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El concepto del precio

El precio es la referencia que tiene el consumidor para establecer la potencial utilidad de
un determinado producto o servicio y su posibilidad de adquirirlos o disfrutarlos, mientras
que para el vendedor determina los posibles ingresos que tendra su negocio como
resultado de sus actividades, siendo la forma mediante la cual las convierte en beneficios
o resultados econdmicos.

Dado que los precios se miden en unidades monetarias, es decir son establecidos por un
monto de dinero y entendiendo ese valor en moneda como una mercaderia, desde el
punto de vista de la economia, se considera que los productos o servicios son obtenidos
por el trueque o el intercambio de valores entre el consumidor y el productor, mediado a
través del dinero.

Desde el origen del comercio como actividad formal de la economia se consideré que el
precio dependia directamente del valor, entendido éste como la cantidad de trabajo
encapsulada en la produccién de una mercancia dada, es decir, el precio representaba
estrictamente el monto que costaba producir o proveer determinado producto o servicio.
No obstante, con el surgimiento de la escuela de pensamiento econémica surgida en el
Siglo XIX (marginalista), se establecid que el precio depende de la utilidad que cada
individuo asigna al bien o servicio en cuestion.

En virtud de lo anterior, hoy dia se define como precio el monto de dinero que debe ser
dado por el consumidor a cambio del producto o servicio que se le entrega o brinda.
También se entiende por precio el monto de dinero asignado a un producto o servicio, o la
suma de los valores que los compradores intercambian por los beneficios de poseerlos o
usarlos.

Existen tres enfoques distintos para identificar la valoracidon del precio: 1) el precio de
oferta, sea este el valor al que el vendedor ofrece sus productos o servicios; 2) el precio
de demanda, es decir el monto que el consumidor estd dispuesto a pagar; 3) precio de
mercado, que son los precios a los cuales efectivamente se tranzan o realizan las ventas
reales.
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El establecimiento de los precios es afectado por una serie de factores condicionantes que
actuan como limitantes del precio, algunas lo restringen, mientras que otras lo estimulan
y que de buena manera influencian el logro de los objetivos de la estrategia de precios
gue persigue la empresa. Dentro de estos se destacan aspectos como: el marco legal, los
competidores, la percepcion de valor, la calidad, la elasticidad de la demanda, la
estructura de costos, nivel de intermediacién, la inflacion y la deflacién.

Variables del Establecimiento de Precios.

El establecimiento de los precios es afectado por una serie de factores condicionantes que
actian como limitantes del precio, algunas lo restringen, mientras que otras lo estimulan
y que de buena manera influencian el logro de los objetivos de la estrategia de precios
que persigue la empresa.

a-. Marco Legal. Aunque en una economia de libre mercado, realmente no existen
limitaciones para la fijacién de los precios, hay excepciones en los que éstos pueden ser
regulados o se establecen limites dentro de los cuales deben moverse los precios a pagar
por los productos o servicios ofrecidos por una empresa.

Los servicios publicos son un ejemplo de ello, como " [——

también las tasas de intermediacidon bancaria, las tarifas \_ ¢

de tra.nsportes, publlcos: o en algunas 0CasioNeS | .. o Rica los precios de todos los

prestaciones de indole turistico como puede ser el precio servicios publicos son regulados por la
_ _ “Autoridad Reguladora de los Servicios

de los trasladc_)s aeropuerto _ hotel aeropuertp €N | Diblicos  (www.aresep.ae.cr).  mientras

transporte privado, las tarifas de vuelos a€reosS | que pricticamente todos los servicios

domésticos o el cabotaje maritimo nacional. turisticos, son desregularizados.

b-. Mercado y competencia. Las actuaciones de la competencia algunas veces condicionan
las decisiones sobre fijacion de precios. En una situacion de monopolio, la empresa puede
fijar el precio dptimo a su mejor conveniencia. No obstante, conforme crece el ambiente
de competencia, disminuye la capacidad para fijar los precios de forma libre.

