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RESUMEN

La literatura de marketing se preocupa cada dia m4s por el estudio de los
fundamentos del proceso de fijacién del precio por parte de las empresas, y
cémo ésta responde a los cambios del entorno. En este trabajo realizamos una
revisidén tedrica de los origenes de las decisiones de precios en marketing, e
identificamos las fuentes de conocimiento en las que se ha apoyado, en especial
la Teoria Econémica Neocldsica y las investigaciones en Administracién de
Empresas. Asimismo, se presentan las principales estrategias de precios aplica-
das por las empresas, y su implicacién para la gestion.

INTRODUCCION

La variable precio ha sido tradicionalmente una de las que mds atencién ha
recibido por parte de los economistas teéricos. Si intentamos darle una explica-
cién a este fenémeno desde nuestra perspectiva de investigacién en marketing,
dirfamos que se debe a la facilidad de la cuantificacién del precio a escala global
(Rao, 1984), asi como a la importancia de los precios de los productos termina-
dos y de las materias primas como mecanismo asignador de recursos (Friedman,
1976).

Los estudios llevados a cabo en el 4ambito de la teorfa econémica se centran
en aspectos tales como la determinacién de los precios a través de la confluen-
ciade la oferta y la demanda, la eficiencia econémica del sistema de precios, y los
problemas del equilibrio de mercado. Los modelos desarrollados en este campo
se han caracterizado por una elevada consistencia 16gica, unas hipétesis de
comportamiento precisas, y unas reglas de comportamiento de los individuos,
resultantes de esta modelizacién, muy claras.

Desde el punto de vista del marketing, y como apunta Rao (1984), la impor-
tancia del precio hay que buscarla en que nos encontramos ante la inica varia-
ble del marketing capaz de generar ingresos, dado que el resto s6lo puede supo-
ner gastos, o, en su defecto, inversiones. Ademds, no hay que olvidar su utili-
dad como herramienta para el disefio de la estrategia de la empresa, tanto en el
corto como en el largo plazo. Los cambios en esta variable dan lugar a reaccio-
nes casi inmediatas en los consumidores y en los competidores, debido a la
facilidad y rapidez con la que se identifican dichas variaciones (Cuestas y Mu-
nuera, 2000). Pese a su importancia, las investigaciones en el campo del marke-
ting no han sido muy numerosas, sobre todo si las comparamos con otras parce-
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las del mismo. Asi, por ejemplo, Malhotra et al. (1999) realizan una sintesis de
todos los articulos publicados en el Journal of Marketing Research en el perio-
do 1987-1997, y ponen de manifiesto que de los 397 articulos publicados, s6lo 11
son trabajos sobre precios.

En este estudio presentamos cémo el precio es considerado por tres discipli-
nas distintas. En primer lugar, por la teoria econémica, que ha actuado como
primera fuente de conocimiento originaria. En segundo lugar, y tratando de
acercar el objeto de estudio al &mbito de la empresa, nos centraremos en la
vision tradicional de la Administracién de Empresas. Y, finalmente, considerare-
mos la visién del precio en el 4mbito del marketing.

CONCEPTOS BASICOS

Hay que precisar qué entendemos por precio, dado que las denominaciones
utilizadas han sido muy diversas. Si nos centramos en la definicién que nos
aporta la Teor{a Econémica (Friedman, 1976), podemos considerar el precio como
“el nivel al que se iguala el valor monetario de un producto/servicio para el
comprador y para e} vendedor”.

La definicién tradicional de precio, desde el punto de vista de la empresa
(Simon, 1989), hace referencia al niimero de unidades monetarias que un consumi-
dor ha de pagar para recibir a cambio una unidad de un determinado producto o
servicio. Otros trabajos como el de Zeithaml (1988) tratan de poner de manifiesto
que, dentro del concepto de precio, hemos de introducir otros aspectos relaciona-
dos con el sacrificio econémico. Asf, para Zeithaml, “desde el punto de vista del
consumidor, el precio es aquello a lo que se renuncia o sacrifica para obtener un
producto o servicio”. En el Cuadro 1 podemos apreciar las distintas acepciones
del concepto precio elaborados por los profesores Kinnear y Bernhardt (1990).

El sacrificio que hay que realizar para conseguir un determinado producto o
servicio, incluye una serie de costos no monetarios, considerados dentro de la
‘percepcién no monetaria del precio’, principalmente hacen referencia a los cos-
tos en términos de tiempo invertido en la biisqueda de informacidn, o bien, a los
costos de transaccién, entre otros.

Por otro lado, la diferenciacion realizada entre el precio objetivo (precio del
bien bajo unas determinadas condiciones en un momento dado) y el precio
percibido, no es més que el reflejo de los precios de referencia, y el efecto que
éstos tienen sobre el procesamiento mental de los precios objetivos llevado a
cabo por el individuo.

Este efecto del precio en la decisién de compra pone de manifiesto que el
precio es un concepto més amplio al aportado por los economistas tedricos,
pues no se ha de obviar c6mo el consumidor asimila el precio del producto, y los
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Cuabpro 1
DisSTINTAS DENOMINACIONES DEL PRrecio

Denominaciones posibles Bienes o Servicios a los que se aplica
Precio. ... Bienes de consumo e industriales
Honoranos............ooccvvnnireee Senicios profesionales (médico, abogado, etc.)
Renta ..o, Alquiter de inmuebles o utilizacién de equipos durante un
periodo de tiempo determinado
IErés ......occvviiiii Uso del dinero
PrAMA ..o Seguros

Matricula/derechos inscripcién .... Cursos, seminarios, educacion, ensefianza

Tarfa. oo, Energla eléctrica, agua, teléfono, comeos, telégrafos,
transportes

TaSA....eieeiieieiee e Senvcios publicos

PeaJe......ceciiiirie e Utilizacion de autopistas, tuneles o puentes

Jomal ..o Trabajo de un dia o jomada

Salano......ocooeeiviciiiii e Trabajo manual

SueldO.....viviciiire Trabajo administrativo o directivo

COMISION .....vovvviieiieeeiieiiiiees Resultado de ventas, senicios bancarios

Incentivo ... Esfuerzo o resultado de un trabajo por encima de lo normal

- Fuente: Elaborado a partir de Kinnear y Bemharat (19590)

procesos mentales y acciones que llevan a éste a manifestar una intencién de
compra.

