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    Prólogo


    Los precios forman parte de nuestra vida cotidiana. Definimos, negociamos, consultamos y pagamos precios casi todo el tiempo. Sin embargo, esta familiaridad muchas veces nos juega en contra y nos impide tomar las mejores decisiones. ¿La razón? Los precios esconden muchas facetas sorprendentes y enigmáticas. Entonces, descubrirlas ayudará a empresas, emprendedores y profesionales independientes a impulsar la rentabilidad de sus actividades y a los consumidores a tomar decisiones de compra más inteligentes.


    Mi intención no fue escribir un prolijo y ordenado manual de precios. Ya existen excelentes obras de ese tipo. El objetivo fue recopilar cincuenta situaciones cotidianas, de lo más variadas y en ocasiones curiosas, donde los precios tienen un papel clave. De modo que profundizar y analizar estos casos permitirá derivar valiosas lecciones para todos aquellos que aspiren a tomar decisiones más ingeniosas, tanto al vender como al comprar.


    No es necesario leer este libro en un orden determinado, ya que, si bien las lecciones están agrupadas por contenidos, cada una de ellas aborda un ejemplo en forma independiente.


    La selección de los temas tratados, así como las primeras versiones de estos textos, pueden rastrearse en las colaboraciones que publiqué en la sección “Economía” de la edición digital del diario La Nación de Buenos Aires, en artículos aparecidos en mi sitio web fijaciondeprecios.com, y también en notas y artículos inéditos de mi autoría.


    Espero que disfruten de este viaje al backstage de los precios.


     


    ARIEL BAÑOS


    Rosario, marzo de 2017


    ariel_banos@fijaciondeprecios.com


    www.fijaciondeprecios.com
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    Las lecciones de precios de un mundial de fútbol


    El mundial de fútbol realizado en Brasil dejó valiosas experiencias en materia de precios. Aquí siguen tres ideas clave para quien aspire a convertir su empresa en un crack de los precios.


    1. La Brazuca y la segmentación de precios


    El mundial de fútbol genera el delirio de los fanáticos de todo el planeta, pero también es una gran fuente de negocios. Muchas empresas aprovechan este evento internacional para posicionar sus productos y servicios en un espectáculo que en su edición 2014 alcanzó a más de tres mil millones de telespectadores. Lograr el máximo impacto en esta multitud de potenciales clientes es la prioridad de los sponsors oficiales, que desembolsan millones de dólares para aprovechar esta oportunidad. Sin embargo, a pesar del prestigioso estatus de sponsor oficial, estas empresas no están exentas del asedio de los competidores de bajo precio. Como no todos los clientes pueden acceder a los productos oficiales, que tienen precios muy altos, entonces suelen aparecer alternativas más baratas, principalmente imitaciones y falsificaciones. Es así como estos competidores marginales terminan quedándose con gran parte del mercado, integrado por aquellos que no pueden pagar el precio de las primeras marcas. Más allá de la lógica ofensiva legal para combatir la piratería, también existen respuestas inteligentes desde el punto de vista de la gestión de precios.


    Adidas es el proveedor oficial del balón de fútbol en forma ininterrumpida desde el Mundial de México 1970. En Brasil 2014 el balón —bautizado Brazuca— se ofreció además de en la clásica versión “profesional”, que fue la que Messi acarició con sus pies, en tres versiones económicas, también oficiales, conocidas como “réplicas”. Tomando como referencia los precios de la tienda online de Amazon durante el mundial, mientras que la versión profesional se vendió en alrededor de ciento veinte dólares, la réplica más económica alcanzó los treinta dólares. Si bien existen diferencias en las calidades de los productos, parece difícil imaginar que la versión profesional cuadruplique en costos a la más económica. Supongamos por un momento la hipotética situación de que ambos productos tuvieran costos de producción similares. Aun en este caso tendría perfecto sentido ofrecer ambas versiones a precios muy diferentes. La razón fundamental es una de las herramientas más poderosas de la gestión profesional de precios y se llama segmentación.


    Es muy difícil llegar a todos nuestros clientes con un único precio y una única opción de producto o servicio. Para algunos clientes este precio resultará muy caro, y no nos comprarán, y a otros clientes les cobraremos menos de lo que podríamos. Entonces es recomendable segmentar, es decir cobrar a cada cliente lo máximo que esté dispuesto a pagar. Una de las alternativas para llegar a este ansiado objetivo es seguir el ejemplo de Adidas, utilizando diferentes líneas de productos en distintos escalones de precios.


