El preu

Definició: El preu és la quantitat de diners que el comprador entrega al venedor a l’hora d’adquirir un producte.

Factors que condicionen la fixació del preu:

1. Factors de l’empresa:

Els costos: L’empresa per posar a la venda un producte té una serie de costos. Aquests costos són de dos tipus, fixes i variables.

Costos fixes: Aquells que no depenen estrictament de la producció com són els lloguers de les instal.lacions, el personal fixe, etc.

Costos variables: Mà d’obra variable, compra de matèries primes, transport...

Imaginem una empresa de confecció que fabrica 10000 samarretes al mes:

Costos fixes menusals:

Salaris: 25.000€

Lloguer: 3.000€

Amortitzacions: 250€

Total: 28.250€

Costos variables

Tela per una samarreta: 5€

Fil per cosir 0,5€


Total cost variable: 5,5€


Cost total unitari: (28250€ / 10.000 u. ) + 5,5€ = 8,325€
El marge de benefici esperat:

El marge de benefici és el percentatge que  volem obtenir de guany. El podem calcular sobre el cost del producte o sobre el preu de venda. 

Si el calculem sobre el cost:

Preu de venda= preu de cost + marge de benefici

Si dic que el marge de benefici és del 30% del preu de cost, en el cas anterior tenim: 

Cost: 8,325

Marge de benefici= 8,325 * 0,30 = 2,497 €

Preu de venda = 8,32 + 2,497 = 10,817€

Calcular el marge de benefici sobre el preu de cost pot provocar certes confusions al comerciant. Imaginem que arriba el final de temporada i vol fer un descompte als clients per liquidar estocs. Si seguim en el cas anterior, el comerciant pot caure en l’error de dir:

“Faré un descompte del 25% i encara tindré un marge de benefici del 5%” (recordem que el marge de benefici era del 30%).

Aquesta conclusió és falsa i veurem per què:

Si apliquem un 25% de descompte al preu de venda tenim: 0,25 * 10,817€ = 2,704€ i per tant ens queda un preu final de venda de 8,112€. Fixeu-vos que aquest preu , resulta que és més petit que el preu de cost!!! tindríem beneficis negatius. Estem calculant el percentatge de descompte sobre el preu de venda!!! 

Per evitar aquestes situacions podem calcular el marge de benefici com un percentatge del preu de venda. Imaginem que volem saber el preu de venda d’un producte que ens costa 8,32€ i del que volem tenir un 20% sobre el preu de venda.

8,325€ + 0,3x = x

8,325€ = 0,7x

x=11,892€

En aquest cas, si faig un descompte del 25% sobre el preu de venda:

Dte. = 2,973 i preu de venda: 8,918, i si a aquesta quantitat li resto el preu de cost (8.325€) = 0,593€, i això dividit entre el preu de venda (11,892€) ens confirma que ens queda un 5% de benefici.

2. Factors externs

El mercat: Haurem de tenir en compte l’elasticitat de la demanda del nostre producte. Quan la demanda és elàstica, una variació del preu influenciarà a la corba de demanda (quantitat demandada).  Els consumidors són menys sensibles quan la qualitat del producte és alta així com quan el producte és únic o de prestigi: Rolex si puja un 10% el seguiré comprant, en canvi no seré fidel a uns cd que són el 10% més cars que uns altres. Els consumidors són menys sensibles quan el cost del producte no representa gaire respecte als seus ingressos o quan algú més comparteix el preu així com quan implica situacions emocionals fortes.  (viatge costa rica, tornada, pago per marxar amb els meus amicso bé un regal compartit: lot ampolles de vi per la profe, pex. ( ). 
Demanda elàstica: la variació de la demanda és superior a la variació del preu. Pex. si pugem el preu en un 10%, la demanda disminueix en més d’un 10%.

Demanda inelàstica: la variació de la demanda és inferior a la variació del preu. Si pex. pugem el preu dels rellotges Rolex en un 5% la variació de la demanda pot no veure’s afectada o si disminueix ho farà en menys d’un 5%. 

Com calculem l’elasticitat:

Elasticitat = Variació de la demanda (%) / Variació del preu (%)

Si l’elasticitat >1 vol dir que la demanda és elàstica. En aquest cas si el preu puja la demanda es contraurà més que aquest augment de preu. Per exemple, si el preu puja un 2%, la demanda baixarà un 5%. Això farà que els ingressos totals (vendes) disminueixin. 

Si l’elasticitat <1 vol dir que la demanda és inelàstica. En aquest cas el consumidor és menys sensible a les variacions de preu. Si el preu augmenta, posem un 2%, la disminució de la demanda serà d’un 1%. En aquest cas els ingressos totals augmenten. 


Si l’elasticitat és =1 direm que és unitària. Això vol dir que la variació del preu equival a la variació de la demanda i per tant els ingressos es mantenen. Si el preu augmenta un 2% la demanda disminueix un 2%. 

Anem a veure un exemple de demanda elàstica com pot ser el cas d’un producte fàcilment substitutiu com ara una impressora, Suposem que el preu augmenta donat que el cost de les matèries primes ha augmentat. (cost variable):

	
	Moment inicial
	Moment final
	 Variació

	Preu
	100
	105
	5%

	Demanda d’unitats
	50
	40
	-20%

	Costos fixes
	200€
	200€
	0

	Costos variables
	2€/u
	2,2€/u
	+2%

	
	
	
	

	Elasticitat
	E=20% / 5% = 4 >1 demanda elàstica

	
	
	
	

	Ingressos totals
	IT=50*100=5000€
	IT=40*105=4.200€
	Els ingressos disminueixen. 

	Costos totals
	CT=200€+100€ = 300€
	CT= 200€+88€ = 288€
	Els costos totals disminueixen.

	Marge de benefici

IT-CT
	MB= 5000 -300= 4700€
	MB= 4.200 – 88 = 4.112€
	El marge de benefici disminueix.


En canvi, amb una demanda inelàstica, com ara d’un producte bàsic com ara el pa: Suposem que el preu augmenta donat que el cost de les matèries primes ha augmentat. (cost variable)

	
	Moment inicial
	Moment final
	 Variació

	Preu
	1€
	1,5€
	50%

	Demanda d’unitats
	18 setmanals
	15 setmanals
	-16,6%

	Costos fixes
	0,1€
	0,1€
	0

	Costos variables
	0,4€/u
	0,45€/u
	+12,5%

	
	
	
	

	Elasticitat
	E=16,6% / 50% = 0,33<1 demanda inelàstica

	
	
	
	

	Ingressos totals
	IT=1€*18=18€
	IT=15*1,5=22,5€
	Els ingressos del forn augmenten. 

	Costos totals
	CT=1,8€+7,2€ =9€
	CT= 1,5€+6,75€ =8,25€
	Els costos totals disminueixen.

	Marge de benefici

IT-CT
	MB= 18€ -9€= 9€
	MB=22,5€- 8,25€=14,25 €
	El marge de benefici augmenta.


Resumint:

En cas de demanda elàstica:

Si disminueix el preu, la quantitat demandada augmenta més que la disminució del preu i per tant augmenten els ingressos totals. 

Si augmenta el preu, la quantitat demandada disminueix més que l’augment del preu i per tant disminueixen els ingressos totals. Generalment això també farà disminuir els beneficis.

En cas de demanda inelàstica:

Si disminueix el preu, la quantitat demandada no augmenta tant com la disminució de preu per tant els ingressos disminueixen.

Si augmenta el preu, la quantitat demandada no disminueix tant com aquest augment de preu i per tant augmenten els ingressos. 

L’elasticitat d’un bé depèn de:

· Facilitat per substituir-lo: com més fàcil sigui substituir el producte per un altre de similars característiques, més elàstica serà la seva demanda i per tant més sensible a la variació de preus. Per tant com més únic sigui el nostre producte, millor. 

· Implicació emocional en la compra: si el client es volca emocionalment en la compra per exemple perquè s’identifica amb la marca o perquè necessita el producte per sentir-se  millor, és més difícil que  deixi de comprar el producte si aquest augmenta de preu. 

· Compra compartida: aquells productes que generalment es compren de manera compartida, per exemple per fer un regal, tenen una demanda més inelàstica perquè el cost del product es reparteix entre més compradors i per tant si es puja el preu la part proporcional a pagar de més no és tant important. 

