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02 PROPOSITO DE ESTA GUIA

“Precio es lo que pagas, valor es lo que recibes”. Esta frase del conocido empresario Warren
Buffet nos muestra como el precio es mas que solo un factor transaccional, y es justamente eso
lo que se revisara a lo largo de esta guia, que nace con el propdsito de analizar los aspectos de
Pricing o Estrategias de Precios mas relevantes para el Marketing. Junto al conocimiento tedrico,
esta guia contiene algunos ejercicios numéricos sencillos que permitiran llevar a calculos algunos
de los conceptos planteados, de forma que quienes lean esta guia puedan aplicar este
conocimiento a andlisis reales de mercado, y tomar decisiones basadas en datos.

Las decisiones de Pricing son fundamentales para orientar y sostener la Estrategia de Marketing
de un negocio, y por lo mismo, esta guia pretende entregar de manera breve y sencilla todo lo
necesario para poder identificar oportunidades e incluir estas decisiones en los planes de accion,
siempre en concordancia con todas las otras decisiones de Marketing que se deban tomar,
especialmente teniendo en cuenta la omnicanalidad y los estandares éticos adecuados.

03 OBJETIVOS

Esta guia tiene por objetivo dar a conocer de manera sencilla las principales aristas relacionadas
a las decisiones de Pricing, entendiendo al Precio como una de las principales variables del
Marketing Mix. Adicionalmente, esta guia busca que quienes la lean logren aplicar conceptos a
casos reales y elaborar andlisis cualitativo y cuantitativo que permita tomar decisiones de manera
eficiente y responsable, considerando el entorno competitivo, las tendencias de consumidores y
por supuesto, los lineamientos éticos y legales que correspondan.

A través de esta guia, se abordaran los principales aspectos relacionados a la fijacion y ajustes
de Precios, comprendiendo tres dimensiones importantes de estas decisiones: primero, los
Costos. Un enfoque clasico de la fijacion de precios tiene que ver con el margen o la rentabilidad
que se espera obtener por sobre los costos totales. Luego, el Valor. Hoy los negocios hoy deben
ser Customer Centric, es decir, poner al cliente al centro de todo lo que se hace. Es esta la manera
de lograr crear y comunicar valor relevante para los consumidores. El precio solo se justifica si
hemos logrado crear y comunicar valor relevante para el cliente, logrando que esté dispuesto a
pagar el precio que se le esta cobrando. De lo contrario, elegira otras alternativas para satisfacer
sus necesidades y deseos. Finalmente, esta el entorno competitivo.

Mas adelante, se identificara qué objetivos de negocio se deben tener en cuenta a la hora de
realizar el proceso de fijacion de precios y se aplicara, a través de ejemplos, las distintas
estrategias de fijacion de precios analizando cuales son adecuadas segun los objetivos
establecidos y el tipo de negocio en el que estamos. Para esto, se relacionaran las decisiones de
Pricing con el ecosistema de decisiones estratégicas de Marketing, comenzando por la etapa del
ciclo de vida del producto y luego por las comunicaciones de Marketing y canales de distribucion.

Se abordaran conceptos como elasticidad y sensibilidad al precio, junto con los principales
objetivos y estrategias promocionales, comprendiendo el rol de las mismas dentro de las
comunicaciones integradas de Marketing, y se realizara también un acercamiento a la medicion
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del desempeiio de estas iniciativas, teniendo siempre en mente como estas actividades impactan
al negocio en su conjunto.

Por ultimo, se indagara en dos temas que se relacionan con el Pricing y que, si bien pueden no
ser el principal foco de un negocio, son aspectos que se deben considerar. Por un lado, los
aspectos psicoldgicos relacionados al Pricing, basandonos en conocimientos de Neuromarketing.
Luego, se revisaran los principales aspectos legales que se deben considerar en relacién a la
fijacion de precios, y se aplicaran a algunos ejemplos del contexto chileno en los ultimos anos.

04 CONCEPTOS DE PRICING Y REVENUE MANAGEMENT

Dentro de las principales decisiones de Marketing y de las compafias en general, esta la fijacion
de Precios. Esto es muy relevante y estratégico ya que el Precio es la variable que impacta de
forma mas directa el flujo de ingresos de una compaiia. Desde el punto de vista de los
consumidores, es sabido que las decisiones que toman los consumidores son, en gran medida,
producto de evaluaciones conscientes y subconscientes que hacen respecto a beneficios y costos
percibidos. A esto le lamamos la Ecuacion de Valor de los Consumidores. En estas decisiones
el Precio es una variable muy relevante, ya que representa la mayoria de los costos percibidos.

Preguntas como: ;Qué valor tiene nuestro producto para el cliente y cémo el precio que cobramos
se justifica a través de ese valor? ; En qué costos podemos incurrir para tener precios asequibles?
¢Qué nivel de venta podemos alcanzar, a través de venta rentable? Son las que convocan a
diversos equipos para encontrar el precio éptimo.

La fijacion de precios es un tema que convoca a diversas areas de una organizacién, como
Marketing, Ventas, Finanzas, Revenue Management y Operaciones, por lo que es clave que los
equipos estén alineados no solo respecto al impacto financiero de los precios, sino que también
en relacion al impacto que este tiene en los consumidores, sus decisiones y satisfaccion.

El Revenue Management es la gestion de los ingresos de la compaiiia, que incluye decisiones
de Pricing o estrategias de precios, asi como la segmentacién de clientes, oferta de mix de
productos y servicio y eleccién de los canales de venta adecuados para maximizar los ingresos y
las utilidades de la compaiiia .

Si bien este concepto se origind principalmente de la mano de aerolineas que buscaban
maximizar el uso de su capacidad en los aviones a través de la segmentacion de clientes, tarifas
diferenciadas y tarifas dinamicas, lo cierto es que esta técnica hoy se utiliza en diversas industrias
como hoteles, eventos deportivos y arriendos de autos.
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En algunos casos hay areas dedicadas al Revenue Management, y en otros esta responsabilidad
recae en areas como Finanzas, Marketing o Ventas. Pricing es una de las actividades del Revenue
Management, y se refiere a los procesos y estrategias a través de los cuales un negocio administra
la fijacion de precios y las eventuales modificaciones que estos tengan, a través de, por ejemplo,
un alza de precios si incrementan los costos de fabricacion o los costos de materias primas o
bien, una reduccion de los mismos por actividades promocionales. Todas estas acciones deben,
por supuesto, cuidar siempre la rentabilidad, que es el principal objetivo que se debe cumplir para
que el negocio pueda operar. Aqui se evidencia el link entre Pricing y las areas de Finanzas
Operaciones o Adquisiciones, por ejemplo.

Para tomar las decisiones adecuadas de Pricing, es clave considerar el concepto de Customer
Centricity que consiste en un enfoque organizacional en el cual se pone al Cliente siempre al
centro de las decisiones, considerando sus caracteristicas, necesidades y deseos, y cuidando
cada punto de contacto a lo largo de su viaje de compras para asi entregarle experiencias
satisfactorias y por supuesto, valiosas. Estos esfuerzos no estan reservados exclusivamente para
el area de Marketing que, si bien puede liderar estas iniciativas, debe asegurarse que permeen
todos los procesos de la organizacion, incluyendo los procesos de Pricing.

Asimismo, hay que perder de vista el hecho de que las compaiiias se desenvuelven dentro de un
entorno competitivo, donde existen competidores directos, competidores indirectos y sustitutos,
todos buscando hacer crecer su negocio mediante la entrega y captura de valor. Dado lo anterior,
en las discusiones de Pricing se debe siempre tener en cuenta quiénes son esos competidores,
como operan, estimar como se compone su estructura de costos y medir también sus estrategias
de precios y promociones. El concepto de Posicionamiento se refiere al lugar que ocupan las
marcas en la mente de los consumidores, y ese lugar esta determinado en gran medida por el
nivel de precios y por la posicion relativa respecto a los consumidores. Es justamente a raiz del
Customer Centricity y del analisis del entorno competitivo que cobra especial relevancia la
participacién de las areas de Marketing, Ventas, Experiencias y Servicio al Cliente, ya que aportan
a la discusién con el conocimiento de los consumidores y su valor percibido, asi como en analisis
del entorno competitivo.

Por consiguiente, para tener procesos de Pricing exitosos que contribuyan al logro de los objetivos
del negocio, es clave no solo la participacién de diversas areas de la compaiia, sino que el
entendimiento de la interrelacion entre las dimensiones clave de las estrategias de precios, ya
que mirar estas decisiones desde una sola dimension, puede llevar a errores al momento de
ejecutar y obtener resultados. Para esto, la participacion y el rol de cada funcion contribuye a
generar sinergias entre perspectivas y conocimientos.
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05 LAS TRES DIMENSIONES DEL PRICING

Si bien existen distintas estrategias de fijacion de precios, hay tres dimensiones que siempre
debemos considerar, sin dejar ninguna fuera del analisis. Estas son: los costos, el valor
percibido por el cliente y los actores del entorno competitivo. Seria un error basar las
decisiones de Pricing solo en una de estas dimensiones, ya que estariamos ignorando efectos o
consecuencias de estas decisiones y, en el mediano o largo plazo, podriamos tener que reevaluar
la manera en la que se establecen los precios. Esto se relaciona justamente con el caracter
interdisciplinario que tienen los procesos de Pricing, ya que sin duda las areas de Finanzas o
Contabilidad manejaran el detalle de los costos de fabricacion, mano de obra o transporte,
mientras que las areas de Marketing, Ventas y Servicio al Cliente tendran mas conocimiento de
quiénes son los clientes y qué valoran, asi como el posicionamiento de las marcas dentro del
entorno competitivo. La clave estd, por consiguiente, en el trabajo conjunto y la sinergia que se
logra entre estos enfoques.