De igual forma los habitos y costumbres del mercado, la cultura o formaciéon econdémica
de los consumidores y usuarios también condicionaran las decisiones de fijacion de los
precios.

c-. Objetivos de la Empresa. Estos constituyen un factor decisivo en el proceso de fijacién
de precios y son la base para la formulacion de las estrategias de mercadeo.

d-. Percepcion de valor. La percepcion de valor que el
consumidor fija para un determinado producto o servicio es
un aspecto de mucha incidencia en el precio. Por ejemplo,

VALOR percibido

los costos de operacion de una habitacion sencilla o doble -
en un hotel, es practicamente el mismo y ligeramente mas [Calidad] ( Precio
alto cuando se trata de una triple. Sin embargo, los

consumidores perciben que conforme el cuarto hotelero l l

tiene una mayor ocupacién, es natural que exista un necesidades necesidades

aumento en el costo, ya que el mismo le adjudica un valor de uso de estima
superior (tangible) (intangible)
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De esta forma, si un hotel cobra el mismo precio por la habitacién sin importar el nimero
de los ocupantes en ella, el cliente reconoceria en ese precio una ventaja a su favor.

Para el caso especifico de los productos y servicios turisticos la percepciéon de valor por
parte del consumidor se divide en cinco distintas categorias: 1) la calidad de los productos
ofrecidos; 2) la calidad del servicio; 3) la calidad del ambiente y el entorno; 4) la
ubicacion y 5) el nimero de alternativas disponibles.

*-, La calidad de los productos ofrecidos. Cada consumidor se forma una opinién
inmediata de la calidad de los productos que se le ofrecen, de forma tal que en la
medida que esa apreciacion aumente, él estard dispuesto a pagar un mayor precio por
esos productos.

Esto se produce porque el cliente cree que todo aumento en la calidad conlleva un
aumento en el costo, por lo que esta dispuesto a pagar mas.

*-, La calidad de los servicios recibidos. Histéricamente el consumidor ha demostrado
una mayor disposicidon a pagar un precio mas alto por servicios exclusivos o atencién
personalizada. De tal forma que en la medida que la calidad del servicio que se le
brinda al cliente aumente, en esa misma proporcién los precios podran ser mayores.

*-, La calidad del ambiente y el entorno. Existe una correlacion directa entre las
condiciones del entorno donde se brinda el servicio o se provee el producto y la
disposicion del consumidor a pagar mas por ellos. Si el ambiente es elegante y
sofisticado mayor sera el precio. Mientras que un ambiente casual, informal o incluso
un lugar sucio propiciaran en el cliente le asigne un menor valor.

*-, Ubicacion. La localizacion del lugar donde se prestan lo servicios o se ofrecen los
productos y su conveniencia con respecto a las necesidades especificas del consumidor
tendra un impacto directo en la percepcién de valor del precio que se le asigne a éstos.
Si por ejemplo, un turista que viaje por razones de trabajo necesita un hotel que esté
ubicado cerca del centro de negocios, probablemente pagard mas por uno que esté
lejos, aunque ambos ofrezcan el mismo tipo de servicios y calidad.

De igual manera, un turista de ocio y recreacion, le resultard normal pagar mas por un
hotel que esté ubicado directamente sobre la linea de playa, con respecto a otro que
guede mas lejos y Unicamente ofrezca vista al mar.

*-, Numero de alternativas disponibles. Conforme el nimero de opciones que tiene el
consumidor para un mismo producto o servicio aumenta, el valor percibido de
cualquiera de las opciones disponibles disminuye, ademas se establece una evaluacion
mayor y una comparacion mas rigurosa.

Es decir cuando el servicio o producto tiene caracteristicas que lo hacen unico o
especial mayor sera la percepcién de valor, mientras que si es de indole genérico el
precio esperado serd menor.
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e-. Elasticidad de la demanda. La elasticidad de la demanda es la capacidad de respuesta
en el volumen de ventas de un producto o servicio cuando se cambian los precios. Cuando
hay un gran cambio en la demanda como resultado de un ligero cambio en el precio, se
dice que el producto o servicio tiene una demanda eldstica. Si por el contrario, las
variaciones en el nivel de ventas resultan muy reducidas frente a una gran variacién en
los precios, se dice que la demanda es inelastica.

A. Demanda elistica B. Demands ineldstica C. Demands Normal

Precio Precio - Precio

Q@ L+ - ¢

El impacto que las variaciones en el precio tienen sobre la cantidad demandada
es lo gque se conoce como Elasticidad. Ante una variacidn similar en el precio,
el producto de ia grafica A tiene una respuesta mayer que el producto de
la grafica B. Esto indica que la demanda de A es mds "eldstica” mientras que
la demanda de B es "inelastica™

La forma mas sencilla de comprobar si la demanda de un producto o servicio es elastica o
inelastica es observar qué sucede con los ingresos totales cuando se cambian los precios.
Si la demanda es eldstica, un descenso del precio resultara en un aumento en los ingresos
totales, porque a pesar de recibir un menor precio el aumento en las ventas compensara
la disminucién en el precio.