    Esta estrategia, al contemplar tres versiones económicas, le permitió a esta marca deportiva contener el avance de las imitaciones y falsificaciones de bajo precio. Sin dudas que la rentabilidad por unidad es muy inferior a la versión profesional, ¿pero acaso no tiene sentido aceptar esto antes de perder directamente a los potenciales clientes? Las versiones réplica fueron la única forma de llegar a clientes que nunca hubieran pagado el precio de un balón profesional y finalmente se hubieran volcado por las imitaciones.


     


    Es imposible llegar a todos los clientes con una única propuesta. Entonces debe utilizarse la segmentación de precios para cobrar a cada cliente según su máxima disposición para pagar; por ejemplo, ofreciendo diferentes alternativas de producto o servicio.


    2. Paquetizar para vender más y reducir el foco de los clientes en el precio


    Conseguir entradas para un mundial no es una tarea sencilla. Agotadas aquellas entradas que se vendieron a través del sitio web oficial de la FIFA, casi con cuentagotas, la siguiente alternativa fue adquirirlas como parte de los paquetes ofrecidos por las agencias turísticas habilitadas.


    Ahora bien, con este nuevo formato, el precio de las entradas se diluyó al ingresar dentro de una caja negra y combinarse con otros servicios que integran el paquete turístico, tales como traslados, alojamiento, excursiones y comidas. En este nuevo formato de venta resulta casi imposible evaluar qué tanto han subido los precios respecto de la venta inicial de la FIFA, ya que en los paquetes no suelen revelarse los precios de sus componentes.


    Por lo tanto, si tenemos un producto de alto atractivo, como las entradas del mundial en este ejemplo, podemos utilizarlo para impulsar mayores ventas de otros productos asociados, a través del bundling, que es el término técnico con el que se conoce al armado de paquetes o combos. Esto permite además reducir el foco sobre la comparación de precios, ya que los agrupamientos resultan más difíciles de evaluar para los clientes. No siempre se encuentran otros paquetes con el mismo tipo de componentes para realizar una comparación válida. Difieren las ubicaciones de las entradas, los hoteles y sus localizaciones y categoría, la inclusión o no de traslados internos o excursiones, el régimen de comidas, entre tantas otras posibilidades.


    Asimismo, existe una asociación implícita de tipo psicológica: si algo se vende con el formato paquete, entonces resulta más conveniente que comprar los componentes por separado. Este razonamiento es absolutamente subjetivo y suele ocurrir más allá de que el precio del paquete represente una real oportunidad para el cliente. Sin embargo, al final de cuentas resulta un factor de peso en la decisión de compra.


     


    Es conveniente utilizar nuestro producto o servicio más emblemático para armar paquetes y así impulsar ventas de productos complementarios, al tiempo que se reduce la presión sobre los precios individuales.


    3. Aprovechar las oportunidades para descremar el mercado


    Fueron muchas las quejas de consumidores, y el eco que se hizo en la prensa, debido a los altos precios cobrados durante el Mundial de Brasil 2014. Los acalorados reclamos incluyeron los valores de las entradas, los paquetes turísticos, el alojamiento y hasta las comidas y bebidas en las ciudades sede de los encuentros.


    ¿Acaso las empresas abusaron de su poder de fijación de precios durante este evento mundial? Antes de emitir un juicio consideremos de manera objetiva los siguientes hechos:


     


    
      	El fútbol es el deporte más popular del mundo.


      	El mundial es un evento que se repite solo cada cuatro años.


      	La demanda supera escandalosamente la capacidad de la oferta. Solo como referencia, en la solicitud de entradas a través del sitio web oficial de la FIFA hubo una relación de cinco pedidos por cada entrada disponible. Había alrededor de dos millones de entradas disponibles y se registraron pedidos por diez millones.


      	Se trata de un producto asociado con el entretenimiento, el deporte y el turismo. ¡No hablamos de la vacuna contra el cáncer! Es decir que se trata de un producto de compra totalmente opcional, y que además será transmitido por televisión en todo el mundo para aquellos que no consigan su entrada.

    


     


    Si en una situación como esta las empresas vinculadas al mundial no intentan descremar el mercado aplicando precios que reflejen el valor especial de este acontecimiento, ¿entonces cuándo? Los altos precios, más allá de que como consumidores nos parezcan excesivos, en este tipo de situaciones están completamente justificados desde la lógica empresarial, ya que existe un atractivo único e irrepetible en este evento y todo su contexto.


     


    Cuando “hay equipo”, o sea cuando se cuenta con una propuesta de valor claramente superior a los competidores, es necesario tener la valentía suficiente para reflejar este hecho en los precios de venta.
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    Sorpresas de precios en los viajes


    Promociones irritantes, cargos extra inexplicables, negociación de precios uno a uno y una excelente segmentación. Algunas de las lecciones de precios imperdibles que recopilé en mis viajes.