Existen tres factores que impactan las
estrategias de fijacion de precios y promociones

$

05.1 COSTOS

La rentabilidad es un indicador clave de la salud y la supervivencia de un negocio, por lo que
debemos partir de la base que, cualquiera sea el precio que se fije, este debe al menos asegurar
que se cubren todos los costos relacionados a la fabricacién y comercializacion de los productos
y servicios que ofrecemos. El enfoque tradicional considera dos tipos de costos: los costos
variables y los costos fijos. Los costos variables son aquellos que varian en directa proporcion a
la cantidad de unidades fabricadas. A mayor cantidad, mayores costos variables. En general, no
suele ser particularmente complejo identificar y asociar los costos variables a la unidad producida.
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Por otro lado, los costos fijos son aquellos que se mantienen constantes dentro de un rango de
unidades fabricadas, y para calcular el costo fijo unitario solo se divide el costo fijo total por la
cantidad de unidades vendidas.

PRECIO

Sobre la suma de todos los costos, se define el margen o Mar9en eapeﬁadf’
.. . o Mark-up
markup que queremos ganar, y sobre eso se fija el Precio.

Es decir, el precio permite cubrir los costos totales unitarios y

ganar ese margen de rentabilidad.
Costos

variables

Si bien es clave considerar los costos para la fijacion de precios, no se puede definir el tipo de
producto o los consumidores objetivo unicamente a partir de los costos. Esto se ve representado
por las clasicas curvas de oferta y demanda, donde el precio de equilibrio considera no solo los
costos totales, sino que la disposicion a pagar de los consumidores (curva de demanda).

Precio
Curva de oferta

b-J

Excedente del
Consumidor

""""""""""" Equilibrio
V

productor \

Precio de Mercado

Curva de demanda

~—

Cantidad de Equilibrio Cantidad

https://laeconomia.com.mx/oferta-y-demanda/

Ahora bien, cuando se habla de los costos totales, tradicionalmente se piensa en costos fijos, es
decir, aquellos que no cambian para un determinado rango de unidades, y los costos variables,
que son aquellos que cambiar por cada unidad fabricada o vendida. Sin embargo, es relevante
también mirar los costos desde el nivel de impacto que tienen en los precios. En esa linea, aparece
el concepto de Costos Pertinentes, que incluye los costos incrementales (aquellos costos que
varian producto de un cambio en el precio fijado), y los costos recuperables (aquellos que no
implican un compromiso ineludible en el largo plazo). De esta manera se incorporan al analisis
todos los costos que son parte de las decisiones de precio.


https://laeconomia.com.mx/oferta-y-demanda/

Conceptos basicos de Pricing — Prof. Munira Halal M.

Un ejemplo podria ser el caso en que queremos entregarle un nuevo posicionamiento mas
Premium a una marca, para lo cual incrementariamos su precio. Ademas de los costos variables
y fijos de los productos, se deben incorporar al analisis costos incrementales como el disefo de
nuevo Packaging o etiquetado, reformulacion del producto y comunicaciones. Por otro lado,
podrian existir costos recuperables, como hacer descuentos para liquidar versiones anteriores
del producto y costos no recuperables, como pagar una multa por no cumplir un contrato de largo
plazo hasta el final .

Algo que se debe tener en cuenta es que cambios en el Precio tienen un impacto en la cantidad
que vendemos — volvemos a hablar de la curva de demanda-. A mayor precio, menor volumen de
ventas. Por lo tanto, los costos que consideramos fijos se mantienen solo dentro de un rango de
volumen de produccion, y si vendemos menos unidades, los costos fijos unitarios subiran. Por lo
tanto, es importante adelantarse y medir el impacto que pueden tener los cambios de precios en
el costeo del producto o servicio.

MARGEN DE CONTRIBUCION

Permite medir y controlar la rentabilidad PRECIO

y el impacto mas directo de los precios. =
Margen esperado o=
o Mark-up %&
MC ($) = Precio - Costo Variable rge
Costos g.‘ =

fijos >

MC (%) = Margen de Contrib total

Costos
Ingresos por ventas

variables

= Margen de Contrib ($)
Precio ($)

Cuando se fijan los precios desde la perspectiva de los costos, se agrega un markup o margen
esperado por sobre los costos totales. Por ejemplo, si se tiene un producto cuyos costos totales
suman $100, si se fija un precio de $130, el markup seria del 30%. Otro concepto relevante es el
Margen de Contribucion, que se refiere a la diferencia entre el precio de venta y los costos
variables — es decir, cuanto contribuye este producto a financiar los costos fijos y el margen
esperado.
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05.2 VALOR

Para poder hablar de valor, primero debemos tener muy claro quién es nuestro cliente objetivo,
cudles son sus necesidades, deseos, valores, cOmo es su proceso de compra y cuél es su
disposicion a pagar. Conocer y entender a los clientes es la mejor manera de asegurarnos que
estamos efectivamente teniendo un intercambio de valor, donde somos capaces de crear
productos y servicios valiosos para los consumidores, ya sea porque les dan satisfaccion o bien
porque les permiten resolver un problema. Luego a través del precio somos capaces de obtener,
en parte, valor por parte de los clientes. Debemos asegurarnos de que los clientes tienen una
ecuacion de valor positiva, donde sus beneficios percibidos son mayores a los costos percibidos.

Las buenas decisiones de Pricing no se basan solo en el analisis de costos, sino que también en
el conocimiento profundo de los clientes. De esta forma podremos segmentarlos y anticipar
reacciones a distintas iniciativas de las marcas y las compaiias. En esta linea, es interesante
comprender el concepto de Valor Percibido, que es el valor que los clientes estan dispuestos a
pagar por un producto o servicio, de acuerdo a la apreciacion que tienen sobre él

¢ Coémo se llega a este Valor Percibido? Comenzamos desde el Valor de Referencia, que es el
ancla o punto de partida del analisis de valor por parte de los consumidores — el minimo valor que
esperan de un producto o servicio. Sobre ese Valor de Referencia, podemos agregar elementos
diferenciadores, que nos hacen distintos o superiores a la competencia. Cuando combinamos
ambas cosas, obtenemos el Valor Econémico o Valor Percibido, que es lo que determina la
disposicion a pagar, y es, por lo tanto, un factor clave a considerar a la hora de definir precios.
¢ De qué maneras se puede diferenciar un producto? Algunos ejemplos son la propuesta Unica
de valor, durabilidad, exclusividad, personalizacion, canales exclusivos, entregar atributos
especificos para un nicho o entregar servicios de apoyo como garantias y soporte.

Aqui tenemos dos ejemplos de compafhias que ofrecen elementos
diferenciadores: Clickeat es una marca que fabrica sets de tenedor
y cuchillo hechos de bambu, que son reutilizables y compostables
y biodegradables, por lo que no generan residuos ni contaminan el
medio ambiente. Otro ejemplo son las marcas de alimento de
mascotas de Mars, quienes consolidan alianzas con Asociaciones
de Veterinarios para asegurar y respaldar la calidad y el aporte que
hacen sus alimentos a la salud y bienestar de las mascotas.

Para hablar de valor, es clave que nos remontemos a las clasicas curvas de oferta y demanda. La
curva de demanda, que muestra la relacion inversamente proporcional entre precio y cantidad,
nos muestra también la sensibilidad de los consumidores respecto al precio — este concepto se
conoce como la Elasticidad de la Demanda, y se refiere a la variacion de la cantidad demandada
como respuesta a variaciones del precio.
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Esta sensibilidad puede ir variando para distintos rangos de precio, y nos ayuda a entender hasta
qué punto podemos subir o bajar el precio y en qué medida estos cambios modifican el volumen
de ventas. Una demanda es Elastica cuando la cantidad demandada varia en una proporcion
mayor a la variacién del precio. Por ejemplo, los televisores o los vuelos de avion. Y por otro lado,
una demanda es Inelastica si la variacion de la cantidad es proporcionalmente menor a la
variacion del precio, es decir, es menos sensible a cambios en el precio. Por ejemplo,
medicamentos especificos, o los cigarrillos.

Existen distintos efectos que tienen un impacto en la percepcion de los consumidores respecto
del precio, a continuacién se mencionan algunos.

