la compra de souvenir para toda la temporada, con un pago
comprometido al finalizar la misma. El costo de los souvenirs impactan en
los resultados inmediatamente. Tenemos un costo.

Desde el punto de vista financiero, o importante es saber que el costo
fue pagado y esto tiene que ver con los egresos de dinero. Siguiendo con
el ejemplo anterior, el pago que deba realizarse al finalizar la temporada,
impacta en el flujo de fondos en ese momento. Tenemos un egreso de
dinero.

Pero no todos los costos son egresos ni todos los egresos son costos.
Por ejemplo, si compramos muebles para una oficina al contado, tendre-
mos un egreso de dinero, pero no un costo. El costo serd asignado en
varios ejercicios a través de la amortizacion. En otro ejemplo, si realizamos
una prevision por juicios laborales (con sentencia probable dentro de

tres anos), tenemos un costo, pero no un egreso de dinero. El egreso de
dinero se tendra dentro de tres anos con la sentencia.

Porque es necesario conocer los costos

Es necesario determinar costos por que son la base para la toma de
cualquier tipo de decision empresaria de envergadura. Los costos nos
proporcionan los datos importantes y necesarios que cualquier gerente
y/0 propietario necesita para decidir. Y nos permite analizar las distintas
alternativas a elegir.

Conociendo nuestros costos, podremos definir si nuestros precios de ven-
ta son adecuados. Tanto para decidir aumentarlos como para reducirlos.
En el caso que no puedan ser aumentados, la decision sera trabajar sobre
la reduccion de costos.

Siel sistema de costos no proporciona en forma Util y oportuna datos
para la toma de decisiones que se refieren a precios, por mas complejo

que fuera, no puede ser considerado como exitoso.

Determinando costos podemos conocer con certeza si una linea de pro-
ductos es rentable o no, y tomar decisiones sobre su discontinuacién o re-
formulacion. Quizas esta sea una de las decisiones mas dificiles de adoptar,
por factores sicoldgicos, pues implica reconocer que un producto ya no
contribuye a nuestra rentabilidad.

Las principales decisiones que pueden ser tomadas teniendo en
cuenta los costos son:

- Hacer la actividad nosotros o contratar a un tercero

- Decidir sobre el cierre de alguna actividad que realizamos

- Realizar inversiones para ampliar nuestra estructura o modernizarla
- Determinar los precios a los cuales debemos vender

- Lanzar nuevos productos o modernizarlos

- Alquilar bienes o comprarlos

- Estudios de la capacidad ociosa

- Estudios sobre rentabilidad y optimizacion

Las decisiones que se adopten no deben regirse Unicamente por el aspec-
to econdmico que muestran los costos, pues puede incurrirse en errores
estratégicos de singular importancia. Los costos son un medio que posibi-
litan el analisis.

Deben considerarse otras alternativas como por ejemplo:

- El' mercado

- La competencia

- Las ventajas relativas

- La financiacién disponible

- La inversion a realizar

- La capacidad ociosa

- El aumento de los costos fijos
- La opinion del cliente

- Las regulaciones estatales

Programa de Asistencia a Pequefos Hoteles de Centroamérica PAPH-OEA-CCT / Federacion Centroamercana de Pequefos Hoteles - FECAPH

X




COSTOS & PRECIOS - Pautas de Competitividad Econémica para Empresarios de Establecimientos Hoteleros

CLASIFICACION DE LOS COSTOS

Existen multiples sistemas de clasificacion de los costos. Intentaremos
hacer un resumen de los mismos, en forma comprensible y sencilla.

» 1.Segun su naturaleza;

» 2. Segun el método de asignacion;

» 3. Segun el comportamiento que adopten en relacion al nivel de
actividad;

» 4. Segun el método utilizado para determinarlos;

1. Costos seguin su naturaleza

En este tipo de clasificacion, los costos son incluidos en cada categorfa
segun el concepto que representan para la operacion o funcionamiento
de la empresa. Asf tenemos:

- Costos de compra: son aquellos necesarios para realizar la compra de
un bien determinado. Por ejemplo, decidimos comprar un inmueble para
ampliar nuestra empresa. Integran el costo de compra el valor pagado
por el inmueble, como asimismo, todos los gastos anexos a la operacion:
honorarios del escribano, gastos en sellados, gastos de inscripcion, etc.
En otro ejemplo, decidimos comprar muebles para nuestro hotel, integran
el costo de compra el valor pagado por los mismos, sumados, en su caso,
a los gastos de flete que fueran necesarios para trasladarlos.

Otro ejemplo de costo de compra es el referido a la compra de alimen-
tos necesarios para el servicio de desayuno y de restaurante (café, leche,
carne, papas, etc).

- Costo de produccidn: son aquellos necesarios para transformar deter-
minados bienes en otros, mediante una operaciéon de produccion. Por
ejemplo, un hotel que cuenta con el sistema de comedor. Integran el

costo de produccion todos los costos que fueron necesarios para producir
desayunos, almuerzos o cenas. Dentro de estos costos, tendremos el costo
de compra de los alimentos, los sueldos y cargas sociales del personal
destinado a tal fin, los costos de servicios utilizados (gas, luz, etc.), amorti-
zacion de bienes muebles destinados a tal fin, etc.

- Costo de comercializacion: son aquellos necesarios para vender los
servicios de nuestra empresa. Por ejemplo, integran el costo de comer-
cializacion los sueldos y cargas sociales del personal destinado a promo-
cion y ventas de servicios, las comisiones pagadas, los gastos en folleteria
institucional, los gastos de promocién y publicidad, los gastos de telefonia
asignables a promocion y ventas, etc.

- Costo de administracion: son aquellos necesarios para el manteni-
miento de la administracion de la empresa. Por ejemplo, integran el costo
de administracion los sueldos y cargas sociales del personal destinado

a la administracion, los honorarios profesionales, los gastos en libreria 'y
papeleria, los seguros, los gastos en combustible, los gastos de servicios
publicos no asignables a otros costos, etc.

- Costo de financiacion: son aquellos necesarios para la obtenciéon de
fondos para el mantenimiento financiero en condiciones adecuadas de la
empresa. Por ejemplo, integran el costo de financiacion los intereses pa-
gados por préstamos financieros, los intereses por descubierto en cuenta
corriente, el impuesto al endeudamiento empresario, las comisiones
bancarias, etc.

2. Costos seguin el método de asignacion
En esta clasificacion los costos se distinguen en la oportunidad que tene-
mos de asignarlos en forma directa o no a un proceso determinado. Asi

tenemos:

- Costos directos: son aquellos que pueden ser asignados directamente
a una actividad determinada, pues la integran de alguna manera. Es decir
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son costos que son facilmente identificables con un centro de costo o
con un producto o servicio. Por ejemplo, integran los costos directos de
un servicio de desayuno el café, la leche y el té utilizados, las medialunas,
el azUcary el edulcorante, las jaleas, etc.

En un servicio de alojamiento, la luz consumida, los souvenirs, el jabon, la
ropa de cama y de bafo, las amortizaciones de los muebles, integran el
costo directo.

- Costos indirectos: son aquellos que no pueden ser asignados directa-
mente a una actividad determinada, sino que surgen de una distribucion
que se realiza entre las distintas actividades que realiza la empresa. Ge-
neralmente se utilizan sistemas subjetivos de distribucion que deben ser
lo mas racionales posibles de modo de lograr el resultado esperado. Se
utilizan por lo general:

» |os metros cuadrados
» el consumo ponderado de cada servicio
» porcentajes de costos directos

» tiempo dedicado a cada departamento

Por ejemplo, integran los costos indirectos los gastos de seguro, impues-
tos y tasas contributivas sobre el inmueble, los gastos de mantenimiento
del edificio, los gastos de mantenimiento de la pileta, etc.

3. Costos segun el comportamiento que adopten en relacion
al nivel de actividad

En esta categoria, los costos se clasifican segiin como sea su comporta-
miento ante la variacion de los niveles de actividad. Asi tenemos:

- Costos variables: son aquellos que varian cuando varfa la actividad. Esa
variacion puede ser en algunos casos proporcionales y en otros no, pero
siempre tienen variacion. En un ejemplo, si nuestro nivel de ocupaciéon

sube el 50 al 90%, nuestro nivel de costos variables va a aumentar como
consecuencia de ese nivel de actividad. Pues serd necesario contar con
mayor cantidad de personal, aumentaran las cargas sociales, aumentara
el consumo de desayunos, aumentara el uso de servicios, etc. A su vez,
pueden ser clasificados en:

- proporcionales: son los costos que varfan en la misma proporcion que
la variacion de las ventas.

- progresivos: aumentan en mayor proporcion que la variacion de las
ventas

- regresivos: proporcionalmente disminuyen segun va aumentando la
actividad.

Una graficacion de esta clasificacion estaria dada por el uso del restauran-

te, donde el consumo de gas es el mismo para cocinar una pequefa canti-
dad de comida que para cocinar el doble de la misma. O sea, en un primer
momento los costos de gas son progresivos, luego se hacen proporciona-

les y en otro momento de mayor actividad, se hacen regresivos.

