
 

-- CUESTIONES RESUELTAS -- 

 

1. Factores condicionantes del precio 

 

 

2. Métodos de fijación de precios basados en el coste 

Son los métodos más sencillos y con mayor arraigo cultural y social. Desde una 

perspectiva de marketing no siempre resultan los más eficaces para conseguir 

los objetivos de la empresa. 

Estos métodos consisten en añadir un margen de beneficio al coste del 

producto. Pueden clasificarse en dos modalidades básicas: el método del coste 

más margen y el del precio objetivo, con el que se puede determinar el precio 

que permite alcanzar los objetivos de ventas y rentabilidad. Son dos. 
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a) Método del coste más margen. Consiste en añadir un margen de 

beneficio al coste total del producto. El coste total unitario se calcula 

sumando al coste variable los costes fijos totales divididos por el 

número de unidades producidas. 

b) Método del precio objetivo. Este método trata de fijar el precio que 

permite obtener un beneficio. Se utiliza el análisis del “punto 

muerto” o umbral de rentabilidad que consiste en calcular la 

cantidad de producto que ha de venderse a un determinado precio 

para cubrir la totalidad de los costes fijos y variables incurridos en la 

fabricación y venta del producto. 

 

3. Método de fijación de precios según la competencia 

En este método, la actuación de la competencia es la referencia para fijar el 

precio aunque los costes marcan el precio mínimo al que se puede vender el 

producto. 

Los precios se fijan en función de la posición de liderazgo de la empresa. Por lo 

general, las empresas grandes suelen ser líderes y fijan los precios y las demás, 

más pequeñas, las que sigan. 

En general, las empresas fijan un precio similar al establecido en el sector, salvo 

que posean alguna ventaja o desventaja en calidad, disponibilidad, distribución 

o servicios complementarios, en cuyo caso se fijan los precios por encima o por 

debajo, respectivamente.  

La diferenciación por precio, comparado con la calidad o servicio prestados, da 

lugar a nueve estrategias de precios distintas. No todas son igualmente 

recomendables. En la matriz se muestran cuatro estrategias, señaladas con una 

X, que no son recomendables si la empresa quiere diferenciarse positivamente 

por precio. 

 



 

4. Estrategia de precios fijos o variables 

La estrategia de precio fijo es habitual en productos de compra frecuente o 

precio medio o bajo. No se segmenta al consumidor. Por ejemplo, el precio del 

periódico. 

La estrategia de precio variable implica una mayor flexibilidad en el importe y 

en las condiciones. El precio es objeto de negociación en cada transacción. Es 

procedimiento es habitual en productos de alta implicación para el consumidor 

y precios elevados. Por ejemplo, la compra de una vivienda. 

 

5.  Descuentos en segundo mercado 

Los descuentos en segundo mercado son reducciones de precio que no afectan 

a la totalidad de los consumidores, como las ofertas o las rebajas, sino sólo a 

aquellos que cumplen unas determinadas condiciones. Es lo que se denomina 

segundo mercado y se fija un precio menor que el del mercado principal. El 

precio del mercado secundario puede incluso ser inferior al coste total y cubrir 

sólo la totalidad de los costes variables y pare de los fijos. 

El segundo mercado puede delimitarse por las características demográficas, por 

ejemplo, por edad, tamaño de la familia y es habitual en servicios de 

transportes. La localización geográfica, por ejemplo, consiste en vender a un 

país a un precio inferior dada la situación económica del mismo. Si se hace con 

la finalidad de controlar un mercado o eliminar competidores, constituye lo que 

se denomina dumping. También se discrimina por las características 

socioeconómicas de los consumidores como por ejemplo, los estudiantes con 

bonificaciones en tiendas y entidades financieras. Por último, puede delimitarse 

por el canal o lugar de venta, por ejemplo, la venta a través de Internet es 

frecuente que sea más económica. 

Las nuevas tecnologías para fidelizar clientes (CRM) permiten individualizar las 

relaciones con ellos. Como es el caso de Iberia Plus, una de los programas de 

fidelización pioneros en España que ofrece unas ventajas muy interesantes para 

sus socios en vuelos, hoteles, etc. 

 

 

 



6. Estrategias competitivas 

Los precios se fijan aprovechando las situaciones competitivas posibles 

estableciendo precios iguales, superiores o inferiores a los del sector, en 

función de las ventajas en tecnología, costes, producción o distribución. 

En situaciones de fuerte competencia y productos semejantes, la estrategia 

habitual es fijar un precio similar al de los demás competidores. Sin embargo, si 

la empresa ofrece productos de calidad superior o presta servicios 

complementarios, puede fijar precios más altos y practicar una estrategia de 

precios primados. 

Una estrategia de precios bajos o precios descontados puede suponer un 

producto de inferior calidad o una menor prestación de servicios 

complementarios. 

 

Un caso extremo de precios bajos lo constituye la venta a pérdida, que consiste 

en vender por debajo del coste de producción o adquisición. Puede tener fines 

promocionales, de venta de saldos o de liquidación de intereses. Si se utiliza 

para perjudicar o eliminar a la competencia se considera una práctica prohibida 

por la Ley de Competencia Desleal. 

 

7. Estrategias de precios psicológicos 

Se fundamentan en el modo en que el mercado percibe la cuantía de los 

precios y en la asociación que el consumidor hace de los mismos con las 

características o atributos del producto. 

Un precio alto se asocia, por lo general, a un producto o servicio de calidad. 

Esta estrategia de precio de prestigio es efectiva cuando el consumidor perciba 

la superioridad del producto. Un precio bajo, por el contrario, tiene a asociarse 

con baja calidad.  