Por ejemplo, supongamos que el gasto promedio por cliente en un determinado
restaurante es de US $10.00, el cual atiende a un promedio de 3.000 clientes por
semana. En este caso los ingresos totales por semana serian de US$30.000. Si los precios
del menu se reducen lo suficiente como para provocar una disminucién del gasto
promedio por cliente de un 5 por ciento a US$9.50, pero el promedio semanal de clientes
sube un 10%, a 3.300, los ingresos totales ahora serian de 3.300 x US $9.50, es decir US
$31.350, lo que resulta en US$1.350 mas que antes. La demanda en este caso es
elastica.

Generalmente la demanda es elastica cuando un cambio en el precio hara que los ingresos
totales se muevan en la direccién opuesta.

La demanda es inelastica, cuando una disminucion de precio hace que los ingresos
también bajen. En este caso un ligero aumento en las ventas no sera suficiente para
compensar la reduccidon en los ingresos. Se puede decir en forma genérica que si la
demanda es ineldstica, un cambio en el precio hara que los ingresos totales se muevan en
la misma direccién. Cuando la demanda es inelastica, un cambio en el precio tendra poco
o ningun efecto sobre el volumen de ventas, pero afectara los ingresos totales.
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Un factor que influye en la elasticidad de la demanda es la disponibilidad de sustitutos.
Generalmente, las empresas de turismo que ofrecen servicios sofisticados o especializados
y que en consecuencia tienen precios mas altos son capaces de aumentar sus tarifas sin
provocar disminuciones en la demanda, ya que su nivel de sustitucion es muy bajo. Por
ejemplo, un hotel boutique de lujo con poca competencia puede cobrar tarifas mas altas
porque sus clientes esperan pagar mas por el nivel de servicios que reciben.

De igual forma, sus clientes no se trasladarian a otro establecimiento del mismo tipo pero
menos lujoso si sus precios aumentan o el competidor le ofrece un precio menor. Ambos
casos son un ejemplo de demanda inelastica.

f-. La estructura de costos. La estructura de costos se refiere a la configuracién especifica
de los gastos de operacién y produccion de la empresa, divididos en costos fijos y costos
variables.

Los costos fijos, son aquellos que normalmente no cambian en el corto plazo, y que se
suelen mantener constantes independientemente del nivel de operaciéon o el volumen de
ventas, tales como el pago de la prima de una pdliza de seguro y los salarios. Los costos
variables son aquellos que aumentan o disminuyen en directa relacidn con las
fluctuaciones en las ventas o las operaciones.

Cuando una empresa tiene costos fijos significativamente altos en relacion con los que son
variables, es probable que sus beneficios sean menos estables conforme el volumen de
ventas aumenta o disminuye. Esto sucede porque la contribucién a los costos fijos y las
utilidades son el resultado de la diferencia que hay entre el precio de venta y los costos
variables.

| Costes Totales

' Costes Directos Costes Indirectos
I sCostes de
Infraestructuras
sCostes

Administrativos
=Costes
=Combustible Comerciales
=Lubricantes
sNeumaticos
=Reparaciones

=*Amortizaciones | »Personal

s\fidticos
*Costes =Seguros «Pea
Financieros *Impuestos ajes

Entre mas bajos sean los costos variables y mas alto el precio mayores seran las
utilidades. Por ejemplo, si los costos variables de operar una habitacién de hotel (como los
salarios de la limpieza y los gastos de ropa de cama y lavanderia) son de US$10.00 y esa
habitacién normalmente se vende por US$40, la diferencia entre los US$10.00 y los
US$40.00 es la que contribuira a sufragar los costos fijos y generar la ganancia neta.
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g-. Intermediacion. El costo de intermediacion es una variable de suma importancia en el
calculo de los precios de los productos y servicios turisticos, los cuales, como es sabido,
tienen una alta dependencia en la cadena de distribucién.

Este rubro forma parte de los costos variables y se refiere al porcentaje de comision que
se pagara a los distintos entes que participaran en la comercializacién de los productos y
servicios, segun el formato, esquema y estructura de la cadena de distribucion que se
utilizarad para su venta.

La intermediacién suele ser tasada como un porcentaje de comisidon que se establece
sobre el precio de venta, siendo esta cantidad la que cobra cada intermediario por realizar
una transaccidon comercial a favor del productor o prestador de un producto o servicio.

En la medida que la comercializacidn de los productos o servicios se apoyen en una
cadena de distribucion larga y de formato horizontal, mayor sera la intervencién de
intermediarios en el proceso de venta y por ende mayor el pago de comisiones.