- Costos fijos: son aquellos que se mantienen en forma relativamente
constante, 0 en su caso, sin variar, a pesar de los cambios producidos en el
nivel de actividad.

Tomando el ejemplo anterior, al variar la actividad del 50 al 90%, los im-
puestos y tasas que gravan el inmueble no varfan, siguen constantes, salvo
aumentos dispuestos por parte del Gobierno. Otros ejemplos, los hono-
rarios de administracion, las amortizaciones de bienes de uso, los seguros
sobre inmuebles y por danos, etc.

- Costos semifijos o semivariables: son aquellos que tienen o registran
variacion ante un cambio en el nivel de actividad, que no resulta tan no-
torio o proporcional, como para ser considerados como variables. Y por lo
tanto, tampoco son fijos.

Por lo general, su estructura se grafica como un conjunto de mesetas o
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como una escalera, pues se mantienen fijos hasta un determinado nivel
de actividad, luego se modifican y se mantienen fijos hasta otro determi-
nado nivel de actividad y asi sucesivamente.

Por ejemplo, si por razones de aumento de la actividad, es necesario
contar con una persona mas para el rubro administracion, se produjo un
cambio en el costo de personal (se comporta como variable). Pero es pro-
bable que no sea aumentar la dotaciéon hasta que se produzca un nuevo
incremento sustancial de la actividad (se comporta como fijo).

Otro ejemplo, los consumos de servicios (luz, gas, etc) tienen un compo-
nente fijo que es el abono o tarifa basica, que no varia por el consumo, y
tienen un componente variable que estd dado por el consumo realmente
realizado.

-Costos unitarios: cuando hablamos de los costos anteriores, lo hacia-
mos a nivel global, sin entrar a considerar el volumen de lo que habiamos
vendido. Cuando se divide tanto los costos fijos, variables y semifijos por
el volumen de ventas, se obtienen los costos unitarios, es decir el costo de
cada unidad vendida. Y la determinacion del costo unitario es importante
para observar el comportamiento de los distintos tipos de costos.

Para verlo graficamente analicemos un caso:

Totales Unitarios

Costo Losto Costo Costo Costo
Unidades Variable Fijo Varable Fijo lotal

10 10.00 1500 100 150 2.480
20 2000 1500 100 0ra 1.75
=0 2000 1500 100 50 1.80
40 000 1500 100 (HpES] 1.22
a0 S0.00 1500 100 .20 1.20

Cuando se analiza el grafico se observa que los costos variables totales
aumentan en funcién del aumento de unidades vendidas, mientras que
los costos fijos totales se mantienen inalterables a estos aumentos.

Pero cuando analizamos los costos unitarios, observamos que los costos

variables unitarios son siempre los mismos (es decir tienen un comporta-
miento de fijo por unidad) y los costos fijos unitarios varian a medida que
aumentan las unidades vendidas ( es decir tienen un comportamiento de
variable por unidad).

Como resultado de lo indicado en el parrafo anterior, los costos unitarios
totales descienden a medida que aumentan las unidades vendidas y esto
esta relacionado directamente con los costos fijos.

4. Costos segun el método utilizado para determinarlos

En esta clasificacion los costos se dividen segun sea el tiempo de la deter-
minacion. Asi tenemos:

- Costos historicos: son aquellos que surgen de la operatoria realizada
dentro de un periodo determinado (mes, afo, etc), es decir, constituyen

la historia de todos los costos incurridos, lo que realmente pasé. General-
mente estos costos se asocian al criterio contable, de registrar operaciones
que ocurrieron en el pasado.

- Costos estandares: son los costos que se determinan con anterioridad
a que ocurran las operaciones, es decir, se predeterminan. Estos costos
surgen del proceso de planificacion que realiza la empresa.

Generalmente estos costos se asocian al criterio de presupuestos, de
visualizar las operaciones con anterioridad a su suceso.

LOS SISTEMAS DE COSTOS TRADICIONALES

Cuando hablamos de sistemas de costos nos referimos a las distintas téc-
nicas existentes que nos permiten determinar nuestros costos. Los siste-
mas mas divulgados se diferencian basicamente por:

» 1. el tratamiento de los costos fijos

» 2. por las caracteristicas del sistema operativo de la empresa.
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ros

1- Sistemas segun el tratamiento de los costos fijos

La clasificacion para los sistemas que se diferencian por el tratamiento de
costos fijos es la siguiente:

- Costeo Variable o Directo
- Costeo por Absorcion

Existen interminables discusiones en la doctrina contable sobre la conve-
niencia de un método respecto del otro, lo cual evidentemente no es el
objetivo de este trabajo y por lo tanto vamos a omitir su tratamiento por
ser un tema demasiado especifico.

- Costeo variable o directo: parte de la base de considerar para la deter-
minacion del costo, de tomar en cuenta Unicamente los costos directos,
los que son atribuibles en forma directa al producto, y dejando de lado

los costos indirectos (gastos principalmente de estructura y de caracter
fijo). Parte de la base que los costos de obtener un producto se dividen

en aquellos que son necesarios para hacer el producto (los variables) y los
costos de estructura o por estar en determinado negocio (los fijos). Trabaja
fundamentalmente con los variables y envia a resultados los fijos.

Considera para la determinacion a aquellos costos que justifican su exis-
tencia por existir el producto. Este sistema es preferido para la toma de
decisiones por parte de gerentes y directivos. En un ejemplo, integrarian el
costo directo del servicio de restaurante:

- Los costos de compra de los alimentos que se utilizan

- Los costos de la mano de obra (sueldos y cargas sociales) del personal de
cocina

- Los gastos de servicios (luz, gas, agua) en la parte proporcional al gasto
de cocina

No integrarian el costo directo del servicio de restaurante:

- Las amortizaciones de los bienes (sillas, mesas, vajillas, etc) que se utili-
zan en el restaurante y la cocina

- Los gastos proporcionales de impuestos municipales y provinciales
sobre el edificio

- Los gastos de comercializacion, salvo que el producto vendido sea sola-
mente el restaurante.

De este modo, el producto se valla con los costos directos y el resto, es
decir los indirectos, no se cargan al costo del producto. Este sistema de
valuacion es Util para determinar lo que se conoce como contribucion
marginal. Se entiende como contribucién marginal, la diferencia que
existe entre el precio de venta de un producto y su costo directo.

También es de importancia para el calculo del punto de equilibrio. El
punto de equilibrio es aquel en el cual la empresa no gana ni pierde, es
decir, que con un nivel dado de ventas, la empresa cubre la totalidad
de los costos directos de los productos y los costos indirectos o de
estructura.

- Costeo por absorcion: este sistema parte de la base de considerar ab-

solutamente todos los costos, sean directos o indirectos, para la determi-
nacion del costo de un producto. Este sistema presupone que los gastos

de estructura deben ser cargados al costo de los productos, aun sin tener
en cuenta el nivel de actividad.

Y este punto es importante, pues al mantenerse los gastos como fijos, su

incidencia es importante si el nivel de actividad varia sensiblemente, con

lo cual puede distorsionar los costos unitarios del producto.

Este sistema es preferido fundamentalmente para los controles de gestién
que miden la operatoria ocurrida durante el mes y deben controlar los
desvios.

Para la distribucion de los gastos fijos se utilizan distintos procedimientos,
que se establecen con anticipacion, como metros cuadrados, kilowatts,
unidades, etc.

Al no cargar a resultados los costos indirectos e incorporarlos al costo del
producto, difiere en el tiempo a aquellos, respetando criterios contables,
pero siendo de poca utilidad para los fines empresarios y de gestion.
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Sistemas segun las caracteristicas del sistema operativo de la
empresa

La clasificacion para los sistemas que se diferencian por las caracteristicas
del sistema operativo de las empresas es la siguiente:

- Costeo por procesos: es el sistema de costos que se basa en determi-
nar los mismos en forma periédica, generalmente un mes, dividiendo la
empresa en centros de costo o areas de responsabilidad. A cada centro de
costo se le asignan los costos en que ha incurrido, para luego ser distri-
buidos en base a ciertos parametros (generalmente pueden ser las horas,
los alimentos consumidos, etc) a los productos. Por ejemplo las dreas de
responsabilidad pueden ser:

- Administracion

- Recepcion

- Comercializacion

- Mantenimiento

- Restaurante

- Piscina

- Habitaciones tipo 1

- Habitaciones tipo 2

- Palieres y lugares comunes

Este sistema tiene la utilidad de brindar informacion sobre los costos incu-
rridos por cada centro de responsabilidad, de modo de poder controlar los
desvios que se producen respecto de lo planeado.

- Costeo por 6rdenes de produccidn: es el sistema de costos que se basa
en determinar los mismos en base a un lote de produccion de un mismo
producto. Todos los costos que son asignables al producto se cargan a la
orden, para determinar finalmente el valor de cada producto. El cargo no
se realiza en forma periddica, sino que el cierre y determinacion se reali-
zan al finalizar la orden de produccion. La orden puede ser abierta de dos
formas:

- Por que es necesario producir una determinada cantidad de un
mismo producto. Ejemplo: debemos producir 1000 desayunos

- Por que se nos encargd un trabajo en especial (Ejemplo: cobertura de un
evento especial a producirse en fecha determinada, con pension comple-
ta durante 3 dias).