El precio redondeado, generalmente por arriba, da la impresión de que se trata 

de un producto o servicio de categoría superior o de prestigio. Por el contrario, 

un precio impar, como 19,99  euros, se asocia a un precio menor. Esta 

estrategia puede ser apropiada para productos o servicios de categoría inferior 

o en acciones promocionales. 

Si se tiene en cuenta la psicología del consumidor, puede fijarse el precio en 

función del valor percibido, es decir, por la satisfacción proporcionada por un 

bien o servicio. El valor percibido comprende el valor de adquisición  o beneficio 

esperado y el valor de transacción, o méritos percibidos de la oferta y calidad 



del servicio recibido. Por ejemplo, un restaurante de diseño actual suele 

aumentar sus precios por el ambiente que tiene el local. 

Por último, el precio de referencia es un precio estándar contra el que los 

consumidores comparan los precios reales de los productos. El precio más bajo 

es un importante punto de referencia. Por ejemplo, en el sector farmacéutico, 

es frecuente que el fabricante fije un precio de referencia. 

 

8. Estrategias de precios para líneas de productos 

Al diseñar la estrategia de precios para una línea de productos debe 

considerarse el beneficio global de la misma y no sólo el de cada uno de los 

productos que la integran. Con frecuencia, el precio fijado para un producto 

afecta no sólo a la demanda del mismo, sino también a la de otros de la línea. 

Si existen elasticidades cruzadas, puede ser efectivo emplear una estrategia de 

líder de pérdidas, que supone tener uno o dos productos en la línea con precios 

bajos, que no proporcionen beneficios o que incluso ocasionen pérdidas, 

siempre que estos productos sean un reclamo para atraer nuevos compradores 

y actúen de “locomotora” para empujar las ventas de otros productos que 

tienen un precio mayor y son más rentables para la empresa.  En los 

hipermercados es muy frecuente esta estrategia. 

Cuando se trata de fijar el precio a productos de la línea que son 

complementarios, como los accesorios, puede fijarse un precio de paquete que 

resulte inferior a la suma de los precios parciales de los componentes. Por 

ejemplo, en los hoteles, suele resultar más económico reservar con pensión 

completa que hacer una reserva de habitación con desayuno y pagar 

independiente la comida y la cena. 

En algunos casos, los productos complementarios son absolutamente 

necesarios para utilizar el producto principal. Por ejemplo, Nespresso hace su 

negocio con la compra de las cápsulas de café. Esta estrategia  se denomina 

precio de producto cautivo. En el caso de servicios, esta estrategia se denomina 

precio con dos partes: una parte fija, que constituye la cuota de abono al 

servicio, y otra variable, en función de su uso. Este sistema es el utilizado para 

fijar las tarifas de servicios como el agua, el teléfono, etc. 

Por último, otra estrategia posible es fijar un precio único para todos los 

productos vendidos. Por ejemplo, un restaurante buffet con un precio único 

con independencia del consumo del cliente. 

 



 

9. Estrategia de descremación 

La estrategia de descremación consiste en fijar un precio alto al principio, junto 

con una elevada inversión en comunicación, para atraer a la “crema” del 

mercado e ir bajando el precio posteriormente, de una manera paulatina, para 

así captar nuevos segmentos de mercado más sensibles al precio. Por ejemplo, 

los productos con tecnología utilizan habitualmente esta estrategia, como por 

ejemplo el Iphone. 

Esta estrategia es aconsejable cuando se dan alguna o varias de las 

circunstancias siguientes: 

a) Se trata de un producto innovador que suponga una novedad para el 

consumidor. Si el producto puede ser protegido por patentes, esta 

estrategia es especialmente recomendable. 

b) La demanda es inelástica al precio. Es decir, con precios bajos no se 

incrementaría la demanda y existe un segmento de mercado 

dispuesto a pagar precios altos. Este segmentos son los innovadores 

y, en menor medida, los primeros adoptadores. 

c) El mercado está segmentado. Existen diversos segmentos con 

características y necesidades diferenciadas y que poseen una 

sensibilidad al precio distinta. 

d) La demanda es sensible a la promoción. El proceso de difusión de los 

productos nuevos, en los momentos iniciales  de su aparición en el 

mercado, tiene que apoyarse en mayor medida en la promoción. 

  

10. La estrategia de penetración 

La estrategia de penetración, en cambio, consiste en fijar precios bajos desde el 

principio del lanzamiento del producto para así conseguir lo más rápidamente 

posible la mayor penetración. Es recomendable cuando concurren estas 

circunstancias: 

a) El producto no es una novedad en el mercado y puede ser 

rápidamente imitado por la competencia. 

b) La demanda es altamente sensible al precio. Si se estima una 

reducción de precios puede incrementar significativamente la 

demanda por ser un producto de fácil adopción. 

c) Posibilidad de entrada de nuevos competidores que se sentirán 

atraídos por los precios y beneficios altos. Un precio bajo inicial 

puede suponer una importante barrera de entrada en el sector. 



d) Economías de escala. Si los costes se reducen sensiblemente al 

elevarse los volúmenes de producción, los precios iniciales bajos 

podrán general una demanda mayor que permitirá producir grandes 

series a costes menores. 

e) Recuperación rápida de la inversión. Si no se dispone de recursos 

suficientes para una recuperación a largo plazo de la inversión o se 

considera que los riesgos asumidos por tal demora son elevados, 

deben fijarse precios iniciales bajos para estimular rápidamente la 

demanda. 

 


