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1. IMPORTANCIA DEL PRECIO EN LA COMERCIALIZACION TURISTICA

La fijacion de los precios en el sector turistico reviste especial complejidad
debido a la variabilidad en la composicién de los productos, al alto grado de
competencia existente, y a las dificultades de predecir los flujos de visitantes. Ademas,
dado el caracter hedonista que subyace en muchas ocasiones en el consumo de
productos turisticos, los precios elevados no siempre actlan como detractores de la
demanda, adquiriendo mayor trascendencia el concepto “valor por el dinero pagado”
(value for money), por el que se compara la cantidad abonada con la calidad de las

instalaciones y los servicios recibidos.

Por otra parte, como consecuencia de la propiedad de agregabilidad del producto
turistico, el precio representa una variable multidimensional en la medida que existen
diversos componentes con precios especificos, como el coste del alojamiento, coste de

transporte, costes de restauracion, precios de entrada a determinadas atracciones, etc.

Desde un punto de vista estrictamente econémico, el precio se puede definir
como la cantidad de dinero que se precisa para adquirir una determinada cantidad de un
bien o servicio. El precio se concibe asi como la relacion formal que indica el sacrificio
monetario que el consumidor debe realizar para conseguir del vendedor una cierta

cantidad de producto.

Para la empresa el precio es un valor de transaccion fijado para comercializar sus
productos en el mercado, cubrir costes y obtener beneficios; mientras que para el
consumidor el precio es la cantidad monetaria que esta dispuesto a gastar a cambio de

adquirir un producto que satisfaga sus deseos.

Ahora bien, esta concepcidn del precio como la contrapartida monetaria de un
producto es limitada. En realidad, la nocion de precio es mucho méas amplia y no se
limita tan sélo a la consideracion exclusiva de los aspectos puramente cuantitativos de
la relacién de intercambio. El sacrificio total realizado por el comprador no esta
perfectamente medido por la cantidad de dinero a la que hay que renunciar, del mismo
modo que lo que se recibe a cambio es algo mas que una determinada cantidad de

producto.

Por ello, desde el punto de vista del Marketing la definicion de precio debe tener
en cuenta también aquellos sacrificios no estrictamente monetarios que aparecen

asociados a la compra del producto, asi como aquellos valores afiadidos del producto
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que no se miden en términos monetarios. Desde este punto de vista, el precio puede
concebirse como el conjunto de esfuerzos y sacrificios, monetarios y no monetarios, que
un comprador debe realizar como contrapartida de la obtencion de un determinado nivel
de utilidad.

Este hecho es particularmente importante en el caso de los servicios turisticos,
ya que la eleccion de un viaje a un determinado destino no s6lo supone un esfuerzo
monetario (precio), sino que puede implicar la dedicacion de tiempo para la tramitacion
de documentos, y evidentemente existira un tiempo dedicado al desplazamiento al
destino. En consecuencia, una reduccion de los costes no monetarios -bien anteriores al
consumo o bien durante su disfrute- es equivalente a una reduccion en el precio, lo que
mejora la competitividad de la empresa. De hecho, en ocasiones, los consumidores estan
dispuestos a pagar un poco mas para disfrutar de una mayor comodidad, lo que conduce
a las empresas turisticas a crear distintos niveles de servicio. Por tanto, el precio de un
producto turistico puede ser mejorado bien reduciendo el coste monetario o bien

disminuyendo los costes no monetarios.

Facturacion rapida de Easyjet easyJet_com

EasyJet lanza un nuevo modulo de Speeding Boarding para pasajeros

dispuestos a pagar un poco mas para evitar las colas en el check-in.