IMPLEMENTACION DE UN SISTEMA DE COS-
TOS TRADICIONAL

Para implementar un sistema de costos en hoteleria, utilizando los sis-
temas tradicionales de determinacion de costos, nos enfrentamos con
ciertos problemas que generalmente se dan en todas las actividades eco-
noémicas, y este problema es la determinacion de las secciones, los centros
de costos y la definicion de las unidades de costeo.

Para el caso que vamos a analizar, es necesario previamente definir el
modelo, es decir, como es el hotel que vamos a tomar en cuenta para el
analisis. Partiremos de considerar que dicho hotel retine las siguientes
caracteristicas:

- Hotel de cuatro estrellas

- Restaurante

- Servicios generales

- Tres plantas

- 150 habitaciones

- Aire acondicionado

- Television por cable

- Sistema de musica funcional
- Cafeteria

- Estacionamiento para clientes
- Salones de usos multiples

- Piscina

- Jardines
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En el caso que nos ocupa, podemos decir que un hotel redine las tres
caracteristicas de las actividades econdmicas, es decir es industrial, es
comercial y es de servicios. En funcion de ello podemos definir cuatro
actividades preponderantes:

» Abastecimiento
» Explotacion
» Comercializacion

» Administracion
El abastecimiento estard compuesta por las areas de:

1. Compras

2. Recepcioén de productos
3. Almacenamiento

4. Conservacion

5. Control del proceso

La explotacion estara compuesta por las areas de:

1. Alojamiento

2. Restaurante

3. Cafeterfa

4. Cambio de moneda extranjera

5. Salones de usos multiples (congresos, convenciones, reuniones, etc.)
6. Servicios generales (teléfonos, tintoreria, etc.)

La comercializacién estard compuesta por las dreas de:

1.Ventas
2. Marketing

La administracion estard compuesta por las dreas de:

1. Administracion (contaduria, personal, etc)
2. Direccion
3. Finanzas

Definidas las actividades preponderantes, serd necesario definir dentro
de cada una de ellas los centros de costos correspondientes, de modo de
poder cargar a los mismos los distintos conceptos que se vayan generan-
do con la actividad.

DEFINICION DE LOS CENTROS DE COSTOS

Vamos a establecer por cada actividad preponderante los centros de cos-
to, que a nuestro criterio, corresponderfa definir a los efectos de una dis-
tribucion de costos. Se ha utilizado un criterio de desagregacion de cierta
importancia a los efectos de permitir los controles que deban efectuarse,
incluyendo los stocks. Comenzando por abastecimiento, podriamos esta-
blecer los siguientes centros de costo:

a. Servicio de compras (comprende la actividad desarrollada por la
oficina encargada de la realizacion de las distintas compras que son
necesarias realizar para todo el proceso)

b. Bodega (comprende el manejo de todo el proceso de bebidas)

. depdsito (comprende el manejo de todos los alimentos que no
son perecederos)

d. Cdmaras (comprende el manejo de todos los alimentos que son
perecederos)

e. Bazar (comprende el manejo de todo lo que tenga que ver con
cristalerfa, loza, cubiertos, jarras, ollas, etc)

f. Blanco (comprende el manejo de todo lo que tenga que ver con
sabanas, manteles, toallas y similares)

g. Limpieza (comprende el manejo de todos los productos de limpie-
za y de todos los elementos que sin ser blanco, tengan que ver con
los cuartos de bano)

Continuando con explotacion, se podrian establecer los distintos centros
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de costo de la siguiente manera:

a. Habitaciones (el objetivo principal de nuestra actividad, que va

a incluir todos los gastos y amortizaciones de los elementos que la
componen)

b. Restaurante (definido como lugar fisico donde se presta el servicio,
va a incluir todos los costos de los menus que se han servido, mas los
gastos relacionados directamente con la prestacion del servicio)

c. Cafeteria (también definido como el lugar fisico donde se presta el
servicioy que al igual que el restaurante, incluye el costo de todos los
servicios que se prestan mas los gastos directos)

d. Cocina (concebido como el lugar fisico donde se preparan los me-
nus, incluyendo el costo directo de los alimentos mas todos aquellos
relacionados con la preparacion de los mismos)

e. Comunicaciones (definido como el servicio de telefonia, fax o
correo electronico, que es utilizado por el cliente y al cual se le debe
efectuar el cargo correspondiente)

f. Servicios generales (concebido para determinar los costos incurri-
dos por tal actividad y poder ser comparados con los ingresos que

se producen, incluye el cambio de divisas, los costos de tintoreria
que van a ser cargados al cliente, las reservas de pasajes, alquiler de
autos, etc.)

g. Salones de usos multiples (comprende todos los costos ocasiona-
dos por la realizacion de convenciones, congresos, fiestas, etc.).

Referido a la actividad de comercializacion podemos tener los siguientes
centros de costos:

a. Servicio de ventas (comprende todos los gastos ocasionados por la
gestion de ventas, es decir comisiones, sueldos, etc.)

b. Marketing y publicidad (contiene todos los gastos relacionados con las
campanas que se han decidido realizar)

En tanto, en la actividad de administracién podemos tener:

a. Administracion (comprende todos los costos de las actividades de
los sectores administrativos necesarios para realizar la actividad)

b. Direccion (contiene todos los costos ocasionados por quienes
dirigen la actividad)

c. Finanzas (comprende los gastos necesarios para la financiacion de
la actividad)

Pero ademas de los sectores que hemos estado analizando, existen una
serie de sectores que si bien no pueden considerarse como principales
son necesarios para el desarrollo de la actividad y sin los cuales la misma
no seria posible en cierto grado de calidad para el cliente. Nos estamos
refiriendo a los sectores generalmente conocidos como auxiliares o de
servicio general, por que brindan servicio a la totalidad de la organizacion
0 al menos a una parte de ella.

Podriamos definir dentro de estos sectores los siguientes centros de cos-
tos:

a. Recepcion y Conserjeria (comprende el servicio de recibir al clien-
te, de efectuar las reservas, la informacion al cliente, el manejo del
equipaje, el acompanamiento hasta la habitacion y todo el servicio
que pueda brindarle, como por ejemplo despertarlo a determinada
hora, etc.)

b. Atencién de habitaciones (contiene todo el movimiento que se
realiza para el servicio de limpieza de habitaciones, cambio de ropa
de cama, suministros a la habitacion y atenciones diversas al cliente
en su habitacién)

c. Mayordomia (incluye todo el servicio de limpieza de cocina, de la
cafeteria, del restaurante y sus correspondientes elementos utilizados,
como la vajilla, cristales, etc.)

d. Servicio de limpieza (se refiere al mantenimiento de lugares deno-
minados como comunes, salones, escaleras, pasillos, oficinas, etc)

e. Lavadero (que puede tratarse de un servicio propio o contratado,
que incluye los costos correspondientes segun la modalidad)

f. Suministros (que incluye los gastos ocasionados por energia eléctri-
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Ca, gas, agua, teléfonos, que luego se distribuyen entre los distintos
sectores)

g. Aire acondicionado (que contiene los gastos relacionados con su
operacion mas todos los gastos de mantenimiento)

h. Television por cable y musica funcional (contiene los gastos de
estas actividades para luego ser distribuidos)

i. Animacion y esparcimiento (comprende todos los gastos relacio-
nados con el entretenimiento y diversion del cliente, incluyendo los
gastos de los salones destinados a tal fin y sus elementos)

j. Piscina (contiene los gastos de mantenimiento, conservacion y
amortizaciones de la pileta)

k. Estacionamiento (comprende los gastos relacionados con el man-
tenimiento y amortizaciones de la playa destinada a los clientes)

l. Mantenimiento (incluye los gastos necesarios para el funciona-
miento de ascensores, para reparaciones de los edificios, de sus
muebles, de los jardines)

CONCLUSIONES

Nos proponemos con este trabajo, que es basico y orientativo, poner en
vuestro conocimiento nociones elementales del manejo de los costos.
Creemos que es el momento oportuno para tomar la decision de encarar
procesos de determinacion de costos, pues los tiempos que corren obli-
gan a un manejo mas técnico de la gestion.

Es necesario tener en cuenta que las principales actividades que el em-
presario debe realizar son:

»1- Proyectar
»2- Controlar

»3- Corregir errores y tomar decisiones

Para proyectar es necesario contar con datos que le permitan hacer las

proyecciones sobre bases serias y confiables, pues todo error grueso en
los célculos puede ocasionarle severos perjuicios.

Las proyecciones que Usted pueda necesitar realizar pueden ser: ingreso
en un nuevo negocio, apertura de nuevas lineas de servicios, apertura de
sucursales, inversiones en inmuebles, etc.

Generalmente el proceso enunciado en el parrafo anterior se lo conoce
como Plan de Negocios, que es un sistema integrado y consistente de
proyeccion de un negocio, sea nuevo o existente, con el proposito de
colocar un producto en el mercado que sea rentable y sostenible en el
tiempo.

