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INTRODUCCION

En la prictica empresarial, el precio es un elemento determinante en el €xito o fracaso de
los negocios. A su vcz, la teoria ccondmica s¢ ocupa ampliamente del precio como una
variable de gran importancia, que se encuentra relacionada con un sinniimero de fenémenos
a nivel macro y micro.

En éste Gitimo contexto, Ita int it¢ scflalar que, al estudiar la empresa, la doctrina
econdmica imperante supone una serie de elementos que, en el marco de las diferentes
estructuras de mercado, permiten determinar el precio optimo de los productos con rigurosa
exactitud matemética y se puede observar geométricamente a través de la expresi6n grifica
de las curvas de costos y dc demanda.

No obstante, en la realidad las empresas s¢ scparan de las consideraciones tcorico-
econdémicas, y en los hechos fijan sus precios conforme a criterios y por medio de
mecénicas diversas.

Un punto fundamental para tratar de dilucidar esc problema, es acudiendo al a/ma
econdmica de la empresa: sus estados financieros, con ¢! fin de determinar qué tan factible
cs oblener los datos nccesarios para aplicar los métodos propuestos por la teoria de los
precios en aras de lograr una fijacién adecuada del precio a los productos.

A lo largo de éste trabajo, se tratari de dar respuesta a los siguientes cuestionamientos:

e ;Qué tanto se apegan las empresas a los cdnones de determinacién de los precios
establecidos por la teorfa econdmica?

e ¢La fijacién de precios “6ptimos” conforme a los métodos establecidos por la teoria
microeconémica son los mais convenientes para las empresas, o tales métodos son
impracticos e inviables en la realidad y, por lo tanto, no explican el comportamiento
veridico de las empresas en ese aspecto?

o Los criterios usados por las empresas llevan a decisiones econdomicamente ineficientes
y, por lo tanto, a desperdicio de recursos o a aumentar los costos de oportunidad?

e ;Los estados financieros de la empresa pueden contribuir a encontrar una solucién que
conjugue elementos pricticos y tedricos en la fijacién del precio de manera eficiente?

La hipétesis fundamental del trabajo es que la fijacion de los precios es una tarea que
conjuga clementos teéricos y pricticos, y que los estados financieros constituyen una
herramienta de suma utilidad para los encargados de esa tarea, pues aportan datos que, si
son debidamente mancjados y aprovechados, ticnen la virtud de acercarnos a la realidad de
la empresa en su interior y en su relacion con el entorno.

Esta obra consta de cuatro partes. En la primera se aborda el tema de la fijacion del precio
en la empresa desde el punto de vista de la teorfa de los precios. Sin tratar de realizar un
exhaustivo repaso de los temas que se encuentran en los manuales especializados en la
matcria, s¢ revisa el modelo la oferta y la demanda asf como la determinacién del precio en
el contexto de las diferentes estructuras de mercado.



El secgundo capitulo aborda ¢l tema, desde una perspectiva practica, haciendo un esfuerzo
por explicar el comportamiento de las édreas encargadas la politica de precios en las
compaitfas. Dc manera especial, por la importancia que tiene en el comportamiento de los
gerentes a quicnes les corresponden las decisiones de precio, sc estudia el enfoque de la
mercadotecnia.

En ¢l tercer capitulo sc toca ¢l tema de los estados financicros de la empresa como una
tuente de datos que da consistencia a las decisiones sobre precios, a través de diversos
métodos principalmente basados en los costos.

En cl cuarto capitulo, como un tema complementario, sc trata el anélisis de la demanda,
reconociendo que los encargados de la politica de precios, cualquiera que sea el método que
clijan para la fijacién de los precios dc los productos, necesariamente deben tomar en
cuenta la demanda, alin cuando ésta sea dificil de predecir en algunos casos.

Finalmente se plantean las conclusiones, no como una sentencia que otorga la razén a una
de las partes en un juicio, sino con ¢l animo de retomar todos aquellos clementos iitiles a la
tarea de mejorar la determinacion de los precios en la empresa.

Es necesario plantear algunas delimitaciones antes de iniciar de lleno la investigacion. El
tema de los precios ¢s demasiado amplio y, por lanto, dcbe acotarse para centrar
adecuadamente el objeto de estudio. El presente trabajo se ocupa de los precios desde un
punto dc vista microcconémico y su cnfoque ¢s de la empresa hacia fuera. Esto significa
que el punto de partida es la manera en que los gerentes o administradores de una
empresa toman o deberlan i1omar las decisiones sobre el precio que fifan a sus productos.
Lo anterior implica que no entraremos a temas como ¢l impacto de jos precios sobre ¢l
bicnestar social, la inflacién, los precios controlados por ¢l gobiemo, los subsidios, ctc. Es
ademas necesario sefialar que nos concentraremos en los precios de bienes de uso final, por
lo que no nos detendremos en tépicos como la oferta, demanda y precio de factores. Otra
delimitacion importante es que hablaremos siempre de precios al contado, lo que excluye
formas de crédito, pagos en abonos, cargos por financiamiento y otra seric de factores que
inciden en la demanda y complican el estudio de la fijacion de precios.

Una vez asentadas estas consideraciones, damos paso a la revision de algunos conceptos
basicos dentro de la 1coria de los precios.



I. LA FIJACION DEL PRECIO EN LA TEORIA ECONOMICA

Sin pretender hacer una repeticién ni un andlisis exhaustivo de conceptos que mancja la
teoria microeconémica, estudiaremos los métodos que ésta utiliza para determinar los
precios.