Por otra parte, cabe destacar las razones de la importancia del precio como
instrumento de Marketing: 1) Se trata de un instrumento a corto plazo; 2) El precio es el
Unico instrumento del Marketing que proporciona ingresos; 3) Es un poderoso elemento
competitivo; 4) El precio es un indicador de calidad para muchos consumidores (este
hecho es especialmente relevante, ya que el grado de incertidumbre del turista es mayor al
no poder experimentar el servicio antes de consumirlo); 5) El precio actia como regulador
del volumen de demanda; 6) El precio puede actuar como filtro selector del tipo de
clientela
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2. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FIJACION DE LOS PRECIOS EN EL
SECTOR TURISTICO

A pesar de la rapidez y flexibilidad con que se puede actuar sobre el precio, su
fijacién no es arbitraria. De hecho, existen una serie de factores condicionantes que
actan como restricciones y limitan la libertad de actuacion de la empresa. Estos
factores pueden agruparse en tres categorias: factores propios de los productos

turisticos, factores internos y externos.
2.1 Factores propios de los productos turisticos

Existen diversos factores especificos del turismo que influyen en la fijacion de los
precios de los productos turisticos: i) La intangibilidad de los productos turisticos
conlleva mayor complejidad (normalmente es mas sencillo asignar la cantidad de mano
de obra, materias primas, energia, etc., correspondiente a una unidad de un bien fisico
que a un servicio); ii) La caducidad de los servicios hace que sea imposible su
almacenamiento, lo que implica que una unidad no vendida para el momento
programado representa ingresos potenciales perdidos; iii) El elevado ratio entre costes
fijos y costes variables de la mayoria, de empresas turisticas hace que los costes
variables asignados a una unidad de producto vendida sean practicamente irrelevantes;
iv) La demanda turistica presenta importantes fluctuaciones en funcién de la época del
afio, del dia de la semana o incluso del momento del dia; v) Capacidad fija; y vi)
Existencia de largos periodos entre la fijacion del precio a un producto o servicio y su

venta efectiva.
2.2. Factores internos a la empresa turistica

Los factores internos que se deben considerar al fijar el precio son los objetivos

de marketing, el programa de marketing-mix y los costes empresariales.

i) Objetivos de marketing. La fijacion del precio de venta de un producto debe
fundamentarse en la estrategia de marketing de la empresa y, por tanto, depende de la
determinacion de los objetivos de marketing. De hecho, cuanto mas segura es una
empresa respecto a sus objetivos, mas facil es fijar el precio. En consecuencia, uno de
los objetivos de marketing a largo plazo que influye en mayor medida en la fijacion de
los precios es el posicionamiento deseado para el producto y la imagen que se pretenda

transmitir del mismo, y por ende, el mercado objetivo al que se dirige. Asi, el
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posicionamiento de lujo de los hoteles incluidos en The Leading Hotesl of the World se

asocia con precios altos.

L
Wi

THE LF"L"l""-.' ] H JTEL -1

London - The t:th,r to Discover World Elaﬂs Experlﬂnces

Entre los objetivos a corto plazo pueden indicarse la supervivencia y colocar en el
mercado la capacidad excedente, mediante descuentos de ultima hora. Tal es la
importancia de estos descuentos, que existen agencias de viajes especializadas en

canalizar estos productos (lastminute.com).

fin-- s i e e $OE BT BT R

ii) Estrategias del Marketing-Mix. El precio debe estar coordinado con el disefio

del producto, la distribucion y las decisiones de promocion, para formar un programa de
marketing coherente y eficaz.

iii) Los costes. Con la finalidad de fijar los precios, se debe de observar los costes,

que representan el nivel minimo para el precio de venta.
2.3. Factores externos a la empresa turistica

Los factores externos a la empresa que deben ser considerados a la hora de fijar

los precios de venta son la demanda, la competencia y el marco legal.