    1. Una promoción irritante


    Es sabido que los bares y restaurantes ubicados en los aeropuertos cobran precios altísimos. Por esta razón, leer en un gran cartel luminoso la palabra promoción es como hallar un oasis en medio del desierto. Sentí un gran alivio cuando vi este llamativo cartel (véase foto en la página siguiente) en el patio de comidas del Aeroparque Metropolitano de Buenos Aires.


    Llamé al mozo y le dije que quería la promoción de café con leche con medio sándwich tostado. Su respuesta me dejó perplejo: “No, señor, la promoción solo es válida de 2 a 6 de la mañana, y en este momento son las 18 horas. Ahora esa combinación sale 65 pesos (unos 13 dólares en ese momento)”. ¡Nada más y nada menos que un 45% más caro!


    
      
        [image: ]
      

    


    No hay cosa más irritante que sentirse engañado de una manera tan vil. La promoción, destacada con un cartel luminoso, que se mantiene encendido todo el día, hace referencia en letra muy pequeña al hecho de que el descuento solo aplica en la madrugada.


    Notando mi cara de irritación, el mozo intentó excusarse diciendo que ya le habían pedido al gerente que apagase el cartel cuando no estuviera vigente la promoción. Pero en fin, ya era tarde, otro caso de precios irritantes causados por una pobre (¿y malintencionada?) implementación de una promoción de precios.


     


    Las promociones deben ser diseñadas con un formato claro y comprensible para los clientes. Defraudar a un cliente mediante una promoción puede ser muy contraproducente, ya que quien se sienta irritado intentará con gran esmero difundir su enojo a toda su red de contactos (¡o incluso en un libro!).


    2. Wifi con cargo extra en hoteles de lujo


    ¿Cómo se sentirían si estuvieran a punto de comprar un auto de lujo —un Audi supongamos— y antes de cerrar la operación el vendedor les informara que tienen que pagar el volante por separado?


    Por alguna razón, muchos hoteles de lujo optan por cobrar por separado el uso de internet wifi en las habitaciones y en ciertos casos también en otras áreas del hotel.


    Está de más explicar que el acceso a internet no es ningún lujo, sino que se trata de un servicio indispensable. Hoy casi no concebimos vivir desconectados, especialmente cuando estamos fuera de nuestro hogar o nuestra oficina.


    Sin inmutarse, el conserje del hotel Sheraton de Montevideo me explicó amablemente que el costo de conexión diario a internet sería de veinte dólares, y si optaba por un servicio fraccionado, el costo sería de diez dólares la hora. Tendría solo como gentileza media hora de conexión gratuita en el lobby del hotel. Similar fue la situación en el hotel JW Marriott de Lima.


    Lo sorprendente es que este mismo servicio se incluye en la tarifa normal en prácticamente todos los hoteles de rango medio y bajo.


    Los empleados de la recepción del hotel Sheraton tienen en la oficina un espejo donde se miran antes de salir a atender un cliente. Allí hay un mensaje que dice: “Soy Sheraton, hago la diferencia”. Y vaya que la hacen, pero en este caso irritando a los clientes al cobrar por un servicio que debería estar incluido en las tarifas normales.


    No está mal cobrar por servicios adicionales, y de hecho puede ser una política muy rentable para las empresas, solo que debe definirse adecuadamente qué se entiende como servicio adicional. El uso de internet es un servicio que cualquier huésped esperaría como parte de la tarifa básica en un hotel de lujo. Hasta sería admisible el cobro de un adicional por wifi si se tratara de un hotel económico, aunque claramente no es el caso de la cadena Sheraton.

 

    Las empresas deben definir claramente qué incluye el precio base y qué se cobrará por separado como adicionales. En mercados premium la expectativa de los clientes es que los adicionales sean mínimos, a menos que se trate de servicios extra de gran sofisticación. En cambio, en servicios o productos económicos resulta aceptable que exista gran cantidad de adicionales sujetos a cargos extra.


    3. Tres precios para una botella de agua


    ¿Pueden cobrarse precios diferentes cuando el producto es exactamente igual? Veamos el caso de una botella de agua de una determinada marca, pero que acompañada de diversos servicios llega a precios distintos dentro de la habitación del mismo hotel.


    Quería cenar tranquilo en la habitación del hotel Sheraton Montevideo, ya que estaba muy cansado luego de un largo día, y decidí acompañar la cena con agua (aburrido, ¡pero saludable!). Allí me encontré con tres opciones para la misma botella de agua mineral marca Salus de 600 cm3:


     


    
      	Gratis. Tomar la botella de agua de cortesía que ofrece el hotel y se encuentra en el baño. Esto tiene dos limitaciones: no está refrigerada y además se halla en una ubicación que puede pasar perfectamente desapercibida (de hecho el primer día ni siquiera noté que estaba).