Para autores como Nagle (1984), la fijacién del precio por parte de las empre-
sas ha de ser entendida como un arte, por su creatividad e innovacién, sin
embargo, no puede estar exenta de una base econdmica que permite analizar de
una manera global la interaccién entre las empresas y los compradores. Esta
filosofia nos ha llevado a estudiar los principios basicos sobre este aspecto
puestos de manifiesto por la teoria econémica’.

EL ENFOQUE DE LA TEORIA ECONOMICA NEOCLASICA

Desde el punto de vista de la microeconomia, un sistema econémico tiene
como funciones bésicas: 1) la determinacién de la estructura de la produccién,
2) la asignacidn de los recursos, 3) la distribucién del producto, y 4) el desarro-

' En el Apéndice podemos apreciar una sintesis de la formulacién del precio a fijar consi-
derando las aportaciones de las disciplinas que analizamos en este trabajo.
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llo tecnolégico. En todo el proceso, el precio refleja los deseos de los consu-
midores y actda como elemento reasignador de la renta en el sistema econémi-
co, a través del llamado sistema de precios (Stigler, 1968). Continuando con
este enfoque, el elemento béasico que explica el comportamiento del individuo,
es la utilidad que le reporta el uso de un bien o servicio, bajo unas condiciones
dadas de precio de otros bienes (sustitutos o complementarios), de la renta
monetaria'del comprador y de los gustos o necesidades del mismo. Esta teoria,
denominada Teoria de la Utilidad, se apoya en un comportamiento racional
de individuo.

Para Stigler (1968), un consumidor es racional si no existen incongruencias
en su escala de preferencias, realiza de forma correcta sus calculos de costos y
toma decisiones con el objetivo de maximizar su utilidad. Las proposiciones
bésicas en torno al comportamiento del consumidor son: 1) el consumidor cono-
ce la calidad y el precio de cada uno de los bienes o servicios ofrecidos en el
mercado, 2) la decisién actual no se ve afectada por las decisiones de compra
tomadas en el pasado, ni por las expectativas futuras, y 3) el consumidor distri-
buye sus gastos maximizando su satisfaccién, es decir, alcanzando la maxima
utilidad.

Esta teoria se basa en un conjunto de principios tales como la competencia
perfecta en el mercado, existencia de numerosos oferentes, la inexistencia de
costos de transacci6n e informacién perfecta. Las hiptesis bdsicas de compor-
tamiento de 10s oferentes son (Gabor, 1988): 1) el inico objetivo de las empresas
es maximizar el beneficio, tanto a corto como a largo plazo, 2) cada empresa sélo
elabora un producto/servicio, o, si realiza més de uno, los produce y vende en la
misma proporcién, 3) la empresa conoce con exactitud el costo unitario para
cada nivel de produccién, y 4) también conoce que cantidad puede vender para
cada nivel de precio.

Las cantidades que estarfa dispuesto a ofrecer el mercado, unido a las distin-
tas combinaciones de precios, dan lugar a la curva de oferta del mercado. En la
interseccién de las curvas de oferta con las curvas de utilidad de los consumido-
res se ubica el punto de equilibrio. Segiin esta teoria, los agentes que intervienen
(consumidores y oferentes) tratan de maximizar, unos su utilidad y otros el bene-
ficio, con unos medios limitados (renta, los consumidores, y recursos, los produc-
tores). Las caracteristicas de este mercado descrito por los tedricos de la Econo-
mia, son (Diez de Castro, 1996):

1. Competencia perfecta.

2. Homogeneidad en el producto. Nos encontramos con productos no dife-
renciados, por lo tanto, para los demandantes es indiferente cuél sea la
empresa que elabore el producto.
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3. Informacién perfecta. Todos los participantes en el mercado conocen con
exactitud los gustos de los consumidores, todas las alternativas de precios,
calidades y especificaciones de los productos.

4. Los factores productivos (capital y trabajo) presentan una perfecta movili-
dad dentro del sistema econémico.

5. Los participantes en el mercado se comportan de forma racional, de forma
que buscan maximizar los beneficios obtenidos del'intercambio.

6. Ausencia de externalidades, es decir, las decisiones de un participante no
generan incrementos o disminuciones de utilidad o beneficios en los terce-
ros que no participan en la relacién.

7. Universalidad del mercado. Siempre existe un mercado que se adeciia a las
necesidades y requerimientos de un grupo de consumidores, y viceversa.

Pero, ha sido sobre las ‘imperfecciones’ de esta situacién hipotética donde
la disciplina del marketing més se ha apoyado, especialmente en la teoria econé-
mica del monopolio y oligopolio, dado que reflejan mejor la situacién para la
gran mayoria de mercados. En estos mercados se considera la no homogenei-
dad de los productos basada en la diferenciacién que llevan a cabo las empre-
sas, se pone de manifiesto la informacion imperfecta que los distintos agentes
poseen, la rigidez de los factores productivos, la irracionalidad de los agentes,
o la inexistencia de mercados para todas las empresas o consumidores (Rao,
1984). Otras ‘imperfecciones’ de los mercados son la integracion vertical de
empresas y la concentracion empresarial. La primera de ellas hace referencia a
la existencia de mercados, en principio, no monopolisticos, pero sujetos a accio-
nes de monopolio por una empresa, que es fuente de inputs para las empresas
de ese mercado y posee una subsidiaria en ese mercado (Economides, 1998),
trasladando, por tanto, la competencia imperfecta de una etapa del proceso
productivo a otra.