Fabricante Distribuidor Minorista suario

La comisidon forma parte de los costos variables que inciden sobre el precio, pues es un
gasto de mercadeo que se incrementara en la misma proporciéon que suba el volumen de
ventas y que por el contrario disminuira cuando las ventas sean bajas.

h-. Los competidores. El ambito de competencia en el que se desempefia la empresa,
también constituye un factor que incide en la determinaciéon del precio. Una excepcidn
seria que la empresa se encuentre en una posicion monopdlica, lo cual es un escenario
sumamente dificil de hallar dentro de la actividad turistica a menos de que se trate de un
bar, restaurante o un hotel dentro de un aeropuerto, que tiene la concesion Unica de
operar alli. Este también puede ser el caso de los derechos de comercializacién de rutas
aéreas o maritimas.

Cuando la venta de un producto o servicio se da en una condicion de monopolio la
empresa tiene mayor flexibilidad en la determinacién de los precios y por lo general tiende
a cobrar un poco mas de lo que es razonablemente justo. En estas situaciones, sin
embargo, el cliente todavia tiene la libertad de comprar o no una comida o bebida, dormir
menos noches en ese alojamiento, o elegir viajes terrestres o utilizar algin otro medio de
transporte alternativo.

En un entorno de mayor competitividad, a menudo el fendmeno que se presenta es el del
oligopolio, es decir, que unas pocas y grandes empresas controlan la mayor parte del
mercado. En un oligopolio también puede haber uno o varios negocios dominantes junto a
otros mas pequefos, pero los precios son regidos por los que dominan el mercado.
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Este tipo de fendmeno es tipico de las zonas turisticas donde existen un gran hotel, que
es rodeado de varios establecimientos mas pequefos de caracter rural, que atraen a un
cliente de menor poder adquisitivo, pero cuyos precios son impulsados por el operador
hotelero de mayor tamafio.

En la mayoria de los casos las empresas turisticas suelen estar en una situacién muy
competitiva donde la demanda de los productos y servicios es altamente sensible al
precio, por lo que éstos tienden a ser altamente competitivos.

i-. Diferenciacion de producto. Como resultado de operar en mercados altamente
competitivos, las empresas no suelen igualar los precios de sus competidores, sino que
buscan encontrar las debilidades o fortalezas de éstos, para intentar diferenciar los
productos o servicios que ofrecen.

Normalmente, la diferenciacion se caracteriza por un enfoque de mercadeo orientado al
producto o servicio, que requiere una alta inversién en mercadeo, lo cual termina por
incidir en los costos variables y en consecuencia el precio al consumidor.

j-. La inflaciéon y la deflacion. El incremento de los precios a lo largo del tiempo se conoce
como inflacion, mientras que la tendencia contraria recibe el nombre de deflaciéon. La
inflacién es el incremento sostenido de los precios de bienes y servicios con relacion a una
moneda durante un periodo de tiempo determinado. Cuando los precios suben de forma
general, el consumidor sufre una pérdida en su capacidad de adquirir bienes o servicios
(poder adquisitivo), si sus ingresos no aumentan en la misma proporcién. Aspecto que
evidentemente incide en la determinacién del precio, pues los precios altos no seran
recomendables en mercados afectados por un proceso inflacionario.

Por el contrario, la deflacidn es una baja generalizada y prolongada de los precios,
usualmente como resultado de una caida en el nivel de demanda. Situacién que muchas
veces tiene efectos mucho mas negativos sobre el precio que la inflacion.

Cuando las ventas bajan como resultado del efecto deflacién, las empresas tienen que
vender sus productos o servicios, a precios tan bajos que apenas cubren sus costos fijos y
gue no alcanzan para pagar los costos variables. Este fendmeno, tiende a generar un
circulo vicioso, pues con los precios bajando de forma generalizada, la demanda
disminuye mas, porque los consumidores sostienen sus decisiones de compra esperando
un precio aun menor. En la inflacidon, ocurre todo lo contrario, pues los consumidores
prefieren comprar de forma inmediata para anticiparse a los incrementos de precios.

Métodos para la Fijacion de Precios.