Primcramente, debemos acotar ¢l concepto de precio. Existe una multiplicidad de
definiciones sobre ¢l precio, que pasan inclusive por diversas escuelas de pensamiento. Sin
embargo, no c¢s materia de este trabajo profundizar sobre esc problema, por lo que se han
elegido las definiciones que a continuacién se transcriben como marco para enfocar nuestro
objeto de estudio.

Para Roncuf, Precio es “la cantidad de dinero dada a cambio de una mercancia o servicio”
o, en otras palabras “el valor de una mercancia o servicio en términos monetarios.

Seldon y Pennace por su parte sefialan: “En su acepcion mds amplia, el término precio
expresa la relacion de cambio de un bien por otro. En su acepcidn estricta y mds corriente,
representa la proporcion en que se cambia un bien cualquiera por dinero".

En segundo Jugar, es necesario seflalar que el tipo de precios que nos interesan son aquellos
que se tijan en condicionecs de economia de mercado o, lo que c¢s lo mismo, de libre
empresa, entendiendo por ésta ** un sistema econdmico en el cual los individuos disponen
de sustantiva libertad para vender los servicios dc sus recursos a los mejores postores, y
para gastar los ingresos asf obtenidos comprando, en las fi de abast, mds
baratas, los bienes y servicios que les rinden la mdxima satisfaccion”.’ La sustantiva
libertad, se debe a que no es una libertad total y absoluta, pues, como se vera mds adelante,
csa libertad esta acotada por las leyes de la oferta y la demanda, las estructuras del mercado
y la legislacidn.

Por ultimo, antes de entrar en materia, es muy importante sefialar el papel que juegan los
precios cn cl sistema cconémico. La funcién principal dc los precios es el de transmitir
informacién entre los agentes econémicos. Tal informacion es recogida por estos y
procesada para la toma de decisiones. Lo anterior es expresado de forma maés detallada por

Pashigan:

“Antes de comprar un bien, los idores decidil si el precio es o no
demasiado alto y, si no lo es, cudntas unidades compraremos...el precio tendrd
mucho que ver con las decisiones que tomemos...el precio también influye en el
comportamiento de las empresas. Si una empresa producird un determinado bien o
no y, si lo produce, el nimero de unidades que del mismo se ofrecerdn...los precios

! Roneuf, Jean. Diccionario de Ciencias Econémicas, Ed. Labor. Barcelona. 1956. p. 433.
2 Seldon Arthur y F.G. Pennace, Diccionario de Economia. Ed. Oikos-Tau. Barcelona. 1975. p. 747.
? Levenson, Albert M. y Babette S. Solan. Manual de Teoria de los Precios. Amorrortu Editores, Buenos

Alres, 1967.
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ayudan a asignar los recursos escasos que son utilizados para producir bienes y

servicios.
Los precios juegan un papel vital al indicar a los pr dores que los consumidores
quieren mds de alg prodt y de otros. De la misma forma, los precios

proporcionan informacién desde los oferentes hasta los demandantes, sobre si el
coste de un bien es mds alto o mds bajo que antes”.

1.1 La teoria de los precios

La teoria de los precios se toma como un sinénimo de la microeconomfa. Donald Watson
scflala: “La teoria del precio se conoce también como microeconomia (de teorfa de lo
pequeiio, del comportamienio de los consumidores, los productores y los mercados) ...la
teoria del precio explica la composicién o distribucion de la produccion total, por qué se
produce mds de ciertas cosas que de otras””.

Ha quedado manifiesta la importancia de los precios en el sistema econémico lo cual
cxplica csa sinonimia: “Muchas de las decisiones independientes que se toman en una
economia de mercado se refieren a la ponderacién de precios y costos, por lo que no es de
extrafiar que gran parte de la teorla econémica se enfoque en los factores que influyen en
los precios y los determinan. De ahi que la teoria microeconémica se le llame a menudo
simplemente teoria de los precios”™.*

Para Watson cl objcto de ¢sa teoria consiste en determinar cémo funcionan los precios con
el fin de distribuir los recursos escasos entre propdsitos competitivos o alternativos. Dicho
autor agrega que la mayoria dec las aplicaciones de ésta tcoria permite profundizar en el
entendimiento de la forma en que opera la economia de la empresa privada e identificaa la

tcoria de los precios al servicio de los negocios privados como “economia administrativa™.’
P

Ya cn un texto especializado en economia administrativa, encontramos que “la teoria del
precio se centra en la relacién entre la politica de precios de una firma y la estructura del
mercado en la cual opera”’.

A lo anterior podriamos afiadir que la tcorfa de los precios estudia también la determinacién
de los precios relativos de bienes y servicios como lo seflala Fontaine, entendiendo por
precio relative “el precio de un blen o servicio respecto del precio otro bien o servicio™.®
Aunque esto parezca una cuestion trivial, tiene relevancia si observamos que gran parte de
las decisiones que toman los agentes econémicos son determinadas por la comparacion que

hacen entre precios.

* Pashigan. Peter B. Teoria de los Precios y Aplicaciones. McGraw-Hill. Espafia. 1996. p. 4.
3 Watson, Donald S. Teorfa de los Precios. Trillas. México. 1981.P. 14,

® Case Karl y Ray C, Fair, Principios de Mi fa. Pentrice Hall. México. 1997. p. 44,

7 Watson, op. cit. p.p. 20y 21,

* McCarty, Mary Hurt, E ia Administrativa y su Aplicacién a la Emp Limusa. México. 1991, p.
365.