Respecto al estudio de los efectos de la concentracién empresarial sobre
los precios de los productos, la teoria neocldsica nos indica que existe una
relacion directa entre los precios y la concentraciéon de empresas en un sector,
de forma que a mayor concentracién, mayores precios en €l mismo. Esta rela-
cién ha sido comprobada en trabajos como el de Connor y Petterson (1992).
Estos autores realizaron un estudio sobre los minoristas de alimentacién, y
comparando las marcas blancas con el resto de productos, confirmaron la
relacién descrita. Pero en las fases iniciales del proceso de concentracién se
pueden encontrar efectos opuestos, puesto que en el corto plazo, la lucha por
el poder en ese proceso de concentracién lleva a las empresas a aplicar meno-
res precios a los productos (Yagiie, 1993), con el objetivo de alcanzar una
mejor posicion en el mercado.
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EL ENFOQUE DE LA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El enfoque tradicional de la administracién de empresas también se basa en
la Teorfa Econémica Neocl4sica, tomando como punto de partida el comporta-
miento de maximizacién del beneficio: para los consumidores éste supone la
utilidad derivada del uso o disfrute del bien o servicio, menos los gastos incurri-
dos en la adquisicién, y, para las empresas, el beneficio econémico. Desde este
enfoque la empresa no es més que una unidad de capital y mano de obra que,
unida a la utilizacién de una serie de materias primas, elabora unos productos
que ofrece al mercado, con el objetive de maximizar el beneficio (Bueno, 1993).
Este enfoque neocldsico de la empresa, también llamado Teoria de la Firma, se
puede resumir en las siguientes caracteristicas (Serra, 1986):

1. Existe una funcién técnica de produccién, que no sufre cambios en el tiem-
po. La cantidad total de producto es funcién de los factores utilizados en su
produccién.

2. Existe una funcién de costos, que es la suma de las cantidades utilizadas de
cada factor al precio correspondiente (se considera estable).

3. Existe una funcién de demanda, en donde el precio est4 definido en situa-
cién de competencia perfecta para un volumen de produccién dado.

4. Existe una funcién de utilidad, que indica el comportamiento del empresario
con animo de lucro.

5. Existe una solucién 6ptima, dado que son posibles las variaciones infinitesi-
males (marginales) tanto del producto ofertado como del demandado.

Latradicional politica de fijacién del precio, est4 basada tradicionalmente en
los costos de elaboracidn, a los que se les afiade un margen de beneficio. Este
proceso se fundamenta desde el punto de vista teérico en estos argumentos.
Esta forma de fijar los precios, que avin se sigue utilizando, es una forma pruden-
te desde el punto de vista financiero, pero ineficaz en el medio y largo plazo
(Nagle y Holden, 1998). Dado que, si fijamos el precio dnica y exclusivamente
teniendo en cuenta el costo del producto, y obviando el precio de mercado, el
precio que estén dispuestos a pagar [os consumidores (precio de reserva?) y la
evolucién de éstos a lo largo del tiempo, la empresa puede encontrarse en tres
situaciones distintas: 1) el precio fijado es superior al de mercado o al precio de
reserva, en esta situacion la cantidad demandada de los productos de la empre-
sa serd inferior a la prevista y no se cumplen los objetivos de ventas y beneficio;
2) el precio fijado es inferior al de mercado y al precio de reserva, en esta situa-

2 Precio méximo que estd dispuesto a pagar un segmeato de consumidores por un bien.
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cién la empresa se enfrenta a una demanda de sus productos por encima de lo
previsto, con los problemas derivados de ese exceso de demanda, y con un
beneficio menor al que podria obtener si fija el precio similar al del mercado; y 3)
el precio fijado es similar al del mercado y al precio de reserva, en esta situacién
la demanda del producto es la prevista inicialmente.

Por otro lado, no hemos de obviar el fundamento teérico sobre el que se
desarrolla esta teoria, la competencia perfecta, con todo lo que ello conlleva. Esa
forma de fijar los precios, llevada a un mercado donde no existe competencia
perfecta, implicard que no se pueden calcular a priori con exactitud todos los
COstos.

Por tanto, con el objetivo de determinar el costo de elaboracién del produc-
to, la empresa, a la hora de fijar el precio, se ve obligada a realizar previsiones
sobre su cantidad aproximada de produccién para, a partir de este dato, determi-
nar ¢l precio. Esto lleva a la empresa, en muchos casos, a pasar por alto la
relacidn entre el precio fijado y el volumen demandado. El hecho de no tomar en
cuenta los efectos del precio sobre el volumen de produccién, y de éste sobre
los costos, conduce a tomar decisiones en materia de precios que, en vez de
maximizar los beneficios, los socavan (Nagle y Holden, 1998). Hemos de tener en
cuenta que este objetivo, de maximizar el beneficio, se centra en el corto plazo.

Desde el enfoque de la administracién de empresas, el objetivo de la empresa
de hoy dia no es el de maximizar el beneficio. si no el de maximizar el valor de la
empresa (Bueno, 1993). Este concepto incluye, por un lado, las rentas generadas
por la empresa en la actualidad, a las que se les une la actualizacidn de todas las
rentas futuras, lo que implicitamente est4 suponiendo la supervivencia de la
entidad a lo largo de los afios. La consecucién de este objetivo puede suponer
que en determinados momentos se limite la generacién de rentas en el corto
plazo, con el fin de que éstas sean mayores en el largo plazo, lo que recoge, en
cierto sentido, el potencial futuro de beneficio de la empresa que actiia en un
mercado determinado.

DESARROLLOS CONTEMPORANEOS

Tanto los desarrollos iniciales de 1a teoria de precios desde la teorfa econ6-
mica, como los enfoques pioneros en administracién de empresas descansan
sobre la teoria neoclasica de la competencia perfecta. Por lo tanto, ambos adole-
cen de los mismos problemas de interpretacién de las situaciones reales de
mercado a las que se enfrentan las empresas (Hunt y Morgan, 1995)°. Hunt y

* Diversos han sido los trabajos, como los de Dickson (1996) y Deligoniil y Cavusgil
(1997) que han realizado una revisién critica de esta teorfa. El primero de los trabajos
indica que la teorfa aportada por Hunt y Morgan no tiene los fundamentos matematicos
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Morgan plantean la Teoria de la Ventaja Comparativa (Cuadro 2), y, comparan-
do su propuesta con la teorfa neoclésica, ponen de manifiesto la mejor interpre-
tacién de la economia a través de esta nueva teoria, aglutinando las discusiones
en torno a las ‘imperfecciones’ de la teoria neoclésica.