      	Pagar 3,75 dólares por la botella de agua refrigerada ofrecida en la carta del servicio de habitación. Aquí hay que esperar al menos veinte minutos la entrega, suponiendo que vendrá acompañada de un pedido de comida, y hay un cargo extra por el servicio de habitación (fijo por pedido).


      	Pagar cinco dólares por la disponibilidad inmediata de una botella refrigerada del frigobar de la habitación.

    


     


    Este es un excelente ejemplo de segmentación de precios. El mismo producto puede venderse a tres precios diferentes, asociándolo a servicios o condiciones de acceso de distinto tipo. En el último caso se aprecia el valor que puede llegar a tener para algunos clientes la conveniencia, es decir la disponibilidad inmediata y sin burocracia alguna.


    Nobleza obliga, mis felicitaciones en este último caso para el Sheraton Montevideo por la implementación de la estrategia de segmentación de precios de las botellas de agua en la habitación.


     


    Existen posibilidades de segmentar, aun cuando se trate de un mismo producto o servicio. Deben definirse los servicios asociados (por ejemplo, refrigerado versus no refrigerado) o las condiciones de acceso (por ejemplo, disponibilidad inmediata versus tiempo de espera), de manera que el producto represente valores diferentes para el cliente y así puedan aplicarse distintos precios.


    4. Taxis: negociación de precios uno a uno


    Aunque impresiona por sus modernos rascacielos e infraestructura, la ciudad de Panamá muestra su faceta más informal en las tarifas de los taxis. Si bien existe un tarifario sugerido, en la práctica el precio por pagar se negocia entre el taxista y el pasajero, en cada viaje. No hay taxímetro o reloj tarifador dentro del vehículo. De hecho, son frecuentes las acaloradas discusiones entre pasajeros y conductores por el precio del viaje. Los turistas desprevenidos son quienes más sufren este sistema, ya que el “cobrar según la cara” es una práctica que los taxistas panameños desarrollan con gran habilidad. En la negociación de precios con el taxista incluso entran en juego condiciones del servicio, por ejemplo si se admite o no que otro pasajero suba posteriormente a compartir el vehículo durante el mismo trayecto.


    Un consejo por si alguna vez utilizan taxis en la ciudad de Panamá: averiguar primero para un cierto trayecto la tarifa indicativa en el hotel. Esto permitirá tener una valiosa referencia al momento de negociar.


    Las arbitrariedades y falta de transparencia en la definición de precios generan mucha desconfianza en los clientes. Aun cuando el importe cobrado haya sido realmente conveniente, siempre quedará un manto de sospecha por la subjetividad de la modalidad utilizada para definir el precio.


     


    Las empresas en general deberían evitar cualquier rasgo que pudiera ocasionar sospechas de arbitrariedad y falta de transparencia en sus decisiones de precios, y la “negociación uno a uno” es uno de ellos.


    5. El precio de la lavandería y las medias


    Los precios que suelen cobrar los hoteles por el servicio de lavandería son muy altos. Para los viajeros de negocios que eligen llevar una pequeña valija con pocas prendas de recambio, este servicio es ine­vitable cuando la estadía se extiende más allá de un par de días. Por ejemplo, en el hotel donde me alojé en uno de mis viajes a Panamá, el lavado de un par de medias se cobraba 3,50 dólares. Sin embargo, paradójicamente comprar esas mismas medias en un centro comercial de Panamá me había costado solo 1,50 dólares.


    Esta abismal diferencia parece no preocupar demasiado a los hoteles, ya que hábilmente aplican estas tarifas altísimas sabiendo que gran parte de los viajeros de negocios tienen este tipo de gastos cubiertos por las empresas. Las compañías generalmente están dispuestas a hacerse cargo de gastos de lavandería, pero jamás aceptarían una rendición de gastos por la compra de nuevos pares de medias, aun cuando esto último significaría un ahorro de dinero (un razonamiento similar aplica a toda la ropa interior). Son curiosidades del mundo corporativo y de la distorsión de incentivos que ocurre cuando el dinero sale del bolsillo de otro.


     


    Cuando quien usa un servicio no es el mismo que lo paga, pueden aparecer distorsiones realmente sorprendentes en las decisiones de compra y también en los precios cobrados.


    6. El precio exhibido no siempre es el precio final


    ¡Cuidado con la interpretación de los precios exhibidos en ciertos países!


    Luego de entusiasmarme con los precios observados en algunas vitrinas, en ocasiones el entusiasmo cedía un poco al enterarme al momento de realizar el pago que aún restaba sumar un cargo adicional. Sucede que en algunas ocasiones los precios exhibidos no serán los que finalmente deba pagar el cliente, ya que resta agregar un cargo adicional obligatorio.