® Fontaine, Emesto R. Teoria de los Precios. Alfaomega Grupo Editor. México. 1999. P, 17
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El estudio de la microeconomia nos interesa en este trabajo debido a qué nos presenta el
enfoque de la teorfa econémica sobre el comportamiento de las empresas en la fijacién de

precios.

1.2 La oferta, la demanda y el mecanismo de mercado

Al igual que en cl tcma de los precios, encontramos muchas definiciones de mercado.
Pindick lo conceptia como “wn conjunto de compradores y vendedores que interactian, y

da como resultado la posibilidad de intercambio”.\®

Una definicién maés abstracta establece que “un mercado es un aparato tedrico que tiene
caracteristicas especificas en el que se establece un unico precio para una mercancia o
servicio y en el que los compradores y vendedores llevan a cabo sus transacciones

econémicas”.!

Cuzslquiera que sea el concepto de mercado que se tome, podemos observar que un
"-elemento csencial para su existencia es la interaccién entre vendedores y compradores, es
decir, entre los que ofrecen y los que demandan bicnes y servicios. La demanda y la oferta
son cxplicadas por la tcorfa econdmica a través de funciones, pues la decisién sobre la
cantidad de un producto que un comprador desee adquirir y la cantidad de un producto que
un vendedor quicra offcccr cstdii Jdeicnninadus por diversas variables (precio, calidad,

Quicra

disponibilidad de productos sustitutos y complementarios, ingreso del consumidor, etc.).

Se habla de una funcién de demanda cuando nos referimos a la vinculacién que existe entre
la cantidad hipotética dc un producto que sc adquicre y las variables que Ia determinan. Del
mismo modo, la funcion de oferta denota el vinculo entre la cantidad ofrecida de un bien y
las vanables que fo determinan. La variable que en este momento nos interesa para ambos
casos es obviamente el precio.

Para bicnes normales y considerando las otras variables como constantes (esencialmente
ingreso del consumidor y los precios de bicnes sustitutos y complementarios), se supone
una relacidn inversa entre precio y cantidad demandada, ya que, entre més bajo sea el
precio de un bien, ¢l consumidor estaria dispucsto a consumir mayor cantidad de él y
viceversa. Por el otro lado, se presume una relacidn positiva entre oferta y precio, debido
que un mayor precio darfa incentivos al vendedor para ofrecer una mayor cantidad. A estos
supuestos se les conoce como la ley de la oferta y 1a demanda.

Para describir la relacién entre precio, oferta y demanda, se utilizan las tablas de oferta y
demanda, asi como las grificas compucstas por las curvas correspondicntes. A
continuacién se presenta una sencilla tabla que nos permita presentar de manera grifica la
rclacion que nos interesa.

'° pindyck, Robert S. y Daniel L. Rubinfeld. Micrc fa. Limusa. México. 1996. p. 22,
*! Sher, William y Rudy Pinola. Teoria Microeconémica. Alinnza Universidad Textos. Madrid 1981. p. 287.




Tabla I.1
Precio (P) Cantidad Ofrecida Cantidad demandada
$s 50 250
$10 100 200
B 15 150 150
20 200 100
$ 25 250 50
12
Gréfica 1.1
Precio (P) T
2 T
20 L o
5.1
0 J- :
5 4

50 100 150 200 250  Cantidad (Q)

En esta grifica podemos constatar que existe un precio (en este caso $15), en el que la
cantidad demandada y ofrccida sc igualan. A esc precio le llamamos precio de equilibrio,
porque los consumidores desean adquirir la misma cantidad de un bien que lo que los
vendedores estan dispuestos a ofrecer. Si ¢l precio fucra menor, los vendedores ofrecerian
menos por lo que enfrentariamos una situacién de escasez. Si por el contrario, el precio
fucra mayor que ¢l de equilibrio, los consumidores comprarian una mcnor cantidad que la
ofrecida y estariamos en un caso de sobreoferta.

Podemos ahora hablar del mecanismo de mercado, que es *la 1endencia en un mercado
libre para que el precio cambie hasta que el mer’cado se aclare (es decir, hasta que las
cantidades de la oferta y la demanda se igualen” '

Todos los movimientos a lo largo de las curvas de oferta y demanda se deben a los cambios
en ¢l precio. Pero las curvas pueden desplazarse. La curva de demanda pucdc moverse
hacia ]a derecha o la izquierda por variaciones en el ingreso, en los gustos del consumidor o
por cambios en los precios de bienes sustitutos o complementarios. Por su parte, la curva de

12 pindyck, op. cit. p. 30.
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oferta se desplaza debido a factores tan diversos como los cambios climéticos (que afectan
a la produccién), la tecnologfa, €l cambio de precios de otros bienes, la capacidad de
organizacién de las empresas y otros factores que inciden en el costo de produccion.

1.3 La elasticidad precio de 1a demanda

Un concepto muy importante en la fijacion de precios es la elasticidad, que indica ¢l grado
de sensibilidad de una variable con respecto a otra. Existen diversos tipos de elasticidades,
como la clasticidad precio, la elasticidad ingreso, la clasticidad cruzada y la elasticidad

publicidad de la demanda.

Por el momento nos interesa en especial la elasticidad precio de la demanda, que estd
determinada por

e 20 _rag an
" oar TESIS ngcm :
- Elastici DE Ondua
D e Cantidad demandada FALLD
P= Precio

A= Variacién

Pucsto que la relacién precio-demanda es ncgativa, la clasticidad precio de la demanda
también serd negativa, aunque suele utilizarse en nimeros absolutos.