i) La demanda. Cada precio que la empresa fije tiene un nivel de demanda

correspondiente y esta relacion viene dada por la “funcién de demanda” que muestra el
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numero de unidades que el mercado comprara en un determinado periodo de tiempo a
los distintos precios alternativos que podrian fijarse durante dicho periodo. Por tanto, si
los costes determinaban el precio minimo, la funcion de demanda indica el nivel
méaximo para la fijacion del precio. Lo mas frecuente es que la demanda y el precio
estén inversamente relacionados, pero puede suceder que en el caso de los bienes de
lujo, la curva de la demanda presente pendiente positiva (es decir, que estan
directamente relacionados), porque los consumidores interpretan un precio mas alto
como una mejor calidad. En este contexto, un concepto importante que tiene aplicacion
es la elasticidad demanda-precio, que indica como responde la demanda ante un cambio
en el precio, y que en el sector turistico depende del valor Gnico de un destino, del

desconocimiento de un producto sustitutivo, del efecto de la inversion hundida

i) La competencia. Si los costes representan el umbral minimo y la demanda el
méaximo para la fijacion de precios, los precios de los competidores orientan a la
empresa en esta tarea. De hecho, la presencia y actuacion de la competencia condiciona

en gran medida las decisiones en materia de precios.

iii) El marco legal. El marco legal regula los limites dentro de los cuales deben
moverse los precios de los productos ofrecidos por la empresa. El responsable de la
fijacién de precios debe tener en cuenta la normativa que pueda afectar a su producto y

que, sin duda, va a restringir su campo de eleccion.

3. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA LOS PRODUCTOS
TURISTICOS

Las estrategias de precios son las directrices basicas que guian la politica de
fijacién de precios. Se pueden distinguir cinco tipos de estrategias de precios: i)
estrategias diferenciales de precios; ii) estrategias de precios psicoldgicos; iii)
estrategias competitivas de precios; iv) estrategias de precios para grupos de productos;

y V) estrategias de precios para nuevos productos.
3.1. Estrategias diferenciales de precios

Las estrategias diferenciales de precios implican la venta de un mismo producto
a precios distintos, busca explotar la heterogeneidad de los consumidores asi como el

momento y lugar de compra para incrementar el volumen de ventas y beneficios.

A) Descuentos aleatorios. Son las denominadas ofertas, y consiste en realizar una

reduccion en el precio en momentos o lugares determinados, sin que el comprador tenga
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conocimiento previo del momento en que se va a producir tal descuento. Un caso muy

particular de los precios turisticos son las ofertas de Gltima hora.

hoteles top secret

scudl es el gran secreto?

Shhhh, Estas tarifas son tan bajas respecto al precio habitual gue los hoteles prefieren
mantenerze en el anonimato ¥ esto noz permite conseguir precios excluzivoz. Mo te
revelaremos el nombre del hatel hasta que hayas realizado tu reserva.

scual es el descuento que obtengo ?

Los descuentos publicados se refieren al aharro gue tendras al hacer Una reserva a través
de loz hoteles Top Secret comparado con la misma reserva (en el mismo hotel, en las mismas
fechas).

scuando sabré el nombre de mi hotel ?
Mo te preocupes, en cuanto realices ks compra, recibirds un email confirmando todos oz
detalles de la reserva, incluyendo el nombre v & direccion del hotel gue has reservacdo,

sestoy renunciando a la calidad ?
En abzoluto. Se trata de las mismas hahitaciones gue ofrece lastminute.com en su padina.
Loz clientes recibiran la mizma calidad de servicio que en cusalguisr otra reserva o comgpra.

politica de cancelacion

Par favor, comprueba oz detalles del hatel
B) Descuentos periddicos. Son las llamadas rebajas y, en este caso, son reducciones en
el precio conocidas con anterioridad por el cliente. Es turismo son conocidos como
descuentos estacionales, que son ofrecidos a clientes que compran los productos
turisticos fuera de temporada, cuando la demanda es baja. De forma més genérica, los
descuentos periddicos consisten en aplicar distintos precios para el mismo servicio en
funcion de la temporada del afio, del dia de la semana o de la franja horaria dentro de un

mismo dia. Estas reducciones se realizan para paliar las consecuencias de la caducidad.

C) Descuentos en segundo mercado. Se trata de reducciones en el precio que no afectan
a todos los clientes en general, sino a aquellos que cumplen unas determinadas

caracteristicas como demogréaficas, de localizacién geografica, econémicas o la relacién

con la empresa.