· Cicle de vida del producte: els productes en etapa de llançament generalment tenen una demanda inelàstica és a dir el consumidor està disposat a pagar un sobre preu  per poder disposar del producte ara i no esperar-se fins que els preus baixin. 

Cal també analitzar l’elasticitat creuada, és a dir, la demanda de productes substitutius. Com pot afectar una variació del preu d’un producte substitutiu a la demanda del nostre producte? una disminució en el preu de les càmares digitals pot provocar una disminució de la demanda de càmares analògiques. O una pujada del preu de les verdures fresques pot fer augmentar el consum de les congelades.
La competència: Si volem competir per preu haurem d’analitzar el preu fixat per la competència. Les variacions de preu dels competidors afectaran directament a la demanda del nostre producte. Una disminució del preu de la llet ATO pot afectar directament al consum de la llet Coopirineu. Cal estudiar les característiques del nostre producte i del competidor i veure si podem justificar una diferència de preu i saber comunicar-la al consumidor per a que la valori.

Condicions econòmiques: Una crisi o una elevada taxa de la inflació o els tipus d’interès són d’altres factors que poden afectar a la fixació de preus:

Crisi: la gent disposa de menys diners per al consum, per augmentar la demanda haurem ‘intentar reduir costos i baixar preu.
Inflació: si la traspassem al preu cal veure com afectarà a la demanda. D’aquí la importància de determinar l’elasticitat de la demanda d’un producte.
Tipus d’interès: si pugen poden encarir els prèstecs i així doncs el preu final del producte. 

L’empresa pot fomentar el consum facilitant condicions de pagament.

Percepció de la relació qualitat-preu dels consumidors
Ens interessa saber quin és l’equilibri de qualitat-preu dins de la ment del consumidor per fixar un preu atractiu i competitiu. 

Cal que intentem esbrinar si el consumidor queda satisfet amb la qualitat / servei que rep quan paga el preu. Aquesta percepció és difícil de mesurar. Una nit en un hotel de 4 estrelles per 110 euros: no esperem només dormir si no també una serie de serveis com ara que la calefacció funcioni, que la pressió de l’aigua sigui forta, que no tan sols estigui net si no que hi hagi productes de cura personal, que no només tingui tele sinó molts canals, que l’esmorzar sigui complet i sa... si no té tot això em sembla que no val els 110 euros encara que tingui 4 estrelles i que estigui situat al millor lloc de la ciutat.

La normativa legal

Hi ha certes mesures del govern per fixar preus en sectors de la societat rellevants com ara l’electricitat, el gas, l’aigua, el pretroli, productes farmacèutics, assegurances, serveis postals, transports, etc. cal una aprovació per part de l’estat per poder fer modificacions sobre els preus d’aquests productes / serveis. I també hi ha productes que tenen impostos especials com ara l’alcohol o el tabac i el seu preu pot quedar molt influenciat pels canvis en les taxes impositives: tots recordareu el cas de la baixada de preus del tabac:

EFECTOS DE LA SUBIDA DE IMPUESTOS SOBRE LA DEMANDA DE TABACO EN ESPAÑA

Descripción de los hechos.

En el año 2005 el Gobierno de España llevaba años preocupado por los efectos nocivos que causaba el tabaco y los altos costes sanitarios que ello comportaba para el sistema sanitario. A pesar de todas las campañas de publicidad, no conseguía que bajara el consumo de tabaco de forma importante por lo que, al final, decidió aprobar una subida importante de impuestos sobre su consumo.

Curiosamente, la respuesta de una empresa tabaquera muy importante fue bajar los precios del tabaco que fue seguida de una bajada en los precios de otros competidores, a lo que el Gobierno contestó con una nueva subida de impuestos hasta que, finalmente, todas las tabaqueras decidieron subir los precios.

En concreto la secuencia de hechos, con precios e impuestos fue la siguiente: 

20-1-2006 

La Sociedad y el Gobierno llevan tiempo muy conscientes del daño que causa el consumo de tabaco. Por ello, el Gobierno decide, el 20 de enero de 2006, subir los impuestos del tabaco.

25-1-2006

Como respuesta a esta subida de impuestos Altadis (compañía líder en España, una de cuyas labores más representativas es Fortuna) decide subir los precios alrededor de un 11%.

26-1-2007

Philip Morris (labor representativa es Marlboro) baja los precios alrededor de un 15%, salvo las marcas más baratas en las que sube los precios (Next)

1-2-2007

Altadís baja los precios de sus labores alrededor de un 20% sobre la subida realizada 5 días antes

11-2-2007

El Gobierno decide aumentar los impuestos

15-2-2006

Philip Morris decide aumentar el precio del tabaco hasta un precio igual al que tenía antes de la subida de impuestos en las marcas caras y subir aún más las marcas más baratas.

Telefònica és el típic cas de un servei que abans tenia els preus regulats per l’estat i a ara ja no perquè el mercat ha estat alliberat. 



Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal.


Artículo 17. Venta a pérdida.

1. Salvo disposición contraria de las leyes o de los reglamentos, la fijación de precios es libre.

2. No obstante, la venta realizada bajo coste, o bajo precio de adquisición, se reputará desleal en los siguientes casos:

a. Cuando sea susceptible de inducir a error a los consumidores acerca del nivel de precios de otros productos o servicios del mismo establecimiento.

b. Cuando tenga por efecto desacreditar la imagen de un producto o de un establecimiento ajenos.

c. Cuando forme parte de una estrategia encaminada a eliminar a un competidor o grupo de competidores del mercado.

Els distribuidors

Condicionen el preu final en funció de la seva política de preus. Caldrà negociar amb ells per a que respectin el preu desitjat de mercat.

[image: image5..pict]Desde hace algún tiempo se ve con preocupación como suben los precios de los alimentos en España. Un ejemplo es el aceite de oliva, que se ha encarecido en los últimos 12 meses un 44%. Muchas veces los productores dicen que ellos no son los culpables de dicha subida, sino que son los distribuidores, que a su vez le echan las culpas al precio del petróleo que encarece sus costes.

Y me encuentro con un caso realmente curioso. La empresa Just Married, que se dedica a vender alimentos precocinados de alta calidad (arroces y fideuá), tiene dos formas de distribución: en boutiques de gourmets y desde su página web. El precio de de una lata de comida en su página web es de 11 euros (gastos de envío incluídos hasta ciertas cantidades). En cambio en una tienda del gourmet la misma lata puede costar 30 euros.

Al empresario, Carles Camós, le gustaría que su comida se vendiera al mismo precio que en su página web, pero no quieren: el target de esas tiendas es gente con mucho dinero que está dispuesta a pagarlo. Los beneficios de los distribuidores en este caso son muy grandes.

Desde que existe Internet es posible saltarse los costes de distribución que, a pesar de que deberían ser más bajos que un simple mensajero debido a su gran infraestructura, muchas veces no lo son. Los distribuidores deberían pensar en estrechar sus grandes márgenes. Si no puede que comprar aceite de oliva directamente al fabricante por Internet sea el día de mañana lo más normal del mundo. Y ellos se quedarían sin nada. Que pregunten a las discográficas.

Els proveïdors

La variació dels preus dels proveïdors pot afectar directament a la fixació del preu final de venda del nostre producte. El cas actual més clar és el dels cereals. Hi ha hagut una pujada de preus en origen dels cereals provocada, segons diuen (i volen fer-nos creure) per 

- Una disminució de l’oferta de cereal perquè s’han substituït per cultius per a biocombustibles.

· Disminució de l’oferta de cereals a causa de la Sequera en països importants productors de cereals com és Australia. 

· L’augment de la demanda dels països emergents com Xina i India.

· El fet que els preus dels cereals feia molts anys que no pujaven.

El que no ens diuen és que a Europa cada vegada el mercat de l’alimentació està en mans de menys distribuïdors (més concentració de poder) i per tant poden negociar preus al seu favor.

Article.

Llegiu l’article i contesteu les següents preguntes:

· Quines són les principals causes que les families tinguin dificultats per arribar a final de mes?

· Quin efecte pot tenir una pujada del preu dels cereals?

· Per què l’autor no creu que els biocombustibles siguin la causa de la pujada de preus dels cereals?