1. Sustitutos: los clientes seran mas sensibles al precio si perciben que hay muchos
sustitutos o que estos son muy buenos. Si percibo que tengo pocas alternativas, mi sensibilidad
al precio sera menor. Un ejemplo clasico es la ultima botella de agua en el desierto. Si no tengo
mas alternativas, mi disposicion a pagar sera muy alta.

2. Caracter unico del producto: no basta solo con ser distinto al resto, esa cualidad
diferenciadora debe ser muy valorada por el target. Por ejemplo, Volvo es una marca de
automoviles que constantemente innova en torno a la seguridad, creando camaras 360, cinturon
de seguridad de tres puntas y sistemas de airbags que luego se convirtieron en el estandar de la
industria. Este elemento diferenciador sin duda es valorado por los consumidores.

3. Costo de Cambio: mientras mas dificil sea cambiarse a otra alternativa, menor sera la
sensibilidad al precio. Hay diversas companias de telecomunicaciones que se apalancaban de
esto para mantener cautivos a los clientes antes que existiera portabilidad numérica. Entonces
los consumidores no se cambiaban de compania para no perder su numero.

4, Beneficio Final: si le mostramos cdmo se va a encontrar el consumidor una vez que este
producto lo ayude a resolver su problema o le entregue satisfaccion, es probable que aumente la
disposicion a pagar. En este sentido, la publicidad tiene un gran efecto.

Desde la investigacion de mercados, existen diversas técnicas que se pueden utilizar para intentar
medir el valor percibido por parte de los consumidores: podemos hacer un test de concepto, que
sirve para medir los atributos mas relevantes, la combinacién de caracteristicas y precios.
También podemos medir intencion de compra, a través de encuestas, preguntando qué tan
probable es que el consumidor compre un determinado producto a un determinado precio.
También se puede medir en especifico la disposicidon a pagar a través de A/B testing o preguntas
abiertas.

10
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;COMO LO MIDO?

TEST DE CONCEPTO INTENCION DE COMPRA

Incluye la informacion mas relevante de un

. : ;Qué tan probable es
Producto o Servicio, nuevo o existente.

que compres el

. . Producto B a $1.000?
Se presenta al target junto con una serie de

preguntas para medir relevancia,
disposicion a pagar, variedades, etc. DISPOSICION A PAGAR

a) Pregunta abierta

y descubre

qué concepto b) A/B Testin
encaja mas con - ) A/BTesting
tus consumidores '

Valida tus ideas

05.3 COMPETENCIA

Todo negocio opera en un entorno competitivo, donde hay otros actores que ofrecen productos
y servicios que compiten directamente por el mercado objetivo, o bien, que se ofrecen como
sustitutos. En ambos casos, se debe considerar el posicionamiento de nuestras marcas, es decir,
el lugar que ocupan en la mente de los consumidores. Este posicionamiento depende, entre otras
variables, del precio y de la posicion que tiene una marca en relacion a sus competidores. Por lo
mismo, en la fijacion de precios no debemos dejar de lado qué es lo que ese precio esta
comunicando y como se compara versus las otras alternativas que tiene el consumidor, que las
va a evaluar en funcion de los costos y beneficios que estas le reportan.

Cuando una empresa fija precios, esto sin duda tiene un impacto en la industria y en su entorno
competitivo. De la misma forma, las compafias miden los precios y las promociones de sus
competidores y reaccionan a ellas. En ese sentido, las decisiones de precios muchas veces se
relacionan a la teoria de juegos, donde el costo y el beneficio de nuestras decisiones depende de
las decisiones que tomen los otros actores del mercado.

Es necesario tener en cuenta, siempre, que desde el Marketing es una prioridad hacer negocios
rentables creando y comunicando valor, al mismo tiempo que se espera recibir valor desde los
consumidores. En esa linea, al considerar el analisis de los competidores en las decisiones de
precio, el objetivo debe ser siempre el de crear mas valor. No obstante, existen situaciones en las
que se puede llegar a destruir valor a partir de estas decisiones e interacciones con los
competidores: un ejemplo de esto es la guerra de precios. La guerra de precios, en simple, es
una situacion en la que las companias buscan obtener ventajas sobre sus competidores
unicamente a través de tener precios mas bajos,

11
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incluso si esto va en desmedro de la rentabilidad o supervivencia del negocio. Esto sin duda es
un juego de suma negativa y un espiral de destruccion de valor para la categoria, por lo que no
es sostenible en el tiempo. Otro ejemplo de esto es lailusién del Market Share. Esto ocurre cuando
se establece como objetivo una cierta participacion de mercado, o Market share, y se busca
defender esa participacion incluso a costa de la rentabilidad del negocio. Mas que un determinado
Market share, es mas sostenible y rentable desarrollar ventajas competitivas y elementos
diferenciadores que le permitan a una compafiia posicionarse de manera distintiva y valiosa,
alejandose de sus competidores y aumentando la disposicion a pagar de los consumidores. El
Category Management aporta a hacer crecer la categoria en su totalidad, mas que solo impulsar
la competencia entre los actores.

En Marketing, todo comunica. Tanto el producto, sus ingredientes, o el servicio, la experiencia de
compra o de uso, el soporte postventa, la publicidad, los canales de distribucion y, por supuesto,
el precio. El precio ayuda a comunicar el posicionamiento de marca, y busca tener un impacto
en las percepciones de los consumidores, ya sea una percepcion de un producto premium, que
se diferencia por su exclusividad, alta calidad, tecnologia o status, o bien la percepcién de
conveniencia o buena relacion precio-calidad. Sea cual sea el posicionamiento de nuestra marca,
es clave cuidar que todo lo que la marca comunique sea consistente con el posicionamiento que
busca tener. Para esto, es muy importante poder mapear el entorno competitivo y los precios.

Existen distintas herramientas para el analisis del entorno competitivo, a continuacion se
enumeran algunos ejemplos de herramientas muy utiles:

1. Analizar la estrategia de cada competidor a nivel de segmento: esta herramienta es
muy sencilla y permite comprender como es el posicionamiento de precios de los distintos
actores de la categoria, para los distintos segmentos de cliente. De esta forma se
identifican los competidores mas directos y las oportunidades existentes.

Estrategia

General Segm A|Segm B|Segm C

Compaiiia

Competidor A
Competidor B

Otros competidores
Clientes

Atractivo del segmento
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2. Mapa de posicionamiento: esta herramienta ubica a las distintas marcas en relacion a
dos ejes, en nuestro caso uno de esos ejes sera Precio y el otro puede corresponder a
otra variable o atributo relevante para los consumidores de esa categoria. Se ubica a las
marcas en los cuatro cuadrantes segun corresponda, y esto permite ubicarlas en el

entorno competitivo para

posicionamiento.

PRECIO

CALIDAD _
PROTEINA

*Ejemplo meramente ilustrativo.

oo’

+

identificar oportunidades o inconsistencias en el
@ Master Dog (O Sabrokan
Pedigree @ Royal Canin
@ Dog Chow @ Proplan
@ Champion Dog Guau Forte
@ Cachupin @ Purina ONE

3. Tiers de precios: esto consiste en ubicar las marcas segun su precio en 2, 3 0 4 grupos segun
el nivel de precios en unidades comparables (unidad, kilo, visita, etc). Esto permite identificar qué
otras marcas son parte del mismo set de consideracion y por lo tanto, son competidores mas
directos. También permite revisar si el posicionamiento buscado es consistente con el nivel de
precios. Es importante tener en cuenta que este analisis debe ser en unidades comparables, por
ejemplo, precio por kilo, precio por porcién, por unidad de venta, por servicio mensual, etc.

Precio por kilo:

Royal Canin = $4.393
Proplan =$4.127
Purina ONE =$3.799
lams =$2.792
Dog Chow =$1.732
Pedigree =$1.687
Master Dog  =$1.566
Champion Dog =$1.420
Cachupin =$1.221
Sabrokan =$1.157
Guau Forte =$1.050

-

FRPURINA] B PURINAL
iamss: ONE
eraREedigree

Ko
Ch%r&gion \ DOG

Cachupin

ROYAL CANIN | PREMIUM
R
DoG CHOW
ol | MAINSTREAM
VALUE
forte,

*Ejemplo meramente ilustrativo.
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4. Laespigade precios también permite comprender cémo se van distribuyendo las marcas
en funcion del precio, a partir de un analisis muy sencillo. De esta forma se puede ver
claramente el posicionamiento respecto a los competidores.

Precio por kilo: Espiga de Precios en Supermercados

Royal Canin = $4.393

Proplan =$4.127 P. ONE: $3.799 M. Dog: $1.566
Purina ONE =$3.799

lams =$2.792 Champion: $1.420
Dog Chow =$1.732 '
Pedigree =$1.687 D. Chow: $1.732 Cachupin: $1.221

Master Dog =$1.566
Champion Dog =$1.420

Cachupin =$1.221 Guau Forte: $1.050
Sabrokan =$1.157
Guau Forte =$1.050
Super Premium / Mainstream /
Premium Value
*Ejemplo meramente ilustrativo.
5. Price Index compara el precio de un producto versus el del competidor mas directo, el

lider en ventas, el promedio ponderado o la mediana de la categoria. Este analisis permite revisar
en detalle hasta qué punto un precio estd comunicando el posicionamiento deseado, y si hay que
hacer algun cambio. En general, las compafiias tienen un Price Index objetivo, es decir, buscan
que su precio sea un X% mas alto o0 mas bajo que un determinado competidor, y este se monitorea
constantemente. Existen distintas maneras de medirlo, pero en general se ubica el precio de la
marca o producto que se esta estudiando en el numerador.