Determinar los precios es un ejercicio que intenta encontrar un delicado balance entre la
busqueda de un adecuado valor por parte del consumidor y la necesidad de la empresa
por maximizar el retorno de las inversiones hechas para la produccion o entrega de los
productos y servicios.
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No existe un método para fijar los precios dentro de la Intuitivo
actividad turistica que resulte mejor que otro o cuya Rentabilidad

. ., ) , Competividad
aplicacion sea predominante. Cada empresa segun sus Prueba & error
objetivos y circunstancias propias puede utilizar varios Métlodosparaﬂ,; ﬁfj;gﬁ;‘jt”o“”"p"”’“”’

7 . .. Fij Preci -
métodos para establecer las tarifas de sus servicios o Utilidades
el valor de sus productos, teniendo en cuenta que palor pereibido

. lda ae ingresos
cada uno de ellos tiene sus pros y contras. La regla del 1 x 1000

Formula “del abajo hacia arriba

Seguidamente se describen algunos de los métodos mdas cominmente usados por las
empresas dentro de la actividad turistica.

« a-. Intuitivo. Este método no requiere ningun analisis de las variables propias del
negocio tales como costos, utilidades esperadas, nivel de competitividad, etc.
Simplemente se supone que el precio es el correcto para el mercado meta, segun la
propuesta del producto o servicio que se le ofrece.

Este método no ofrece mayores ventajas, aunque si tiene la desventaja de fijar los
precios sin relacionarlos con la utilidades esperadas. Si los precios resultaran muy
altos alejaran la clientela, poniendo en riesgo el volumen de ventas, al igual que si
resultan muy bajos también los beneficios podrian ser muy bajos.

» b-. Rentabilidad. El precio es establecido a partir de determinar en porcentaje el
margen de utilidad que se desea obtener sobre el costo de produccion del producto o
servicio que se ofrecera.

También conocido como el método del “costo mas un porcentaje”, probablemente sea
el mas simple y clasico de todos. Se trata de ver cuanto cuesta producir o prestar un
producto o servicio, para aplicar un porcentaje sobre el mismo.

e c-. Competividad. Consiste en igualar el precio que tiene establecido el competidor
que lidera el mercado, pero agregandole valor al mismo producto o servicio que
ambos ofrecen. También conocido como el método de “seguir al competidor”, su
aplicacion exige un cuidadoso conocimiento de las diferencias existentes entre los
oferentes en aspectos como los costos de produccion y operacién, que de otro modo
podrian resultar muy arriesgados.

e d-. Prueba y error. El precio es establecido inicialmente a partir de maximizar las
utilidades, cuyo valor inicial se cambia por periodos cortos de tiempo, tanto hacia
arriba como para abajo, con el fin de evaluar el efecto que tales variaciones tienen en
el nivel de ventas y su contribucién a las utilidades. La desventaja de este método es
que ignora la valoracion de practicamente todos los factores de incidencia del
establecimiento de los precios, asi como aquellos que afectan los volimenes de
ventas y el rendimiento de resultados. Ademas, puede resultar confuso para el
consumidor, dificultandole el poder establecer su percepcién de valor.

« e-. Reduccién comparativa. Este método tiende a obviar los costos reales de
produccién del producto o servicio que se ofrece, pues el precio es establecido
fundamentado en ofrecer una reduccidon sobre el mejor precio que ofrece la
competencia.
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El uso de este método supone que la ventaja competitiva del competidor estad en los
precios y muchas veces no valora si la empresa tiene una estructura de costos que
permita bajar los precios. Ademads, puede provocar una guerra de precios, pues no
siempre toma en cuenta la reaccién de la competencia.

» f-. Precio alto. Cuando el producto o servicio que se ofrece se caracteriza por tener
ventajas competitivas y una marcada diferenciacién sobre sus competidores, el
precio se establece deliberadamente por encima de la competencia.

El uso de este método suele tener por objetivo captar la élite de un determinado
mercado, especialmente en aquellos productos o servicios en los que un precio bajo
puede provocar asociaciones de mala calidad o mal servicio, por lo que un precio
elevado resulta en una distincion sobre los competidores. No obstante, si el producto
o servicio no tiene la suficiente diferenciacion o las condiciones que justifiquen el
precio, probablemente el precio sera vehiculo para una rapida pérdida de mercado y
la generacion de una mala imagen.

» g-. Utilidades. Consiste en fijar un objetivo en funcién de las utilidades que espera
lograr la empresa con respecto a resultados anteriores; como por ejemplo, lograr un
25% mas de beneficios que el afio anterior.

Este método es muy dificil de aplicar porque para determinar el precio se deben
conocer con mucha precisidon todos los gastos operativos de la empresa, como los de
produccién, suponiendo ademas, que se obtendran condiciones de mercado similares
a las del periodo sobre el que se fijan los objetivos de rendimiento.