    Por ejemplo, en algunos países, un aspecto que representa poca transparencia en la comunicación de precios es que los valores de venta al público no incluyen el impuesto a las ventas. Esto ocurre en Panamá, donde se aplica un impuesto conocido como ITBMS (una especie de IVA) que suma un 7% a los precios exhibidos. También ocurre en Estados Unidos, donde deben agregarse a los precios exhibidos un impuesto a las ventas que tiene un rango diferente de acuerdo al estado donde se realice la compra. Estas situaciones obligan a los clientes a realizar incómodos cálculos con mucha frecuencia, ya que a los precios que se muestran hay que sumarles el impuesto mencionado.


    En el pasado, al presentar el pasaporte, los turistas eran exonerados de este tipo de recargos. Sin embargo, en los últimos tiempos por nuevas disposiciones se ha generalizado el cobro del impuesto a las ventas. Algunos comercios, para favorecer el consumo de los visitantes extranjeros, mantienen el beneficio de no aplicar el impuesto, realizando un descuento por cuenta propia a quienes presenten el pasaporte al momento de comprar. Por esta última razón siempre es conveniente preguntar cuál será el precio final en caso de que la compra la realice un extranjero.


    La práctica comercial de comunicar los precios totales por partes se denomina precios particionados y es una modalidad muy común. Su aplicación más frecuente es con los costos de envío cuando se compra algún artículo por internet. Las empresas no suelen revelar el importe total para pagar hasta que el usuario se encuentre en un estado avanzado del proceso de compra. Este recurso permite que, a pesar de comunicarse cargos adicionales, muchos decidan continuar con la compra por la misma inercia del proceso. No obstante, de haber conocido el precio total desde el comienzo gran parte hubiera abandonado la idea de seguir adelante con la transacción.


     


    Al evaluar una compra, investigar siempre si se aplican precios particionados. En tal caso averiguar cuál es el cargo adicional correspondiente y a qué precio final se llega antes de tomar cualquier decisión de compra. Entre los cargos adicionales suelen aparecer conceptos como impuestos a las ventas, gastos de envío y otros tipos de gastos administrativos.
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    Detrás de los precios de los supermercados chinos


    Los supermercados chinos han sacudido el mercado de consumo masivo con su propuesta basada en conveniencia y buenos precios. ¿Pero cómo hacen para sostener valores tan competitivos?


     


    Desde fines de los años noventa, los supermercados propiedad de inmigrantes chinos se han expandido sin pausa por todo el territorio de la Argentina. Estos comercios desplazaron a los tradicionales almacenes de barrio en numerosas ciudades e incluso compiten en alguna medida con las grandes cadenas del sector.


    Un tema recurrente en las conversaciones cotidianas es cómo hacen los supermercados chinos para lograr precios competitivos. Las primeras respuestas surgieron principalmente del imaginario popular y de algunos lamentables ejemplos que no constituyen la regla de este tipo de negocios. Entre los argumentos esgrimidos se encuentran que reciben subsidios provenientes de China o tienen exenciones impositivas, o pensar que apagan las heladeras por las noches para ahorrar energía o que se trata de mercadería de origen dudoso. Sin embargo, estas especulaciones caen por su propio peso al momento de analizar un fenómeno de carácter masivo que ha llegado para quedarse.


    La respuesta se encuentra en realidad en que los supermercados chinos supieron implementar en forma inteligente un modelo de negocios de bajo costo, conocido en la jerga como low-cost. ¿Cuáles son las claves de este modelo?



    1. Invertir solo en lo que les interesa a los clientes objetivo


    Es imposible ser la mejor opción para todos los clientes. Por lo tanto, la primera decisión clave de una empresa es definir claramente a qué tipo de clientes se dirigirá su propuesta. Los supermercados chinos se han concentrado en un segmento bien definido: las compras de cercanía. Es decir, aquellos clientes que prefieren realizar sus compras diarias en su barrio, sin demoras y sin necesidad de movilizarse en un vehículo.


    Para lograr seducir a este tipo de clientes, estos comercios se concentran en dos factores básicos: conveniencia y precios competitivos.


    El factor de conveniencia significa tener todo lo que el cliente necesita en el lugar y momento correctos. Esto lo logran seleccionando ubicaciones clave para sus locales, atendiendo en amplios horarios, contando con un surtido de productos adecuado y utilizando un formato de autoservicio que permite realizar con rapidez la compra.


    El factor de precios competitivos no significa tener los precios más bajos del mercado, sino lograr que los clientes objetivo perciban a los precios de los supermercados chinos como relativamente bajos en relación con sus expectativas. En la práctica esto se traduce en alcanzar algún nivel intermedio entre el techo de precios que supone lo cobrado por los almacenes tradicionales y el piso representado por las grandes cadenas de supermercados, que se caracterizan por su permanente actividad promocional y de descuentos.