Precio A = 13 0130% Precio A - 0,9 090%

Precio Lider Precio B

En este caso, no basta solo con calcular el Price Index, sino que se deben formular conclusiones
para la toma de decisiones. En este caso, el Precio del producto A es un 30% mayor que el precio
del lider de la categoria. En el segundo caso, el Precio del producto A es un 10% menor al precio
de B. en base a esto, se debe evaluar si este precio relativo esta alineado al posicionamiento
deseado de la marca A. El igual que en los tiers de precios, los datos aqui utilizados deben ser de
unidades comparables (por ejemplo, precio por kilo, por unidad, por visita, etc).

14
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MAPEANDO EL ESCENARIO COMPETITIVO: Price index

Precio por kilo: Pedigree - $1687 = 108%
Royal Canin = $4.393 Master Dog $1.566
Proplan =$4.127
Purina ONE =$3.799 Pedigree $1.687
lams =$2.792 = = 97%
Dog Chow  =$1.732 Dog Chow $1.732
Pedigree =$1.687
Master Dog =$1.566 Pediaree 1.687
Champion Dog =%$1.420 9 — = 3 = 38%
Cachupin =$1.221 Royal Canin $4.393
Sabrokan =$1.157
Guau Forte =$1.050 Pedi 1.687
edigree  _ $ - 108%

Premium- $1.566

y Mainstream

*Ejemplo meramente ilustrativo.

En este ejemplo, se puede ver que, a partir del calculo del precio por kilo de alimento para perros,
la marca Pedigree se puede comparar con otras marcas de alimento para monitorear la posicion
relativa. En el caso de una marca Mainstream o de un tier de precios medio, como seria el caso
de Pedigree, es esperable que su Price Index sea mayor a 100% cuando se le compara con una
marca de valor o mas econdémica, y también es esperable que su Price Index sea del 30% 0 40%
cuando se le compara con una marca especializada, tecnolégica o muy premium. Todo va a
depender del posicionamiento y los precios relativos buscados. En este caso, es importante no
solo calcular el Price Index sino que analizar qué estd comunicando el precio y si hay
oportunidades de mejora en las decisiones de precios.

A partir de la comprension de las tres dimensiones del Pricing: Costos, Valor y Competencia, se
puede establecer una estrategia de Pricing. Esta estrategia tiene un “piso minimo”, que son los
Costos: no se puede establecer un precio menor a los costos, ya que no solo destruiria valor y
rentabilidad, sino que es ilegal (el dumping es una practica que consiste en vender a precios
menores a los costos totales con el fin de abarcar una gran parte del mercado rapidamente y
dejar a otros competidores fuera del entorno competitivo). Luego, el Valor representa el “techo”,
es decir, el precio maximo que se podria cobrar. Tal como se mencionaba antes en relacion a la
Ecuacion de Valor, donde los consumidores toman decisiones en base a los beneficios totales
percibidos y costos totales percibidos, los consumidores estan dispuestos a incurrir en costos
percibidos (entre ellos, el precio que pagan) siempre que los beneficios totales sean mayores, por
lo tanto no habra disposicion a pagar por un producto o servicio cuyo precio exceda la valoracion
(incluso en productos inelasticos, se ve que la valoracion excede los costos). Finalmente, analizar
la Competencia permite identificar oportunidades de mercado y definir una posicién relativa a esa
competencia, siempre alineada al posicionamiento de marca. Por lo tanto, la pregunta a responder
es ¢sdonde debemos ubicarnos dentro de ese rango que va desde los costos a la valoracion de
los consumidores?
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COSTOS

06 EL PROCESO DE LA FIJACION DE PRECIOS

La inflacion se ha convertido en un tema relevante en todo el mundo, ya que luego de los eventos
acontecidos en los ultimos afos, se ha identificado visto un alza en los costos de materias primas,
combustibles y transporte. Esto ha desencadenado alzas en los precios de productos y servicios,
llevandonos a reflexionar acerca del rol del precio como variable estratégica para la compania a
nivel estratégico y organizacional. Asimismo, la naturaleza de escasez de los recursos obliga a
priorizar las iniciativas e inversiones segun su impacto en el cumplimiento de metas y objetivos —
ya sean objetivos de rentabilidad, flujo de caja o crecimiento.

En esta linea, los objetivos del proceso de fijacion de precios deben siempre ir alineados con
los objetivos corporativos, contribuyendo a su cumplimiento. A continuacion se revisaran algunos
de los principales objetivos que tiene este proceso, y como una correcta fijacion de precios puede
contribuir al cumplimiento de objetivos y metas del &rea de Marketing y de la compafiia. Algunos
objetivos que puede tener el proceso de fijacién de precios pueden ser: supervivencia del negocio
en el tiempo, maximizar la rentabilidad, aumentar la penetracién, aumentar el volumen de ventas
para lograr economias de escala, aumentar la retencién de clientes, fortalecer el valor de marca
y estabilizar los precios en un entorno competitivo.

Respecto a las estrategias de fijacion de precios, a continuacién se presentaran algunas de las
estrategias mas utilizadas, sin embargo, es muy frecuente que las companias combinen y
complementen estrategias considerando las variables mas relevantes para el negocio, las
caracteristicas y preferencias de su segmento objetivo y el posicionamiento deseado de las
marcas.
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06.1 ESTRATEGIAS GENERICAS DE FIJACION DE PRECIOS

1.Fijaciéon de precios basada en los competidores: consiste en posicionarse con precios
relativos determinados respecto a los competidores mas cercanos. Es decir, se define el
posicionamiento de precios en base a los precios de la competencia, y se busca mantener esa
posicion relativa. La herramienta clave para esta estrategia es el Price Index, ya que se busca un
determinado precio relativo a la competencia (puede ser, por ejemplo, un 10% mayor). Aqui lo
primero que se debe considerar es quiénes son esos competidores mas relevantes, ya sea el lider
de la categoria o bien, el competidor mas cercano. Para esto es clave identificar al target y su set
de consideracion, que es el grupo de marcas entre las que se mueven sus decisiones de compra.
Una vez que se identifica a los competidores relevantes, se puede optar por alguna de las
estrategias genéricas, teniendo siempre en mente que el precio comunica, por lo que la estrategia
debe ir alineada al posicionamiento y a todas las decisiones de marketing.

1.A) Estrategia de precios selectivos o premium: se refiere a cobrar precios mas altos que los
competidores mas directos. Recordemos que hay diversos factores que pueden disminuir la
sensibilidad al precio, como la percepcion de lujo o exclusividad, la inmediatez, falta de sustitutos
o percepciodn de costo de cambio. Cuando se trabaja desde el Marketing alguno de esos factores,
se puede posicionar nuestra marca como Premium aumentando asi la disposicion a pagar de los
consumidores a través de elementos diferenciadores. En este caso el Price Index es mayor a
100%.

Mercedes-Benz
Vehicles.

Mercedes-Benz es un ejemplo de una marca de lujo, que busca tener precios premium muy por
sobre otros competidores, incluso sobre ofras marcas de lujo.

1.B) Estrategia de Precios Neutros: esta estrategia es utilizada en aquellas categorias donde los
consumidores son muy sensibles al precio, o bien, si hay otros elementos del Marketing Mix que
se busca potenciar con mas fuerza. En este caso, se establecen precios muy parecidos a los de
la competencia, de forma que los precios y los volimenes no tengan variaciones tan bruscas. En
general, las marcas que siguen esta estrategia no suelen invertir en elementos diferenciadores
de marca.
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Un servicio de manicure puede tener precios
neutrales, es decir, precios muy similares al de otros
locales. A menos que haya elementos realmente
diferenciadores, es probable que el servicio que se
ofrezca sea estandar, y haga sentido tener una
estrategia de precios neutros.

1.C) Estrategia de Precios de Penetracion: se trabaja con un precio por debajo del valor
econdmico, para atraer un gran volumen de clientes. Se usa esta estrategia en productos o
servicios no diferenciados, poco relevantes para el consumidor o que requieren asegurar
volumenes para operar con economias de escala. En esta estrategia, es clave analizar el punto
de equilibrio para entender cuanto volumen se necesita vender para cubrir los costos fijos. El
Price Index en estos casos es menos a 90%.

! y"”/ Caass U,

Walmart, a través de su estrategia “precios bajos todos los dias” es un ejemplo de una estrategia
de precios de penetracion, a través de la cual se posiciona a precios mas bajos que sus
competidores.