« h-. Valor percibido. El precio es fijado en relacién al valor que se intuye que el cliente
le asigna a los productos o servicios.

La complejidad de este método esta en cdmo hacer para llegar a conocer el valor que
tiene para el consumidor lo que se le ofrece y las distintas alternativas que considera
al tomar su decisién de compra.

« j-. Pérdida de ingresos. Suele decirse que “cama de hotel que duerme vacia, no se
ocupara jamas”. De igual forma en aviacién, se dice que una silla de avion que vuela
desocupada, se perderd para siempre. Ambas expresiones se refieren a la
imposibilidad de obtener ingresos de ellas, pues no se puede recuperar la pérdida de
ingresos por no haber podido vender esos espacios.

Esta situacidn difiere de la venta de alimentos y bebidas en un restaurante, pues si
estos articulos no son comprados y no se venden en un dia particular, pueden ser
almacenados y vendidos mas tarde. El costo es todavia recuperable.

La aplicacion del método de pérdida de ingresos se enfatiza en la importancia de
tener un precio que estimule el consumo de los productos o servicios, tan alto como
sea posible, inclusive apoyandose en acciones de ventas que garanticen la completa
utilizacién del inventario disponible.
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» j-. La regla del 1 x 1000. Este método fue desarrollado hace muchos afios para
establecer fundamentalmente el precio de una habitacién de hotel, especialmente
cuando son nuevos o se han hecho importantes remodelaciones.

La idea del procedimiento es establecer una relaciéon entre el costo de inversion total
para desarrollar un hotel (terrenos, construccién, amueblamiento, equipamiento,
costos de apertura y lanzamiento) y la tarifa que se debe cobrar. A partir de tal
enunciado se desarrollé una formula que establece que por cada US$1,000 de costo
se debe reflejar un US$1 en tarifa por habitacidon para que la inversién sea rentable.

En otras palabras, si un hotel de 100 habitaciones habria costado US$ 4.000.000, el
costo de construccidon promedio por cada habitacién seria de US$40,000.00, la tarifa
minima que deberia cobrarse por habitacién noche deberia ser de US$ 40.00.

Ej: Costo total del hotel (US$ 4,000,000.00), dividido entre el nimero total de
habitaciones (100) = costo promedio por habitacion (US$ 40,000.00). Por cada US$
1,000.00 de costo de cada cuarto se debe cobrar un US$ 1.00 en la tarifa
(US$40,000/US$ 1,000 = 40 x US$1 = US$40).

La aplicacion de la regla del 1 x 1000, tiende a dejar el precio permanentemente
ligado a los costos de construccién, ignorando la revalorizacién del edificio y sus
bienes, incluyendo los costos actuales de financiamiento.

» k-. La formula "“del abajo hacia arriba”. Este método supera las limitaciones que
presenta la regla del 1 x 1000, descrita anteriormente. El método “del abajo hacia
arriba”, también es frecuentemente llamada como la “férmula Hubbart” y fue
desarrollada especificamente para el “American Hotel y Motel Association de EE.UU.

La férmula consiste en definir las ventas totales necesarias para cubrir todos los
costos de operaciéon y los beneficios deseados, pronosticar cual sera el porcentaje de
ocupacién que estima que lograra el hotel, para que de acuerdo con el nimero de
habitaciones que tiene el hotel se estime la tarifa que se debe fijar.

Por ejemplo, supongamos que un hotel tiene 50 habitaciones y que el total de ventas
necesario para cubrir todos los costos y los beneficios deseados son de
US$547.500.00 Suponiendo que el hotel va a funcionar en un promedio anual del 70
por ciento de ocupacidn, es decir 12.775 habitaciones por afo. (50 Habs. x 70%
Ocupacién x 365 dias = 12.775), la tarifa promedio que debe lograr es de US$42.86,
redondeado US$43.00. (US$547,500.00 dividido entre 12,775 Habs.)

Se debe observar que la cifra resultante de US$43.00, es sélo una tarifa media para
este ejemplo. Los hoteles grandes suelen tener una variedad de tipos de
habitaciones, cada uno de los cuales deberd tener una tarifa segun uso individual y
tasa de ocupacion. Cuando existen varios tipos de habitaciones y multiples tarifas, el
precio promedio calculado mediante esta férmula sélo constituye una guia del monto
gue se deberia cobrar por cada tipo. Se debe tener en cuenta que el tamafio de la
habitacidn, la decoracion y la vista son algunos factores a considerar para llegar a un
equilibrio del valor que éstas tienen para el huésped.
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Las Estrategias de Precios.