Una forma de obtener datos sobre bases serias y confiables es determinar
COstos.

Una vez que Usted haya proyectado su futuro, debe controlar esas pro-
yecciones con la realidad, para medir las desviaciones que se producen.
Si Usted ya encard un procedimiento de costos, tendra a su alcance la
informacién necesaria para poder controlar sus desvios.

Ejemplos: Usted decidio ampliar sus instalaciones y proyecté un creci-
miento en determinado porcentaje. Tomando los ingresos obtenidos por
la ampliacion y todos los costos relacionados con la misma, Usted deter-
minara el crecimiento real que ha obtenido. Si compara este resultado
con el proyectado, Usted determinara los desvios que se pudieran haber
producido.

Cuando Usted establecio sus desvios, es necesario corregir errores y se
deben tomar las decisiones que fueran necesarias para cumplir con las
proyecciones, o bien, modificar las proyecciones porque no fueron co-
rrectamente estimadas.

Este es un proceso de retroalimentacion continua, que nunca finaliza.
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EL PRECIOY SUVALOR COMO
VARIABLE DE COMPETITIVIDAD

INTRODUCCION
A LA ESTRATEGIA DE PRECIOS

La determinacién de los precios es una de las actividades claves del
marketing turistico. Es importante analizar no solo los costos sino también
que sucede en cuanto a las reacciones a nivel de los competidores y los
comportamientos de los clientes. Comuinmente el analisis se centra en
los costos para la fijacidn del precio. Pero, los costos nunca deberian
determinar el precio de un bien o servicio, aunque desempenan un
papel tan importante como la sensibilidad al precio en el momento de
determinar una estrategia.

El error que se comete comUnmente con respecto a los costos es no
tenerlos en cuenta para la decisién de precios, sino definir la cantidad de
producto que se venderd y seleccionar los compradores antes de iden-
tificar los precios que estos pueden pagar. Luego tratar de imponer |os
precios en funcion de los costos que pueden ser superiores o inferiores a
lo que los compradores pueden pagar.

Las empresas que determinan precios efectivos toman sus decisiones en
el orden exactamente contrario: en primer lugar evaltan la sensibilidad
de los compradores al precio y solo entonces eligen las cantidades que
produciran y los mercados que atenderan.

Las modificaciones en los costos deberian inducir a las empresas a modi-
ficar sus precios, no porque cambie lo que pagaran los compradores, sino
porque cambia la cantidad que la empresa puede suministrar en forma
rentable y el nimero de compradores a los que también puede atender
de modo rentable.

EL PAPEL DEL VALOR EN LA FIJACION DE
PRECIOS

Entre las técnicas mas Utiles para fijar los precios pueden mencionarse
las que ayudan a determinar el «valor econémico» de sus productos o
servicios.

El término valor se refiere a los ahorros totales o a la satisfaccion obteni-
dos por el cliente del producto. Pero, lo importante no es el valor de uso
para el cliente sino el valor econémico. Simplemente pensemos cuanto
mas estamos dispuestos a pagar por tomar una gaseosa en una playa.
Dos aspectos relevantes deben de ser tenidos en cuenta:

» -\Valor de diferenciacion

» -\Valor de referencia

El valor de diferenciacion es el valor para el cliente (tanto positivo como
negativo) de cualquier diferencia entre la oferta y la demanda y el produc-
to de referencia.

El valor de referencia es el costo (ajustado para diferencia en unidades)
del producto de la competencia considerado por el cliente como la mejor
alternativa.

Factores que afectan la sensibilidad al precio

Los consumidores no sélo evallan el valor econdmico, sino también otras
variables. Simplemente, el deseo de impactar a los demas hace que los
compradores compren a un precio mas alto.

La mayor parte del estudio de mercado sobre la sensibilidad al precio de-
pende de la suposicion de que las decisiones de compra estan motivadas
por consideraciones de valor econémico.

El efecto de los sustitutos percibidos afirma que los compradores son mas
sensibles al precio cuanto mas alto sea el precio del producto con rela-
cién a los precios de los sustitutos percibidos por los compradores.
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La percepcion de los sustitutos disponibles difiere ampliamente entre

los clientes y a través de las situaciones de compra. Los clientes nuevos

en un mercado suelen conocer menos las marcas con descuento que la
gente con mas experiencia. Por ejemplo, los encargados de restaurantes
en zonas turisticas enfrentan mucho menos presion para competir en el
precio, a pesar de la gran concentracion de restaurantes en dichos lugares,
porque su clientela transitoria suele no conocer las mejores alternativas.

Gran parte del esfuerzo de la empresa es reducir el efecto de la sustitu-
cion. La meta es ofrecer algo Unico, una «diferenciacion».

Los compradores se muestran menos sensibles al precio de un producto
cuanto mas valoran cualquier atributo Unico que lo diferencia de los pro-
ductos de la competencia.

Sin embargo, la diferenciacion por si sola no produce ese efecto. Los clien-
tes deben reconocer en primer lugar una diferenciacion y luego sentirse
convencidos de su valor.

Los compradores se muestran menos sensibles al precio de un producto
cuanto mayor sea el costo afadido (tanto monetario como no moneta-
rio) de cambiar de proveedores. La razéon de este efecto es que muchos
productos requieren que el comprador efectie inversiones especificas
relacionadas con el producto para poder utilizarlos.

Cuanto mayor sea la inversion relacionada con el producto especifico que
un comprador debe efectuar para cambiar de proveedores, tanto menos
sensible al precio sera ese comprador cuando elige entre alternativas.

El efecto precio-calidad

Generalmente el precio representa nada mas que el dinero entregado
para la obtencién de un determinado bien. Sin embargo, para unos pocos
productos, el precio significa mucho mas.

Dichos productos pertenecen a tres categorias: productos de imagen,
productos exclusivos y productos sin otra referencia que su relativa cali-
dad.

En esos casos el precio es mas que una simple carga, es también un signo
del valor que un comprador puede esperar recibir. En estos casos, la
sensibilidad al precio se ve influida por el efecto precio-calidad, que indica
que los compradores son menos sensibles al precio de un producto en

la medida en que un precio mas alto sugiere un mejor calidad. Por ejem-
plo, es lo que sucede con las tarjetas de fidelidad o lealtad de clientes en
las principales cadenas hoteleras. Tener la tarjeta dorada es sindnimo de
prestigio y gratificacion.

Efecto del Gasto

El efecto del gasto senala que los compradores se muestran mas sensibles
al precio cuando el gasto es mds importante, tanto en pesos como en
porcentaje de los ingresos.

El efecto del beneficio final

Variacion Ventas Unitarias

Elasticidad =
Variacion Precio

Generalmente es un numero negativo. Cuanto mayor es el valor, mayor es
la elasticidad precio-demanda.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Uno de los puntos relevantes en cuanto a la politica de precios cuando se
analiza la competencia se centra en el tema de la reducciéon de precios.
Lo importante del andlisis es focalizar o diferenciar resultados a corto y
largo plazo. Los beneficios a corto plazo, van a ser casi claros en el sentido
que la reduccion de precios, supone un incremento de las cantidades o
volumenes demandados.

Pero, lo mas importante, son las consecuencias a largo plazo generadas
por esta politica. En el largo plazo, lo mas probable que suceda es que los
competidores también sigan la misma estrategia; es decir, una reduccion
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de precios, que va a anular la competitividad generada en el corto plazo.
La consecuencia, por lo tanto, obvia es una reduccion de la rentabilidad
de todo el sector industrial.

La fijacion de precios es un juego porque no depende de las decisiones
de la empresa sino también de las decisiones de los competidores y
compradores, es decir depende de cuales sean sus planes y aspiraciones.
Debemos considerar:

- La asignacion de recursos competitivos

1- Si'los directivos gozan de una real ventaja en los costos incremen-
tales, puede ser que los competidores no puedan alcanzarlo.

2- En el caso de atacar un pequeno segmento del mercado tradicio-
nal es posible que los competidores no lo vean como una amenaza,
y por lo tanto no respondan o reaccionen.

3- Utilizar una respuesta no basada en el precio que se base en otras
fortalezas de su producto o empresa.

- Plan de Precios, que considera entre otros puntos:

-Identificar los costos

-Identificar los clientes

-ldentificar la competencia

-Andlisis financiero

-Analisis de la segmentacion e implementacion
-Analisis competitivo

-Formulacion de la estrategia

- Estrategias genéricas de fijacion de precios
Detectamos tres estrategias:
- La fijacion de precios selectivos estd concebida para producir elevados

margenes a expensas del volumen de ventas. Por definicion, el precio se-
lectivo es elevado con relacion a lo que los compradores de la mayoria de

los segmentos del mercado estarian dispuestos a pagar. Por consiguiente,
esta estrategia resulta viable s6lo cuando el beneficio de venderle a este
segmento insensible al precio, supera el de venderle al mercado mas am-
plio con un precio mas bajo.

- La fijacidn de precios de penetracion incluye la determinacién de un
precio muy por debajo del valor econémico del producto, a fin de atraer y
mantener una amplia base de clientes. Se trata de una estrategia concebi-
da para producir un volumen de ventas, inclusive a expensas de margenes
elevados, y al igual que la fijacion de precios selectivos, también requiere
un medio favorable. Los precios de penetracidon no son necesariamente
baratos, pero son bajos con relacion al valor.

