

[image: cover.jpg]






[image: img1.png]






[image: img2.png]




[image: img3.png]








658.816 / C133f 2014


 


Cadena Lozano, Javier Bernardo (Autor)


Fijación técnica de precios rentables / Javier Bernardo Cadena Lozano (Autor). Bogotá:


 Colegio de Estudios Superiores de Administración -CESA-.Dirección de Comunicaciones y Marketing, 2014. 178 p.


 


Descriptores: 1. Mercadeo — toma de decisiones. 2. Política de precios. 3. Oferta y demanda. 4. Control de precios








© 2014 CESA - Colegio de Estudios Superiores de Administración 


© Editorial CESA 


© 2014 Javier Cadena Lozano


ISBN Digital: 978-958-8722-55-9


Editorial CESA


Casa Incolda. Diagonal 35 No 5 - 23


editorialcesa@cesa.edu.co


www.cesa.edu.co


www.editorialcesa.com


Línea de Investigación: Finanzas


Proyecto: Fijación Técnica de Precios Rentables


Código Interno: 30010


Bogotá, D.C., octubre de 2014


Coordinación editorial:


Editorial CESA


Diagramación, diseño y corrección de estilo:


José Ignacio Curcio Penen


Diseño de portada: Jesús Alberto Chaparro 


Todos los derechos reservados. Esta obra no puede ser reproducida sin el permiso previo escrito 


ePub por Hipertexto / www.hipertexto.com.co




Con todo mi amor para Andrés Bernardo y Javier Felipe, 
quienes me cambiaron la forma de ver la vida y, desde entonces, 
se convirtieron en fuente de inspiración y la razón de mi vida. 
No existe precio alguno que pueda pagar a Dios por su infinita bondad 


  al concederme su compañía y amor.





PRESENTACIÓN



El libro que ahora el lector tiene en sus manos es resultado de la experiencia acumulada en la enseñanza de la asignatura de fijación de precios en diferentes universidades del país y de la realización de consultorías a pequeñas y medianas empresas. La razón fundamental para escribirlo y publicarlo es la carencia en el medio de un texto que muestre en detalle las formulaciones algebraicas de los temas económicos y financieros de la fijación del  precio, que les permita a los gerentes, junto con los temas de estrategia, adoptar sus decisiones de una manera técnica y con conocimiento de causa. Por experiencia, pocas veces en una empresa se crea el área de Pricing, pues con frecuencia ésta se subordina a la gerencia general o a las áreas de finanzas y marketing, las cuales, a su vez, son poco técnicas de forma que, en ocasiones, los analistas se limitan a repetir diariamente su trabajo ignorando el por qué de asumir uno u otro método de fijación táctica o estratégica de precios. La mayoría de las veces las empresas dejan que el mercado haga todo por ellas y se convierten en seguidoras de las líderes, desconociendo el entorno micro y macro de los negocios y desaprovechando las oportunidades de mejora en su rentabilidad mediante la captura del valor.


El objetivo de esta publicación es muy concreto: contribuir al conocimiento de los fundamentos técnicos de la fijación de precios más que a la formulación de políticas, objetivos, estrategias y tácticas, bastante bien recogidas y resumidas no solo en libros o capítulos de texto y revistas indexadas, sino en las páginas Web que para el efecto existen y que se detallan en la bibliografía complementaria y el anexo. El contenido se aborda en cinco capítulos con ejercicios de aplicación completamente resueltos al final de cada uno (en total siete) que le permiten al lector entender y emplear los conceptos; además, a fin de afianzar el conocimiento y mejorar la destreza en la solución de problemas, se presentan cuarenta y cinco ejercicios con respuestas para algunos de los problemas seleccionados.


Son muchas las personas que han contribuido con esta idea de publicación: profesores colegas, estudiantes y directivos de universidades donde he impartido esta cátedra. A todos ellos mis agradecimientos por su apoyo en esta tarea. A mi madre por su dedicación y esfuerzo por orientarme en los momentos difíciles. Mención y reconocimiento especial hago al Rector del CESA, José Manuel Restrepo Abondano, por impulsarme a realizar esta labor con el convencimiento de que es posible hacer un aporte al conocimiento en este tema.