El fundamento tedrico de Hunt y Morgan tiene importantes implicaciones
para la estrategia de precios de las empresas que operan en un mercado, ademés
de las grandes diferencias con la situacién de competencia perfecta. Dos ele-
mentos ya tenidos en cuenta por los economistas teéricos entre las imperfeccio-
nes del mercado, como son la heterogeneidad en la demanda y la imperfeccién
en la informacién. Por otro lado, una premisa de la teorfa que afecta a los precios
fijados es la motivacién de los agentes. Mientras que en la teoria neoclésica la
motivacién es maximizar el interés propio, Hunt y Morgan (1997) indican que
son varios los aspectos que separan la motivacién de los agentes de ese objeti-
vo maximizador: 1) los agentes no tienen la suficiente capacidad e informacién
para presentar un comportamiento de maximizar, 2) los objetivos de los directi-
vos pueden diferir de los propietarios de las empresas, y 3) el desempeiio finan-
ciero se ve limitado por consideraciones éticas de los directivos y/o propieta-
rios. Por lo tanto, si la motivacién de los individuos se aleja de 1a maximizacién de
su interés propio (ya sea beneficio o utilidad), no podemos indicar con certeza
qué precio se fijard a los productos, ya que nos podemos encontrar con una
limitacién voluntaria de las empresas sobre el precio méximo a cargar por sus
productos.

Otro elemento a destacar es la movilidad imperfecta de los recursos disponi-
bles por las empresas. Por un lado. una empresa no puede adquirir de forma
sencilla y répida los recursos que den lugar a una determinada posicién de
ventaja respecto de la competencia, y, por otro, modificar la combinacién de
recursos de que dispone una empresa es costoso, dado que se invierten en
determinados activos especificos que sélo son operativos para una combina-
cién determinada de suministros. El primer concepto se asemeija a las hip6tesis
de la Teoria de la Ventaja basada en los Recursos (Barney, 1991), e implica que
las empresas no pueden conseguir facilmente en el mercado una combinacién
de recursos que permita neutralizar una posicién de desventaja respecto a la
competencia. Mientras la empresa se encuentre en una posicién de desventaja,
no es capaz de ser igual de competitiva en precios que la competencia, sin

de Jos que estd dotada la teorfa neocldsica, aunque reconoce que e¢s muy dificil que con la
heterogeneidad existente en los mercados se genere un cuerpo matemético que sirva para
interpretar la mayorfa de las relaciones de este entorno. El segundo de los trabajos
compara la teorfa de Hunt y Morgan con otras teorfas tradicionales basadas en el para-
digma del intercambio, como la Teorfa Neocldsica, la Teorfa de la Escuela Austriaca, la
Teoria de la Firma de Bain, la Teorfa Schumpeteriana, la Teorfa de la Escuela de Chicago
y la Teorfa de los Costes de Transaccidn.
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Cuanro 2.
Comraracion DE LA Teoria NEocLAsICA
¥ DE LA TEORIA DE LA VENTAJA COMPARATIVA

Denominaciones posibles Blenes o Servicios a los que sa aplica
Precio ..o Bienes de consumo e industriales
HONOranos.....c.covvevveieeiiiiviiinns Senicios profesionales (médico, abogado, etc.)
Renta.......cocoovein v, Alquiler de inmuebles o utilizacién de equipos durante un

periodo de tiempo determinado
INterés ..o, Uso del dinero
Prima.......coooriii s Seguros

Matricula/derechos inscripcién ... Cursos, seminarios, educacion, ensefanza

Tarfa ... Energla eléctrica, agua, teléfono, comeos, telégrafos,
transportes

TaSA ccvvviiieicee e Senvicios publicos

PEAJe ..ot Utilizacién de autopistas, tuneles o puentes

Jomal....ccooeiiiiie Trabajo de un dia o jomada

Salano ......ccooeiiviii Trabajo manual

Sueldo ... Trabajo administrativo o directivo

COMISION ..ot Resultado de ventas, senicios bancarios

Incentivo Esfuerzo o resultado de un trabajo por encima de lo normal

Fuente: Elaborado a panir e Rinnear y Semnaral (1990)

incurrir en un peor desempeiio financiero. Segiin Hunt y Morgan (1997), el
elemento utilizado por la empresa para neutralizar esa posicién de desventaja en
el medio y largo plazo es la innovacién. siempre y cuando ésta permita a la
empresa conseguir una combinacién de recursos que sea considerada como
superior por el mercado. Respecto a la inversion en activos especificos, este
concepto se ha tomado de la Teoria de los Costes de Transaccién (Rindfleisch
y Heide, 1997). Por lo tanto, una empresa que decida cambiar de suministrador,
por un menor precio ofertado por la competencia, si la inversién necesaria en
activos especificos para poder utilizar los suministros es elevada, el diferencial
de precio entre las ofertas ha de compensar la inversién necesaria, de lo contra-
rio, no serfa rentable para la empresa consumir suministros de un proveedor
alternativo, pese a que el precio de transaccién sea inferior.