La cesta de la compra complica el curso a ZP 

El encarecimiento de algunos alimentos básicos amenaza la salud de la economía en el último tramo de la legislatura. Con el presupuesto familiar al límite y el Euribor batiendo récord, los productores amenazan con subir un 20% los huevos y el pollo, y un 40% la leche, para salvar la crisis provocada por la desmedida demanda mundial de cereales. [image: image1.png]
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El mismo presidente del Gobierno que desconocía cuánto cuesta un café con leche en la barra de un bar debería recitar hoy de memoria lo que vale un kilo de pollo, un litro de leche y una barra de pan. Y no por la necesidad de salir airoso de otro plató de televisión. La cesta de la compra planea como un nubarrón sobre el último curso de la legislatura. Y si llueve, lo hará sobre mojado. Porque el euribor, en carrera ascendente e imparable, ha dejado al límite la capacidad de endeudamiento de miles de familias.

Los siete meses que separan el presente de los comicios generales prometen algún que otro susto en lo económico. El Ejecutivo de José Luis Rodríguez Zapatero es consciente de que los votantes con el bolsillo vacío son mucho más difíciles de convencer. Por eso, se afanará en mantener la velocidad de crucero hasta marzo. La mera inercia del Producto Interior Bruto (PIB), que creció con ímpetu en el segundo trimestre (un 4%), debería bastar para llegar a buen puerto. El problema es que el presupuesto familiar se achica a marchas forzadas. Y a fin de cuentas, lo que importa de verdad al ciudadano medio -el que decide en las urnas- es concluir el mes sin asfixiarse.

Desde las últimas elecciones, la excelente salud del mercado laboral ha bombeado oxígeno suficiente a los hogares. Nada de eso ha cambiado hoy: la última Encuesta de Población Activa (EPA) reveló la cifra más baja de paro de los últimos 29 años, un 7,95%. Sin embargo, el recibo de la hipoteca comienza a transformarse en un lastre cada vez menos llevadero para numerosas familias. Para colmo, según todas las previsiones, la cesta de la compra puede dispararse en septiembre, un mes complicado de por sí para el bolsillo por la vuelta al cole.

En las próximas semanas, si se cumple la amenaza de los productores, algunos alimentos básicos sufrirán una desorbitada subida. La leche se encarecerá un 40%, redodeando hasta el euro el precio del litro en las principales marcas. El pollo y los huevos subirán un 20%; y el pan, más de un 5%.

Algunas asociaciones de usuarios ya han dado la voz de alarma. «El verdadero problema es el enorme endeudamiento que soportan desde hace tiempo las familias. Los hogares ya están al límite y, a estas alturas, muchos de ellos ya no pueden endeudarse más», advierte Enrique García, portavoz de la Organización de Consumidores y Usuarios (OCU).

El agujero del presupuesto familiar se ha agrandado en los últimos años al ritmo que marcaba el Euribor, el índice más utilizado para calcular la revisión de las hipotecas. El elemento que más pesa en la partida de gastos es la vivienda. Según el Banco de España, el 44% de la renta bruta de los hogares se destina al pago de la letra. Es decir, casi la mitad de lo que ingresa mensualmente una familia va a parar a la hipoteca. El dato explica por sí solo las advertencias de la OCU y el pánico de los hipotecados. Aunque asusta más si se ilustra con cifras.

El Euribor cerró agosto en el listón del 4,6%, el más elevado desde diciembre de 2000. Llevaba 23 meses subiendo sin tregua. Y seguirá haciéndolo en lo sucesivo, a juzgar por la crisis de liquidez que sufren los mercados financieros, sacudidos por el estallido de la burbuja inmobiliaria en Estados Unidos.

El indicador debe ser confirmado por el Banco de España a mediados de este mes. Pero el 4,6% provisional permite hacerse una idea muy aproximada de cuánto subirán los préstamos pendientes de revisión. En una hipoteca media -150.810 euros, según el Instituto Nacional de Estadística (INE)- a un plazo de 25 años y con un diferencial de 0,50 puntos sobre el Euribor, la cuota mensual se incrementaría hasta los 896 euros (90 euros más al mes y 1.087 en el conjunto del año).

El montante puede considerarse significativo en un país que camina por la senda de la moderación salarial y donde el sueldo medio -de nuevo según el INE- asciende a 1.604 euros mensuales. No hay más que repasar las últimas cifras de endeudamiento para comprobar la huella de la carga hipotecaria. Según el estudio difundido esta semana por Caixa Catalunya, la deuda de los hogares rondaba el 70% de su renta disponible en 2000. Hoy, ya supera el 115%. Magnitudes de este tipo gustan poco al Ministerio de Economía y menos aún al Banco de España. Constatar que los españoles deben mucho más de lo que pueden ganar no es, precisamente, tranquilizador para los responsables de mantener la barco a flote en tiempos de marejada.

Como es habitual en septiembre, las familias ya contaban con el inicio del curso escolar, que costará -según los cálculos de la Unión de Consumidores de España (UCE)- un mínimo de 200 euros por hijo y un máximo de 1.563. Por el contrario, nadie podía esperar una subida de tal calibre de los alimentos que más se consumen. Y eso que algunas rúbricas del Indice de Precios al Consumo (IPC) llevan meses abonando el terreno. El precio del pan se ha encarecido un 6,1% en lo que va de año; la carne de vacuno, un 5,7% y la de ave, un 6%. Más robusta aún es la subida de las frutas frescas (6,9%), y de las legumbres y las hortalizas (7,7%).

El factor determinante de la carrera de precios varía en función de quién opine. La mayoría de los empresarios que han anunciado subidas para septiembre achacan los desajustes al boom de los combustibles verdes. La gasolina limpia nació en un laboratorio como alternativa al petróleo y se produce a partir de materias orgánicas como aceites vegetales (biodiesel) y cereales (biocarburantes). Sin embargo, su presencia -salvo en casos contados como el de Brasil- ha sido casi testimonial mientras que el crudo se cotizaba a niveles asumibles para los países consumidores.

La potente revalorización del crudo -este año ha rozado los 80 dólares- convenció a los gobernantes occidentales de la necesidad de apostar por el uso de esta energía alternativa. Sobre todo, al Ejecutivo estadounidense, hasta hace nada defensor acérrimo de las virtudes de los combustibles fósiles. Tanto es así que la Casa Blanca anunció en enero que reducirá un 20% el consumo de gasolina en los próximos 10 años gracias a las energías renovables.

De repente, los productores de cereales se encontraron con un inesperado cliente. El maíz, el trigo o la cebada dejaban de ser sólo la materia prima de alimentos elaborados para el consumo humano y -aquí está la clave- la base del pienso que alimenta a los animales en las ganaderías. La aparición de un nuevo agente impulsó la demanda de cereales. Y el precio subió como la espuma (por ejemplo, el maíz se ha encarecido en EEUU un 70% y la soja un 48%). Tanto es así, que algunos ganaderos norteamericanos han llegado a alimentar -según su propia confesión- a vacas y cerdos con galletas y golosinas.

El resto de la historia es conocido: ganaderos, productores avícolas y panificadoras trasladaron la subida de los cereales a los distribuidores. Y éstos, al consumidor final. «Nadie podía imaginar a principios de año que esto iba a ocurrir», reconoce Luis Calabozo, director general de la Federación Nacional de Industrias Lácteas. Habla vía telefónica desde Bruselas, donde se han reunido esta semana las patronales del sector para buscar soluciones a la crisis de oferta.

Mientras, los fabricantes de biocarburantes no salen de su asombro y aseguran sentirse como el chivo expiatorio de la contienda. Manuel Bustos, director del área de Biocarburantes de la Asociación de Productores de Energías Renovables, recuerda que sólo el 1,4% de la producción europea de cereales se destina a la producción de combustibles verdes, así que su influencia en la formación de los precios internacionales es ínfima. Por el contrario, el 75% va dirigido a la alimentación animal.

Bustos introduce, además, un factor decisivo: el tremendo desarrollo de China. «Que los chinos, cuya dieta se basaba tradicionalmente en productos vegetales, empiecen a comer carne, implica un tirón gigantesco de la demanda de cereales». Las asociaciones de consumidores añaden otra clave. «La alarma sobre los precios de los alimentos es interesada. El mercado de los cereales funciona como una bolsa de valores, y como tal, tiene cabida la especulación», denuncia el portavoz de la OCU. Algunas organizaciones creen que las empresas alimenticias están aprovechando la coyuntura para subir los productos. También aseguran que los productores de cereales retienen stocks a la espera de mejores precios, dejando desabastecidos los mercados.