La estrategia de precios conjunta todos los recursos de
mercadeo de los que dispone una empresa con el fin de Estrategias de Precios
administrar sus politicas de precios, asi como adaptar el
valor de sus productos o servicios, para que respondan -W
debidamente a los objetivos que desean lograr con la

Prestigioo
Seleccion

comercializacion de los mismos.

Basados en los criterios en los que se basa la fijacidon de

precios, las distintas estrategias de precios pueden
agruparse en cinco grandes categorias, a saber: 1) Portafolio o
filtracion o descremado; 2) penetracion; 3) prestigio o

seleccion; 4) competividad; 5) portafolio de productos o
servicios; y 6) zonificacion.

a-. Estrategias de descremado o filtrado. El término “filtrado” o “descremado” implica
que el precio establecido pretende "filtrar” una porcién del total del mercado potencial que
esta dispuesto y es capaz de pagar un precio mas alto.

Este tipo de estrategias se fundamentan en utilizar un precio inicial relativamente alto
para los productos o servicios a fin de que sean adquiridos por aquellos compradores que
realmente los desean y tienen la capacidad econdmica para hacerlo. Una vez satisfecha la
demanda de ese segmento o conforme los productos o servicios avanzan en su ciclo de
vida, el precio se va reduciendo para aprovechar otros segmentos de mercado que son
mas sensibles al precio.

Este tipo de estrategias se pueden establecer facilmente cuando los productos o servicios
gozan de una alta percepcion de valor por parte del consumidor, son novedosos o
exclusivos, aspectos que justifican el que tengan un precio mayor a los de la competencia,
quienes ademas, es probable que no estén en capacidad de ofrecer condiciones similares.

El filtrado” o “descremado” permite producir mayores ganancias, lograr rapidos retornos
a la inversién hecha, restringir la demanda a niveles que no rebasen las capacidades de
produccién de la compafiia, proporcionarle la capacidad a la empresa de bajar el precio
inicial si éste enfrenta algun tipo de resistencia por parte del consumidor.

b-. Estrategias de penetracion. El enfoque de este tipo de estrategia es completamente
opuesto a la anterior y consiste en ofrecer precios inferiores a los ofrecidos en el mercado
para la misma categoria de productos o servicios y a los que los compradores les dan un
valor superior al monto que cobra por ellos. Para ello los precios deben ser fijados en el
nivel mas bajo posible, basandose Unicamente en los costos fijos y variables.

Los beneficios iniciales pueden ser bajos y de hecho puede que no lleguen a producir
utilidades de forma inmediata, pero estableciendo el precio mas bajo posible se pretende
adquirir prontamente una mayor cuota de mercado de la cual se espera tener altos
rendimientos en el largo plazo al ser fidelizados por el precio.
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Este tipo de estrategias pueden utilizarse cuando el mercado meta es muy sensible al
precio. La utilizacion de precios bajos tiende a desalentar la entrada de nuevos
competidores al mercado. Su uso es recomendado cuando el tamafio del mercado es
amplio, la demanda es altamente elastica. Asi como también, cuando los costos de
fabricacion y de distribucién tienden a disminuir a medida que aumenta el volumen de
ventas. También, si hay mucha competencia en el mercado o se espera que ésta se
incremente substancialmente después de que los productos o servicios sean introducidos.

c-. Estrategias de prestigio o seleccion. Consiste en establecer precios altos pero que
correspondan al valor que los compradores le dan al producto o servicio que se ofrece,
asegurandose que el monto fijado sea superior al valor medio de mercado, de modo que
los consumidores conscientes de la calidad o estatus se sientan atraidos por el prestigio
que se asocia a quienes los compran.

Este tipo de estrategia es comunmente utilizada para la venta de articulos suntuosos o de
lujo, y que para el caso de la actividad turistica puede aplicarse en la venta de servicios
cinco estrellas.

La aplicacién de estas tacticas de precios resultan convenientes cuando el mercado meta
es pequefio y tiene una buena disposicidon hacia este tipo de productos o servicios y cuyos
consumidores estan conscientes de la calidad y el estatus que éstos les pueden dar. Todo
ello siempre que los clientes potenciales tengan la capacidad econdmica para adquirirlos.

Necesariamente los productos o servicios que se comercialicen mediante ésta estrategia
deben ser de alta calidad, tener caracteristicas exclusivas o innovadoras, asi como usar
canales de distribucién selectivos o exclusivos.

d-. Estrategias orientadas a la competencia. Como su nombre implica, ponen el énfasis en
fijar precios que estén relacionados con los competidores directos para posicionarse de
forma especifica con respecto a ellos, ya sea que establecen valores superiores o
inferiores a los que ofrece la competencia para los mismos productos o servicios.