RYANAIR

La pagina en hitp:/fwww. ryanair.com dice:

Haqga click en QK si es residente en la Islas Canarias|Islas Baleares o Ceuta o 5i tiene un Certificada
de Familia Mumerosa Esparial,

. Aceptar | [ Cancelar

Juan Luis Nicolau 8 Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales



Tema 8. El precio de los productos turisticos - Marketing Turistico 1° Turismo

D) El yield management. El yield management o gestion del rendimiento es el conjunto
de acciones que tienen como objetivo maximizar los ingresos mediante la modificacion
constante de precios en funcién del comportamiento de la demanda. La aplicacion del
yield management se fundamenta en la fijacion de determinadas tarifas junto con un
numero de unidades disponibles para cada tarifa. En este sentido, esta segmentacion se
realiza a partir de la imposicion de determinadas condiciones en cada tarifa y al nimero

plazas disponibles asignadas a cada tarifa.

E) Descuentos para reducir el riesgo de no ocupacion hotelera. Generalmente son
ofrecidos por los hoteles a los tour operadores, a cambio del denominado “contrato de
garantia”. El tour operador garantiza al hotel el cobro del bloque de habitaciones que le
tiene reservadas, tanto si son efectivamente ocupadas como si no, con la
contraprestacion de pagar un precio inferior al normal. De esta forma, el hotel tiene una
mayor seguridad sobre los ingresos que va a obtener, con independencia de las
fluctuaciones de la demanda, y el tour operador obtiene unidades a menores precios.
Este tipo de descuento, en el que se anticipa el pago, tiene cierta similitud con el que en
otros sectores se denomina descuento por pronto pago. Son reducciones en el precio a
modo de recompensa para el consumidor por realizar el pago del producto relativamente
pronto. Es una contramedida a las practicas habituales de pago aplazado a 30,60, y 90
dias.

F) Estrategias de descuentos por volumen. Son reducciones de los precios de las
empresas a modo de incentivo para la adquisicion de grandes cantidades de producto.
En consecuencia, se suelen cobrar precios mas reducidos por unidad cuando el cupo de
reservas es elevado. Existen dos modalidades de descuentos por volumen: descuentos
no acumulables, donde se aplica el descuento a cada compra realizada, y descuentos
acumulables, en este caso los descuentos se practican sobre todo el volumen de compra

que realiza el cliente durante un periodo de tiempo determinado.
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Descuento no acumulado en entradas a Port Aventura

Entradas individuales

PortAventura Park

Adulto JuniorSeniar Discapacitado

44€

Entradas grupos

Adulkbo Junior/Senior  Discapacitado

! dia Ternpurada Alta EEE
! dia TEIT.DDrada Baja
“

Descuento acumulado en entradas a Port Aventura

TIPOS DE PASE

S ke srcants venir uns v okrs wez & Portdeerkurs pars disfrutsr v desconsctar, by mejor opoidn es
sdourr un pese gue ke dard scceso & descuertos v ofertas ewchemiess, Te ofrscemos bres
modsbdades da pasas

Pade Plala: &5 & prinds pase Gus DEndrds & anss LUm npayn SO0 del Chib v mankeEnes by oondboion
e rasmibnd por cuatro afios

Pase Oros como presmio g by Fadeldsd, Bu Pass Plabs 48 convarted an Ond cusndl supenss g cuslrs
afios ds antigledsd como sooo, Obtercrds més desoosnbos v venbsjss, Ests pass no estd & s

wenta, s= chbene sobo & braves dal Pass Flats.

Pase Plabimem comprs roestro pass més swdusive v defrots de los mejores descusnbos v
beneficios dnicos, superiones & los de nuestros Pases Plata ¢ Oro

iElige &l buyo haoyt
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3.2. Estrategias de precios psicologicos

Las estrategias de precios psicoldgicos hacen referencia a la fijacion de precios
en funcion del modo en que los clientes perciben los precios asignados a un producto y

en las asociaciones entre estos precios y los atributos del producto.