Cuanto menor sea la oferta, más subirán los precios; y con ellos, la inflación. Los pronósticos más moderados apuntan que el IPC se disparará hasta el 3% de aquí a final de año. Otros analistas van más allá y advierten de que alcanzará el 3,5%. «Las presiones alcistas sobre los precios de los alimentos y la desfavorable comparación con los precios del petróleo de hace un año llevarán la inflación hasta el 3% en diciembre», señala el último informe sobre el IPC del Servicio de Estudios Económicos de BBVA. Sus responsables reconocen que sólo «el buen comportamiento en términos interanuales de la energía» ha permitido compensar «la evolución adversa» de los alimentos frescos.

La alimentación absorbe en torno al 20% del presupuesto de los hogares. En circunstancias normales, un repunte de los precios debería ser asimilado sin demasiadas tensiones por el bolsillo familiar. El problema viene cuando la cuenta corriente está al límite. Es entonces cuando el consumidor empieza a discriminar los gastos. «Lo prioritario es pagar la hipoteca», explica el portavoz de la OCU.

Como es imposible dejar de comer, las familias empiezan a renunciar a determinados artículos. Y así es como empieza a caer el consumo nacional, uno de los cimientos de la economía. El último balance de Contabilidad Nacional, difundido el pasado miércoles, refleja una caída de la demanda interna. El recorte es ligero (una décima), pero confirma una tendencia a la baja iniciada meses antes. El propio secretario de Estado de Economía, David Vegara, admitió que la confianza de los consumidores ha descendido en el segundo trimestre del año.

Hay familias que ya han empezado a apretarse el cinturón. Un botón de muestra es el débil crecimiento del turismo. Al cierre de julio, el número de pernoctaciones en hoteles sólo había aumentado un 1,1% en comparación con 2006. Las agencias de viajes también se han quejado del estancamiento de los ingresos. Un ejemplo más: según la Fundación de las Cajas de Ahorros (Funcas), sólo uno de cada tres españoles ha sido capaz de ahorrar algo durante los últimos 12 meses.

Aunque no existen motivos para alarmarse, ya hay algunos síntomas que certifican el cambio de ciclo. O el fin de un modelo de crecimiento conocido entre los grandes banqueros de inversión como «el milagro económico español».

Estrategies de fixació de preus

1. Basada en costos i marge de benefici.

2. Basada en la percepció del consumidor

3. Basa en el preu de la competència.

1. Fixació de preus basada en costos i marge de benefici

Preu = cost total + marge de benefici desitjat

Cost total detallista: cost adquisició + costos venda

Cost vendre una torradora= 20 euros compra + 5 de vendre = 25 euros

Preu de venda = Cost total + marge de benefici

Si Preu de venda= 30 euros estic guanyant un marge de benefici de 5.

L’avantage d’aquesta estratègia (fixar un preu només en base als nostres costos) és que amb la venda sempre cobrim els costos. Ara bé podem estar deixant de guanyar diners, ja que potser el consumidor estaria disposat a pagar més diners pel nostre producte. I a la vegada, podem estar perdent vendes perquè potser la competència té un preu més baix i és una demanada molt elàstica.

Fixació de costos basada en el punt d’equilibri o punt mort. 

Ingressos – Costos Totals = Benefici

Quan ingressos = costos totals diem que som al punt mort, som en aquella quantitat de venda que cobreix els costos. El benefici = 0.

Ingressos (25) = Costos totals (25)

preu x quantitat venuda = costos fixes + quantitat x cost variable

Quan volem competir per preu haurem de tenir en compte aquest punt mort per no caure en beneficis negatius. També, en les fases de declivi cal tenir en compte que la disminució de vendes sovint comporta pèrdues per no poder cobrir els costos fixes. 

Explicació gràfic.
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Exercici:

Una empresa vol obtenir uns beneficis de 25.000€ anuals. 

El seu escandall de costos és el següent:

Lloguer: 1.200€ mensuals

Matèries primes: 72.000€ anuals

Assegurança: 900€ anuals

Salaris fixes: 8.000€ al mes (14 pagues)

Salaris treballadors temporals: 16.000€ anuals

Preu de venda unitari: 50€

1.Quina quantitat mínima de vendes ha de tenir per obtenir 25.000€?

2.Quin és el punt mort?

Benefici = I.T – C.T

25.000€ = (50€ x Q) – (14.400 + 72.000 + 900 + 112.000 + 16.000)

240.300€ =50Q

Q = 4.806 unitats

Punt Mort:

0€ = (50€ x Q) – (14.400 + 72.000 + 900 + 112.000 + 16.000)

215.300€ =50Q

Q = 4.306 unitats

Exercici

L’empres Insertcoin, s.a. dedicada a la venda de videojocs, ha tret al mercat un nou producte: un simulador de vol . Sabent que:

Costos fixes: 15.000.000€

Cost variable unitari: 4€

Preu de venda: 44€

1. Quina és la xifra de vendes mínima per recuperar la inversió?

Punt mort: 15.000.000 / (44-4) = 375.000 unitats

375.000 unitats * 44€ = 16.500.000€

2. Fixació de preus basada en la percepció del consumidor.

Ara bé també podem decidir el preu del producte en funció del objectiu de venda. Primer penso en el concepte de producte així com el preu que vol pagar el consumidor i desprès fixo els costos. Cas rellotge Swatch. Van veure un forat de mercat per a gent que volia invertir no masses diners en un rellotge que fos innovador, de disseny i a la moda. Van adaptar aquestes característiques a un mecanisme de rellotgeria senzill que tenia un procés de producció amb materials de baix cost i un sistema de producció de costos molt controlats. Aquí penso en el preu final que desitjo per a que sigui atractiu per al meu client i dp analitzo quin sistema de producció s’adapta en termes de costos, a aquest preu final.

L’empresa haurà de decidir com vol que el consumidor el consideri. Analitzem les necessitats i percepcions de valor dels consumidors. Determinem quin lloc volem ocupar en la ment del consumidor: un producte innovador i líder en el mercat, un producte de qualitat, un producte al millor preu... en funció d’això li posarem un preu. Si Ford vol treure al mercat un cotxe esportiu per al públic d’ingressos alts haurà de posar-li un preu elevat. Si vull oferir a la classe baixa un producte de bellesa assequible hauré de posar un preu competitiu, pex la línia Ralinja de Schlecker.

¤Determinar el valor que el client adjudica al nostre producte es sempre difícil. Pex. determinar el cost dels ingredients d’un sopar en un restaurant pot semblar fàcil però assignar un valor a d’altres satisfaccions com pot ser l’accés al restaurant, les vistes, la tranquilitat, l’ambient, el relax, l’estatus... ja no és tan fàcil. Aquests valors variaran segons els consumidors i segons les situacions. Aquest sopar pot tenir un valor la nit de cap d’any i un altre valor a finals del mes de gener. El preu que el consumidor està disposat a pagar depèn de la percepció del valor del servei/ producte i això va en funció als seus desitjos, creences, experiències anteriors, etc. 

Cas Lenovo (El País, diumenge 20 novembre 2005)

Ara, l’empresa xinesa Lenovo ha comprat la unitat de negoci de PC de IBM. Ja els estava fabricant però ara els comercialitzarà sota la marca Lenovo. D’aquí quatre mesos comencen a vendre sota la marca Lenovo a tot el món. És un mercat en creixement i molt competitiu.

L’objectiu de Lenovo és transmetre innovació, qualitat i bon servei, aprofitant el prestigi que té IBM i l’estil i la facilitat d’ús que té Lenovo.  Els inconvenients amb els que es trobarà Lenovo són :

· L’entrada als canals de distribució que venen a PYMES i particulars on IBM no havia entrat fins ara perquè es dedicaven a les grans empreses i organismes públics.

· L’associació de producte xinès = producte barat i de poca qualitat. Cal lluitar per reposicionar el producte en la ment del consumidor. 

· Reduir els costos. Això ja ho han fet, han adaptat el sistema de producció eliminant costos des del dept de disseny al dept de post-venda per aconseguir un marge de benefici del 5%.

Punts forts:

· Lenovo ja és especialista en la producció de PC.

· Lenovo ja té com a clients els consumidors finals i les pyme a Àsia i coneix els seus gustos i funcionament de canals asiàtics.