INTRODUCCIÓN



La fijación de precios (Pricing) por parte de las empresas es uno de los temas que a nivel empresarial se maneja con más recelo y discreción, por considerarlo estratégico en la toma diaria de decisiones. No existe, como en otros tópicos del marketing, copiosa literatura sobre el tema, ni tampoco exhaustivas investigaciones que indaguen acerca del quehacer del Pricing en las empresas.


Se podría decir, para comenzar, que el Pricing abarca al menos tres disciplinas cuya relación proporciona las herramientas necesarias para una eficiente fijación de precios.


Desde la perspectiva de la teoría económica (TE): este libro analiza el tema de la formación de precios en los mercados con énfasis en la oferta y la demanda, los puntos de equilibrio y las maximizaciones. En cuanto a los mercados, los divide en competencia perfecta e imperfecta cuya diferencia principal se expresa en función del poder de mercado del productor para fijar precios. Se estiman y analizan las curvas de demanda y oferta, los movimientos a lo largo de la primera, y las razones de sus desplazamientos, reconociendo la existencia de otros factores determinantes, diferentes al precio, que inciden en la demanda de un bien.


Se estudian las principales elasticidades y su incidencia en las decisiones de precios frente a los dos objetivos tradicionales: la maximización del ingreso y la maximización del beneficio; además, se muestran sus diferencias y se deducen expresiones que permiten calcular precios y cantidades, y su relación con otras variables de la empresa.


Desde el punto de vista de las finanzas (TF): la rama de la Administración financiera recoge la mayor parte de los planteamientos de la teoría económica y los adapta con un desarrollo algebraico simple y los mismos dos objetivos básicos: la maximización o aumento del ingreso y la maximización del beneficio. Este enfoque financiero, que asumen también los estrategas del marketing, supone linealidad en las funciones de ingreso y costo, y parte del concepto del punto de equilibrio operacional o muerto para encontrar fórmulas de fijación de precios; además, asume como punto de partida la curva inversa de la demanda{1}, es decir, supone que el precio es la variable endógena o a predecir, dado el presupuesto o pronóstico que la empresa tenga sobre su volumen de producción y ventas.


Aunque se ha demostrado que en muchas empresas este enfoque es el que más se aplica, presenta innumerables fallas al no considerar dentro de su tratamiento las condiciones de los mercados y los competidores, así como la reacción de la demanda ante cambios en los precios.


Desde la perspectiva del marketing: sus principales exponentes comparten la mayoría de los postulados económicos como teoría, pero se alejan de ellos a la hora de su aplicación práctica, y se acercan más a los supuestos de la TF.


Para citar solo tres casos de expertos sobre el tema, el profesor Emilio de Velasco (1994) afirma:


La teoría microeconómica y en particular la teoría de precios ha sido puesta en duda respecto a sus aplicaciones prácticas. Basta, como ejemplo, recoger opiniones de empresas fabricantes de bienes de equipo respecto a la aplicación de la teoría de la elasticidad de la demanda, o al mayor o menor conocimiento que las empresas tienen respecto a la evolución de sus costes, en relación con los procesos de fabricación establecidos y los tipos de productos fabricados (p. 61).


Por su parte, el profesor Díez de Castro (1999), citando a Simón, afirma que


... el precio ha sido estudiado de forma intensiva por la Economía, con un elevado rigor científico que avala su gran precisión. Sin embargo, estas investigaciones no poseen una gran aplicación práctica. Es evidente que, por parte del Marketing, se ha realizado un esfuerzo menor en el estudio del precio, pero los resultados obtenidos son más útiles e importantes para las empresas que actúan en el mercado (p. 25).


Según Tirole (1990) muchas de las decisiones que toman los gerentes de las compañías a primera vista podrían ser irracionales pero, una vez evaluadas, pueden ser muy racionales y obedecer a la necesidad urgente de tomar decisiones, situación que no permite hacer cálculos complejos para analizar si con tales decisiones se logra la maximización del beneficio.


Así, los principales aportes de esta corriente, que día a día crece por la inconformidad respecto de las recetas matemáticas que proveen los economistas, se basan en la definición de los diferentes términos de planeación estratégica asociados a los precios (políticas, objetivos, estrategias y tácticas), y en ese sentido se han definido y explicado cuantiosos términos diseñados a partir de la experiencia, pero sin dejar de lado los aportes de la economía; por ejemplo, diferencian la fijación de precios para nuevos productos de los ya existentes, hablan de la discriminación de precios y citan varias categorías, distinguen los precios por línea de productos, se refieren al precio conjunto, al precio de imagen, al precio señalado, a los precios de penetración, neutrales y de descreme; en fin, analizan un sinnúmero de alternativas de fijación de precios que resultan importantes para las empresas a la hora de tomar decisiones.