- La fijacion de precios neutros implica una decision estratégica de no
usar el precio para obtener una participacion en el mercado, al tiempo de
no permitir que soélo el precio la restrinja. La fijacién de precios neutros es
comun en los sectores en los que los clientes son muy sensibles al valor,
dejando de lado la selectividad, pero los competidores son muy sensibles
al volumen, dejando de lado la penetracion.

Segmentacion estratégica de precios
Podemos identificar cuatro segmentos de precio.

- Los compradores de precio son los que buscan el precio mas bajo
compatible con cierto nivel minimo de calidad aceptable, satisfecho por
muchas marcas o proveedores.

- Los compradores leales son los que tienen una fuerte preferencia por
una marca, sobre la base de su reputacion unica, sus caracteristicas Unicas
0 su experiencia anterior con ella. Si el precio de esa marca no excede lo
que estan dispuestos a pagar, la compraran sin evaluar alternativas poten-
ciales.

- Los compradores de valor pueden comprar una marca con un precio
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relativamente alto, pero lo haran sélo después de haber verificado cuida-
dosamente los precios vy las caracteristicas alternativas, y concluido que el
valor anadido vale el costo anadido.

- Los opuestos a los anteriores son los compradores de conveniencia.
Estos no se preocupan particularmente por las diferencias entre marcas,
pero tampoco por el costo. Por lo tanto, compran lo que esté disponible
en forma mas inmediata, minimizando la busqueda y la evaluacion de
precios y caracteristicas.

LA FIJACION DE PRECIOS DURANTE EL CI-
CLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Etapas del ciclo de vida de un producto.

Podemos detectar cuatro etapas en el ciclo de vida de un producto:

»- Introduccion
»- Crecimiento
» Maduracion

» Declinacion
Etapa de Introduccion

Es importante reconocer que la sensibilidad al precio de los consumi-
dores cuando descubren por primera vez un producto innovador tiene
poco que ver con la sensibilidad al precio a largo plazo. La mayoria de los
compradores se muestran insensibles al precio porque tienden a usar el
precio como un sustituto de calidad y porque en general no existen mar-
cas alternativas para comparar. Ademas, hasta enterarse de los beneficios
del producto, ni siquiera puede llegar a reconocer su necesidad.

La meta fundamental en esta etapa es educar a los compradores po-
tenciales en cuanto al valor del producto. Por lo tanto, el precio de una
innovacion deberia determinarse para comunicar al mercado el valor del
producto.

Algunas de las formas efectivas de educar a los potenciales comprado-
res es a través de una politica de precio inducido y de agentes de venta
directa.

Etapa de Crecimiento
Aqui detectamos tres subetapas:

1- La fijacion de precios del producto diferenciado: Una estrategia del
producto diferenciado puede centrarse en un segmento particular de
compradores o puede orientarse hacia todo el sector. En cualquiera de los
dos casos, el papel de la fijacion de precios es recoger las recompensas
de producir caracteristicas a las que los compradores atribuyen un valor
unico.

2- La fijacion del precio del producto de bajo costo: Del mismo modo
que la estrategia del producto diferenciado, una estrategia de liderazgo
de costos también puede centrarse en un segmento particular o bien
orientarse hacia toda la industria. Si una empresa esta buscando el lide-
razgo de costos en toda la industria, la fijacion de precios de penetracion
desempena con frecuencia un papel activo en la puesta en practica de la
estrategia.

3- Las reducciones de precios en la etapa de crecimiento: El mejor
precio para la etapa de crecimiento, prescindiendo de la estrategia del
producto, es normalmente inferior al precio fijado durante la etapa de in-
troduccion. En la mayoria de los casos, la nueva competencia en la etapa
de crecimiento les ofrece a los compradores mas alternativas para elegir,
mientras que su creciente familiaridad con el producto les permite eva-
luar mejor cada alternativa. Los dos factores aumentaran la sensibilidad al
precio por encima de la que habia en la etapa de introduccion.
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Etapa de Madurez

La politica de precios es esencial para la sobrevivencia del producto en la
etapa de madurez, que es la etapa por la que pasa el mayor tiempo todo
producto tradicional.

En esta etapa es importante desatar productos y servicios.

También estd el tema de la diversificacion de productos y servicios, expan-
sion de la linea, mayor control de costos, reevaluacion de los canales de
distribucion y de los factores de sensibilidad al precio.

Etapa de declinacion

La declinacion puede ser limitada o puede ser casi completa como puede
suceder en el caso de los mimedgrafos desaparecidos por las fotocopia-
doras. La situacion va a depender fundamentalmente de la composicién
de los costos. Silos costos de produccion son en un muy alto grado varia-
bles, si son fijos neutrales o son fijos altos, la declinacion de la venta de un
producto puede ser muy onerosa, digamos que fatal desde el punto de
vista de la caja o del flujo de fondos.Para algunos se trata de salir con las
menores pérdidas posibles.

Podemos enunciar tres enfoques genéricos en la politica de precios para
el caso de productos en declinacion: retraccion, retiro o la consolidacion.

- Una estrategia de retraccion comprende la capitulacion completa o
parcial de ciertos segmentos del mercado para centrar nuevamente los
recursos en otros, en los que la firma mantiene una posicién mas solida.
La empresa renuncia deliberadamente a una parte del mercado, pero se
ubica en una posicion mas rentable con la parte que retiene. No todas las
empresas lo hacen como parte de una decision estratégica deliberada. Al-
gunas se ven obligadas a vender todo a fin de satisfacer a los proveedores.
La retraccién, por el contrario, es una estrategia cuidadosamente planifica-
day ejecutada para ubicar a la empresa en una posicion competitiva mas
viable, no por una necesidad inmediata para impedir el colapso.

- Una estrategia de retiro implica un retiro gradual de la industria.
Comienza como una estrategia de retraccion, con el abandono de los vin-
culos mas débiles. Sin embargo, la meta del retiro no es la de alcanzar una
posicion competitiva mas reducida y defendible, sino directamente salir
de la industria. La empresa no fija sus precios para defender lo que le que-
da de la porcion del mercado sino mas bien para optimizar sus ingresos.
Puede efectuar inversiones de corto plazo en el sector, a fin de evitar que
su posicion se deteriore con demasiada rapidez, pero evitar inversiones
fundamentales de largo plazo, prefiriendo considerar su posicion com-
petitiva en el mercado declinante como un flujo de fondos para financiar
emprendimientos mas prometedores en otros mercados.

- Una estrategia de consolidacion es un intento de conseguir una posi-
cion mas solida en la industria declinante. Es viable solo para una empresa
que comienza la declinacién en una posicion financiera solida, que le
permite pasar la tormenta que obliga a sus competidores a abandonar el
sector.

Una consolidacion satisfactoria permite que una empresa equilibrada
obtenga beneficios después de la recesion con una participacion mas
importante de mercado, dentro de una industria reestructurada y menos
competitiva.

LA NEGOCIACION DE PRECIOS CON LOS
CLIENTES

Puede decirse que la fijacion de precios en el area de marketing es el “mo-
mento de la verdad"

Politicas de precios negociados frente a politicas de precios
fijos

Las empresas que durante mucho tiempo gozaban de alta participacion
de mercado, estan en la actualidad negociando descuentos para retener
ventas.
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En lugar de ajustar sus politicas de precios y metas en materia de marge-
nes a fin de que reflejen con mayor exactitud el nuevo entorno competi-
tivo, muchas empresas simplemente comienzan a negociar descuentos
sobre una base individual. Los clientes perciben que el precio que pagan
estd mas relacionado con el poder y la capacidad de negociaciéon que con
el valor recibido.

Por consiguiente, la venta pasa a ser un proceso cooperativo en busca de
la mejor solucién para el cliente a un proceso antagénico que divide las
ganancias. Las empresas en esta situacion, descubren que aun cuando
crean productos de valor superior, los clientes no se muestran dispuestos
a pagar un precio que refleje dicho valor.

Ademas, las politica de precios negociables les ensefian a los vendedores
a usar el precio como una herramienta para cerrar ventas, mas que para
aumentar la disposicion de los clientes a pagar el valor de venta. Para
empeorar las cosas, muchas empresas que negocian precios, alientan a
los vendedores a vender al precio previsto recompensandolos por alcan-
zar el volumen de ventas mas que la rentabilidad (de largo plazo). Las
empresas que esperan mantener relaciones mutuamente beneficiosas
con sus clientes ofreciendo un valor excepcional no tienen otra opcion
que establecer y mantener politicas de precios fijos que reflejen en forma
realista las condiciones del mercado.

Esto no significa de ninguna manera que dicha politica tenga que ser de
un solo precio. Se puede, y se deberian, desarrollar descuentos fijos por
volumen, contratos a largo plazo, y compras unificadas. También, se pue-
den mantener margenes diferentes para diferentes productos en su linea
y para clientes de segmentos objetivos.