Cuando la elasticidad precio ¢s mayor que I, se dice que la demanda es elastica por el
precio, pues la reduccién porcentual en la cantidad demandada es mayor que ¢l aumento
porcentual en el precio. Si la elasticidad resulta menor a 1, se habla de una demanda
inclastica, hasta llegar al caso extremo cn que E=0, sicndo entonces la demanda
perfectamente ineldstica. La elasticidad es unitaria cuando E=I, pues la cantidad
demandada varia en la misma proporcién que ¢l precio.

En general la clasticidad de la demanda de un bien depende de la disponibilidad de otros
bienes que puedan sustituirlo. La presencia de bienes sustitutos aumentan la elasticidad y la
ausencia de estos a disminuiria.

Gréficamente, una demanda elastica se refleja en una curva més horizontal y una demanda
inelastica en una mads vertical, como se muestra en las partes a) y b) de la grifica 1.2. En
términos matematicos, entre mas clistica sca la demanda, menor serd la pendiente de la
funcién de demanda. .

La elasticidud también puede ser medida a lo largo de la curva de demanda, como aparece
en la parte ¢) de la grafica 1.2, Entre mas alto sca el precio, la demanda es mas cldstica.
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Justo a la mitad de la curva, la elasticidad es unitaria y a un precio 0, la demanda seria
incléstica.

Gréfica 1.2
a) b) <)
| 4 P P
B>t
E=co E=0
D D E=l

E<0

1.4 El precio y las estructuras de mercado

La empresa, en tanto que unidad econdmica y entendida cohfé tina “organizacion que
convierte factores en bienes y servicios que puede vender™'’, se encucntra inserta en un
sistema econémico complejo. Sus decisiones no sélo pueden depender de las situaciones
internas que le afectan, sino que debe tomar en cuenta ¢l entorno en el que esta inscrita.

Por lo que hace a las decisiones sobre la fijacion de precios, de mancra inmediata le debe
interesar el conocimiento del mercado y su estructura.

De la misma manera, la empresa actia dentro de una industria, y le importa tener
informacion sobre ¢l resto de las empresas que compiten en ella. El concepto de industria
comprende aquel grupo de empresas que oftecen el mismo bien, o bienes estrechamente
relacionados y que, por tanto, mantiencn una relacién cercana entre si. La nocidén de
industria nos permite “deducir un conjunto de reglas generales sobre cuya base podemos
predecir el comportamiento de los miembros del grupo que constituye la industria, y que
compiten entre si, ...sirve de marco para analizar los efectos que la entrada a la industria
tiene sobre el comportamiento de la empresa y sobre el precio y produccion de
equilibrio”.

La teoria de los precios intenta agrupar a las empresas en diversas estructuras de mercado,
conforme a diversos criterios, como lo son la similitud o sustituibilidad de productos, el
grado de interdependencia entre las empresas de una misma industria y la facilidad de
entrada en ¢l mercado. Tales estructuras dc mercado describen el alcance y las

'3 Blair, R.D. y L.W. Kenny. Micrc con Aplicaci a la Emp McGraw Hill, México. 1986,

. 3.
i Kutsoyiannis, A. Microeconomia Moderna. Amorrortu, Buenos Aires. 1985. p. 26.
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caracteristicas de la competencia, y estin divididas en dos grandes grupos: la competencia
perfecta y la competencia imperfecta, la cual engloba a su vez al monopolio, el oligopolio y
la competencia monopolistica. A continuacién veremos la forma en que, de manera tedrica,
se toman las decisiones sobre los precios en cl contexto de cada una de las estructuras de

mercado.

1.4.1 La competencia perfecta

La competencia perfecta ¢s un modelo tedrico en el que el mercado posee las siguientes
caracterfsticas:

= Existe un gran numero de empresas.,

= Los participantcs en el mercado no tienen poder suficiente para influir en el precio.

= Cada agente econémico actia como si los precios estuviesen dados, es decir, cada uno
de ellos actua como un tomador de precios,

® El producto es homogéneo; por tanto los compradores se muestran indiferentes acerca
de a empresa a la que compran.

® Hay libre entrada de nuevas empresas y salida del mercado.

* Todos los agentes cconémicos que actian en ¢l mercado poseen un conocimicnto
completo y perfecto acerca de los precios en cuestién.

“ Estos supuestos son poco realistas y no se conoce algiin mercado que satisfaga todas las
condiciones anteriores”'®. Lo mis préximo a éste modelo son algunos mercados dc

productos agricolas.

En la competencia perfecta, la empresa no puede fijar su precio individualmente. Sélo
puede tomar la decisién de aceptar ¢l precio de mercado y entrar a ¢l o quedarse fuera det

mercado.

El interés de este trabajo es estudiar la manera en que las empresas en lo individual y en la
realidad fijan sus precios. En la competencia perfecta las decisiones sobre precios se limitan
a tomar el precio de mercado o no entrar a éste. No obstante, es interesante tratar, por lo
menos de forma somera ¢l tema, con cl fin de explicar por qué la cmpresa ticne que adoptar
el precio dado por el mercado. La respuesta se puede encontrar por lo menos desde dos
perspectivas que sc complementan: por un lado, Ja clasticidad precio de la demanda, y por
otro, el supuesto de que las empresas fijan sus precios de manera que maximicen sus
beneficios, lo cual se logra cuando el ingreso marginal (IMg) es igual al costo marginal
(CMp), es decir

IMg=CMg (1.2)
O visto de otra manera es la méxima diferencia entre el ingreso total y el costo total

max(n)= max(IT-CT) (1.3)