    Uno de los elementos que contribuye a sostener este nivel de precios es que los inmigrantes chinos tienen una expectativa de rentabilidad relativamente baja para los estándares tradicionales de las compras de cercanía en la Argentina. Entonces este nivel de precios competitivos apunta a generar utilidades mediante una alta rotación de productos, a pesar del bajo margen de utilidad por unidad.


     


    Es imposible convertirse en la mejor opción para todos los clientes. Las empresas deben definir con claridad quiénes son sus clientes objetivo y preparar propuestas a su medida.


    2. Reducir costos en todo aquello no esencial para estos clientes


    El modelo de negocios low-cost apunta a reducir al mínimo los costos operativos, concentrando la inversión de la empresa únicamente en los aspectos críticos para los clientes objetivo.


    Para quienes visitan este tipo de negocios las prioridades son la conveniencia y los precios competitivos. Entonces todo aquello que no se vincule directamente a estos factores debería eliminarse de la propuesta de valor, ya que no resulta esencial para atraer a los posibles compradores.


    La reducción de costos se logró mediante la implementación de una serie de acciones simultáneas. Estos negocios prácticamente no invierten en publicidad y promoción. Sus locales son sumamente austeros, con pasillos angostos y en general carentes de toda decoración. Tienen pocos empleados por local, por lo habitual de escasa calificación, lo que resulta también en un nivel de servicio muy acotado. El abastecimiento lo resuelven principalmente mediante compras cooperativas. Esto permite sumar la demanda de otros supermercados del sector y así obtener mejores precios y condiciones de los proveedores. Los locales suelen ser alquilados y en muchos casos se los utiliza también como vivienda del grupo familiar que dirige el negocio. Asimismo, muchas áreas que consideran complementarias, por ejemplo verdulería y carnicería, suelen ser tercerizadas. Los factores anteriores contribuyen a tener un piso de costos comparativamente bajo.


    Es importante destacar que ninguna de las medidas de reducción de costos mencionadas tiene un impacto significativo para quienes buscan conveniencia y precio competitivo, justamente las prioridades de los clientes que visitan los supermercados chinos. Sin embargo, las condiciones anteriores no resultan atractivas para quienes valoran el servicio al cliente, disfrutan de un ambiente agradable para hacer las compras o están dispuestos a pagar un poco más por la confianza que representa un local de ventas que nunca haya despertado las sospechas iniciales que enfrentaron los supermercados chinos. Ambas elecciones son igualmente válidas y de hecho conviven en el mercado.


    Evidentemente una gran parte de los clientes se siente tentada por la propuesta oriental, que se ganó por derecho propio un creciente lugar en las compras de los argentinos. Los precios de estos supermercados no son obra de la casualidad, ni pueden ser explicados mediante teorías conspirativas. En definitiva, se trata de una estrategia de negocios low-cost ejecutada con gran eficacia.


     


    Ser low-cost significa sostener precios bajos concentrándose únicamente en los atributos críticos para el segmento de clientes objetivo, y al mismo tiempo reducir costos eliminando todo aquello que no resulte indispensable para estos compradores.
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    ¿Por qué la cena es más cara que el almuerzo en los restaurantes?


    Generalmente se paga un precio más alto por una cena fuera de casa que por un almuerzo equivalente. ¿Qué razones explican esta situación?


     


    Es uno de los grandes dilemas del mundo gastronómico. Durante los mediodías abundan los carteles y volantes con precios promocionales para almorzar y el ya tradicional menú ejecutivo. Sin embargo, resulta mucho más difícil encontrar ofertas equivalentes al momento de cenar. Por lo tanto, el precio de la cena suele ser más alto que el del almuerzo. ¿Qué fundamentos existen para esta diferencia?


    1. No siempre los costos pueden explicar toda la diferencia de precios


    Lo primero que se nos cruza por la cabeza es culpar a los costos por las variaciones en los precios. Por la noche hay gastos adicionales, como es el caso de la iluminación del local. También, en algunos lugares, el tamaño de las porciones de los platos promocionados al mediodía es inferior a sus equivalentes nocturnos.


    Adicionalmente, a pesar de que el espacio físico no cambia, los restaurantes son más amplios al mediodía que a la noche y eso incide en los costos. ¿Cómo es esto? El tiempo de duración de las comidas es la razón. Los almuerzos suelen ser bastante rápidos, mientras que las cenas normalmente se extienden por más tiempo. Esto implica una mayor rotación de mesas al mediodía y consecuentemente más capacidad disponible para recibir clientes que durante las noches. Si la concurrencia fuera similar en ambos horarios (esto depende mucho del restaurante analizado), habría mayores posibilidades de perder clientes por falta de lugar en las noches que en los mediodías. El dinero que el restaurante deja de ganar por aquellos clientes que deben marcharse por falta de lugar representa un costo implícito, llamado costo de oportunidad. Este costo suele ser mayor durante los horarios nocturnos.