Cuando el enfoque es posicionarse con un precio superior al de la competencia, la idea
principal es transmitir una imagen de calidad o exclusividad a fin de captar los segmentos
con mayor poder adquisitivo. Esta estrategia es adecuada para empresas con una imagen
de calidad, con productos muy diferenciados y para los cuales los consumidores perciben
que no hay productos o servicios que los sustituyan totalmente.

Por el contrario fijar un precio inferior tiene como propdsito estimular la demanda de los
segmentos de mercado, actuales o potenciales, que son sensibles al precio. Esta
estrategia es aplicable si la demanda global es ampliable, es decir, tanto los consumidores
actuales como los potenciales estan dispuestos a adquirir la oferta en su totalidad.

También, se suele bajar el precio cuando se sabe que los competidores tienen costos
superiores y, por lo tanto, no pueden reaccionar sin perjudicar su rentabilidad.
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e-. Estrategias de portafolio de productos o servicios. El término “portafolio de productos
0 servicios” se aplica cuando una misma empresa maneja una variada seleccion de
productos o servicios que fundamentalmente suplen las mismas necesidades pero que son
dirigidos a distintos segmentos del mercado, en funcién de su nivel de calidad,
especializacién o sofisticacion.

Un ejemplo de este concepto en productos de consumo podria ser un fabricante de ropa
gue ofrece tres distintos niveles de precio que corresponden a un igual nimero de
pantalones de mezclilla en funcion de su calidad (baja, mediana y alta).

Dentro de la actividad turistica, un ejemplo de “portafolio de productos o servicios” son las
cadenas hoteleras de marca internacional que ofrecen distintos tipos de hoteles, en
funcidon de la diversidad o sofisticacion de servicios que éstos brindan y que van desde
hoteles de servicio limitado hasta hoteles cinco estrellas. Todos operando bajo un mismo
sello pero diferenciados por marcas especificas. Ej. Residencie Inn by Marriott, Courtyard
by Marriot, Fairfiled Inn & Suites by Marriott y JW Marriott, sélo para mencionar algunos
del portafolio de productos Marriott.

La estrategia de precios de las empresas que administran una diversa cantidad de
productos o servicios bajo el concepto de “portafolio” debe considerar que todos los
precios tienen que operar como un conjunto para que contribuyan a la posicién
competitiva de todo el grupo y se maximicen los beneficios de cada uno de ellos.

En estos casos hay que evaluar cudl debe ser la diferencia de precio entre los distintos
escalones de una misma linea de productos o servicios, asi como que aquellos que sean
opcionales o complementarios deben generar un beneficio global que garantice la
competitividad de todo el conjunto.

El esquema de portafolio de productos o servicios, permite vender los productos
principales a precios bajos, mientras que los secundarios, pero necesarios para el
funcionamiento del primario, se venden a precios mas altos. Este el caso de las tintas
para impresoras o bien las tarifas aéreas que no incluyen viajar con equipaje o tener
servicio de alimentacion a bordo del avidn, servicios por los que hay que pagar un cargo
extra.

Como caso contario y dentro de este mismo tipo de estrategias, se pueden establecer
precios para paquetes de productos o servicios, que son aquellos que incluyen una
determinada combinacién a un precio menor a la suma individual de cada uno de ellos.

f-. Zonificacion. Este tipo de estrategias corresponde al establecimiento y manejo de los
de precios por areas geograficas, donde el valor de un producto o servicio crece a medida
gue la distancia entre el lugar de origen de éstos y la ubicacion del cliente aumenta,
incrementando su participacién en los gastos variables.

La zonificacién tiene una alta incidencia en productos manufacturados, donde el
transporte o los gastos de envio de los mismos varian y afectan el precio final segin su
ubicacién geogrifica.
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En materia turistica este tipo de fendmeno no es usual, aunque si es posible desarrollar
estrategias de zonificacidn, pero en este caso referidas a tener precios diferenciados que
correspondan al valor medio que los compradores le atribuyen a los productos o servicios
segun el mercado en que se ofrecen.

Este tipo de practica es frecuentemente cuestionada pues para un mismo producto o
servicio turistico se cobra un precio mas alto si se trata de un turista internacional que con
respecto a uno nacional. Como también, si el turista proviene de un mercado mas
competitivo o de un pais cuya economia tiene un mayor poder adquisitivo.
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