'3 Gould, John P.y Edward Leazar. Microeconomia. Fondo de Cultura Econdmica. México. 1994. p. 390.
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El ingreso marginal es la derivada parcial del ingreso total respecto a la cantidad, cs decir:

aQ

El costo Marginal no ¢s otra cosa que la derivada parcial del Costo Total con respecto a la
cantidad, es decir:

IMg =% Expresado de otra manera: /Mg = AT (1.4)

CMg = %EQZ obien CMg = % (1.5

Desde el punto de vista de la elasticidad, habiamos asentado que 1a elasticidad precio de la
demanda estd determinada en general por la disponibilidad de bicnes sustitutos cercanos, Si
hablamos de la competencia perfecta, estamos en el caso extremo de bienes homogéneos,
csto ¢s, perfectamente sustituibles. Lo anterior aunado a que existc un sinnimero de
empresas y que al consumidor le es indiferente comprar a una u otra, entonces hablarfamos
de una demanda infinitamente cldstica, del tipo que sc mostrd en la grifica 1.2 a). Esto
quiere decir que si una empresa decidiera fijar el precio por encima del precio de mercado,
perderia a todos sus clientes quienes, perfectamente informados de los precios, correrian a
comprar 2 otra empresd. Cii casu de que fu empresa decidiera 1ijar los precios por debajo
del precio de mercado no podria maximizar sus utilidades; esto pucde verse mas claramente
con el enfoque de la maximizacion de utilidades.

Veamos lo que sucede en el corto plazo. La tasa de produccion por periodo de tiempo (es
dccir la cantidad producida cn determinado namero de horas, dfas, semanas, etc.) puede
incrementarse o disminuirse, aumentando o reduciendo ¢l uso de los insumos variables. La
empresa individual puede ajustar su tasa de produccién en un amplio intervalo, sujeta sélo a
las limitaciones impuestas por los insumos fijos. Como habiamos dicho, el equilibrio de Ia
empresa se alcanza en el punto en ¢l que el costo marginal es igual al ingreso marginal,
Pero resulta que, para la empresa competitiva, el ingreso marginal es igual al precio.
Veamos csto a través de la siguicnte tabla claborada con datos hipotéticos:

Tabla 1.2
P Q IT CF cv CT CMT CMg IT | IMg 7

5.00 1 5.00 15.00 2.00 7.00 17.00 2.00 5.00 | 5.00 -12.00
5.00 2 10.00 15.00 4.00 9.00 9.50 2.00 10.00| 5.00 -9.00
s00 ! 3 15.00 5.00 7.75 22.75 7.58 3.75 15.00| 5.00 -7.75
5.00 4 20.00 5.00 9.00 24.00 6.00 .23 20.00] 5.00 ~4.00
5.00 S5 25.00 5.00 11.00 26.00 5.20 2.00 25.00] 5.00 -1.00
5.00 6 30.00 5.00 12.00 27.00 4.50 -00 30.00| 5.00 3.00
5.00 7 16.00 31.00 4.43 4.00 35.00
‘5.08 1 B 2 4= i I ¥ TR 1:

5.00 9 27.00 42.00 4.67 6.50 45.00 .

5.00 10 50.00 15.00 33.50 48.50 4.85 6.50 50.00{ 5.00 1.50

TESTS CON
FALLA DE ORIGEN
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Dénde:

P= Precio (supuesto) CP= Costo fijo (supuesto) CMT= Costo medio total = CT/Q
Q= Cantidad dida (sup ) CV= Costo variable (supuesto) CMg= Costo Marginal = ACT/aQ
1T= Ingreso Total = (PXQ) CT=Costo total = CF+CV IMg= Ingreso Marginal= AIT/AQ

= Beneficio = [T-CT

Como se¢ explicd, dada la curva perfectamente eldstica dc demanda propia de la
competencia perfecta, la empresa tiene que tomar el precio de mercado, en este caso

P=35
SiV Q,AQ =1y V], Al=5, entonces IMg= 5/1=5=P.

La cantidad d dada es cualqui iempre que sea a precio de 5, por lo que en el caso
de la competencia perfecta, para toda empresa:

IMg=P=D (1.6)

Ahora veamos con mas dctenimicnto lo que sucede con los costos. El costo marginal, se
expresa como:

acv
20 a.n

Debido a que en el corto plazo ¢l costo fijo no cambia al variar el nivel de produccién, sélo
se¢ toma c¢n cuenta ¢l costo variable. Como la regla de maximizacion csta dada por
CMg=IMg, vemos en la tabla que el supuesto se cumple en el drea sombreada de la tabla
1.2, donde obscrvamos que P=CMg. Como dijimos que en la competencia perfecta P=/Mg,
entonces se cumple el supuesto y, en efecto, vemos que ahi donde P y CMg = 5 se logran
los mayores beneficios lo cual sucede a un nivel de produccién de 8 unidades.
Gréficamente podemos observar la manera en que se fija el precio en el modelo de Ia
compelencia perfecta dentro del corto plazo:

CMg =

Grifica 1.3
P CMg

/CMT
5 \/ -




En ¢l largo plazo todos los insumos son variables, por lo que un empresario tiene la opcién
de ajustar el tamafio de la planta, asi como el de la produccién para maximizar su beneficio,
pero ¢pucde tomar decisiones respecto al precio? La respuesta es no. Esta sujeto
nuevamente al precio de mercado. Ademds el modelo de la competencia perfecta supone
que en cl largo plazo el beneficio ¢s cero, pues la existencia de beneficios y la facilidad de
entrada al mercado desplazan hacia la derecha la curva de oferta del mercado a un precio
menor. El equilibrio en ¢l largo plazo para una empresa en competencia perfecta ocurre en
cl punto en el que el precio es igual al costo total promedio minimo. Esto significa que
cada unidad dc produccién se produce al menor costo posible, tanto desde Ia perspectiva
del costo monetario como del uso de tos recursos. En este punto, el costo total promedio
minimo cn el largo plazo (CTAIL) es igual al costo total promedio total promedio minimo
en el corto plazo, y los costos marginales en ¢l conto plazo y en largo plazo (CAgL) son
iguales.