    Si bien los factores anteriores son ciertos, la explicación resulta inconclusa y sumamente limitada si nos enfocamos solo en los costos. Como ocurre en prácticamente todos los sectores, los costos no permiten explicar en forma completa los precios. Son solo una parte de la historia. Veamos entonces los factores restantes: competencia y clientes.


     


    Pretender analizar los precios solo desde la óptica  de los costos es un enfoque “políticamente correcto”,  aunque muy limitado. La tendencia es incorporar factores externos —como competidores y clientes— que permiten definir precios más inteligentes, alineados con la realidad  del mercado y el valor percibido de los compradores.


    2. Los competidores


    La competencia muestra una faceta más agresiva durante los mediodías, lo que hace difícil para los negocios gastronómicos pensar en sobrevivir sin ofrecer alternativas a precios promocionales. Existen múltiples opciones para almorzar fuera de casa, particularmente en el intervalo laboral. Por ejemplo, una vianda casera, locales de comida rápida, delivery o hasta puestos callejeros. Esta situación ejerce presión extra sobre los precios diurnos de los bares y restaurantes.


     


    Los competidores son un importante condicionante de los precios. Esto ocurre en especial en mercados masivos donde gran parte de los clientes son sensibles al precio y las distintas alternativas de compra no tienen diferenciales claros que les permitan destacarse.


    3. Si cambia el valor para el cliente, el precio debe alinearse


    La valoración que los clientes realizan de un almuerzo no es igual a la de una cena, aunque se trate de platos exactamente iguales, servidos en el mismo lugar.


    El almuerzo, especialmente en los días de semana, es una actividad rápida y rutinaria. A esto debe sumarse que por lo general se transforma en un gasto recurrente para quienes tienen que comer fuera de casa por sus obligaciones laborales. Estas condiciones explican la razón por la que los clientes están mucho más atentos a los precios pagados en los almuerzos y consecuentemente tienen una mayor “sensibilidad en su bolsillo”.


    En el caso de la cena, la situación es diferente. Por lo general se trata de una salida que está asociada a una actividad placentera. Aquí desaparece la monotonía de lo rutinario. Además, suele ser más extensa y relajada que un almuerzo. Las características anteriores hacen que la disposición por pagar de los clientes sea mayor que al mediodía, aun cuando se repitan el menú y el lugar.


     


    El cliente puede tener diferente disposición por pagar para el mismo tipo de producto o servicio, en distintas situaciones de compra. Piense en cuánto pagaría por arreglar su vehículo antes de venderlo versus el mismo tipo de arreglo si planeara conservarlo por un buen tiempo más.


    4. Segmentación de precios “a la carta”


    Tomando nota de las características anteriores, los bares y restaurantes segmentan precios reservando las mayores ofertas para los mediodías. Algunos lugares implementan las diferencias de precios utilizando distintas cartas para el almuerzo y la cena. En otros casos, con honestidad brutal, conviven en la misma carta los diferentes precios. Suelen existir dos columnas con valores distintos para consumo diurno y nocturno. Esto puede observarse particularmente en el caso del café y otras bebidas. También aparecen los asteriscos o las notas al pie para indicar qué menú solo está disponible en horarios o días promocionales.


    Como suele denominarse en la jerga de negocios, mientras que los almuerzos son un negocio de rotación (precios bajos y alta rotación de mesas), las cenas se asemejan más a un negocio de margen (precios altos y menor rotación de mesas).


    Así las cosas, vemos que hay mucho más que una simple cuestión de costos detrás de los diferentes precios cobrados por bares y restaurantes.


     


    Cuando la disposición para pagar de los clientes cambia  de acuerdo al horario o día de la semana, las empresas pueden aplicar el criterio de segmentación de precios según el momento de compra. Esto puede implementarse mediante distintos precios vigentes para cada momento (por ejemplo, precios diurnos versus precios nocturnos) o bien haciendo disponibles ciertas opciones en momentos específicos (por ejemplo, menú ejecutivo al mediodía).
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    ¿Pagan las mujeres precios más altos que los hombres?


    La igualdad de género tiene también su espacio de discusión en lo referente a las estrategias de precios de las empresas.


     


    Se ha bautizado como impuesto rosa al sobreprecio que pagan las mujeres en ciertos productos y servicios debido a su género. Pero también existe la situación inversa, es decir casos donde las damas pagan precios inferiores a los hombres.