Por tltimo, hemos de destacar el papel otorgado al entorno en la teorfa de
Hunt y Morgan, suponiendo que el entorno afecta a las decisiones y resultados
obtenidos por las empresas, pero no acotando con exactitud cuéles son los
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efectos del entorno sobre las decisiones de la empresa. Esto es debido a que las
empresas, dado que poseen conjuntos bien diferentes de recursos, o se dirigen
a segmentos de mercado distintos, escogen estrategias de precios bien distin-
tas entre si ante situaciones similares del entorno. Por otro lado, la eleccién de
estrategias distintas, conlleva unos resultados distintos, lo que de nuevo se
manifiesta en una combinacién distinta de recursos obtenidos por cada empresa
del mercado. )

A modo de resumen, estos autores (Hunt y Morgan, 1995) han utilizado la
Teoria de la Ventaja Comparativa como elemento que explica la existencia de
diferencias en los precios de los productos ofertados en un mercado. Que una
empresa consiga una ventaja comparativa supone que ésta posea una combina-
cién de recursos de tal forma que sea capaz de producir y ofrecer al mercado un
conjunto de productos o servicios que, o son percibidos que tienen un valor
superior respecto a los de la competencia, o pueden ser producidos a menores
costos. Es decir, si la empresa ostenta una ventaja comparativa que le permita
disfrutar de una posicion de ventaja competitiva en el mercado, podra establecer
un precio superior en sus productos si la ventaja es en términos de valor, o serd
capaz de fabricar el mismo producto a un menor costo, si la ventaja es en térmi-
nos de costo, lo que en definitiva se reflejard en una mayor rentabilidad.

LA INVESTIGACION EN PRECIOS EN MARKETING:
UNA BASE MICROECONOMICA

Los primeros trabajos desarrollados en el &mbito del marketing, que se cen-
tran en la problemadtica de la fijacién del precio para los bienes y servicios, se
generaron inicialmente en torno a tres paradigmas extraidos de la Teoria Econ6-
mica Neoclésica: 1) las imperfecciones en la informacién, 2) los aspectos de la
competencia, y 3) la segmentacién de precios. Tal y como indica Nagle (1984)
este fendmeno supone un esfuerzo por parte de los investigadores en marketing
por adaptar a situaciones mas o menos generales de la administracién comercial
de la empresa los fundamentos de la Teoria Econémica.

LAS IMPERFECCIONES EN LA INFORMACION

Segiin apuntaba la teoria econémica clésica, la informacién es perfecta para
todos los agentes que operan en un mercado y el costo de adquisicién es cero.
Desde la aparicién del trabajo de Stigler?, a principios de los sesenta, han sido

4 Stigler, G. (1961), “The Economics of Information”, Journal of Political Economy,
59(3), pp. 213-225, citado en Stigler (1968).
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numerosos los trabajos que han tratado la asimetria de la informacién, y c6mo
los individuos adquieren la misma. La perspectiva economicista trata de expli-
car el comportamiento de blsqueda de informacidn desde un anélisis costo/
beneficio. Desde esta perspectiva, el consumidor busca el menor precio, a
partir de una distribucién de precios dada en el mercado (Gémez, 1997), consi-
derando esta bisqueda como el esfuerzo dedicado a obtener y comparar los
precios de un determinado conjunto de productos en el mercado (Urbany et
al., 1996).

El precio pagado por un producto es la valoracién que el consumidor da al
producto con la informacién que posee, siempre y cuando exista un productor
dispuesto a ofrecerlo. Si suponemos que el consumidor utiliza esa informacién
para extraer conclusiones acerca de la calidad del producto, y que de la calidad
del producto depender4 la valoracidn que éste haga del mismo, es obvio que si
el oferente y el demandante no poseen la misma informacién acerca de la calidad
del producto la valoracién que otorga cada uno al producto va a ser diferente, y,
por tanto, uno de los dos estard pagando/recibiendo un exceso en relacién al
valor del producto en el mercado con informacién simétrica (Cuestas y Munue-
ra, 2000).

Esta asimetria en la informacién se apoya en la inferencia que el consumidor
hace con el precio del producto respecto a la calidad del mismo. Ya en 1954,
Levitt puso de manifiesto que los consumidores utilizaban el precio como indi-
cador de la calidad de los productos, y, posteriormente, numerosos estudios
han examinado la relacién entre precio y calidad (Rao y Monroe. 1989).

Lo més normal es que el oferente posea mds informacién relativa al producto,
y puede venderio a un precio superior al que le corresponderia por su calidad,
siempre que consiga que el consumidor acepte que la calidad del producto esta
en relacion con el precio pagado. Pero si el oferente no es capaz de comunicar la
superior calidad de su producto, dificilmente el consumidor estara dispuesto a
pagar esa diferencia que cuesta fabricar un producto de calidad.

En cuanto a la adquisicion de la informacién por el consumidor, para tener
informacién completa acerca de un producto, no es suficiente con conocer los
distintos niveles de precios, hemos de conocer los niveles de todos los atribu-
tos del producto, asi como la calidad real de éste. El conocimiento acerca de
estos dos ultimos conceptos normalmente se adquiere con el uso repetido del
producto. Como indican Nelson (1970) y Darby y Karni (1973), este proceso de
adquisicién tiene un costo, en términos de tiempo y dinero, y en la medida que
no tenemos informacion igual de completa para todos los productos potencial-
mente sustitutivos, la mayoria de las decisiones de compra se realizan con infor-
macién incompleta, dado el elevado costo de adquisicién para homogeneizar los
niveles de informacién de todos los productos.
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Continuando con este enfoque, la cantidad optima de biisqueda de informa-
cién queda determinada cuando el beneficio marginal esperado se iguala al
costo marginal de la bisqueda. Por lo tanto, los individuos con mayores costos
de bidsqueda conseguirdn menos informacién. Pero, como apunta Gémez (1997),
la bisqueda sélo hace referencia al precio, sin tener en cuenta todos aquellos
aspectos que puedan ser considerados relevantes a la hora de tomar la decisién.
Otro elemento que no tiene en cuenta este enfoque es la informacién previa que
posee el individuo, lo que lleva implicitamente a no considerar las diferencias
entre individuos.

Pese a sus imperfecciones, la Teoria de la Economia de la Informacién de
Stigler ha sido un importante apoyo para la disciplina a la hora de entender e
interpretar e] comportamiento de los individuos. A modo de sintests, esta teoria
se puede concretar en una serie de proposiciones (Cuadro 3).