2.Fijacién de precios basada en costos: también conocida como mark-up o cost-plus. En esta
estrategia, el precio se define como la suma del costo de los productos mas un determinado
margen o markup. Esta estrategia es bastante comun (en conjunto con otras) en aquellas
companfias que venden productos fisicos sin poder agregar mucho valor en términos de la
experiencia o el servicio postventa. Si bien permite asegurar margenes, debe ser combinada con
otras estrategias que permitan incorporar a los competidores y los consumidores.
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3.Fijacion de precios basada en valor: en esta estrategia se fijan los precios en base a la
disposicion a pagar de los potenciales clientes (ya sea a partir de la relacion precio-calidad,
confiabilidad, tradicién, percepcion de status o exclusividad). Cuando se construyen marcas
fuertes, productos y experiencias valiosas y Unicas, todas las decisiones de Marketing deben
contribuir a ese posicionamiento, ya sea a través de sus comunicaciones, experiencia de compra,
canales de distribucion y por supuesto, el precio. Cuando eso ocurre, aumenta la disposicion a
pagar y la lealtad de los consumidores, lo que permite a esas marcas competir a través de la
entrega de valor relevante para los consumidores. En este sentido, a través de la investigacion de
mercados se puede conocer la disposicion a pagar y la elasticidad de la demanda.

06.2 SEGMENTACION DE PRECIOS

En esta metodologia, se divide al mercado en segmentos, y se define una estrategia de precios
especifica para cada uno. Esta clasificacion de los clientes se puede hacer segun diversos
criterios. Por ejemplo, en un negocio B2B de insumos de cocina se podria segmentar por tipo de
cliente, ya sean clientes gubernamentales, institucionales, horeca, u otros. También, se podria
segmentar segun la anticipacion con la que se contrata un servicio, dandole un descuento a
quienes contratan en un plazo determinado y cobrando full-price a quienes contratan mas tarde.
Otra segmentacién muy conocida es la que hacen las aerolineas: por ejemplo Latam, para sus
vuelos internacionales, tiene tres tipos de cabina: Economy, Premium Economy y Premium
Business, y para cada tipo de cabina tiene tres tarifas: Light, Plus y Top. Cada cabina y cada tarifa
ofrece distintos servicios, por ejemplo en las tarifas Top el cambio de horario del vuelo no tiene
costo extra, y permite devoluciones del costo del pasaje en caso de que el vuelo se cancele. Otra
forma de segmentar es segun el impacto o “dolor” percibido por el gasto y el valor percibido por
la diferenciacion. A través de esta segmentacion las marcas pueden enfocarse en lo que valora
cada segmento, abarcando asi un mercado mas amplio.

En este ejemplo, existe un
descuento para el segmento de
clientes que elige un determinado

40% OFF “ medio de pago.

En GASCO

pagando con Tenpo

19



Conceptos basicos de Pricing — Prof. Munira Halal M.

06.3 ESTRATEGIAS PARA NUEVOS PRODUCTOS O SERVICIOS

Al lanzar un nuevo producto o servicio al mercado, la opcién mas sencilla seria lanzarlo al mismo
precio que se espera tener en el mediano plazo, es decir, a precio regular. Sin embargo, existen
dos estrategias de Pricing para nuevos productos, dependiendo de su naturaleza y del segmento

objetivo.

a) Penetracion de Mercado: en esta estrategia, se
lanzan productos o servicios con un precio menor
que los actuales competidores. Se hacen
descuentos agresivos y se comunican a través de
distintas plataformas con el objetivo de llamar la
atencion, de generar interés en los consumidores,
alcanzar escalas rapidamente y posicionarse en el
mercado. Si bien esta estrategia puede funcionar
en el corto plazo, las companias que la utilizan
suelen tener el desafio de subir los precios una vez
que han capturado una base de clientes. También,

tienen el desafio de generar lealtad en esos clientes, ya que puede suceder que quienes buscan
constantemente las ofertas se cambien a otra compafiia con precios mas bajos. Esta estrategia
es exitosa siempre que sea por un tiempo limitado y que esté alineada al posicionamiento de la

marca.

b)Precios Descremados: consiste en aprovechar
la novedad, exclusividad e innovacion para cobrar
un precio mas alto apenas se lanza. Esta estrategia
apunta a aquellos clientes que valoran la novedad,
que buscan ser los primeros, a los early adopters.
Con el pasar del tiempo, los precios se bajan hasta
llegar al precio regular, una vez que ya pasé el
efecto del lanzamiento. Esta estrategia puede ser
exitosa para productos tecnolégicos como
consolas de videojuegos o en la Avant premiere de
una pelicula de Star Wars. Sin embargo, no es la
alternativa correcta para negocios B2B que

necesitan grandes volumenes desde un comienzo o en categorias con alta competencia y poca

diferenciacion.
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06.4 OTRAS ESTRATEGIAS DE PRICING

a) Precios Dindmicos: son aquellos en los que la tarifa cambia segun la cantidad de usuarios
o la temporada del afio, apuntando al aumento de la disposicion a pagar. Un ejemplo de esto son
las tarifas dinamicas de Uber, o las tarifas en temporada alta o baja en un centro turistico.

b) Freemium: esta estrategia consiste en ofrecer un servicio base gratis, y luego ofrecer un
pago o suscripcion para upgrades o mejoras en la experiencia. Un ejemplo de esto es Hubspot,
que ofrece un servicio gratis basico de CRM y luego ofrece servicios pagados para tener mas
funciones o plataformas. Con esto se captan nuevos clientes que perciben costos bajos para
adoptar el servicio.

c) High/Low: en esta estrategia, el precio regular es relativamente mas alto que otros
competidores, sin embargo, los descuentos son mas agresivos. Un ejemplo de esto es lo que
pasa en fechas como Black Friday y las marcas que participan.

Los eventos promocionales como CyberWeek o Black
Friday son un ejemplo de estrategia high-low, donde
los precios regulares son relativamente altos, pero
para eventos especificos de corta duracion, bajan de
manera significativa. La corta duracion de los eventos
es lo que ayuda a que no se dafe el posicionamiento
de las marcas.

d) Precios por hora: son profesionales o servicios que se cobran por hora o minuto. A veces
las tarifas son diferenciadas segun el tiempo de uso. También se puede combinar con
segmentacion de precios, teniendo distintas tarifas para horario habil o inhabil. Un ejemplo
podrian ser las empresas que concesionan estacionamientos, que cobran por minuto, o bien, la
atencion de un médico en urgencias, que puede tener distinto valor dependiendo si es dia de
semana o fin de semana.

e) Precios por objetivo o por proyecto: se establece un precio por un proyecto completo,
el que se puede dividir en etapas. Esto es independiente del tiempo que tome. Un ejemplo es el
cobro de una constructora por hacer una casa.

f) Shrinkflation: es una manera indirecta de aumentar los precios, en contextos de alta
inflacion. En vez de aumentar drasticamente los precios, se reduce el tamafno de los productos.
Por ejemplo, un producto que usualmente traia un kilo, luego se envasa de 900grs.
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> e Una manera de “subir” los precios
ultra sofe i es reducir el tamafio o contenido de
3 , un producto o servicio. Un ejemplo
w de pariuelos desechables, donde
Softly comforts SE® por el mismo precio vienen 60

-~ unidades en vez de 65.

06.5 PRICING PARA NEGOCIOS B2B

Los negocios business2business o B2B, se caracterizan por ser negocios en los que el cliente, es
decir, quien compra un producto o servicio, es también un negocio. Distinto es el caso de los
negocios business2consumer o B2C, donde el cliente es el consumidor final. Los negocios
compran productos y servicios a sus proveedores, para usarlos en la fabricacion o el desarrollo
de sus propios negocios, ya sea como insumos o servicios de apoyo. Por lo mismo, es relevante
comprender un enfoque general de fijacion de precios para negocios que le venden a otros
negocios. A continuacion se revisaran cuatro de los modelos mas utilizados en fijacién de precios
B2B. Ademas de conocer cada modelo y sus caracteristicas, es clave tener en cuenta que cada
modelo puede a su vez, tener una estrategia basada en costos, en valor, en la competencia o en
precios dinamicos.

1. Modelo basado en usuarios: es bastante utilizado en SaaS (software-as-a-service),
donde se cobra por cada licencia individual, o por un pack de licencias. Si bien es facil de
entender, podria haber varias personas usando el mismo login, y en ese caso no se estarian
obteniendo los maximos ingresos posibles.

2. Modelo basado en uso: es un modelo donde el cobro aumenta en la medida que aumenta
el uso. Pero no siempre el precio es 100% variable, algunas veces existe un fee o un piso fijo y
luego se cobra variable en funcién del uso. Un ejemplo de esto pueden ser los estudios de
abogados, donde a veces se cobra un monto fijo y luego se cobra variable, por horas. Otro
ejemplo pueden ser los disefiadores freelance, donde el precio por el servicio considera un
numero determinado de propuestas y cambios, y luego si hay modificaciones posteriores se
cobran de forma variable.