La posicion dc equilibrio en ¢l largo plazo se caracteriza por una “ausencia de beneficio”,
es decir, las empresas no obtienen beneficio neto ni pérdida neta, sino sélo un beneficio
contable igual a la tasa dec rendimicnto que se pucde obtencr en otras industrias
completamente competitivas. En la grifica 1.4 se ve c6mo en el largo plazo nuevamente el
precio es igual al costo marginal, sélo que esta vez toca la partc més baja de la curva de
costo promedio total de largo plazo (CTML). Las curvas pequeilas representan curvas de
costo marginal y de costo pronuedio de cono plazo. El precio y la cantidad de cquilibrio sc
representan como P* y Q*.

Gréfica L4

CMgL

1 CON
% ORIGEN

l\wiji\ o

Q* Q

Las industrias competitivas pueden enfrentar costos constantes, crecientes o decrecientes,
pero e¢sto s6lo hara que el precio de mercado se mantenga, se eleve o descienda en cada uno
de los casos, sin quc la empresa en lo individual pueda influir en cllo.

Finalmente, vemos que, sca a corto o largo plazo, la empresa cn la-competencia perfecta
esté completamente limitada para decidir el precio. Lo unico que puede hacer es tomar el
que sc encuentra vigente en ¢l mercado y, en todo caso, dcterminar la cantidad de
produccién que maximiza las utilidades.
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La libertad que la empresa posea para fijar el precio, dependera de su poder de mercado, el
cual se presenta en el &mbito de la competencia imperfecta.

1.4.2 Lacompetencia imperfecta

En la mayoria de los mercados las empresas tienen cierto poder para fijar los precios debido
a diversas razoncs, cntre las que se pucden encontrar el control de ciertos recursos o
tecnologia que no estd al alcance de los competidores y el hecho de que cada productor
suministre un bien que de alguna forma sc distingue de otros que hay en el mercado.

La estructura de mercado determina la forma y la posicién de la curva de demanda de cada
empresa en particular. En el caso extremo de la competencia perfecta, teniamos una curva
de demanda perfectamente clastica. Conforme disminuye el namero de vendedores en el
mercado, la curva de demanda de las empresas se vuelve menos eldstica debido a que
escascan los sustitutos perfectos en el mercado. “Cuando los productos alternativos
difieren en cierta forma de los productos competidores, puede que los compradores no
ajusten sus adquisiciones tan rapido cémo los cambios en el precio '°,

El caso extremo opucsto al de la competencia perfecta, lo constituye el monopolio, en el
cual la empresa goza de una gran libertad para fijar el precio. Sin embargo. debido a que en
la actualidad ¢s comilui la eaisicucia de bicnes sustitutos para casi todos tos productos,
tampoco es ficil encontrar estructuras de mercado monopdélicas, méxime que éstas se
encuentran generalmente prohibidas por la legislacion. Entre los dos modcelos extremos,
existen otros dos, a saber, ¢l oligopolio y la competencia monopolistica o monopélica. A
continuacién s¢ hace una breve revision de las estructuras de mercado dentro de la

cempetencia imperfecta.

1.4.2.1 Decisiones de precio en ¢l monopolio

El monopolio es aquella estructura de mercado ¢n la que existe una sola cmpresa que vende
un producto que no tiene sustitutos perfectos en ¢l mercado. Las caracteristicas del mercado

monopolico son las siguientes:

e Nucvas empresas cstdn imposibilitadas para competir debido a las barrcras de
entrada al mercado.

e Los costos de produccién por lo general son elevados.

e Escasa o nula informacién sobre la produccion del bien ofrecido y la politica de

precios.

Diversos factores pucden determinar la cxistencia de un monopolio. Entre las mas
importantes podemos sefialar:

e Control de los abastos de materias primas.

'S McCarty, op. cit. p. 367,
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e Las leyes de patentes. Una patente otorga al propietario de ésta el derecho exclusivo de
producir un bien particular o de usar un proceso particular para producir un bien. Sin
embargo, una patente no impide el desarrollo de bienes sustitutos estrechamente
relacionados o de procesos de produccién estrechamente asociados. Los monopolios
que resultan de restricciones legales a la entrada de nuevas empresas a la industria se les
conoce como polios artificial

» El costo de establecer una planta de produccién eficiente, sobre todo en relacién con el
tamafio del mercado. Esta situacién recibe con frecuencia el nombre de monopolio
natural y surge cuando el costo promedio minimo de produccién ocurre a una tasa de
produccién mas que suficiente para abastecer a todo el mercado a un precio que cubre
¢l costo total. El término de monopolio natural implica simplemente que el resultado
natural de las fuerzas del mercado es el desarrollo de una organizacién monopélica. Los
servicios municipales de agua, las empresas de energfa cléctrica, los sistemas de
drenaje, las compafiias telefonicas y muchos servicios de transportacién son ejemplos
de monopolios naturales a escala local o nacional.

e La franquicia del mercado (concesién). Es un contrato celebrado entre un organismo
gubernamental y una empresa particular. La dependencia gubernamental otorga a una
cmpresa privada el derecho exclusivo para vender cierto bicn o servicio en ¢l mercado
de su jurisdiccién. Por su parte, la empresa privada acepta que la dependencia
gubecrnamental controle cicrtos aspectos de su comportamicnto en ¢l mercado. La
dependencia gubernamental podria limitar el beneficio de la empresa a un “rendimientn
Jjusto sobre el valor de mercado de sus activos™. En otros casos, cl 7gobicmo puede fijar

¢l precio y permitir que la empresa gane cuanto pueda a ese precio'’.