En este marco, la interrelación entre estas tres disciplinas ha resultado poco viable, pues aparentemente sus enfoques y alcances son distintos, lo que ha hecho difícil el proceso de fijación de precios como un cuerpo estructurado y coherente que soporte el quehacer diario de las empresas en esta materia.


Si bien no resulta fácil desligar los diferentes enfoques o formas de abordar el tema, en los diferentes capítulos de este libro se intenta mostrar la fuerte relación que existe entre los conceptos económicos, financieros y de marketing de la fijación del precio.




El objetivo de este libro no es cubrir la totalidad del tema ni abarcar en detalle los aspectos mencionados atrás. El objetivo es muy concreto: dotar de herramientas técnicas económicas y financieras a los estrategas financieros y de marketing para que de forma complementaria con la formulación de estrategias de marketing alineadas con la estrategia competitiva de la empresa, puedan ejecutar una eficiente gestión del "Pricing".





Así, a lo largo de la publicación se desglosan y estudian los conceptos técnicos más importantes de la fijación del precio, los cuales han sido poco estudiados en los capítulos de los libros de marketing debido a la relativa complejidad en su tratamiento, pero que sin embargo suponen un mayor valor agregado para la toma de decisiones. Y, puesto que el libro no profundiza en temas de estrategia ni de casuística aplicada, después de la bibliografía utilizada se adiciona una breve bibliografía complementaria con referencias pertinentes a los temas de estrategia. Además, en el Anexo se presenta una lista de casos aplicados para que el lector pueda ahondar en temas de estrategia.


El libro está dividido en cinco capítulos: en el Capítulo I, y con base en una primera versión publicada en la revista Criterio Libre (Cadena, 2011), se realiza una breve síntesis de los planteamientos teóricos que motivaron el estudio de la fijación de precios desde Adam Smith y sus postulados más importantes, se resumen los principales aportes de los economistas clásicos al estudio de los precios en términos de las funciones de ingreso y costos, y los objetivos de maximización del ingreso y beneficio, y se conectan sus planteamientos con la teoría financiera del precio; el Capítulo II describe el tema de los costos y su importancia en la fijación de precios, desarrollando algebraica y conceptualmente las diferentes opciones en función de los costos, o de costos más margen, a partir del denominado punto muerto o punto de equilibrio operacional; en el Capítulo III se explica en detalle la fijación de precios a los canales y se analizan las opciones de retribución; en el Capítulo IV se analizan estratégicamente los cambios de precio y su importancia en el mantenimiento del margen bruto de la compañía, y en el Capítulo V se desarrolla el tema de los descuentos por pronto pago y su impacto en las finanzas de la empresa. Al final de cada capítulo se presentan ejercicios de aplicación resueltos y propuestos.


Para descargar el material adicional ingrese a:


www.editorialcesa.com, busque el libro y encuentre el link de descarga, donde tendrá que digitar la siguiente clave qCqb3vYg





CAPÍTULO I 
LA TEORÍA ECONÓMICA DEL 
PRECIO (TE)


El objetivo de este capítulo es analizar la formación de precios desde la teoría económica y su interrelación con las finanzas, a partir del estudio de los diferentes tipos de mercado y de sus dos componentes fundamentales: la demanda y la oferta.


Desde el punto de vista de la economía: el precio ha sido analizado por las diferentes escuelas, pero principalmente por la clásica y la neoclásica, tanto desde el punto de vista micro como desde el macro. Los primeros aportes corrieron por cuenta de Adam Smith (1723-1790), considerado por muchos como el primer economista, siendo en realidad un filósofo escocés que revolucionó las ideas de la época con su libro La riqueza de la naciones (1776), en el cual analizó los principales problemas de la época y diseñó una serie de herramientas económicas para su entendimiento y posible solución. Su planteamiento más importante consistió en demostrar que las ideas anteriores, que suponían la existencia de un mercado desordenado y sin ley, no eran ciertas, y más bien intentó demostrar lo contrario: los precios actúan como una "mano invisible" que canaliza los recursos hacia aquellas actividades con mayor valor. Los precios permiten a las empresas y a los hogares determinar cuánto valen los recursos y con ello orientar sus decisiones para su uso eficiente, lo que en ultimas explica la riqueza de una nación.