A) Precio de prestigio. Esta estrategia toma como referencia el hecho de que los
consumidores utilizan el precio como indicador de calidad, de modo que se coloca un
precio elevado para asociar precios altos con calidad.

KUONI

Maldivas Meafuzhivaru Maldivas Moshizhivaru Novios Muauricio
& dias [ 7 moches & dias [ 7 moches 7 noches al precio de 6
Persiin Ciom Toxks [ Ty —r— Belle Mare Mage
deside 2,810 « mm desde 2,719 « mm desde 2,530 « mm

@_ ambassador

TOuES Imicia Viajes Info destinos Ambassador Tours Contachs

L. e - =

B) Precios con terminacion par e impar. Los precios pares se suelen asociar con
productos de calidad superior. Sin embargo hay que tener en cuenta dos aspectos: i) en
ocasiones una nimero redondeado puede dar la impresion de que se ha redondeado al
alza y, por tanto, que el precio fijado es superior al real, lo que generaria desconfianza

en los clientes; v ii) determinados precios redondeados representan limites psicologicos
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a partir de los cuales los consumidores cuestionan fuertemente las posibles variaciones

en el precio. Por su parte, los precios impares se asocian a productos en promocion.

54 boutique hotel -4* - londres

'{' e T = Al DUESE 2 NOGHES HASTA FINALES DE MARZO Y AHORRE
LM 20% ** Situado entre Knightsbridge v el distrito de moda
Kensington y Chelsea, el 54 Boutique Hotel es una tipica casa de
estilo georgiano. Las 26 conternporaneas hahitaciones ofrecen un
8 remansode pazlejos del bullicio y aje...

@ ver mas detallesk

trip. wdvisor:

estancia total

categoria del hotel  (ncluye impuestos) 124!39 € | === = R

knightsbridge green hotel -4* - londres

El Knightsbridoe Green Hotel esta situado en el corazon de
Knightshridge, con habitaciones espaciosas ¥ contemporaneas,
gue ofrecen una estancia cdmoda en estilo. Ideal para negocios vy
ocio, las tiendas y las atracciones principales estan de facil acceso
mediante las excelentes ¢...

ver mas detallesk

trip. wdvisor:

THEKEX estancia total

categoria del hotel  (ncluye impuestos) 99;51€ | === = R

C) Precio segun valor percibido. No se tiene en cuenta tanto el coste del producto como
el valor asignado por el cliente a la utilidad que le reporta el servicio. De esta forma el
valor percibido marca el limite superior del precio. Si el precio actual es mayor que el
valor percibido, la empresa debera reducir el precio o efectuar acciones promocionales
que realcen el valor del producto. Si el precio actual esta por debajo del valor percibido,
la empresa esta desaprovechando una oportunidad de obtener beneficios mayores, ya
que los clientes estarian dispuestos a pagar un precio mayor.

3.3. Estrategias competitivas de precios

Las empresas turisticas que concurren en un mismo mercado intentan poner a sus
productos o servicios precios competitivos, de ahi la importancia de la competencia
como punto de referencia a la hora de fijar los precios. De hecho, el criterio de la
competencia como punto de referencia a la ahora de fijar precios -por encima, por

debajo, o alineandose- es muy tenido en cuenta en el sector turistico.
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3.4.Estrategias de precios para grupos de productos

Las empresas que utilizan las estrategias de precios para grupos de productos

pueden seguir una de las siguientes acciones:

A) Lider en pérdidas. Consiste en que la empresa ofrezca un producto que no le
proporcionen ningun beneficio, pero que sirve como reclamo de otros productos con un
mayor precio y mas rentables. Es decir, estos “productos reclamo” o “productos
gancho” atraen al cliente al establecimiento, y una vez alli, consuman otros a precios

normales.

B) Precio para productos cautivos. La estrategia de productos cautivos se utiliza cuando
existen dos productos: uno principal y otros complementarios que son absolutamente

necesarios para el producto principal.