En mercats molt competitius i especialment en mercats de productes bàsics o difícils de diferenciar, si volem escapar de la competència per preu haurem de focalitzar-nos en oferir un  valor afegit  que sigui valorat pel consumidor i que faci que el consumidor ens esculli davant de la competència. Hem de poder justificar la diferència de preu pel valor afegit o benefici extra que té el nostre producte: una millor qualitat, una millor atenció al client (+ accessibilitat-internet, millor servei post-venda- reparació en 24h o Travel Cheques d’American, amb un cost lleugerament superior però garanteix servei impecable, atenció personalitzada, garantia superior etc.). En termes generals, el valor afegit s’associa als atributs que conformen el producte agregat: status, garantia, finançament, atenció post-venda...

3. Fixació de preus basada en la competència: Diferenciem tres estratègies:

a. Establirem un preu en base als preus de la competència. El valor que el consumidor doni al producte o el sistema de costos que tinguem no tenen tanta influència com el preu de la competència. Aquest és el cas dels mercats on l’elasticitat de la demanda és difícil de mesurar o quan es decideix posar un preu que es considera fixat per la saviesa popular. És el cas de les empreses que treballen en indústries com l’acer, el paper o els fertilitzants. En aquests sectors el líder marca el preu i els seguidors es mantenen a una distància propera. 

b. Establirem un preu més baix que el de la competència: Normalment utilitzada quan volem penetrar un NOU producte ràpidament al mercat, atraure molts clients i així guanyar quota de mercat. Aquest volum de vendes pot fer que els costos baixin i ens pot ajudar a baixar encara més el nostre preu. Condicions per a que funcioni: El mercat ha de ser molt sensible al preu, els costos han de poder baixar a mesura que augmenten les vendes, el preu ha de ser difícil d’igualar pels competidors. Si no, l’avantatge pot ser molt temporal. Pex. Dell, va introduir ordinadors de qualitat, a preu baix utilitzant canals de distribució directes.  Caldrà veure quin efecte té sobre el nostre benefici i en cas que sigui negatiu caldrà calcular quin marge de maniobra en termes de temps i de finançament tenim. A la vegada cal anar amb compte amb la percepció final que el consumidor tingui del nostre producte. Podríem acabar posicionant el producte com a barat i deixar de vendre en segments que podrien pensar que el preu no ofereix qualitat.

c. Fixar un preu més alt que la competència: Ens servirà per quan vulguem posicionar el nostre producte com a producte de qualitat o per a un status superior. Podem utilitzar-la per a productes de gran innovació tecnològica. Amb aquest preu alt que denota qualitat i innovació atraiem als sectors més sensibles a les novetats i que cerquen garantia. Quan els competidors estiguin a punt de copiar el producte rebaixem el preu per ampliar els segments als que ens dirigim i així anem fent el màxim de guanys a cada segment.  Condicions: cal que la qualitat i innovació del producte sigui excel·lent, cal tenir un mínim de compradors i els costos de produir un volum petit de producte han de ser ajustats als beneficis esperats i ha de ser difícil copiar el nostre avenç.
Lectura Caterpillar.
Estratègia de preus per a nous productes

Estrategia Premium: Alta qualitat del producte i Preu alt. 

Es fa servir per a productes innovadors i els que són difícils d’imitar pels competidors. Posem el preu més alt que el mercat sigui capaç d’acceptar. És una estratègia sensata ja que durant la fase d’introducció del producte tenim costos molt elevats: disseny, comercialització, comunicació, etc. i la demanda encara no és molt alta. A mida que entrin nos competidors o el producte quedi obsolet, anirem baixant el preu per guanyar aquells consumidors que primer no es podien permetre pagar un preu tant alt.  

Fem servir aquest producte quan:

· El cicle de vida del producte és curt o és de fácil imitació: posem preus alts per rendibilitzar la inversió.

· El producte té demanda inelàstica.

· Quan volem segmentar el mercat i posar un preu més alt per als consumidors que no són tant sensibles als preus. Així guanyem més ingressos totals. 

· Quan l’empresa té problemes de liquiditat i vol obtenir beneficis ràpids. 
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Estrategia de penetració: 
Producte de qualitat alta i preu baix. 

Quan l’empresa arribi tard a un determinat mercat i vulgui obtenir ràpidament una bona posició o quan tenim molt bona estructura de costos que ens permet baixar el preu al màxim per fer el nostre producte molt atractiu. (Pensem que quan el preu és baix reduïm el « risc » que té el client a l’hora de comprar el producte pq implica menys despesa, per tant, menys disonància cognitiva). 

Normalment ho fem quan :

· productes tenen una corba de demanda elàstica.

· volem crear una barrera d’entrada forta per a la competència (si no són tant eficients en costos com nosaltres, no podran posar el mateix preu)

· quan els mercats estan molt saturats ens podem diferenciar per preu.

Estrategia Econòmica

Producte de baixa qualitat i baix preu.

Per quan aconseguim crear productes amb costos molt baixos (no fem publicitat, no innovem…). Ex. Supermercats que tenen marques blanques econòmiques.

Estrategia de descremació

Alt preu sense destacar per qualitat. 

No destaquem per qualitat però tenim un avantatge competitiu (som els primers, la competència és difícil d’aconseguir, etc). És necessari que la corba de demanda sigui inelàstica i que no tinguem competidors a la vista. Aquesta estrategia funciona especialment amb els clients innovadors que sempre volen estar a la última. Quan entrin nous competidors haurem de baixar el preu. Ex. quan va sortir el primer DVD gravador, probablement no era d’altíssima qualitat però era molt car perquè era l’únic capaç de grabar.

Exemples

Quina estratègia és?

Carrefour treu una nou producte de sabó rentaplats. (econòmica)

NH hoteles vol augmentar la capacitat els mesos de temporada baixa.  (penetració)

Surt al mercat el nou Iphone. (premium)

Una parada de la boqueria ven insectes asiàtics comestibles. (descremada)

1. Wall-Mart launch a new range of own-label soups. Economy

2. Cunard launch two new cruise ships. Premium

3. A cable TV provider moves into a new area and needs to achieve a market share. Penetration

4. Holiday Inns try to fill hotels during winter weekends. Penetration.

5. Burger King introduces a new range of value meals. Economy.

6. Nokia launch a new videophone. Skimming.

Estratègies de preus sempre baixos

Estratègies de preus alts-baixos

Tècniques per fixar preus

Descomptes

Posar preus diferents per a un mateix producte en funció de:

· Períodes promocionals: períodes on el preu és més baix i que es distingeixen de les rebaixen en que el consumidor no té informació prèvia de que es farà la promoció.

· Rebaixes: Descomptes en el preu. El consumidor sí que té informació prèvia sobre el període de rebaixes. 

· Promocions on el producte no és tan conegut. Dtes en el preu.

· Reducció d’estocs.

· Canal de distribució: posem un preu diferent en funció del canal: internet més barat que a la botiga. (pq tenim menys costos). Patates a la benzinera. 

· Rappels: Dtes per volum de venda.

· Pagament anticipat

Segmentació de preus en funció de:

· Característiques del producte: Mòbil amb 3G o sense: preu diferent. 

· Lloc d’ús: teatre té diferent en funció d’on se situen les localitats o també la zona blava / verda dels cotxes.

· Temps: Preu en funció de l’hora i el dia: tarifes Vodafone.

· Característiques del client: 

· Edat: Preus per a jubilats, estudiants...

· Sexe: Noies 50% a la disco, o homes tall de cabell més econòmic.

· Ciutat de residència: Vols a la peninsula pels que viuen a Balears + eco.

· Familia nombrosa té descomptes.
Fixació en funció de la cartera de productes

Hem de trobar una combinació que maximitzi els beneficis de la cartera:

· Fixació dins d’una linia de productes: Cal decidir els diferents preus pels productes d’una mateixa linia. Ex Càmares digitals, el client associa a cada preu una qualitat. Ex. Zara: jaquetes a 19€ i a 35€. Això permet segmentar bé el públic objectiu en funció de la seva capacitat adquisitiva i augmentar els ingressos. Recordeu el que feia Starbucks. Hem de ser prou hàbils per posar preus diferents dins de la línia que ajudi al consumidor a prendre decisions però a la vegada no hem de permetre que la diferencia de preu pugui facilitar un forat de mercat per a un competidor. 

· Preu per producte opcional: Fixació del preu d’un producte opcional o complementari. Ex. Kit de mans lliures o extres del cotxe: sensor de pluja.