Como seiialamos en ¢l apartado referente a la competencia imperfecta, a mayor poder de
mercado, la clasticidad dec la demanda es menor. Es por cllo que la demanda en el
monopolio es ineldstica, pero no es igual a O debido a la existencia de sustitutos imperfectos
y a la restriccién presupuestal de los consumidores. Lo anterior se traduce en que la libertad
del empresario monopdlico para tomar las decisiones de precios no es ilimitada. Adermnis,
generalmente ¢l monopolio se encuentra bajo la constante amenaza de una competencia
potencial. En la grifica 1.5 se muestra la curva de demanda del monopolio junto con las de
costo marginal, costo medio e ingreso marginal.

Gréfica .5

'” Gould y Leazar, Op.cit. p.p. 410412,
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Cabe seflalar que la curva de ingreso marginal tiene pendiente negativa, lo cual se explica
dcbido a que, por cada unidad extra que se quiera vender, se tiene que reducir el precio, de
modo que el ingreso va cayendo. El ingreso marginal se puede calcular de la siguiente
mancra:

IM=pP_P/E 1.8)

El lugar en cl que CMg=I/AMg se presenta cuando la cantidad es Q*. Pero ¢l monopolista
puede fijar el precio hasta dénde su curva de demanda lo permita, por lo que, para aumentar
sus ulilidades, podria fijar ¢l precio més alto posible, que es P*. Las utilidades (7) que
obtiene e! monopolista estdn representadas por el rectingulo sombreado cuya drea se
calcula como

= Q%(P*-CMT) (1.9)

En el largo plazo, el monopolio puede variar todos los factores de la produccion, incluso el
tamafio de la planta. En la mayoria de las industrias las curvas de costo medio a largo plazo
tienden a nivelarse a lo largo de cierto nivel de produccién. De tal manera, la tendencia a
largo plazo es que la empresa, cn la cleccion de sus planta, se mucva hacia ¢l nivel central
de la curva de CMTL donde éstc es mds bajo, como lo muestra la grafica 1.6. Si
comparamos las areas sombreadas, vemos que el monopolio obtiene mayores utilidades
utilizando la planta que esta en ia parte mds baja de la curva de costo medio de largo plazo.

Griéfica 1.6

LN
YWDEO
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Para aumentar sus utilidades el monopolio también puede utilizar la politica llamada
discriminacién de precios, que ocurre cuando sc cobran precios difc por el mismo
bien en mercados distintos. Lo que diferencia a los mercados es la elasticidad de la
demanda que existe cn cada uno de cllos. Si la clasticidad varia de un mercado a otro, el
ingreso marginal también lo hace debido a la relacién que hay entre £ y CMg como se ve
en la ecuacién 1.6, y finalmente cambian también la cantidad y ¢l precio de cquilibrio, pero

en cualquier mercado seguira vigente la regla de maximizacién.

1.4,2.2 Decisiones de precio en el oligopolio

La estructura dc mercado llamada oligopolio tiene como principal caracteristica la
existencia de pocas empresas en el mercado. Otros rasgos distintivos del mercado

oligopdlico son:

e Una alta interdependencia entre las empresas que compiten en el mercado, por
lo que cada firma resentird las politicas de fijacién de precio de las otras y por
ello se evita en lo posible la competencia por los precios.

Hay fuertes barrcras para la entrada de nuevas empresas al mercado.

Los costos fijos de produccién son elevados.

Suele haber una empresa lider que fija su precio y las otras determinan el suyo
con base en la decision de esa firma.

Existen dos clases de oligopolio:

El oligopolio homogéneo, en el cual los productos son facilmente sustituibles, por lo que
cada una de las empresas cnfrentan curvas de demanda rclativamente cldsticas. No
obstante, al haber pocas firmas, no se encuentran forzadas por la competencia para producir
al menor costo y fijar ¢l precio més bajo .

Las empresas ¢n un oligopolio homogéneo son altamente interdependientes por lo que
tratan de eludir al méximo las guerras de precios. Como los productos son sustitutos
cercanos y se descarta la reduccion del precio para aumentar la demanda, las empresas
tratan de hacer un esfuerzo conjunto que les lleve a desplazar la demanda de la industria en
lugar de cxpandir la dec cada empresa en lo particular. Por tal razén cobran mucha
importancia las organizaciones y asociaciones de productores y se hace publicidad
instituciona! del bien ofrecido.

El oligopolio heterogénco, ofrece productos que no son perfectamente sustituibles entre sf,
por lo que las empresas enfrentan demandas menos eldsticas, por lo que cada una trata de
competir preferentemente a través de la publicidad individual, diferenciando al maximo sus
productos con el fin de desplazar cada una su curva de demanda y hacerla menos elastica.