C) Precio en dos partes. Consiste en dividir el precio de un producto en dos partes: una

parte fija y otra parte variable en funcion del uso.
Durante el vuelo
o RYANAIR

ZQUE APERITIYOS ¥ BEBIDAS HAY DISPONIBLES A BORDO?

Ryanair dispone de una deliciosa oferta de aperitivos a bordo, asi como de una carta de bebidas frias v
calientes con una gran wariedad de cervezas, vinos v bebidas alcohdlicas en todos los vuelos, Podra
adquirirlos en nuestro bar a bordo v encontrara una lista de precios en nuestra revista.

D) Precio de paquete. Consiste en fijar un precio a un conjunto de productos que son
complementarios, de tal forma que ese precio resulte inferior que la suma de los
componentes por separado, con la finalidad de incitar al consumidor a que compre el
conjunto, en lugar de limitarse a comprar uno de ellos. Un caso particular de los

productos turisticos son los precios todo incluido.

ar A ;Q : —

o e Sl L
TONTALTD | DAGAMUADORLSPEVWAIES | COMPARTIH LOFIRNACIAS | OFETRS
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3.4.1. Estrategias de precios para lineas de productos

Cuando una empresa se plantea maximizar el beneficio global de una linea de
productos debe tener en cuenta la relacion existente entre las demandas de los distintos
productos que componen la linea, de modo que el precio fijado para uno de los
productos, puede afectar a las demandas de los demés productos. En particular, se debe
observar los posibles casos de canibalizacion que se pudieran dar entre dos productos
de la empresa. Este era un riesgo que corrié “Bristih Airways” cuando lanzd su

compafiia de bajo coste “Go”.

WILL NO-FRILLS OPTION TARNISH BRITISH AIRWAYS? AIRLINE
KEEPS GO IDENTITY SEPARATE TO REDUCE RISK OF
CANNIBALIZATION

by Wendy Cuthbert | June 22, 1994

3.5. Estrategias de precios para nuevos productos.

Cuando el producto se encuentra en las primeras fases de su ciclo de vida existen

tres posibles estrategias:

a) Precio de seleccion. La empresa fija un precio alto y lo mantiene a lo largo de su
ciclo de vida, ya que lo que desea es dar una imagen de calidad superior dirigida a un
tipo especifico de consumo, que estan dispuestos a pagar un alto precio debido al
elevado valor percibido del producto.

FOLIR SEASONS HOTEL NEW YORK
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b) Precio de introduccidn. La estrategia de precios de introduccién -0 de penetracion-
implica establecer precios bajos desde el primer momento para permitir una penetracion

rapida y potente en el mercado.

Mister Iiecl'“

Dl wisbeble dalinched
by Simply Holels. Frranoe

HOWE MISTER BED HEWS /' PROMOTIONS CAREERS CONTACT US

Prica of firsk night Raservation | Bvsilsbls Frice of Frst night R#sery ahio
raanrd

Double JEEL - 22 EUR | Beak

Teipls (3 bads) SE-ELS 0% 32 GUR | Bk

c) Precio de lanzamiento. Consiste en una reduccion temporal en el precio del producto

al introducirlo en el mercado. Una vez terminada la oferta inicial, el precio aumentara.

4. METODOS DE FIJACION DE PRECIOS PARA LOS PRODUCTOS
TURISTICOS

La determinacion del nivel de precios de los productos de la empresa, constituye
una de las decisiones méas importantes en el disefio de la estrategia de marketing-mix.
En general, existen tres métodos de fijacion de precios, de forma que la empresa debera
seleccionar el método o métodos que mas se ajuste a sus necesidades: i) Métodos
basados en el coste; ii) Métodos basados en la demanda y iii) Métodos basados en la

competencia.
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4.1. Métodos de fijacion de precios basados en el coste.

Este método establece el precio de venta del producto a partir de los costes en
que incurre la empresa. Dentro de estos métodos destacan el método del coste mas

margen y el método del precio objetivo.
A) Método del coste méas margen.