· Preus per a productes cautius: És un producte accessori però necessari per fer funcionar el principal. Ex. Cutxilles de la Gillette o cartuixos de tinta. Generalment posem un preu baix al producte principal i un amb un alt marge per al producte accessori.

· Fixació de preus d’un paquet de productes: Posem un preu a un conjunt de productes. Aquest preu és més econòmic que comprar els productes per separat. Ex: vol + hotel + pensió completa.

Fixació de preus sobre bases psicològiques

La fixació de preus no sempre respòn a criteris de econòmics (costos de producció). Podem posar un preu basat en la percepció del valor que té el consumidor. 

· Fixació de preu basada en la qualitat: Quan el consumidor no té experiència prèvia, el preu del producte serà un referent de la qualitat: A més preu, més qualitat. Molts productes es comercialitzen en base a la qualitat i l’status que la propietat del producte ( o el seu consum) otorga al comprador. El prestigi del producte depèn a vegades, de fixar un preu alt en relació als de la mateixa categoria. De fet posem un preu en funció de les emocions del consumidor i del risc que està disposat a acceptar. 

· Preus estranys:  Aquells preus que posem per a que el producte sembli menys costós del que és: juguem amb els números del preu: 9,99, la gent associa el preu al 9 i no al 10.

· Preus habituals: En alguns mercats, com pot ser el cas dels dolços o en alguns productes de primera necessitat, existeix una resistència a augmentar el preu perquè la gent està massa acostumada al preu. En aquest cas l’estratègia consisteix en disminuir el tamany del producte: oferir menys quantitat. Si és necessari augmentar el preu podem augmentar el tamany i el preu però de manera que en proporció, augmentem menys el tamany que l’augment del preu. 

Pràctica

Analitzeu la política de preus de The Body Shop segons les dades que es mostren:

	Gel para baño y ducha de Azahar y Jazmín 200 ml.
	8,95

	Gel para baño y ducha de Pomelo Rosa 200ml.
	8,95

	Gel para baño y ducha de Almendras 200ml.
	8,95

	Gel para baño y ducha de Papaya 250 ml.
	11,95

	Gel para baño y ducha de Mango 250 ml.
	8,95

	Gel para baño y ducha de Nuez de Brasil 250 ml.
	8,95


	Gel para Cabello y cuerpo de Kistna (mujer) 200ml.
	11,95

	Gel para cabello y cuerpo de Javari (mujer) 200ml. 
	11,95

	Gel para cabello y cuerpo de Kistna (hombre) 200ml.
	11,95

	Gel para cabello y cuerpo de Javari (hombre) 200ml. 
	11,95


1. Comenta la taula segons el que hem vist a classe.

2. Volen introduir un nou Gel per a cabell i cos de Papaya verda. És un producte molt exclusiu i que cap competidor té fins ara. Quina estratègia de preu per a producte nou podem posar?

Guerra de preus

Arxiu: Como evitar una guerra de precios
+ lectura assegurances a baix cost

+ Easyjet, Con un billete gano tres libras, con un café, el margen sube un 30%.

¿CÓMO EVITAR UNA GUERRA DE PRECIOS?

por Guillermo Abdel, profesor de Estrategia de Precios, ITAM

"En la guerra la fortuna es variable; por eso, el guerrero prudente no

debe menospreciar al enemigo."

Goethe

El licenciado Sánchez ha sido nombrado gerente de marca para el producto Cometa. En los últimos seis años, la participación de mercado de Cometa ha permanecido estable en alrededor del 23 por ciento. De la misma forma, sus dos principales competidores han mantenido participaciones en el orden del 26 y 28 por ciento.

Así como no han habido cambios en las participaciones, los precios han permanecido

también estables y las utilidades han sido atractivas para todos los miembros de la

industria.

Sin embargo, el licenciado Sánchez no pretende continuar siendo tercer lugar en su

mercado y, después de un análisis detallado del comportamiento de sus clientes,

determina que disminuyendo el precio en sólo 15 por ciento hay grandes posibilidades

de que aumente su participación de mercado en un 10 por ciento.

Con esta información, toma la decisión de reducir el precio de Cometa y obtiene

resultados mejores de lo s esperados: ¡en menos de dos semanas incrementa sus ventas 8 por ciento y se convierte en el líder indiscutible del mercado! El licenciado Sánchez celebra su éxito y su posible ascenso.

¿Es el licenciado Sánchez un genio de la mercadotecnia? Si nuestro pequeño relato

terminara en ese momento, indudablemente lo sería. No obstante, la historia de la

industria continúa. Unas cuantas semanas después, los competidores reaccionan a la

pérdida de mercado y fijan su precio por debajo del de Cometa. Gradualmente

recuperan su participación. Sánchez, que quiere mantener su liderazgo, comienza a dar un descuento aún mayor. Esta dinámica continúa por algún tiempo y, al cabo de dos meses, los precios se estabilizan 30 por ciento abajo del nivel original, por lo que las empresas ahora operan con mínimos márgenes o pérdidas. Lo que es peor para Sánchez, las participaciones han regresado a sus niveles originales pero, mientras antes se tenían ganancias interesantes, ahora el producto tiene pérdidas.

Esta pequeña historia ilustra la forma clásica como se desata una guerra de precios. Es cierto que una reducción de precio es probablemente la forma más sencilla de elevar las ventas rápidamente, lo cual en definitiva es una tentación para cualquier empresa. Más al reducir el precio, se comete frecuentemente un grave error: olvidar que nuestras acciones van a generar una reacción por parte de la competencia. En nuestro ejemplo, Sánchez se preocupó por investigar cuál sería la reacción de sus consumidores ante un cambio de precios pero ignoró lo que harían sus rivales.

La historia en cientos de industrias (además del sentido común) ha mostrado que los

contendientes no se van a cruzar de brazos mientras nosotros ganamos participación, y una reducción de precio por parte de una empresa, generalmente resultará en

reducciones sucesivas de precios por parte de todos los competidores. Al final las

participaciones de mercado se mantendrán similares pero las ganancias bajarán.

Si bien este esquema de reducciones sucesivas de precio es la forma más común de una guerra de precios, existen otras formas de competencia que son guerras de precio

disfrazadas.

Por ejemplo, hay mercados donde las principales empresas ofrecen promociones

semanales, con lo que los consumidores se acostumbran a no pagar el precio normal y constantemente cambian de marca y compran la más barata en el momento.

Igualmente, en otros mercados los competidores otorgan cada vez mejores condiciones de pago para ganar contratos, estableciendo una guerra de precios donde el descuento está dado por el costo financiero que tienen que absorber.

El error de Sánchez, y la lección de que la competencia va a reaccionar ante una

reducción de precio, puede parecer obvio para ejecutivos con experiencia, pero a pesar de su obviedad podemos evidenciar que las guerras de precios siguen existiendo en la actualidad y son protagonizadas tanto por empresas pequeñas como por enormes compañías. Prueba de ello es la lista de industrias que han tenido encarnizadas batallas de precios en los pasados años: restaurantes de comida rápida, computadoras, aerolíneas, transportistas, telefónicas, cemento y acero, entre otras

En todos estos casos, las empresas se perjudican por dos efectos perniciosos. En primer lugar, menores precios resultaron en menores ganancias y en algunos casos en pérdidas.

En segundo , los precios bajos se convirtieron en el precio base que se acostumbran

pagar los clientes.

Si la guerra se prolonga, es muy complicado regresar a los niveles de precio anteriores

sin generar una reacción negativa por parte de los consumidores.

Como podemos observar, la guerra de precios no es buena para una industria y debe

evitarse. Pero, ¿qué deben hacer los negocios para no entrar en esta dinámica negativa?

A continuación se presentan varias acciones que pueden ayudar a proteger su empresa e industria de una guerra de precios:

NO PROVOQUE. Esto quiere decir que debe pensar cuidadosamente antes de reducir el precio para ganar mercado. Paradójicamente, las empresas deben tener particular

cuidado en ciertas situaciones que parecen orillarlas hacia una reducción de precio,

como pueden ser contracciones en la demanda o baja utilización de la capacidad

productiva. Si la situación es similar en el resto de la industria, las otras empresas

tendrán que aferrarse a sus participaciones, lo que seguro deteriorará la situación

competitiva. En estas ocasiones es importante que los productos sigan contribuyendo a las utilidades y por lo tanto es conveniente mantener los precios.