En la literatura de marketing podemos encontrar diversas alternativas de pre-
cios, que se apoyan en los axiomas de la Teoria de la Economia de la Informacién,
para obtener una mayor rentabilidad. Algunos ejemplos son los siguientes:

» Precios sefialados. Con esta alternativa de precios la empresa aprovecha
que el consumidor extrae conclusiones acerca de la calidad del producto

Cuabro 3.
PropPosiCIONES SOBRE LA TEORIA DE STIGLER

1. Los ahorros esperados para una busqueda de informacién detemminada estéan
refacionados positivamente con la dispersién en los precios.

2. La profundidad de la buisqueda esta negativamente relacionada con el costo de esta,
ceteris paribus.

3.- La existencia de dispersién en los precios en el mercado proviene en parte por la
heterogeneidad de los wendedores, pero también es una manifestacién de la
ignorancia de los compradores.

4.- Los beneficios obtenidos por la blsqueda de Informacién decrecen cuando la
busqueda continua.

5.- A mayor wlumen de compra mayor serd el ahorro o beneficio derivado de la
busqueda de informacién.

6.- A mayor numero de veces que el comprador busca informacién antes de comprar,
menor serd el precio medio pagado, y menor serd la dispersion en los precios
considerada por el mismo.

7.- El comportamiento ante los precios del comprador que resulta de la dispersion en
precios se we afectado por: (a) la busqueda de informacién por el comprador, (2) la
welocidad con la que la informacién se queda obsoleta en el mercado, y (3) la
publicidad (ya que actia como fuente de informacién para los consumidores).

Fuente: Urbany (1986).
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cuando evalta el precio del mismo. Se aplica en situaciones de compra en las
que es més facil obtener informacién acerca de los precios que de las calida-
des (Tellis, 1986). En este supuesto, la empresa oferta un producto de calidad
baja, a un precio alto, que en situacién normal serd adquirido por aquellos
consumidores que no estin dispuestos a buscar y comparar precios.

» Precios complementarios. Esta estrategia adquiere distintas denominacio-
nes segtin el sector en el que se aplique, asi se usa el término “precio cauti-
vo” (productos de consumo duradero) y “lider en pérdidas” o “‘venta a
pérdida” (productos de consumo perecederos). El fundamento de la estrate-
gia es ofrecer una parte del producto o servicio a un precio extremadamente
bajo, con el objetivo de atraer a los consumidores, para aplicar un sobre-
margen a las restantes partes del producto (Nagle y Holden, 1998).

= Preciode imagen. Bajo esta estrategia la empresa ofrece una versién idéntica
de uno de sus bienes o servicios, pero a un precio superior, con el fin de dar
una imagen de mayor calidad, al considerar que el consumidor utiliza el
precio como indicador de calidad. La empresa utiliza la versién més cara para
obtener beneficios de consumidores menos informados, y, en cierto sentido,

puede ‘financiar’ a la versién econ6mica y ofrecerla a un precio menor (Te-
llis, 1986).

ASPECTOS DE LA COMPETENCIA

El axioma de homogeneidad en los productos, postulado por los economis-
tas clésicos, dista bastante de la realidad de los mercados, ya que. incluso dos
productos practicamente idénticos, pueden ser considerados por los potencia-
les compradores como distintos. Como sabemos, el posicionamiento hace refe-
rencia a la localizacién del producto dentro del mercado en términos de su simi-
litud con otros productos. Esta posicién permitira que la empresa, que comercia-
liza el producto/servicio, pueda ser identificada por el consumidor atendiendo a
su relacién con respecto a la competencia.

Si bien este concepto ha gozado de un profundo estudio, tanto desde la
perspectiva econdémica como desde la perspectiva del marketing, tiene una es-
pecial importancia para el andlisis de la entrada de nuevos competidores en el
mercado. Partiendo del trabajo de Hay (1976), el estudio del posicionamiento de
los productos, en términos de precio. puede actuar como determinante para la
entrada de nuevos competidores en el futuro. Por otro lado, la nueva visién
multiatributo del producto ha considerado al precio del producto, como un atri-
buto més. No obstante, en determinadas circunstancias al atributo precio se le
asigna una importancia mayor, es el caso de situaciones en las que se barajan
imperfecciones en la informacidn. De este modo, trabajos como el de Ericksony
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Johansson (1985) han puesto de manifiesto que el precio, como un atributo del
producto, interactiia con otros atributos (calidad percibida) y afecta directamen-
te a las intenciones hacia el producto (efecto directo distinto al que tiene como
atributo en la valoracién del producto).

Entre las alternativas de precios, consideradas en situaciones de posiciona-
miento en precios, o competencia en precios, podemos considerar las siguien-
tes:

» Precio de penetracién. La utilizacién de esta alternativa est supeditada a la
existencia de economias de escala en la produccién de un determinado bien
o servicio. Si la empresa pretende explotar dichas economias de escala, su
objetivo es vender el mdximo nimero de unidades de producto, ya que es el
elemento que va a permitir reducir los costos totales medios y, por tanto,
alcanzard una ventaja en costes (Dean, 1950). Para alcanzar ese objetivo,
se ofertan los bienes o servicios a un precio bajo para fomentar la demanda
(Nagle y Holden, 1998; Monroe, 1990).

« Curva de experiencia. Si en un mercado existe efecto experiencia, la empresa
que més tiempo lleve en el mercado, y posea el mayor niimero de unidades de
producto elaboradas, tendra unos menores costos medios unitarios. Si esta-
blece el precio ligeramente por encima de los costos en cada periodo, la
competencia no podré ofertar un precio similar sin incurrir en pérdidas dado
que posee unos costos superiores. El periodo siguiente, la empresa podra
ofertar el producto a un menor precio, dado que sus costos medios unitarios
han caido por el efecto experiencia (Monroe, 1990).