3. Tiered o bracket Pricing: muy utilizado para hacer upselling, es decir, ofrecer alternativas
para aumentar el volumen o el ticket de la misma compra. En este caso, se establecen tiers que
son niveles o intervalos en los que el precio se mantiene fijo, y en la medida en que se agreguen
mas elementos al servicio, se pasa al nivel siguiente que tiene otro precio. Un ejemplo de esto
son empresas de CRM como Hubspot, que comienzan con un plan gratis muy basico, y luego
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ofrecen otros planes con servicios incrementales. Este es un ejemplo de modelo de bracket
Pricing que tiene un enfoque basado en la competencia y sigue una estrategia Freemium.

4. Modelo de tarifa plana: este modelo es simple y es facil de planificar, y considera una
Unica tarifa que es la misma independiente del uso. Si bien es muy sencillo este modelo y se
ajusta a diversos negocios, se corre el riesgo de no estar maximizando las utilidades, en caso que
se pudiera segmentar mejor y ofrecer tarifas diferenciadas.

Algunos de los errores comunes en la fijacidon de precios B2B tienen que ver con ignorar alguna
de las tres dimensiones de la fijacion de precios que se presentaron previamente en esta guia:
costos, competencia o valor para clientes. Otro error comun es no re-visitar el proceso de fijacion
de precios con periodicidad. Adicionalmente, en términos del impacto en la ultima linea, el mayor
impacto lo tienen los ajustes precios, donde un 1% de incremento en el precio puede llegar a
tener hasta un 12,7% de impacto en la rentabilidad, siempre que la demanda no reaccione
bruscamente. Lo que esto nos dice es que para el negocio, las estrategias de precios correctas
pueden impactar directamente en la rentabilidad, mucho mas que la adquisicion o retencion de
clientes®.,

07 ACTIVIDADES PROMOCIONALES

Luego de entender los aspectos mas relevantes relacionados a las decisiones de fijacion de
precios, a continuacion se revisaran los principales puntos a tener en cuenta respecto a las
actividades promocionales, las que se pueden definir como disminuciones temporales en el
precio, las que ocurren en un marco de tiempo establecido y siempre con un objetivo estratégico
claro, que contribuya a apoyar el posicionamiento de la marca y a lograr las metas establecidas
para el negocio.

07.1 SENSIBILIDAD AL PRECIO

Pero antes de profundizar en los tipos de actividades promocionales, es necesario analizar el
concepto de sensibilidad al precio que guarda estrecha relacion con la manera en que esta
construida la curva de demanda. La pendiente de esta curva corresponde a la elasticidad, que
se define como la variacion de la cantidad demandada frente a variaciones en el precio. Cuando
se mide la elasticidad precio de la demanda, se esta implicitamente midiendo la sensibilidad de
los consumidores frente al precio. Una curva mas elastica implica una mayor sensibilidad al
precio, ya que si aumenta el precio, disminuya significativamente la demanda. Un ejemplo de esto
podria ser un plan de telefonia maévil: si aumenta el precio, las personas probablemente se
cambien a un plan de la competencia. Por otro lado, los productos inelasticos son aquellos en
que, aun cuando aumente el precio, la demanda no se ve afectada — o al menos no de forma
significativa-. Un ejemplo de esto podrian ser ciertos medicamentos especificos para una
enfermedad, donde independiente de las variaciones de precio las personas lo seguiran
comprando, ya que lo necesitan para sentirse bien.
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LA CURVA DE DEMANDA - SENSIBILIDAD AL PRECIO

Precio
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LA CURVA DE DEMANDA: ELASTICIDAD

A
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~— relevante?

Para disefiar un plan promocional, es hecesario conocer y medir la sensibilidad al precio por parte
de los consumidores, para establecer los objetivos correctos y comprender el impacto de
descuentos no solo en la cantidad demandada, sino que también en el posicionamiento. Existen
distintas formas de medir la sensibilidad al precio. Esto se puede hacer de dos maneras: midiendo
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las compras reales historicas, o bien midiendo preferencias e intencién de compra por parte de
los consumidores. Esto se logra a través de datos internos de una compania, compra de bases
de dato de empresas como Nielsen o Kantar, encuestas, observacion de punto de venta,
simulaciones y analisis conjunto. Mediante estas herramientas, se puede estimar el impacto que
podrian tener las promociones o los ajustes de precios en determinados productos o servicios, y
por lo tanto cuales son las decisiones correctas que permitiran obtener los objetivos de ventas,
rentabilidad y crecimiento definidos.

07.2 TIPOS DE ACTIVIDADES PROMOCIONALES SEGUN SU
OBJETIVO ESTRATEGICO

Segun lo mencionado anteriormente, antes de definir qué tactica promocional se va a
implementar, es importante establecer objetivos SMART para estas actividades — estos objetivos
deben estar alineados al posicionamiento de la marca y a los objetivos del area de Marketing y
del negocio en su conjunto. Algunos ejemplos de actividades promocionales segun sus objetivos
pueden ser:

1.Aumentar awareness y penetracion: Awareness es el
porcentaje de personas que estan conscientes de que existe
una marca o producto, y de qué es lo que ofrece. Penetracion
se refiere al porcentaje de hogares que ha comprado un MORRAL+
producto o servicio al menos una vez durante un afo. Si nuestro : MULTIUSOS
objetivo se relacionara a estas métricas, seria adecuado hacer ’ |
promociones que incentiven la prueba, ya sea a través de un
descuento para la primera compra, un regalo gratis o asociar la

venta a alguna fecha estacional como por ejemplo, Navidad o el ~r

dia del nifo. Otra practica que ayuda a aumentar el awareness 'TULA DEPORTIVACURVITTO ¥

y la penetracion es el sampling o entrega de muestras gratis ":_“,,M,K,,,,m,m,,awmmmm,,
para que los consumidores conozcan la marca o se atrevana | . e

. . 4
probar un producto sin el compromiso de comprarlo. ToT7e

2.Aumentar el basket size, es decir, la cantidad de productos o volumen comprados: una
manera de hacer esto seria incentivar la venta cruzada o cross-selling, por ejemplo a través de
packs. Esta practica es muy comun en e-commerce, donde se ofrecen multipacks a un precio
conveniente para que las personas aprovechen la comodidad de este canal para comprar mas.
Ejemplos de esto pueden ser packs de distintas lineas de productos de un mismo fabricante,
packs de servicios en una peluqueria, entre otros. Muchas veces se ve que en e-commerce
aparecen productos recomendados, que otras personas con busquedas similares también vieron
o compraron. De esta manera se busca aumentar la cantidad de productos comprados de manera
impulsiva, es decir, no planificada. En el mundo B2B, por ejemplo, se pueden establecer
descuentos por llegar a una meta de volumen.
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Omeo
Pack Detergente Liquido Botella + Omo Doypack +
Quix + Cif,1Un

$16.690
£22308| Ahorro:$5.700

Precio x Un : $16,690

Agregar al carro

@E

Pack Limpieza | 4x

3.Aumentar el ticket promedio: esto se conoce también como up-selling, y se refiere a incentivar
a los consumidores a mejorar lo que estan comprando, ya sea porque se cambian a un formato
mas grande o se cambian a un producto o servicio mas premium. Un ejemplo de esto es ofrecer
despacho gratis por compras sobre X monto, lo que lleva a los consumidores a buscar alcanzar
ese monto a cambio del despacho gratis. Otro ejemplo es el caso de los electrodomésticos que
se ofrecen con garantia extendida por un pago extra.

Por compras sobre Obtén

$20.000 $4.000 de descuento

en Utiles Escolares usando el cupén

4. Aumentar frecuencia de consumo: Existen distintas
acciones que buscan aumentar la frecuencia de uso o consumo
de productos y servicios. Por ejemplo, los clubes de fidelizacion,
que premian a los consumidores por alcanzar un determinado
numero de visitas o0 de compras, como lo que hace Starbucks a
través de su programa Starbucks Rewards, o los servicios que
ofrecen membresias mensuales para asegurar una determinada
periodicidad en las visitas. Algunas de estas practicas se
relacionan con el siguiente obijetivo:
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5. Recompra / lealtad: hay estudios que indican que es
hasta 3 veces mas costoso atraer clientes nuevos que cuidar y DESDE 5.000 PUNTOS
fidelizar a los clientes actuales, es por esto que las actividades 1 punto = $1 peso

promocionales pueden tener este objetivo y, como
mencionabamos en el punto anterior, premiar la lealtad y la
recompra de los consumidores, estableciendo una red de
alianzas entre negocios por ejemplo, con bancos, multitiendas
o aerolineas, para que los consumidores obtengan beneficios
a cambio de su lealtad.

EMN MNUESTRAS TIEMDAS

6. Comunicar lanzamiento: cuando se lanza una marca o un producto, una alternativa es
lanzar con precios de penetracion, como lo vimos cuando hablamos de Pricing en las distintas
etapas del ciclo de vida del producto. En este caso, se ofrece el producto con un precio mas bajo
por un tiempo limitado, para derribar las posibles barreras o resistencia al cambio en productos
nuevos. Es clave en este caso comunicar que el descuento es solo por tiempo limitado, para no
afectar el posicionamiento de la marca.