NO SOBRE-REACCIONE. Muchas veces, algún competidor es quien reduce su precio, y nosotros los que tenemos que reaccionar. Antes de actuar es importante entender cuáles son los motivos del rival para reducir el precio, pues puede ser que sea algo temporal, como liquidar inventario o generar efectivo para pagar una deuda.

Existen casos de guerras de precios en los que una compañía redujo el precio por

motivos de corto plazo y los competidores reaccionaron bajando el precio, lo que

provocó una guerra que no tenía razón de ser.

De igual manera, los clientes (y hasta los propios vendedores) tienden a hablar sobre los grandes descuentos que otorga la competencia como una forma de mejorar las

condiciones. Por lo tanto, trate de verificar la información y las razones antes de

reaccionar y evite así atacar a un enemigo que no tenía intenciones de pelear.

PREVENGA. Constantemente agregue valor a los productos. En la medida que su

producto sea mejorado con frecuencia y los consumidores perciban el valor de estas

diferencias, la empresa será menos vulnerable a ataques de precio .

Otra forma de prevenir un ataque es establecer contratos a largo plazo con sus

consumidores, ofreciendo a cambio ciertas ventajas de servicio. Estas acciones hacen

más difícil que el cliente cambie de proveedor y, por lo tanto, nos protegen parcialmente

de la competencia.

COMUNÍQUESE. Es importante comunicar en foros o publicaciones de la industria la

necesidad de evitar la guerra de precios. Estos mensajes generalmente se componen de dos partes: la necesidad de mantener los niveles de precios de tal forma que no pierdan las compañías y la disposición que tiene la empresa de entrar a una guerra de precios.

Un competidor “inteligente” podrá entender que si bien puede manejar un precio bajo,

esto ser á perjudicial para todos.

SEA TRANSPARENTE. Trate de crear listas de precios. En contra de lo que se podría

pensar intuitivamente, hacer públicos los precios evita que se generen malos entendidos que pueden deteriorarlos.

REDUZCA PRECIOS SELECTIVAMENTE. Si después de haber intentado competir

con las alternativas previas la competencia sigue atacando con precios bajos, entonces puede ser conveniente reducir el precio. Aun en este caso la reacción no debe ser indiscriminada. Es deseable que, a cambio de la reducción de precio, obtenga alguna concesión por parte de los clientes, como por ejemplo, quitar algún aditamento o no pagar el flete.

Cabe mencionar que lo dicho anteriormente no implica que nunca deba de competirse

por precio. Por ejemplo, si su empresa desarrolla o adquiere una nueva tecnología que le da una ventaja de costos importante contra sus competidores, puede optar por mantener un margen mayor o por reducir el precio con la idea de atacar a sus competidores. 

También en el caso de competidores grandes que se ven amenazados por nuevas empresas puede resultar conveniente reducir el precio, siempre y cuando no sea por

debajo del costo.

Asimismo, una empresa pequeña que tenga una participación de digamos 1 por ciento, no representa una amenaza seria para grandes competidores, por lo que sus acciones probablemente no provocarán reacciones de ellos.

La clave tanto en los casos en los que decidimos reducir el precio, como en los que se

mantienen, es considerar cuál será la reacción de la competencia y definir de acuerdo

con ella qué es lo que más conviene.

CONCLUSIÓN

Una reducción de precio es una manera muy efectiva de hacer que los clientes compren más de nuestro producto. Sin embargo, la experiencia muestra que reducir el precio frecuentemente genera reacciones por parte de la competencia que luchan por mantener sus participaciones de mercado y únicamente resultan en una reducción de las utilidades de las empresas.

Reducir el precio no es necesariamente malo; lo importante es anticipar cuál será la

reacción de la competencia según su estrategia, participación y posición en el mercado.

Estimando la probable reacción podremos decidir si para nuestra compañía es o no

conveniente reducir el precio. De cualquier forma, la empresa que logre crear un valor

adicional a sus clientes puede reducir de forma importante su vulnerabilidad a un ataque por precio.

Consecuencias de una guerra de precios

· Los consumidores se beneficiarán de menores precios y de la competencia general.

· Las empresas obtendrán menos ganancias.

· Algunas empresas serán obligadas a salir del mercado.

· Se producirá un movimiento del mercado hacia el monopolio.

· El gobierno puede perder ingresos de impuestos indirectos debido a los bajos precios.

· Los trabajadores pueden perder puestos de trabajo o ver bajar sus sueldos.

· Cualquier otra idea razonable.
Font: http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Como%20evitar%20la%20Guerra%20de%20Precios.PDF
Què podem fer davant d’una guerra de preus si no hi volem participar?
1. Crear una marca reconocible y poderosa.
Esta estrategia es en realidad una manera de diferenciarse, la cuestión es crear una marca conocida que suene en la mente de los consumidores hasta que nos reconozcan.

Bien realizada eso hará que el producto se perciba como de mayor calidad y se puede cargar más precio.

Un caso reciente. En Estados Unidos, donde los analgésicos se venden en supermercados a granel, Bayer consigue ser el rey con un producto que es un 700% más caro que la competencia genérica y es exactamente igual en efectividad y composición.

¿Por qué? Porque en la percepción de los clientes Bayer resulta más confiable y efectivo, una máquina nos diría que los productos son iguales y elegiría el genérico, pero el mercado no son máquinas.

Muchos pensarán que la creación de marca es una estrategia costosa al alcance de grandes empresas. Bueno, es innegable que la estrategia es más efectiva para grandes empresas, pero lo que no es cierto es que una pyme no pueda aprovechar esta estrategia y no pueda hacer labor de reconocimiento de marca en su ámbito.

No es el objetivo ser conocidos en el mundo entero, sino en nuestro ámbito principal de competición y especialmente se puede conectar con la siguiente estrategia.

2.- Convencer a los líderes del mercado de que eres el mejor.
Seth Godin, del que ya se ha hablado en otros artículos de Recursos Para Pymes es un gran proponente de esta estrategia.

Se basa en lo siguiente:

"Convence a los que tienen influencia en el mercado, céntrate en relacionarte con ellos y mostrarles que mereces la pena y los demás les seguirán".
Esta estrategia es siempre rentable, identificar a los líderes de opinión o influencia y convencerles, ellos harán que los demás acudan.

La realidad es que esta forma de actuar es tan vieja como las primeras empresas (¿quién no ha visto a actores y futbolistas con contratos millonarios para vestir o usar ciertos productos?) pero la cuestión es saber adaptarla a nuestra situación.

Muchas pequeñas empresas de Internet, por ejemplo, hacen esfuerzos para que bloggers de prestigio o webs famosas revisen sus productos o sean recomendados en estas páginas. Este es un ejemplo de adaptación de la estrategia a pequeños ámbitos.

Detecte quienes podrían ser líderes de su mercado y conviértalos en fans de sus productos, esa es la clave para que los demás se contagien y les sigan (fijémonos como no sólo hay estrategia de marca aquí, sino marketing viral, que no es más que el boca a boca de toda la vida).

No hace falta buscar a la actriz de moda, usted puede tener una humilde tienda en la esquina y que su objetivo sean ciertos vecinos y clientes con influencia.

6.- Innovar.
He aquí otra forma de evitar las guerras de precios, cuando los demás se estén peleando al ofrecer el producto X, nosotros no tenemos ni por qué entrar en la batalla porque en realidad no estamos en el negocio X, sino varios pasos por delante.

De nuevo esta es una clase de diferenciación, de hecho es posible que sea la más recomendable para todo pequeño y mediano negocio por lo siguiente:

Siendo sinceros, muy probablemente el mercado lo último que necesite es la enésima empresa clónica dedicada a... (y puede completar la frase con prácticamente cualquier actividad de negocio).

Si no va a ofrecer algo nuevo, algo de valor, algo que suponga un avance ¿merece la pena que ponga un negocio? y sobre todo ¿por qué vamos a pensar que alguien nos va a elegir si no aportamos nada nuevo?

Muchas empresas, por desgracia entran con una filosofía que ignora este hecho tan fundamental, piensan "yo también puedo hacer eso" y crean su negocio. Como luego no pueden aportar nada diferente, pronto empiezan a competir con el precio, su única manera de llamar la atención.

El general Sherman dijo una vez a sus cadetes en una graduación:

"La guerra es el infierno".
No dijo que la guerra era heroica, ni honorable, ni que merecía la pena, dijo que era el infierno, sabía bien de lo que hablaba y es cierto, para cualquier clase de guerra en realidad, incluida la de precios.