Una politica de precio fijo significa simplemente que el precio para
cualquier oferta particular (producto, cantidad, plazos) vendida a alguien
perteneciente a un segmento particular de clientes no es negociable.
Siun cliente necesita un precio mas bajo, debe estar preparado a ceder
algo para poder recibir un mejor descuento. Para muchas empresas el
problema es cémo retroceder hacia una politica de fijacion de precios
fijay basada en el valor, cuando los clientes esperan que todo precio sea
negociable.

Algunas de las posibles soluciones:

- Los precios deben reflejar con exactitud el valor Gnico de los pro-
ductos para diferentes segmentos de clientes. Si no lo hacen, deben
proceder a segmentar y aumentar los descuentos standard (es decir los
no negociables) para los clientes mas sensibles al precio. Si algunos clien-
tes sensibles no pueden ser segmentados, hay que alejarse del negocio
para proteger la integridad de los precios para otros segmentos mas
rentables.

- Utilizar el cambio hacia una estrategia de fijacion de precios no
negociables como una herramienta promocional. Esto se logra con
mayor facilidad presentando los precios fijos cuando se lanzan nuevos
productos.

- Utilizar elementos adicionales independientes del precio como una
alternativa a las reducciones de precios. £l valor agregado en forma

de suministros gratuitos, formacion adicional, o nuevos servicios, puede
ayudar a concretar ventas con los clientes sensibles al valor sin debilitar
visiblemente el nivel de precios.

La negociacion con los compradores de precio

Los compradores de precios son en general las grandes empresas y los
organismos de gobierno con recursos e incentivos que disponen de
multiples vendedores. Buscan comprar al costo mas bajo, siempre que el
producto y el proveedor cumplan con las especificaciones minimas. No
pagaran por un valor incremental del producto mas alla de sus especifica-
ciones ni por los beneficios intrinsecos que acompanan sus relaciones de
largo plazo con los proveedores. Su concentracion restringida en el precio
inhibe la capacidad del vendedor de negociar sobre la base del valor del
producto.

Hay varias estrategias para negociar con los compradores de precio. La
primera, y sin duda la mas dificil, es concentrar nuevamente su atencion
en el valor del producto y alentar su disposicion a pagar probando que
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ese valor agregado justifica su costo. Otra forma, es adoptar una estrate-
gia de participacion selectiva, evaluando cuidadosamente la rentabilidad
de corto plazo y las consecuencias de largo plazo de dichas transacciones
y aceptarlas solo cuando proporcionan una contribucion incremental y no
debilitan negocios mas rentables.

Ya que las estructuras de costos fijos de las industrias se ven con frecuen-
Cia justificadas por el volumen que representan los grandes clientes, re-
sulta dificil alejarse totalmente de todos los negocios de los compradores
orientados al precio.

La negociacion con los compradores leales

Los compradores leales son el polo opuesto de los compradores de precio.
Valoran la calidad y el rendimiento coherente del producto y confian en
determinados proveedores para su suministro. Su progresiva lealtad esta
fundamentalmente orientada por el riesgo y la incertidumbre asociados

a los proveedores no probados. Las consecuencias fundamentales de un
desempeno inadecuado superan para el comprador leal el beneficio del
precio inferior en el corto plazo. Es importante consolidar las relaciones
existentes centrando la atencion en el desempefio pasado. Otro punto
fundamental, es expresar con claridad el compromiso para satisfacer las
necesidades actuales y futuras de los clientes, y eliminar su incentivo de
buscar soluciones alternativas. Hay que invertir tiempo en la plena com-
prension de las fuentes de valor de los compradores leales.

Las negociaciones con los compradores leales son mas amistosas y se cen-
tran en las soluciones que satisfacen las metas comerciales del comprador
y proveedor.

Determinadas caracteristicas, menos tangibles y adicionales, como la ex-
periencia técnica, la confiabilidad del servicio y la dedicacion a la satisfac-
cién del cliente presentan un valor medible en el proceso de evaluacion.
Aunque el segmento leal puede ser importante durante la etapa de cre-
cimiento, invariablemente se reduce en la etapa de declinacién, cuando
una mayor cantidad de competidores desarrollan una buena imagen y los
clientes se vuelven compradores frecuentes con un mayor conocimiento.
El segmento leal también realiza contratos durante las recesiones cuando

los compradores de otro modo leales se hacinan para rebajar los costos.
Al desvincular los costos de servicios y disefar productos mas econo-
micos, las empresas pueden mantener la reputacion que desarrollaron
mientras los compradores eran leales; y seguir captando los negocios de
dichos compradores cuando se vuelvan mas conscientes del valor. De
esta manera la fijacion segmentada de precios constituye la clave para el
crecimiento en tiempos de alta incertidumbre.

La negociacion con los compradores de valor

Los compradores de valor representan el grupo mas importante en la
mayorfa de los mercados. No buscan la mas alta calidad ni el precio mas
barato. Toman sus decisiones de compras ponderando cuidadosamente
los atributos y analizando las compensaciones y en Ultima instancia com-
pran el producto que ofrece la mas alta utilidad por precio unitario.

A diferencia de los compradores orientados al precio que se centran en el
costo, los compradores de valor reconocen v justifican el costo de utili-
dad agregada disponible con las opciones mas costosas. Por lo tanto, este
segmento representa una oportunidad Unica de obtener beneficios para
la empresa que puede comunicar efectivamente un valor superior.

El desafio dificil con estos clientes es retenerlos en el tiempo, dado que
efectlan constantemente nuevas evaluaciones sobre sus alternativas.

La decision de invertir recursos y desarrollar relaciones de largo plazo con
los compradores de valor es dificil de tomar. A diferencia de los compra-
dores leales, que justifican claramente la inversion, o los compradores
orientados al precio, cuya retribucion limitada se vuelve evidente de
inmediato, los compradores de valor no tienen alianzas predeterminadas.
Aunque pueden efectivamente comprar su producto que lleva un precio
competitivo y muestra un buen desempeno durante un tiempo, la lealtad
aparente se erosiona rapidamente cuando los productos de los competi-
dores imitan las caracteristicas del suyo.Dado el potencial de una relacion
de corto plazo, las empresas deben utilizar una vez mas una estrategia
selectiva y analizar cuidadosamente si hacer negocios con ese segmento
representa la asignacion mas efectiva de los recursos de la empresa.
Cuando se negocia con compradores de valor, el objetivo es apoderarse
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del valor méximo de su diferenciacion en cada venta individual.

La puesta en practica de una estrategia de precios basada en el valor
depende de la capacidad de la empresa por distinguir entre situaciones
en las que se requiere un precio inferior, y situaciones en las que el cliente
necesita recibir mayor informacion acerca del valor del producto.

LA FIJACION SEGMENTADA DE PRECIOS

La segmentacion de mercado es la division de los compradores en sub-
conjuntos distintos o segmentos que permite que una empresa adapte
sus programas de marketing en forma mas apropiada para los compra-
dores de cada clase. Es importante para cada aspecto del marketing, pero
especialmente para la fijacion de precios.

Comunmente, la sensibilidad al precio, los costos y la competencia varian
mucho a lo largo de los segmentos de mercado. De esta manera, seg-
mentando, tanto las ventas como la rentabilidad mejoran. A los clientes
que son relativamente insensibles al precio, cuya atencion resulta costosa
o que son deficientemente atendidos por la competencia se les puede
cobrar mas que a los que son relativamente sensibles al precio, cuya aten-
cion resulta mas econémica o que estan mejor atendidos por los compe-
tidores.

Segmentacion por identificacion del comprador

A veces determinar los precios de manera diferente entre los segmentos
resulta facil ya que los compradores de los distintos segmentos poseen
caracteristicas obvias que los distinguen.

La clave para inducir a los compradores de cualquier producto a revelar
su sensibilidad al precio es simplemente la de fijar precios altos y otorgar
descuentos a cambio de informacion.

Segmentacion por ubicacion de compra

Si'los clientes de un determinado mercado compran en diferentes lugares,
pueden ser segmentados por ubicacion de compra. Se trata de una practi-

ca comun para una amplia gama de productos.

La segmentacion por ubicacion se produce muy a menudo en el marke-
ting internacional. Por ejemplo, el gasto promedio de quien viaja a Europa
y el que lo hace a alguna playa de Brasil no es el mismo.

Segmentacion segun el dia de compra

Cuando los clientes de diferentes segmentos del mercado compran en di-
ferentes dias 0 épocas es posible segmentarlos de acuerdo al dia o época
de compra.

Fijacion de precios para la carga maxima

El analisis surge de la distincion entre los costos recuperables y los costos
no recuperables. Los sectores con problemas de carga maxima tienen dos
tipos de costos: los operativos y los de capacidad.

Los costos operativos son incrementales y recuperables independiente-
mente si la demanda esta en su pico mas alto o no.

Los costos de capacidad, son los costos de los recursos que sélo pueden
comprarse para los periodos pico y no pico juntos.

La fijacion de precios de carga maxima es a menudo directa. La capaci-
dad es incremental sélo para las modificaciones en las ventas durante los
periodos de carga maxima.