Dado que en su época el principal costo que se asumía en la fabricación de un bien o la prestación de un servicio era el trabajo, elaboró una teoría de los precios que se basó en dicho factor. Desarrolló el concepto de precio relativo para indicar el número de unidades de un bien que hay que entregar a cambio de otro en función del esfuerzo humano necesario, por ejemplo, el tiempo requerido para cazar un conejo versus el requerido para cazar un venado. Así, el costo relativo de una actividad establece el precio de la misma, el cual se mantiene constante a menos que cambie la tecnología de producción que, en caso de mejorar, cambia a su vez el patrón de precio relativo.


David Ricardo (1772-1823), un financiero británico, tuvo también gran influencia en una época marcada por la revolución industrial y la expansión del comercio internacional. Argumentó que el costo del trabajo y de los otros insumos tendería a aumentar en la medida en que se incrementara la producción de un determinado bien; es decir, postuló el fenómeno de los costos crecientes, más conocido como Ley de los rendimientos decrecientes. Así, adicionando el concepto de subsistencia, Ricardo planteó que los precios relativos de los bienes necesarios para sobrevivir aumentarían como resultado de la existencia de rendimientos decrecientes. Esta situación marcó el inicio de una fase desalentadora de la economía que hacía prever que, con el tiempo, los aumentos en la población harían escasear los bienes, con las consecuentes hambrunas y expansión de problemas sociales.


Sin embargo, durante el siglo XIX los precios relativos de los alimentos y demás bienes primarios no subieron y, por el contrario, en muchos casos bajaron en respuesta a la mejora en los métodos de producción, de modo que la subsistencia dejó de ser la variable principal para explicar el comportamiento de la demanda. Ya en la segunda mitad del siglo, continuando con el concepto de los rendimientos decrecientes -a medida que aumenta la producción de un bien aumenta el costo de producir una unidad adicional-, se concluyó que también al darse este proceso se reducía la disposición a pagar por tal unidad:




... los individuos estarán dispuestos a consumir una mayor cantidad de un bien, siempre y cuando la obtengan a un menor precio. Esta idea central de fijarse en el valor que ofrece al individuo la última unidad adquirida marca un cambio importante en el pensamiento de los economistas y en el establecimiento de los precios.





El principal exponente de este postulado fue Alfred Marshall (1842-1924), un economista inglés que desarrolló en su obra Principles of economics (1890) un instrumento matemático y gráfico de las curvas de oferta y demanda, mostrando, entre otros, cómo se determinan los precios con base en la interacción de tales curvas, los cambios a lo largo de ellas y sus desplazamientos, y las causas de los posibles desequilibrios. Sin duda, este es el punto de partida del gran acervo de teorías y conceptos que hoy existen y que los textos de microeconomía detallan en sus primeros capítulos, centrándose fundamentalmente en los dos objetivos más importantes de la fijación de precios: la maximización del beneficio y la maximización del ingreso.


Con un enfoque combinado, micro y macro, Misas, López y Parra (2009), afirman que:


El interés por dilucidar la manera como las empresas fijan sus precios comenzó a tomar fuerza en la década de los ochenta, momento en el cual un grupo de autores comenzó a percatarse de un hecho estilizado crucial: el comportamiento de las empresas con relación a la manera como estas fijan sus precios aparentemente determina la forma en que las decisiones de política monetaria -tasas de interés, dinero e inflación- afectan a la economía como un todo. Esto va en contra de uno de los postulados centrales de la teoría macroeconómica neoclásica, según la cual, el comportamiento de las variables monetarias no tiene impacto sobre las variables reales. Esta teoría se basa en el hecho de que los cambios en precios no generan costos y por lo tanto se dan manera instantánea. Una explicación a este hecho estilizado tomó fuerza a partir de los aportes realizados por los economistas neo keynesianos. De acuerdo con estos, una explicación a este comportamiento se encuentra en que los precios se demoran en cambiar, es decir, son rígidos. En los primeros modelos que recogieron explícitamente esa idea se sugería que las interacciones estratégicas entre las empresas, las condiciones de costos, las relaciones entre las empresas y sus clientes y los costos de la revisión de las listas de precios, eran razones que podían llevar a que los precios no cambiaran tan frecuentemente (p. 2).
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