= OFERTADE
LANZAMIENTO

HASTA UN DESCUENTO DEL

~.10%

en los alquileres confirmados en el mes de mayo

* pescuentos de 6% en temporada alta, 8% en temporada media y 10% en temporada alta

Como decia Peter Ducker, considerado un referente del Marketing moderno, “Lo que no se mide,
no se puede mejorar’. En esa linea, luego de establecer objetivos para las actividades
promocionales, disefiar un plan promocional y luego ejecutarlo, es clave medir el desempefio, ya
que en definitiva, desde el area de Marketing debemos siempre buscar crecer a través de
negocios rentables, lo que significa que todas las iniciativas que ejecutemos desde esta area, en
particular las de Pricing deben tener ese objetivo en mente. No seria una decision responsable
solamente bajar los precios para que crezca el volumen y el Market share, ya que por mucho que
ganemos ventaja respecto a nuestra competencia, podemos estar mermando la rentabilidad — y
la supervivencia- del negocio. Un sacrificio de rentabilidad en el corto plazo solo hace sentido si
nos lleva a un crecimiento mas organico en el mediano o largo plazo.

27



Conceptos basicos de Pricing — Prof. Munira Halal M.

Respecto a la mediciéon de los eventos promocionales, quizas la métrica mas relevante es el ROI,
que se calcula a partir de los ingresos y la inversion en promociones y nos permite comprender
el aporte neto de la actividad en la rentabilidad del negocio. Para medir correctamente, es muy
importante tomar en consideracion todos los ingresos y costos asociados a un evento
promocional, no solo por el tiempo que dure sino que también por el impacto que puede tener en
el futuro. Por ejemplo, una promocion agresiva, que aumente el volumen de las ventas en el corto
plazo, puede daifar no solo la rentabilidad del negocio, sino que también el posicionamiento de
la marca y el Brand Equity, lo que a la larga, puede salir muy caro. Otra manera de medir el
desempefno de las promociones es calculando las ventas netas, a partir de las ventas brutas
menos los gastos de venta (fees y otros pagos que se hagan a un retailer u otros intermediarios,
en el caso que corresponda) y menos el costo de una promocion (que es el subsidio que se hace
sobre el descuento, y otros costos logisticos, de comunicacién en punto de venta, entre otros).
También haria sentido calcular la canibalizacion de otros productos o servicios, los que los
consumidores dejen de comprar en favor del producto o servicio que esta en promocion.

08 APECTOS PSICOLOGICOS DEL PRICING

Las personas no siempre hacen lo que dicen que hacen. Muchas veces, a través de la
investigacion de mercados tradicional como las entrevistas o las encuestas, se puede buscar la
explicacion de los comportamientos de las personas o incluso predecir futuras conductas. Sin
embargo, la realidad es que la mayoria de las decisiones de compra se toman a nivel
subconsciente.

El Neuromarketing es una disciplina que nace de las neurociencias y la psicologia, que busca
comprender procesos mentales como la toma de decisiones y la conducta de compra, asi como
otros temas particularmente relevantes para el Marketing. Segun A.K Pradeep, autor del libro
“The Buying Brain”, casi el 95% de las decisiones de compras que tomamos, son inconscientes,
es decir, no solamente se usé la parte racional del cerebro conocida como el Neocortex, sino que
una parte mas profunda, encargada de las acciones y de la supervivencia, llamado el Cerebro
Reptiliano. Es mas, al tratar de verbalizar el proceso de toma de decisiones, se usa una parte del
cerebro distinta donde se cambian algunos de los datos originales que registro.

Desde el Marketing, entonces, se debe pensar y diseiiar las comunicaciones de marca, el disefio
del producto, la exhibicién en el punto de venta, la experiencia de compra y post-compra y por
supuesto, los precios y promociones. considerando las posibles respuestas cerebrales a los
estimulos, aplicando los aprendizajes y resultados de investigaciones de neurociencias a las
tacticas de Pricing. Es relevante comprender también la importancia del contexto en el que se
ofrece un producto o servicio, ya que este define si el precio es percibido con mayor o menor
fuerza por las zonas del cerebro que identifican el dolor o la satisfaccion. Por ejemplo, la
disposicion a pagar por una botella de agua en una playa puede ser mayor a la disposicion a
pagar en invierno, en un supermercado. Lo mismo con el sentido de urgencia: cuando las
personas ven que un descuento es por tiempo limitado o que hay capacidad limitada de un
servicio o experiencia, esto activa las zonas de supervivencia del cerebro y entonces, los
consumidores seran menos sensibles al precio. Por ejemplo, si nuestro artista favorito dara solo
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un concierto en nuestro pais, estaremos dispuestos a pagar mas que si supiéramos que vendra

todos los meses durante un ano.

A continuacion se revisaran algunos ejemplos de tacticas de Pricing que nacen a partir de

hallazgos de neuromarketing:

1.Evitar nimeros enteros: En general, los ™

numeros enteros son percibidos como
mayores, porque los consumidores los
entienden mas facilmente, mientras que los
numeros intermedios se perciben como
algo mas abordable, mas cercano “al
precio justo”. Es mas, existen estudios que
indican que los consumidores perciben
precios terminados en 9 como los mas
convenientes ya que tienden a redondearlo

al numero entero inferior al leer los montos de izquierda a derecha.

2.Mostrar los precios por partes o en cuotas: muchas compras, especialmente aquellas
realizadas a través de canales digitales, dividen el precio entre el precio del producto, los
impuestos asociados (como el IVA), costo de despacho, comisiones por servicio, pago de
internacion, entre otros. Lo mismo con las cuotas, ademas de mostrar el precio total, al mostrarlo
en un numero de cuotas de determinado valor, ese valor se ve mas abordable. De esta manera,
vez de mostrarle al consumidor mayor, se le muestra las partes que componen ese valor total
porque, en definitiva, la decision de compra se toma en gran medida en funcién del precio del
producto o servicio, dejando de lado en algunos casos los otros costos asociados.

Meta Quest 2 - Advanced All-In-One Virtual Reality Headset -

128 GB (Renewed Premium)

Precio nuevo: H5$395.08
Precio: US$349.99
e Ahorras: US$49.01 (12 %)

US$118.69 de envio y depdsito de derechos de importacion a Chile Detalles ~

Detalles de envio y tarifa

Precio

Envio de AmazonGlobal
Depdsito de cuotas de
importacion estimadas

Total

US$349.99 |
Us$19.14
US$99.55

US$46868 |
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3.Precios fijos por periodos: esta es una tactica
bastante utilizada por empresas de servicios que se ~ COUIsera

renuevan automaticamente mes a mes, o afio a afio. Pf°fe“'°”a‘f‘m‘[f‘cf‘te5ﬁ°”fsesf“‘-’s
Entonces, la apuesta es ofrecer una alternativa '
conveniente al menos para el corto plazo, apuntando a Beginner level

que las personas luego de vencer ese plazo no se Recommended experence ©

cambiaran. Es decir, se estima que los costos de 7months at 2 hours a week
cambio son mayores al costo total una vez que el Flexible schedule

precio haya subido. Un ejemplo son los planes de camnatyouraunpac

internet o telefonia, donde se ofrece un plan con un iﬁ;ﬁreecredit

precio mas bajo los primeros 3 0 6 meses y luego el
precio sube. Ademas con esta tactica los
consumidores perciben un menor riesgo de adoptar
estos servicios, ya que estan a un precio mucho mas Tryfor Free: Enroll o start your 7-day full access fre trial
conveniente. Financial aid available

4,9 Y (13,477 reviews

4.Comunicar descuentos de manera clara y facil de entender: el cerebro toma tantas
decisiones al dia, que busca cumplir con esta tarea de la forma mas rapida y directa posible. De
esta manera, si se intenta comunicar un descuento de una forma que no es clara o que requiere
que las personas hagan calculos o busquen informacién para poder entenderlos, estos
probablemente no sean adoptados por los consumidores. En cambio, si se hace facil de entender,
por ejemplo, comunicando no solo el porcentaje de descuento sino que cuanto valia antes y
cuanto vale ahora, es mas probable que las personas comprendan la conveniencia y tomen una
decision de compra.

@ mercado
libre

a

Drone Dji Mini 2 Se

$ 454.900 o

en 6x $75.817 sin interés

R » < 3 Llega gratis hoy
- | < t 3h3min
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Color: Gris
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5.Anclaje: un ancla, en Pricing, es un precio de referencia. Las personas tienen un precio de
referencia para productos y servicios, de “cuanto deberia costar”. Pero a veces, sirve si se les
entregan anclas de referencia, para que un precio parezca mas atractivo o conveniente. Esto se

usa mucho cuando se muestran tres
alternativas, una de menor calidad o tamano con
un precio menor otra intermedia y luego una
mas grande y mas costosa. De esta manera, la
alternativa del medio, sean cuales sean los otros
dos precios, va a parecer mas atractiva.
También podrian existir dos opciones, una un
poco mejor que la otra, y con un diferencial de
precios muy pequeio, que haga que “parezca
que por solo un poco mas obtengo algo
realmente mejor”. Asi se incentiva a que las
personas no elijan la opcion de menor precio.