» Precio neutral. En esta situacién se establece un precio que la mayoria de
consumidores puede considerar como razonable, y es equiparable al oferta
por la mayoria de empresas de la competencia. Con esta estrategia se deja en
manos del resto de herramientas del marketing la estrategia de la empresa. En
esta situacién, la empresa no utiliza el precio como herramienta comercial, y no
intenta entrar en competencia en precios con las empresas de la competencia
(Dean, 1950, y Tellis, 1986).

SEGMENTACION DE PRECIOS

El proceso de segmentacién, por el cual se adaptan las acciones de marke-
ting de forma que sean méas consistentes con el publico al que van dirigidas, se
ha estudiado con gran profundidad, aunque la segmentacién de precios haya
recibido una menor atencién (Nagle, 1984). Segmentar precios consiste en fijar
distintos precios al mismo tipo de producto en funcién de la sensibilidad de los
individuos a esta variable. Esta posibilidad se fundamenta en las distintas cur-
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vas de demanda que pueden presentar grupos distintos de individuos (Wilson
etal., 1998).

El fundamento que subyace en la segmentacién de precios es el diferente
precio de reserva que cada comprador potencial posee, en la medida que la
empresa, a la hora de fijar el precio del producto, sea capaz de adaptar éste a cada
situacién, acercando el precio para cada intercambio al precio de reserva de cada
individuo (Cuestas, 2000). Realizar esa adaptacién para cada uno de los compra-
dores, resulta, en la mayoria de las ocasiones, imposible. La literatura ha presen-
tado diversas alternativas que, considerando grupos de consumidores relativa-
mente homogéneos entre si, consisten en considerar un precio distinto para
cada grupo de consumidores. Algunos ejemplos son:

« Precio de segundo mercado. Se aplica cuando existen costos de transaccién
en todos los segmentos, al tiempo que estos segmentos se encuentran fisi-
camente separados, y no existe la posibilidad de arbitraje entre el primer y
segundo mercado. En esta situacién, se podra aplicar precios distintos en
cada uno de los mercados, de forma que los mercados que pagan un mayor
precio no pueden adquirir el producto a los compradores del segmento que
obtiene un menor precio de compra (Tellis, 1986; Monroe, 1990).

» Descuentos periédicos. En este caso la heterogeneidad de la demanda viene
asociada al momento de adquisicién, ya que podemos apreciar segmentos
con distinta sensibilidad al precio, asociada al momento de compra (Ardalan,
1994). Los consumidores que consumen antes (pioneros) son menos sensi-
bles al precio que los restantes que presentan un bajo precio de reserva. En
esta situacién, en un primer momento se ofrece el producto a un precio
elevado, de tal forma que los consumidores més sensibles al precio no lo
demandan, y esperan a la bajada del precio (Monroe, 1990).

* Precio por partes. En este caso el pago que hay que realizar para consumir el
bien se estructura, de forma que para adquirir el producto, el consumidor
paga una cantidad de dinero muy pequeiia en relacién con el valor del pro-
ducto. Pero, para poder usar el producto ha de adquirir una serie de compo-
nentes a los que se les aplica un alto precio. De esta forma, los consumidores
que mds usan el producto, desde un punto de vista global, pagan més por su
uso (Morwitz et al., 1998)°.

Este tipo de segmentacién es la utilizada en la venta de maquinillas de afeitar (se aplica
un margen extra a las cuchillas) o a las impresoras de ordenador (se aplica el margen a los
consumibles: cartuchos de tinta o de téner).
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CONCLUSIONES

En la literatura de marketing con cierta frecuencia se ha menospreciado el
valor de los fundamentos aportados por la Teoria Econémica en la comprensién
de los resultados de las acciones comerciales de las empresas. Los modelos
econdmicos no han sido disefiados para describir con realismo cémo las empre-
sas toman decisiones sobre precios para sus productos, 0 c6mo los consumido-
res reaccionan ante estas decisiones (Nagle, 1984). No hemos de olvidar que
estos modelos se basan en abstracciones de la realidad, por lo que dificilmente
pueden aportar teorias que nos sirvan para predecir los comportamientos de los
clientes o consumidores concretos de un determinado producto o servicio, en un
determinado momento del tiempo, dado que no pueden considerar, al mismo tiem-
po, todas las variables relativas al mercado (Nagle y Holden, 1998), como, por
ejemplo, la marca de los productos, la publicidad, el efecto del canal de distribu-
cién seleccionado, o la interaccién entre los distintos productos de una cartera.

Hemos de tener en cuenta que los desarrollos econémicos tedricos no tratan
de interpretar y describir los procesos por los cuales tos individuos toman sus
decisiones hoy, mds bien pretenden explicar por qué ciertas decisiones de los
individuos y organizaciones persisten en el tiempo, considerando que existe un
elemento subyacente a un conjunto de individuos, y que, en cierto sentido, guia
sus comportamientos (Nagle, 1984). Ese elemento subyacente para los econo-
mistas tedricos es la racionalidad econémica, que implica que todo comporta-
miento de un agente estd sustentado por una determinada recompensa, pasada,
actual o futura. No obstante, no hemos de pasar por alto el importante peso de
estos modelos econémicos a la hora de interpretar y entender las consecuencias
de las acciones de las empresas.

Las aportaciones consideradas desde la Administracién de Empresas se
apoyan nuevamente en los axiomas de la Teorfa Econémica Neoclésica, por lo
tanto, podriamos considerar los mismos inconvenientes comentados respecto
de esta teorfa. El axioma bésico de comportamiento en las empresas es el de
maximizacién del beneficio econémico. Por lo tanto, la empresa establecerd una
determinada forma que maximice dicho beneficio. El método utilizado para ello es
aplicar un determinado margen a los costos de comercializacién del producto.
Este método de fijar los precios ain se sigue utilizando, especialmente en las
empresas pequefias y medianas. Es muy sencillo de aplicar, pero adolece de
importantes carencias derivadas de no considerar elementos como: el precio
fijado por la competencia, el precio de reserva de los individuos, la situacién
competitiva del sector, la interaccién con los clientes. etc.