    Veamos el impacto de las diferencias de precios por género y las recomendaciones para evitar polémicas entre empresas y consumidores.


    1. La ofensa de pagar precios más altos


    Un estudio publicado en 20151 por el Departamento de Asuntos del Consumidor de la ciudad de Nueva York reveló que en promedio las mujeres pagan un precio 7% más alto que los hombres para productos de características similares. Esta diferencia no es uniforme. Por ejemplo, mientras que la ropa para niñas es 4% más cara que su equivalente para niños, la diferencia alcanza al 13% en el caso de productos de higiene y cuidado personal, como champú, desodorantes y máquinas de afeitar o depilar.


    En la Argentina, diversos relevamientos publicados2 arrojan una realidad similar.


    El extremo de la irritación por este tipo de prácticas ocurre en productos donde las versiones femenina y masculina son exactamente iguales en diseño y características, y solo por ser una de ellas de color rosa el precio es superior.


    Estos hechos se ven agravados a la luz de los datos que indican que las mujeres suelen tener sueldos más bajos que los hombres para puestos de trabajo de responsabilidad similar. Esto amplifica el impacto económico negativo sobre el género femenino.


     


    Las empresas pueden cobrar precios más altos por productos o servicios similares siempre que este tipo de políticas esté basado en criterios aceptados socialmente. Por ejemplo, sería aceptable un precio más alto si se compra por unidad en lugar de un pack familiar o si se elige entrega inmediata en lugar de un pedido programado, o si no se dispone de una tarjeta de fidelidad de la empresa. Sin embargo, no es socialmente justificable que el precio más alto se deba al género del comprador.


    2. La ofensa de pagar precios más bajos


    Ahora bien, existen situaciones en las que el género femenino tiene ventajas en los precios pagados. Por ejemplo, es una costumbre en la Argentina que los boliches cobren una entrada más baja a las mujeres o incluso les ofrezcan acceso gratuito.


    También hay bares y restaurantes que ofrecen descuentos para ellas en las denominadas ladies nights o noche de mujeres. Y en algunos lugares hasta se publicitan descuentos especiales para mesas integradas exclusivamente por mujeres.


    En este tipo de casos, que aparentemente pueden significar una ventaja razonable para las damas, aparecen dos situaciones que cuestionan esta realidad.


    Por un lado, hay quienes consideran que este descuento es ofensivo para el género femenino, ya que en el ejemplo del acceso a los boliches el objetivo implícito es generar la presencia de más mujeres para que los hombres se vean más atraídos a concurrir. Tal es el grado de polémica de esta cuestión que incluso se plantearon iniciativas para anular este tipo de prácticas. En 2014, se presentó en la ciudad de Salta3 un proyecto de ordenanza para prohibir los descuentos a mujeres en los boliches, en un intento por promover la igualdad de género.


    Por otro lado, por qué no mencionarlo, estas medidas pueden ser consideradas como ofensivas para el género masculino, que sufre un sobreprecio en este tipo de situaciones.


     


    Los descuentos también pueden resultar ofensivos cuando sus razones no son aceptables socialmente. Por ejemplo, se ve con buenos ojos que un jubilado o un estudiante pueda acceder a un precio más bajo en ciertos productos o servicios. Sin embargo, que el precio más bajo se deba al sexo del comprador puede ser considerado ofensivo en un entorno que alienta cada vez más la igualdad de género.


     


    

        1. New York City Department of Consumer Affairs. From Cradle to Cane: The Cost of Being a Female Consumer. A Study of Gender Pricing in New York City, Nueva York, 2015.

      


      
        2. Grosz, Martín. “Impuesto rosa: al comprar, ellas pagan hasta 25% más”. Clarín, Buenos Aires, 18 de marzo de 2016.

      


      
        3. Granados, Jimena. “Debate: quieren que las mujeres dejen de pagar menos en los boliches”. El Tribuno, Salta, 20 de julio de 2014.
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    Vuele gratis, pague solo los extras


    Las aerolíneas están abandonando el precio del pasaje “todo incluido” para pasar a un sistema “a la carta”. Se reducen los precios, pero se cobran todos los “extras”. Conozca el modelo de negocios por excelencia de las low-cost.


     


    “Queremos que los viajes en avión sean gratis”4. Estas no fueron las declaraciones de algún político populista en plena campaña, sino las de Michael O’Leary, el excéntrico CEO de la aerolínea europea Ryanair, una de las más exitosas en el pujante sector de los vuelos low-cost. Estas palabras, pronunciadas a comienzos del nuevo siglo, causaron un verdadero revuelo en el mercado aeronáutico. Como deben imaginarse, la razón de la propuesta no era simple altruismo, sino que existía una oportunidad si se introducían cambios en el modelo de negocios aplicado hasta entonces.
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