Por eso sólo se gana cuando uno puede evitar la pelea 
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El turismo tira los precios

Menos viajes, sobre todo españoles, amenazan con bajar un 10% el negocio en 2009

CARMEN SÁNCHEZ-SILVA 01/02/2009

Se mire por donde se mire, no hay lugar a dudas: el turismo español se enfrenta a un año malo. La crisis le ha llegado más tarde que a otros sectores, pues ha sido a partir del verano cuando ha empezado a dar señales de vida, pero en el último trimestre de 2008 se ha hecho más virulenta y las previsiones para este año no son precisamente optimistas, aunque quizá con algo de voluntarismo hay quien espera que en los últimos tres meses de 2009 puedan mejorar algunos parámetros si la economía da algún respiro.

Los empresarios piden al Gobierno un plan de rescate para el sector

La guerra de tarifas para atrapar al cliente no ha hecho más que empezar

La Organización Mundial de Turismo (OMT) ha dejado claro esta semana que si el turismo internacional creció un 2% en 2008 hasta 924 millones de visitantes, en el presente ejercicio, como mucho, se mantendrán esas cifras, que podrían caer hasta el 2%, con un mayor impacto en Europa, donde el deterioro puede llegar hasta el 3%. "2009 va a ser un año difícil para el turismo europeo, pero un sorprendente número de respuestas ve oportunidades en esas dificultades", dice la OMT, haciendo referencia al panel de expertos con el que confecciona el barómetro turístico mundial, en este caso del mes de enero.

España, que ha perdido 1,7 millones de turistas extranjeros en 2008, puede haber sido desbancada ya de su segunda posición mundial por llegadas de visitantes, según la organización.

Pero lo peor no está fuera, sino dentro de casa, en opinión de Exceltur, la asociación que aglutina a 24 de los más importantes grupos españoles del sector turístico. "La bajada del 2,6% en el número de turistas internacionales representa sólo el 50% de la tarta turística. Los españoles son la otra mitad, la demanda más importante para el sector con diferencia. Y éste ha sido precisamente el mercado más débil y vulnerable en 2008, que ha fallado, además, en la época punta, el verano". El Instituto de Estudios Turísticos habla de un descenso superior al 10% en los viajes domésticos, porcentaje similar a la baja de la ocupación hotelera.

Con todo, según Exceltur, la actividad turística cayó un 1,1% el año pasado y para este ejercicio prevé un descenso superior, del 3%.

Para el responsable de Europa, Oriente Próximo y África de Grupo Barceló

(hoteles y agencias de viajes), Raúl González, "el mercado español ha sufrido una paralización desde septiembre que no repunta ni tiene pinta de repuntar. Y que va a provocar caídas en el sector de entre el 15% y el 20% en 2008 y superiores al 10% este año". Por eso no es de extrañar que se haya iniciado una guerra de precios en el negocio turístico que afecta a todos sus participantes, desde los hoteleros hasta las agencias de viajes, los operadores turísticos o las compañías aéreas y de alquiler de coches. Y que va a continuar en 2009, en opinión de González, "aunque no tenga sentido porque nuestro mercado es muy eficiente y en España somos muy baratos". Barceló reconoce rebajas de entre el 6% y el 10% en sus tarifas, parecidas a las del resto de la competencia.

El problema de los descuentos en los precios es, según advierte el socio de Deloitte responsable del área turística, Javier Jiménez García, que la experiencia demuestra que son muy fáciles de hacer, pero retomar después las tarifas cuesta entre cuatro y seis años. "No es lo mismo que la ocupación, que se recupera inmediatamente en cuanto la demanda se activa". "Y se diga lo que se diga, los descuentos conllevan una baja de la calidad. El factor que más riesgo entraña actualmente es que no sólo se reducirán los precios, también lo harán las plantillas y la calidad para que las empresas mantengan sus márgenes", añade.

Fuentes de Exceltur afirman que debemos dejar de minimizar la crisis -en referencia a las declaraciones del Gobierno-, porque si no, no se pondrán en marcha las medidas estructurales que hacen falta para salvar al sector. Que no son precisamente el Plan Renove Turismo aprobado por el Ejecutivo el pasado mes de noviembre, que supone una inyección de 400 millones de euros para obras de rehabilitación y mejora de infraestructuras turísticas. Aunque es bien visto por los empresarios, se considera como una gota de agua en el océano.

"Quedará cubierto inmediatamente si las entidades financieras no piden más garantías de las adecuadas. Y esperamos que después, como dijo el ministro, haya un segundo plan", señala Juan Molas, presidente de la Confederación Española de Hoteles y Alojamientos Turísticos (CEHAT).

Estas ayudas llegan precisamente en un momento en que los hoteleros están paralizando sus planes de aperturas de nuevos establecimientos como consecuencia de la crisis económica y las dificultades para conseguir financiación, una situación que preocupa sobremanera en el sector, pues supone "hipotecar el futuro", en palabras del socio de Deloitte, especialmente en lo que se refiere a las inversiones para actualizar la planta hotelera española, que también se van a frenar.

"Los proyectos en marcha continuarán porque es muy difícil detenerlos, pero los nuevos se van a parar. Habrá una reducción clara en el incremento de la oferta que viene determinado por el exceso de años anteriores. A cinco años vista se ajustará", dice el representante de Grupo Barceló. En el caso de su compañía -que tiene un plan de expansión que prevé contar con 210 hoteles en 2010-, en 2009 sólo sumará entre seis y ocho establecimientos a los 186 de que dispone en la actualidad. "Reduciremos algo los volúmenes de inversión de los últimos años, que quedarán en unos cien millones de euros", agrega Raúl González.

Grupo Barceló prevé cerrar 2008 con unas ventas de unos 1.100 millones de euros (un 34% menos que en 2007, debido a la nueva contabilidad de las agencias de viajes) y unos beneficios de entre 50 y 60 millones de euros, frente a los 142 millones del año anterior, que la empresa achaca a la falta de resultados extraordinarios.

Por su parte, el conglomerado de empresas turísticas Orizonia (que incluye desde los operadores Iberojet o

Cóndor hasta las agencias minoristas Viajes Iberia o la digital Viajar.com) reconoce que 2008 ha sido duro. Gabriel Subías, su presidente, habla de un "balance positivo final", con una caída de la facturación del 1,5%, hasta casi 2.300 millones. Incluso los cruceros (la compañía controla Iberocruceros, con tres barcos) han sufrido por primera vez un retroceso porque "han aumentado mucho las plazas justo cuando la demanda se ha frenado". Subías espera para 2009, de momento, una caída de las ventas del 7% y del 5% en el número de pasajeros. También una guerra de ofertas para llevarse a los clientes indecisos este verano, "los sables volarán en busca de los clientes de última hora", vaticina, informa Cristina Delgado.

En este ambiente de pesimismo se ha celebrado esta semana en Madrid la Feria Internacional de Turismo (Fitur), que cierra hoy sus puertas. Con menos empresas que el año pasado y menos espacio, pero más representantes extranjeros, el evento ha congregado a los responsables del sector una vez más.

A la espera de ver cómo arranca la temporada de verano, en la que la subida del euro respecto a la libra va a tener un impacto negativo sobre los principales turistas que recibe España, los ingleses (ya en 2008 nos han visitado casi un 15% menos), y también la reducción de los asientos de avión; las empresas turísticas están haciendo esfuerzos en la comercialización de su producto y reduciendo sus gastos como pueden. No saben qué va a pasar con la crisis económica y la desconfianza del consumidor, lo que sí saben es que las grandes compañías españolas, bien diversificadas y con balances sólidos, superarán este momento del ciclo como tantos otros, mientras esperan concentraciones, asegura Antonio Bosch, socio responsable del sector hotelero de Ernst & Young.

Cuentan con que el turista reduzca sus días de estancia y su gasto, pero con que siga viajando. El español se comportará peor que el extranjero, según prevén, y las actividades más afectadas por el descenso (tras un año histórico para el turismo como 2007) serán las de operadores turísticos y agencias de viajes, alquiler de coches y hoteles urbanos, más condicionados por los viajes de negocios, que se siguen recortando a la mínima expresión. Y vuelven la vista hacia las administraciones públicas, a las que piden ayudas o planes de rescate para que el turismo, que representa un 11% de producto interior bruto (PIB) español y del empleo, no se hunda. -