Por lo tanto, los costos de capacidad son pertinentes solo para la determi-
nacion de precios de las ventas de carga maxima. Los costos de capacidad
deberian serignorados cuando se determina el precio de las ventas en
periodos que no son pico, ya que el costo de capacidad hasta la cantidad
utilizada en los periodos pico no es recuperable.

Por lo tanto, el margen de contribuciéon porcentual para las ventas que

no se producen en el periodo pico sera mayor que para las ventas en los
periodos de carga maxima. Esto dara como resultado precios mas bajos
fijados para los periodos que son de carga menor que para los periodos

de carga maxima.

Los precios de carga maxima se fijan en forma apropiada imputando el
costo de capacidad al periodo requerido.
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El hecho de imputar la totalidad del costo de capacidad al periodo de de-
manda maxima y fijar el precio en forma correspondiente resulta acertado
si las ventas del periodo pico continlan superando las ventas de menor
carga. Si fijar un precio inferior en el periodo de menor carga provoca una
equiparacion o superacion de las ventas efectuadas durante el periodo
pico, se debe concluir que las ventas de menor carga también justifican
parcialmente la necesidad de aumentar la capacidad. En ese caso, las
ventas hechas en el periodo de menor carga deberian efectuarse para
compartir parte del costo de capacidad.

Gestion del rendimiento

A diferencia de la fijacién de precios de maxima carga o de la segmen-
tacion basada en diferentes costos de atencion al cliente, la gestion del
rendimiento integra simultdneamente diferencias en el costo y en la
sensibilidad al precio. No resulta dificil observar hasta qué punto la gestion
del rendimiento representa una enorme oportunidad para aumentar la
rentabilidad.

El proposito de los sistemas de gestion del rendimiento es el de ayudar a
los vendedores a determinar qué capacidad pueden vender con precios
de descuento sin debilitar su capacidad de atender a los clientes que
estan dispuestos a pagar el precio completo.

El ejemplo mas claro es el de las aerolineas y sus descuentos de acuerdo a
los dias de la semana.

Esto comunmente representa un problema porque en general no es
posible vender en primer lugar asientos a los clientes dispuestos a pagar la
tarifa completa y sélo después vender la capacidad restante a los clientes
que requieren un descuento.

Sin duda, una forma es promediar las ventas anteriores para un vuelo a fin
de estimar cuantos asientos compraran los viajeros de negocios, y luego,
vender pasajes con descuento para llenar los asientos restantes.

Segmentacion por cantidad de compra

Cuando los clientes de diferentes segmentos compran diferentes canti-

dades, uno puede a veces segmentarlos para la determinacion de precios
con descuentos por cantidad.

Descuentos por volumen

Los clientes que compran grandes volumenes son habitualmente mas
sensibles al precio. Les resulta util saber mas acerca del mercado, y la
atraccion de venderles generalmente aumenta la competencia para sus
negocios.

Los grandes compradores también resultan menos costosos de atender.
Los costos de venta y servicio de un cliente grande no aumentan propor-
cionalmente con el volumen de compras. En esos casos, el descuento por
volumen constituye una tactica Util para la fijacién segmentada de precios.
Los descuentos por volumen se basan en las compras totales del cliente a
lo largo de un mes o de un afno, en lugar de basarse en la cantidad com-
prada en un momento dado. En algunas empresas, se calcula el descuento
sobre el volumen de todas las compras, en otras es calculado por produc-
to o clase de producto.

Descuentos escalonados

Estos difieren de los descuentos por pedido (volumen en un solo pedido)
en el sentido que no se aplican a la cantidad total comprada, sino sélo a la
compra que excede una cantidad especificada.

La fijacion de precios en dos partes

Los precios en dos partes comprenden dos cargos separados para consu-
mir un solo producto. Por ejemplo, el alquiler de autos.

Segmentacion por concepcion del producto
Algunas de las segmentaciones mas efectivas comprenden la oferta de

diferentes versiones de producto o servicio. El factor importante en esta
estrategia no son los costos de produccién. Con frecuencia existe poco o
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ninguna diferencia de costos entre las distintas versiones.

Las empresas aéreas han utilizado esta tactica con mucho éxito. Su mer-
cado estd compuesto tanto por el viajero de negocios insensible al precio
como por el turista de vacaciones muy sensible al precio. Los hombres de
negocios valoran principalmente el horario, y no saben con gran anticipa-
cién cuando van a viajar. Por el contrario, las personas que viajan de vaca-
ciones saben con mucha anticipacion la fecha de su viaje. Aprovechando
esta diferencia, las empresas aéreas fijan precios elevados para los pasajes
normales y ofrecen descuentos sélo para los que adquieren pasajes con
mucha anticipacion.

Segmentacion por paquete de productos

El paquete de productos constituye una tactica muy usada para la fijacion
segmentada de precios, aunque su razonamiento suele no ser tomado en
cuenta.

Generalmente los productos no se venden en paquetes indivisibles. La
mayorfa de las empresas sigue la tactica de la unificacion opcional segun
la cual los productos pueden ser comprados en forma separada, pero exis-
te la opcion de comprarlos en un paquete a precios inferiores.

La unificacion opcional resulta mas rentable que el paquete indivisible
cuando los compradores le atribuyen un valor muy elevado a uno de los
articulos del paquete, pero valoran el otro menos de lo que cuesta produ-
cirlo. Para dicho cliente, la renta adicional que la empresa obtendria de la
venta del paquete serfa inferior al costo adicional de producirlo.

La importancia de la fijacion segmentada de precios

Para algunas empresas con elevados costos fijos, la fijacion segmentada
de precios resulta esencial. También alienta la innovacion competitiva. Las
empresas mejoran sus productos porque el perfeccionamiento permite
cobrar precios superiores, y hacer por lo tanto, mas rentable la empresa.
Pero, las mejoras son con frecuencia valorizadas de diferente manera por
los diferentes compradores.

Cuando solo un subsegmento de los compradores de una empresa valora

un mejoramiento potencial, la capacidad de segmentarlos para la fijacion
de precios- a fin de recuperar los costos de desarrollo y obtener beneficios
proporciona el Unico incentivo para estos progresos. Sin una fijacion seg-
mentada de precios, las demandas exclusivas de pequefos segmentos del
mercado quedarian casi siempre insatisfechas.

LA PSICOLOGIA DE LA FIJACION DE PRECIOS

De acuerdo con lo desarrollado en puntos anteriores, la respuesta de los
clientes a los precios se basa en mucho mas que en simples calculos racio-
nales. La respuesta de un cliente se ve determinada no sélo por la evalua-
cion del producto y su precio, sino también por la percepcién de todo el
proceso de compra. Por lo tanto, un aspecto de la fijacion de precios es la
presentacion de los precios en forma tal de influir en dichas percepciones
para beneficio del vendedor.

Percepcion de las diferencias de precios

-Percepcidn de las diferencias porcentuales. Los compradores comun-
mente perciben las diferencias de precios en términos proporcionales en
lugar de hacerlos en términos absolutos. La percepcion de una modifi-
cacion del precio, depende del porcentaje, no de la diferencia absoluta, y
que existen umbrales por encima y por debajo del precio de un producto
en los cuales las modificaciones de precio son percibidas o ignoradas. Una
serie de aumentos de precios mas reducidos por debajo del umbral supe-
rior tiene mas éxito que un aumento grande. Inversamente, los comprado-
res responden mas a una gran reduccion del precio por debajo del umbral
inferior que a una serie de descuentos inferiores y sucesivos.

-Percepcidn de las cifras impares. Un segundo factor que suele mencio-
narse como influyente en la percepcion de una diferencia de precio es el
uso de las cifras impares. Se cree que los compradores perciben los pre-
cios con cifras impares como significativamente inferiores a los nimeros
redondos levemente superiores a los que se acercan.
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Formulacion de precios de referencia

Los compradores se sienten motivados por algo mas que solo la utilidad
de adquisicion asociada a la obtencion y el uso de un producto. También
estan motivados por la utilidad de la transaccion asociada a la diferencia
entre el precio realmente pagado y lo que el comprador considera como
precio razonable o justo para un producto, llamado el precio de referencia.

La fijacion de precios de la linea de productos

Una empresa puede influir en el precio de referencia influyendo en los
precios a los que un comprador se encuentra actualmente expuesto. Por
ejemplo, agregando un producto de precio mas alto al extremo superior
de la linea de producto, el precio de referencia del comprador aumenta,
haciendo que los otros productos de la linea parezcan menos costosos.

-Influencia a través de marcos sugeridos de referencia

Por ejemplo, los precios de referencia pueden ser aumentados declarando
el precio sugerido de un fabricante un precio superior cobrado anterior-
mente. Antes, 111 ahora... solo a 99 pesos.

-Influencia del orden

Todos los precios observados por un comprador no influyen igualmente
en el precio de referencia: su impacto relativo depende del orden en el
que son presentados.

Este método sugiere que el vendedor deberia comenzar mostrando a los
clientes en primer lugar los productos que se situan por encima de su
gama de precios, aun cuando el cliente se detenga en Ultima instancia en
los productos mas baratos.