6.Efecto encuadre: tiene que ver con la manera en la
que presentamos la informacion, y la respuesta suele
ser el resultado de testeos entender para con qué
alternativa tenemos mejores resultados. En algunos
casos va a ser mas conveniente una oferta del tipo:
lleva 3 y paga 2, mientras que en otros casos tiene
mejor resultado comunicar un 33% de descuento y en
otros, regalar otro tipo de producto por la compra.

Basic
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7.Efecto arrastre: consiste en que un producto parezca mas atractivo, solo porque otras
personas lo han comprado o les ha gustado. En e-commerce se usa mucho esta tactica,
marcando productos como “de los mas vendidos”, haciendo rankings de productos o mostrando
las evaluaciones o resefias favorables, |o que genera mas confianza en los consumidores y derriba
barreras de la compra, y hace las veces de recomendacion o boca a boca, que son las maneras
mas creibles de hacer publicidad.

N

evo | +50 vendidos

Silla Reposera Plegable Playa O
Camping Terraza - 2
Posiciones

MAS VENDIDO R0 Reposeras

$ 35.990
en 12x $ 2.999 sin interés

Ver los medios de pago

Entrega a acordar con el vendedor
Estacion Central, RM (Metropolitana)

Ver costos de envio

Color: Azul

Stock disponible

Cantidad: 1 unidad * (3 disponibles)
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8.Estrategia de productos premium: se refiere a destacar algun elemento unico, exclusivo o
diferenciador que permita cobrar un precio mas alto. Esto puede ser comunicar que es algo unico
0 que hay unidades limitadas, crear secciones de marcas o servicios destacados, agregar
elementos de personalizacion. Todas estas estrategias son muy usadas en los productos y
servicios de lujo, donde parte de lo que los consumidores buscan y estan dispuestos a pagar es
el status y la exclusividad.

Suite Premier

Esta suite es lujosa, comoda y luminosa, y ofrece mucho espacio para que las
familias o los viajeros de negocios se relajen. Cuenta con un dormitorio
independiente y una sala de estar con comedor para seis personas.

Cama medida king | 122METROS CUADRADOS / 400PIES CUADRADOS | Vistas de la ciudad o del jardin

Tnoches desde $799 C
m Total .
Media por noche

+ Anadir Cédigo especial
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9.0fertas o descuentos que apelan al
sentido de urgencia: ya sea porque hay
pocas unidades disponibles en stock, o
porque la oferta es por tiempo limitado, lo
cierto es que cuando pensamos que solo
tenemos esta oportunidad de aprovechar
una oferta, disminuye nuestra sensibilidad
al precio y nuestro cerebro, que se pone en
modo “urgencia”, se enfoca en actuar mas I Solo por hoy y manana
que en evaluar. '

Transfiere tu Avance en Efectivo

De esta manera, se ve cémo ciertas en tarjetaripley.cl con
estrategias y tacticas de Pricing se basan

en los conocimientos de neuromarketing 0/
que permiten no solo vender mas, sino que O
mejorar la rentabilidad y el posicionamiento DCTO.
de una marca. En la tasa de interés
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09 DIMENSION LEGAL DE PRICING

Dentro de todas las decisiones del Marketing Mix, una de las que tiene mas relacion con temas
legales es el Precio. En esta seccion se mencionaran los conceptos mas relevantes para abordar
el cruce entre Pricing y temas legales en Chile, al afio 2024. Existen dos entidades muy relevantes
en este aspecto: la Fiscalia Nacional Econdmica (FNE) que es una agencia chilena encargada de
defender y promover la libre competencia en todos los sectores de la economia chilena, y
depende del Ministerio de Economia. Esta entidad investiga acciones que vayan en contra o
entorpezcan la libre competencia, tales como la colusién, abusos de posicion monopdlica y los
mercados concentrados, protegiendo el crecimiento de la economia y el bienestar de los
consumidores. Por otro lado, el Tribunal de la Libre Competencia (TDLC) es una entidad que esta
sujeta a las indicaciones de la Corte Suprema, y sus funciones mas conocidas son conocer y
juzgar los conflictos derivados de atentados en contra de la libre competencia y actuar en
conjunto con la FNE en casos de concentracién econdmica.

En general, las leyes vigentes buscan proteger la libre competencia, que abarca distintas areas
de conocimiento y se basa en la libertad de decision de los competidores para entrar a un
mercado a ofrecer productos y servicios, y también en la libertad de los consumidores de elegir
dentro una amplia variedad de productos y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos.
Cuando existe libre competencia, participan muchas pequefias, medianas y grandes empresas,
que pueden ofrecer productos similares o sustitutos, tanto consumidores como companias
pueden acceder a informacion completa facilmente vy, si bien los precios son fijados por las
empresas, estos responden a las fuerzas de la demanda y la competencia, aun cuando no
estemos en presencia de competencia perfecta. En definitiva, esto es lo que tanto la FNE como
el TDLC buscan cuidar y defender.

Entonces, ¢,qué practicas podrian interferir con la libre competencia? Existen ejemplos como los
Precios Sugeridos, que son los precios a los que un fabricante sugiere que venda un retailer. En
este caso, la ley no permite que se obligue a los minoristas ya que estos tienen la libertad de
tomar o no la sugerencia, y finalmente pueden fijar los precios que estimen convenientes segun
la rentabilidad esperada y posicionamiento del negocio. Sin embargo, hubiese dos retailers por
ejemplo, que acordaran establecer determinados precios, esto podria ser una practica de
Colusion, y seria castigada por la ley. Otro ejemplo serian casos donde haya abuso de una
posicion dominante en el mercado, que se traduzca en Precios Predatorios, que es vender a un
precio menor a los costos totales con el fin de dejar a otros competidores — especialmente los
mas pequenos- fuera de competencia. Otro ejemplo serian los Precios Discriminatorios que se
refieren a ofrecer productos o servicios a precios distintos entre clientes.

Como se ve, las decisiones de Pricing deben estar siempre bajo el marco de la ley ya que tienen
impactos no solo respecto al consumidor, sino que al mercado completo. Sin embargo, existen
distintos casos donde estrategias de precios han atentado contra la libre competencia y han sido
sancionadas de distintas maneras. A continuacién se revisaran algunos de los casos mas
emblematicos de Chile en los ultimos afos.

El caso que ha tenido las mayores multas registradas en Chile, de aproximadamente 63,5 millones
de dolares corresponde a las empresas Agrosuper, Ariztia y Don Pollo, puesto que el TDLC acogio
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el requerimiento presentado por la FNE, con el cargo de colusién. Estas tres empresas
controlaban y se repartian el 90% de la produccion nacional, y fueron condenadas junto con las
tres principales cadenas de supermercados: Cencosud, Walmart y SMU quienes se habrian
coludido fijando precios minimos del pollo. Si se cuantificara una compensacion para los
consumidores, se estima que esta ascenderia a aproximadamente $50.000 pesos

Otro caso emblematico fue la colusion del papel higiénico, donde las empresas CMPC y SCA
fueron condenadas por la Corte Suprema a pagar una multa de 34,3 millones de dolares. Se
sefialé que ambas empresas mantuvieron un cartel por once afios, donde se habrian asignado
cuotas de mercado y fijado precios, afectando la libre competencia. En este caso, hubo una
compensacion de $7.000 a cada chileno mayor de 18 afios, el afio 2018.

A estos mediaticos casos de colusién, se le suman otras practicas como la publicidad engafosa,
donde a multitiendas o servicios financieros de les ha condenado por no especificar claramente
en sus comunicaciones las cuotas o montos totales de préstamos o créditos. Asimismo, el
SERNAC ha realizado distintos estudios a raiz del Pink Tax o impuesto rosa, que se refiere a la
diferencia entre los precios de productos orientados a mujeres, que son mayores a los orientados
a hombres. Afortunadamente esta diferencia tiende a la baja, por ejemplo en el estudio del
SERNAC del afio 2018, las mujeres pagaban mas que los hombres por el mismo producto en el
18% de los productos, y ese porcentaje ha disminuido al 6% en 2021. Si bien en este caso no se
fiscaliza a las tiendas o marcas que ofrecen productos con Precios Discriminatorios, si crece la
conciencia de las implicancias éticas de estas practicas, dando espacio al debate respecto del
impacto que pueden tener las estrategias de precios, en por ejemplo, las brechas entre géneros.

Cabe destacar que las multas no son la Unica consecuencia negativa de este tipo de acciones.
Adicional a esos pagos, las empresas que incurren en estos delitos ven mermada su imagen, su
credibilidad, el posicionamiento de sus marcas, y también dafan la confianza de los consumidores
y del sistema completo. De ahi la importancia extraordinaria de resguardar y asegurar que la toma
de decisiones de Marketing y de cualquier area de un negocio esté siempre regida no solo por el
marco legal de los mercados donde se opera sino que por los mas altos estandares éticos y
morales.
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