Este método se basa en afiadir un margen de beneficio al coste del producto para
obtener el precio. Por tanto, la expresion general de este método es la siguiente:

Precio de Venta = Coste + Margen

Se considera el coste total del producto (fijo mas variable) de forma que el

margen de beneficio esta calculado sobre dicho coste. La expresion resultante es:
P=CT,+m*CT, = P=CT,*@1+m)

donde P es el precio de venta unitario, CT, el coste total unitario y m el margen neto de

beneficios.

B) Método del precio objetivo

Este método del precio objetivo o del “precio segun la rentabilidad del capital
invertido” consiste en fijar un precio de venta tal que, para un nivel de actividad
previsto, la empresa obtenga un determinado nivel de rentabilidad sobre el capital
invertido. Si consideramos que la empresa ha invertido un capital I, y que desea obtener
una tasa de rentabilidad sobre dicho capital de r, el nivel de beneficios que la empresa

desea obtener sera: r*1. De este modo:
Beneficios = Ingresos — Costes = r*|
Por tanto,
B°=PxQ-CvuxQ-CF=rx|
Despejando P, se obtiene

rxl +CF
= 7 +

P CVu

Un concepto Util en este método es el de punto muerto o umbral de rentabilidad.
El punto muerto o umbral de rentabilidad se define como las unidades de producto que
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debe de vender la empresa a un precio determinado para cubrir los costes totales.

Partiendo de una funcién de beneficios estandar:
Beneficios = Ingresos — Costes

el “punto muerto” o umbral de actividad serd aquel nivel de ventas que satisfaga la

siguiente condicion:
Beneficios = Ingresos — Costes = 0
B°=PxQ-CvuxQ-CF=0
de este modo,

Q*= CF
P-CVu

Una vez que la empresa ha calculado cual es el punto muerto, para obtener

beneficios y, de este modo, alcanzar un determinado nivel de rentabilidad, debera

vender un nimero de unidades superior al punto muerto (Q >Q%*).
4.2. Métodos de fijacion de precios basados en la demanda

Los meétodos basados en la demanda se apoyan en las percepciones de los
consumidores acerca de los precios. Como ejemplo, se estudia el método del precio

aceptable.

Este método se basa en la idea de que el consumidor determina un umbral superior
a partir del cual no compra porque lo considera demasiado caro y un umbral inferior que
considera demasiado barato. Los clientes, aunque no conozcan los precios del mercado,
suelen tener una idea de lo que suele costar un producto, es decir, son capaces de opinar
si un precio es caro o0 barato. Una vez conocidos estos precios, se trata de calcular el
precio psicologico optimo; es decir, aquel nivel de precio que permite que el producto
sea aceptado por el mayor numero posible de consumidores; o lo que es lo mismo, aquel

nivel de precio que es rechazado por el menor nimero de consumidores.
4.3. Métodos de fijacion de precios basados en la competencia

Con la atomizacion caracteristica del sector turistico, la observacion de los precios
de los competidores es una practica muy habitual. En este sentido, los cambios en el
comportamiento competitivo, pueden provocar que la organizacion lleve a cabo

modificaciones en el precio -incrementos o reducciones-. No obstante, es importante
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conocer si es conveniente dicha modificacion en precios desde el punto de vista de los
beneficios. En concreto, si una empresa se plantea la reduccion en el precio de uno de
sus productos, debe considerar que dicha reduccién lleva asociada, por un lado, una
reduccion de los ingresos debido a la reduccidn del precio (efecto del precio); y por otro
lado, un incremento de los ingresos debido al aumento en su demanda (efecto del
volumen). De esta forma, si la organizacion desea mantener el mismo nivel de
rentabilidad o beneficios, deberia analizar cual es el aumento que como minimo debe
experimentar su demanda, para que los beneficios de la empresa permanezcan
inalterados; y comparar dicho aumento en la demanda con el aumento que realmente

estima que se va a producir.