Por otro lado, salvo que la empresa comercialice un tGnico producto, la tarea
de estimar los costos que corresponden a cada unidad de producto no es senci-
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lla, tanto por la parte de costos fijos que hemos de atribuirle, como por la evolu-
cién de los costos medios unitarios en funcién del nimero de unidades comer-
cializadas. Esto no invalida la utilizacion de este método para fijar el precio de los
productos, dado que el costo soportado en la comercializacién del bien o servi-
cio ha de ser tenido en cuenta a la hora de fijar el precio del producto, pero no
debe de ser el tinico determinante del precio.

Los primeros desarrollos que aparecenen la literatura de marketing acerca de
las politicas de fijacién de precios, se apoyan en los fundamentos aportados por
la Teoria Econémica Neoclasica, y, en particular, en los trabajos acerca de las
limitaciones de los modelos de competencia perfecta; nos referimos al estudio
de las imperfecciones en la informacidn, la heterogeneidad en la oferta y la
heterogeneidad en la demanda.

Los mercados actuales, tanto de consumo como industriales, presentan si-
tuaciones competitivas que distan mucho de la competencia perfecta. Las em-
presas tratan de aprovechar al maximo esta situacién a través de la utilizacién de
distintas estrategias de precios que persiguen la adaptacién del precio a la
situacién competitiva en la que se encuentra la empresa, a los precios de la
competencia y al precio que estan dispuestos a pagar los consumidores (Cues-
tas, 2000).

Tal y como indican Noble y Gruca (1999) el niimero de trabajos que estudian
la estrategia de precios en marketing ha ido en aumento en los tltimos afios, si
bien, son pocos los que, en la actualidad, tratan de profundizar en el estudio de
los mecanismos de éxito de las estrategias de precios aplicadas por las empre-
sas. Es en esta parcela en la que las investigaciones en marketing, ya sean
tedricas o empiricas, pueden realizar una aportacién més valiosa al conocimien-
to profundo de este aspecto de la politica comercial de las empresas Cressman
(1999).

APENDICE
FORMACION DEL PRECIO

La fijacién del precio, teniendo en cuenta los costos del producto, es hist6-
ricamente el método més utilizado, en parte debido a la sencillez de aplicar un
determinado margen sobre los costos unitarios de bien o servicio. Pero esta
sencilla idea, no es tan facil de aplicar en la préctica.

El modelo microeconémico clésico es la primera aproximacién llevada a cabo
en el 4mbito de la economia teniendo en cuenta el costo del producto (Monroe
y Della Bitta, 1978). Bajo este modelo se trata de maximizar el beneficio en el corto
plazo. La funcién de beneficio es la siguiente:
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B°= Ingresos Totales (IT) ~ Costes Totales (CT)
IT=p*Q=p*f(p)
CT =CF +cv* f(p)

En el que los ingresos totales (IT) son el resultado de multiplicar la cantidad
demandada por el precio, siendo la cantidad funcién del precio. Por otro lado,
los costos totales (CT) estan formados por la suma de los costos fijos (CF) y los
costos variables de cada unidad de producto (cv) por las unidades producidas
(Q) que son funcién del precio fijado.

El precio 6ptimo maximiza el beneficio en el corto plazo, teniendo en cuenta
los costos fijos y variables de elaboracién del producto. Uno de los problemas
de esta formulacién, aparte del elevado nivel de abstraccién con el que trabaja,
es la dificultad de conocer a priori los costos en los que va a incurrir la empresa
para elaborar una determinada cantidad de producto (Cuenca, 1995).

Enesta linea, Kotler (1964) lleva a cabo una extensién de este modelo clasico
introduciendo la interaccién de alguna de las variables comerciales de la empre-
sa. La primera variable adicional considerada fue la inversién publicitaria. De tal
forma que el modelo ampliado quedaria de 1a siguiente forma:

B°= Ingresos Totales (IT) — Costes Totales (CT)
2= f(p,A)

IT =pxQ=p*f(p,A)

CT=CF+A+cvx f(p,A)

Siendo la inversi6n realizada en publicidad (A) un elemento més del que
depende la cantidad demandada (Q), que también entra a formar parte de la
estructura de costos de la empresa. Se han desarrollado otras variantes adicio-
nales de este modelo que tomaron en consideracion el costo de las ventas
(presupuesto del departamento de ventas). En cualquier caso, los distintos pa-
rametros de la funci6n se estiman maximizando la funcién de beneficio.

Tanto el modelo microeconémico cldsico, como la extensién realizada por
Kotler, se basan en las mismas presunciones: maximizacion del beneficio en el
corto plazo, mercados homogéneos, funciones de demanda no complejas y un
s6lo producto por empresa. Esto supone un nivel de abstraccién muy elevado
que permite una gran simplificacién del modelo, pero que aleja sus resultados de
lo que podemos encontrar en los mercados reales (Nagle, 1984).

Con posterioridad, Frank y Massy (1975) introducen la diferenciacién de
precios tomando como base el modelo microeconémico clésico. Reformulando
la funcién de ingresos totales para dos productos de la siguiente forma:
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IT = p, *Q+ p,*0,

Y optimizando la funcién de beneficio obtienen que, en el corto plazo, la
maximizacién del beneficio se obtiene con la siguiente férmula:

9%]_ L _Qia&]_
ol 1+ =p,| 1+ =CMa
Srrri w2 1%

Siendo:

CMa el costo marginal,
(a) 1guala(l- l/elasticidad al precio del producto 1)
(b) iguala(l- l/elasticidad al precio del producto 2).

Es decir, ha de existir una relacién inversa entre el precio de cada producto y
su elasticidad respecto al precio. Al producto que presente una elasticidad al
precio més baja, se le debe aplicar un mayor precio. lo que conduce a la maximi-
zacién del beneficio.

Este nuevo modelo también se apoya en el modelo microeconémico clésico,
por lo que presenta los mismos problemas de simplificacién de la realidad, si
bien pone de manifiesto desde un punto de vista tedrico la relacién que han de
guardar los precios con la sensibilidad al precio de los consumidores.
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