-Influencia del precio anterior

El Ultimo precio pagado ejerce una influencia particularmente fuerte sobre

el precio de referencia porque es mas posible que sea recordado que los
precios anteriores que fueron observados pero no pagados. Por lo tan-

to, es mas posible que se acepten numerosos pequeos aumentos de
precios para productos comprados con frecuencia, que grandes aumen-
tos infrecuentes, ya que la compra después de cada pequefio aumento
incrementara su precio de referencia antes de que el cliente se tope con el
siguiente aumento.

-Influencia del contexto de compra

Estd caracterizado por desarrollar el concepto de compra de forma tal que
el precio parezca muy justo o razonable.

Los precios de referencia de los compradores se determinan no sélo por lo
que piensan que deberfan pagar en el contexto de compra, sino también
por lo que piensan que el vendedor deberia razonablemente cobrar. Una
forma en que los compradores deducen cierta equidad, es estimar lo que
les cuesta a los vendedores entregar el producto.

-Influencia del marco en las percepciones de los precios

Las personas evallan las compras comparando la utilidad positiva de
tener un producto con la utilidad negativa de su precio.
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CONCLUSION

En el modelo actual, una economia de mercado, donde el libre movimien-
to del precio es el requlador de la dindmica de la economia, el valor del
precio de un producto o servicio sube o baja de acuerdo con el alza o baja
de la oferta, suponiendo que la demanda es estable.

El mercado desarrolla globalmente tres formas de hacer turismo desde

la Optica econdmica: en primer lugar el TURISMO CON AHORRO PERSO-
NAL producto de la acumulacion de capital previo al viaje, el TURISMO
SUBVENCIONADO donde el pago se realiza antes, durante o después de
realizado el mismo y por ultimo el TURISMO SOCIAL donde las institucio-
nes generalmente publicas, destinan parte del ahorro realizado durante
la vida util del hombre que se redistribuyen en un grupo determinado de
personas para hacer turismo.

En el campo de la actividad turistica la incidencia del factor econémico
adquiere una importancia significativa en la eleccién de un destino por
lo cual el posicionamiento de un centro turistico o una empresa en
el mercado requerira tener globalmente una estrategia de precios
accesibles a la economia de los distintos segmentos de la demanda
y un conocimiento sobre los precios fijados por otros destinos o em-
presas con relacion al mismo producto y servicios.

El precio es en todos los campos un valor de comparacion y eleccion.
El precio -que lo fija el mercado- se mueve entre dos variables, una de
maxima -por encima del cual la demanda no compra el producto o servi-
cio porque considera que es caro- y una de minima -por debajo del cual
la demanda no compraria el producto o servicio- que es desde la empresa
por sus costos y desde la demanda es ante la falta de confiabilidad de la
calidad del mismo.

Es importante definir que siempre el cliente compra por la necesidad

y paga por la diferencia o beneficios que le otorga la empresa.

En el turismo encontramos lo que podemos denominar el precio psico-
l6gico, que es el valor monetario del valor percibido por el cliente,

ya que el cliente compra por la necesidad percibida y paga por una
diferencia o sea por un “valor percibido” por el producto o servicio.

El valor percibido, es decir el precio que estaria dispuesto a pagary que
muchas veces no guarda ninguna relacion con el costo del producto o
servicio que le ofrecemos y que lleva a afirmar también que la “relacion
calidad-precio”es una nocion totalmente subjetiva; debe ser cuidadosa-
mente analizado ya que todo beneficio que incorporamos para el cliente
debe ser parte de una estrategia de diferenciacion sin perder rentabilidad
para la empresa.

El modelo motivacional que impera en la demanda generalmente con
relacion a este tema responde a las“3 B"del turismo: Bueno, Bonito y
Barato.

POLITICA DE PRECIOS

El espectro de libertad en un proceso de competitividad entre productos
turisticos que puede tener una empresa en la fijacion de precios depen-
de de diversos factores, interrelacionados entre si, los cuales pueden ser
resumidos globalmente en:

1- La competencia real de otras empresas con el mismo producto
turistico.

2- La competencia potencial de otras empresas con el mismo pro-
ducto turistico.

3- El' grado de segmentacion de la demanda real y potencial.

4- Etapa del ciclo de vida en que se encuentra la empresa.

5- El grado de diferenciaciéon con otras empresas con el mismo pro-
ducto.
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6- La rigueza en la combinacion del producto principal, motivador del
desplazamiento, y los productos complementarios.

7- Los beneficios ofrecidos.

8- La imagen en el mercado.

9- La incidencia de otras variables (distancia, singularidad, etc.).

Como se puede observar, el precio es una importante variable en la de-
cision de posicionarse en el mercado y no es el resultado de la aplicacion
de formulas matematicas. La toma de decision de una politica de precios
cuenta generalmente con los siguientes problemas:

1- Alinstrumentarse se tiene generalmente poca informacion sobre
las situaciones econdmicas pasadas y poca confianza en las mismas
bases sobre las cuales se toma la decision.

2- Cada empresa turistica establece estrategias referidas a otra em-
presa con el mismo producto, empresa que a su vez puede realizar
una estrategia de contraofensiva en defensa de su politica de precios.

3- No se tiene certeza acerca de si se repiten las condiciones tomadas
de referencia para la politica a instrumentar.

Lo expuesto plantea la necesidad de contar con informacién precisa y ac-
tualizada, aunque se debe reconocer que generalmente la decision final
en una politica de precios es el resultado de un proceso de probabili-
dad estadistica que de precision matematica.

Podemos afirmar que hay una regla general desde la 6ptica econémica
para el desarrollo de la actividad turistica: cuanto mayor sea el precio
menor sera la demanda que realizara turismo en esa empresa. Se
puede plantear una teorfa de valores de disminucién del impacto de la
variable precio a través de distintos factores que influyen en la demanda

con relacién a la oferta para la determinacion de la eleccion de un destino:

1- Empresa unica en el mercado: la demanda es menos sensible a

Se detectan cuatro alternativas para establecer una politica de precios:

los precios cuando la empresa es la Unica para el producto elegido.

2- Desconocimiento de un prestador de servicios alternativo:
la demanda es menos sensible a los precios cuando desconocen

la existencia de prestadores de servicios alternativos para el mismo
producto elegido.

3- Desconocimiento de los servicios de otra empresa: la demanda
es menos sensible a los precios cuando no pueden comparar facil-
mente la calidad de los servicios ofrecidos por el otras empresas con
el mismo producto.

4- Bajo costo: la demanda es menos sensible a los precios cuan-

do mas baja sea la proporcion del costo de una oferta turistica con
respecto a su ingreso y con respecto a los beneficios que va a recibir
(servicios, actividades, etc.), ante otros paquetes alternativos en base
a un mismo producto.

5- Costo compartido: la demanda es menos sensible a los precios
cuando parte del costo es sufragado por otra persona o grupo de
personas. (es el caso de descuentos a contingentes).

6- Inversion financiada: la demanda es menos sensible a los pre-
cios cuando un paquete turistico se adquiere a través de sistemas de
financiamientos (tarjetas de crédito, etc.).

7- Precio-calidad: la demanda es menos sensibles a los precios
cuando percibe que una empresa ofrece valores de calidad, prestigio
y exclusividad.

1- Precios de penetraciéon de mercados: se caracteriza por precios
bajos para favorecer el incremento del volumen de ventas. Es la estra-
tegia de aquella empresa que ingresa en el mercado.
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2- Politica de comparacion: se caracteriza por fijar los mismos pre- servicios- que una rebaja en los precios.
cios que establece la competencia. Puede ser peligroso, ya que sus
costos pueden llevara ser un emprendimiento no rentable.

3- Politica de diferenciacion: estructura sus precios a partir de los
segmentos de mercado y a la estacionalidad.

4- Politica de supervivencia: estructura sus precios a partir de sus
Costos y con un pequeno margen de ganancia.

En sintesis, el ajuste econémico y la recesion forzaron a un ajuste de los
gastos que sumado a la competencia lleva a que por el mismo dinero o
por muy poca diferencia puede obtener mayores beneficios durante el
desarrollo de su viaje turistico por lo que consumird los servicios de aquel
que le ofrezca los mayores beneficios econdmicos, y psicolégicos.

Una politica de precios no puede ser un fin en si mismo, sino que debe
relacionarse con los objetivos generales de la politica empresaria y debe
considerar tres pautas primarias como son:

1- Estabilizacion del precio para una politica de competitividad.

2- Precios para alcanzar los distintos segmentos de la demanda de
ese producto turistico del mercado.

3- Precios para superar o0 a lo sumo igualar a la competencia.

La demanda ha realizado lo que podemos denominar “un aprendizaje de
los precios del mercado” debido a la estabilidad econémica que permitio
comparar precios; a su vez ha modificado habitos y costumbres como que
antes era una muestra de prestigio comprar a precios caros y hoy lue-

go del “efecto tequila/vodka/caipirinha” principalmente, el objetivo pasa
por conseguir los servicios de mayor calidad y mas baratos; la demanda
esta pensando hoy mucho mas en los precios por lo que una estrategia
competitiva debe permitir que el cliente perciba un valor agregado -mas
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