Por otro lado, si la empresa se esta planteando llevar a cabo una subida en el precio
de alguno de sus productos, debe tener en cuenta que dicha subida lleva asociada, por
un lado, un incremento de los ingresos via precio (efecto del precio), y por otro lado,
una reduccion de los ingresos debido a la reduccion en su demanda (efecto del
volumen). De esta forma, si la empresa desea mantener el mismo nivel de rentabilidad o
beneficios deberia analizar cuél es la reduccién en la demanda que como maximo puede
soportar la organizacion para que los beneficios permanezcan inalterados; y compararla

con la reduccion que realmente estima que se va a producir.
Por tanto, partiendo de la condicién de igualdad de beneficios:
B =8
IT, -CT, =T, -CT,
P, xQ, -CV, xQ, -CF, =P, xQ, -CV, xQ; -CF,

donde By es el beneficio obtenido antes de la modificacion en el precio, Qg las unidades
vendidas antes de la modificacion en el precio, Py el precio de venta inicial, CV, los
costes variables unitarios, CFt los costes fijos totales, B; el beneficio obtenido tras la
modificacién en el precio, Q'; las unidades que se tienen que vender tras la
modificacion en el precio para que el beneficio permanezca inalterado y P el precio de

venta tras la modificacion.

Despejando la variable Q"; , y comparandola con las ventas que realmente se prevén
vender al precio P;, podemos encontrarnos con tres situaciones: Si Q 1<Q; a la empresa

le interesa llevar a cabo la modificacion de precios, desde el punto de vista del
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beneficio; si Q"1>Q; a la empresa no le interesa llevar a cabo la modificacién de
precios, desde el punto de vista del beneficio; y si Q1=Qi: a la empresa le es
indiferente, desde el punto de vista del beneficio, llevar a cabo dicha modificacion.

4.5. Fijacion de precios para lineas de productos: el precio del alojamiento

En este apartado, se examina un método de establecer los precios de productos que
se encuentran dentro de una linea de productos, como es el caso de los distintos tipos de
habitaciones de un hotel. En general, cuando las empresas ofrecen al mercado diferentes
versiones de un mismo producto (productos sustitutivos), la determinacion de sus
precios de venta es crucial para poder alcanzar distintos segmentos de mercado y evitar
en gran medida la canibalizacion. Por ello, el objetivo de la empresa debe ser que los
consumidores perciban que los productos comercializados son distintos y poseen
diferentes niveles de calidad. Para alcanzar este objetivo, el diferencial de precio que

exista entre los productos de la linea va a resultar determinante.

En este sentido la empresa que comercialice una linea de productos debe tomar tres
tipos de decisiones: i) La determinacion del precio del producto cuya relacion calidad-
precio es la menor (limite inferior); ii) La determinacion del precio del producto cuya
relacion calidad-precio es la mayor (limite superior); y iii) La fijacion de los

diferenciales de precio para todos los productos intermedios.

Una de las metodologias existentes para la determinacion de los precios intermedios
es la basada en el concepto de la Ley de Weber-Fechner. Segun esta ley, comenzando
con el precio mas bajo de la linea de productos, Pnmin, €l precio del siguiente producto
(en sentido ascendente respecto al precio) se determina afiadiéndole una tasa constante
k. Este proceso continla hasta llegar al precio mas alto de la linea, Pma. Esta
metodologia considera que en las escalas de precios aceptables que se crean los
consumidores, las diferencias de precios entre productos obedecen a diferencias
relativas mas que a diferencias absolutas. Por tanto, asumiendo que los productos de la
linea estan ordenados de forma ascendente respecto al precio, el precio del producto que

ocupa el lugar j viene dado por:
P =P kU
j min

Donde K es la tasa constante y j indica el orden que ocupa el producto.
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Una vez que la empresa ha determinado el precio inferior y el precio superior, la

tasa k puede determinarse facilmente mediante la siguiente expresion:

k_(pméxJ%—l

|Dmin

donde n representa el nimero de productos que componen la linea.
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