Como puede observarse, la sustituibilidad de los productos cobra una enorme importancia
en cl oligopolio, por lo que es altamente relevante ¢l concepto de elasticidad cruzada de la



19

demanda (E.), la cual nos permite medir la variacién en la cantidad demandada de un
producto A derivada del cambio en el precio de un producto sustituto B:

(1.10)
a,
E = %ag, determinada por £, = 40, 1,
%AP, ag, P,

Un caso especial y extremo del oligopolio, no muy comiin ademés en la realided, es el del
duopolio, en el cual sélo compiten dos empresas. El duopolio s¢ ha utilizado para formular
multiples modelos que tratan de explicar el comportamiento de los mercados oligopdlicos,
sin embargo han resultado poco efectivos para explicar la realidad'® y han sido duramente
criticados. Destacan los ‘modelos de Cournot, Edgeworth, Chamberlin, Sweezy,
Stackelherg. Von Neumann-Morgenstern (modelo de 1a teoria de juegos cnriquecido por
Nash).

No es el objeto de esta seccion tratur los debates teéricos sobre el oligopolio, por lo que nos
adscribiremos al texto de McCarty para explicar, con un ¢jemplo, ¢l caso del duopolio'®.
Tenemos dos firmas que reconocen su interdependencia y aceptan ticitamente que su
participacién en el mercado sea igual a la mitad dcl total. En la parte a) de la grafica 1.6
aparece la curva de demanda del mercado (Dm) y en la parte b) se muestra la curva de
demanda del mercado dc cada firma (DI), que seria equivalente a la mitad de la curva dc
mercado.

Gréfica 1.6
a)

CMT
P*

Q

Como puede verse, los resultados son similares a los del monopolio. Sin embargo, los
duopolios, en caso de que se presenten, son altamente inestables, pues sus utilidades

' vid infra seccion 1.5.
'? McCarty, op. cit. p.p. 395 y 396
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I tamente tienden a ser i bles, pues sus utilidades animan a otras empresas a
vencer las barreras de entrada al mercado: “por lo regular el mercado se expande hasta
quedar formado por unas c‘%xn!as Sfirmas grandes y un cierto ntimero dec empresas de

n i B
o )Y peq .

En las firmas oligopolisticas s¢ supone quc las decisiones de fijacion de precios se rigen por
las decisiones que se esperan de las otras firmas en ¢l mercado. Si un grupo de empresas
(cértel) lograra un acucrdo sobre ¢l precio o sobre la cantidad producida, hablariamos de
una colusién, la cual generalmente estd prohibida en las legislaciones nacionales sobre
competencia por su efecto perjudicial sobre el consumidor. Cuando existe una colusion, el
cartel toma una posicién monopélica en el mercado, por lo que puede establecer el precio
muy por encima de los costos.

En caso de que no exista colusién, la empresa oligopélica podria enfrentar una demanda
con forma de curva quebrada, parecida a la que sc muestra en la grifica I.7.

Grifica 1.7

CMpg

CMT

La posicién y la forma de la curva de demanda dependen de la sustituibilidad del producto
y de la participacion que cada empresa tenga en ¢l mercado. De hecho, las firmas ¢n un
mercado oligopdlico enfrentarian dos curvas de demanda. Las empresas tienen que
reconocer su interdependencia y por tanto aceptar el precio P*. Encima de c¢se precio la
curva de demanda es mds eldstica, por lo que, si una empresa se atreviera a elevar el precio,
su producto scria sustituido de mancra relativamente rdpida en beneficio de las otras
empresas. Si por el contrario, fija el precio por debajo del que es aceptado ticitamente,
lograria una demanda més inclastica y atracria clicntes de las otras empresas, por lo que
todas las firmas se verian obligadas a seguir la reduccién del precio. Por tanto, en el
oligopolio las empresas tienden a ignorar los aumentos de precios y a seguir las
disminuciones de precios. Cabe seflalar que a cualquier precio que no sea P*, el precio

 Loc, Cit.
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ticitamente aceptado dard lugar a menores utilidades econémicas para cada firma, debido a
quc no se cumplirfa el supuesto de maximizacion, esto es:

VP efD, c0)=P* = IMg=CMg

Pero yquién determina ¢l precio P*?, una respucsta que sc ha dado a este cuestionamiento
es que en ¢l mercado oligopélico tiende a haber un liderazgo de precios en el que una firma
dominante, cominmente la mis grande, determina el precio y las demds la siguen. La
participacién en el mercado de cada empresa dependerd de su habilidad para mantener
condiciones tecnolégicas y de costos similares.

Como la competencia por el precio generalmente no ¢s una buena opcién para las
compaiifas oligopolisticas, se buscan otros métodos para competir, como puede ser la
publicidad y la investigacidn y desarrollo de nucvos productos, con el fin de aumentar la
demanda y/o asegurar o incrementar su participacién en el mercado.

1.4.2.3 Decisiones de precio en la petenci polistica

La estructura de mercado denominada competencia monopolistica o competencia
monopdlica consiste en un mercado formado por un gran nitmero de empresas, perc &
diterencia de la competencia perfecta, los productos que ofrecen no son homogéneos, sino
que, aun siendo sustituibles, de alguna manera se distinguen unos de otros, por lo que cada
cmpresa alcanza cierto poder de mercado en su propio segmento de mercado mediante la

diferenciacion del producto.

El modelo de la competencia monopolistica surgi6 ante la insatisfaccion de los economistas
ante una tcoria cldsica del precio que trataba de explicar ¢l comportamiento de los precios
principalmente a través de la competencia pura, cuyos supuestos incluyen el producto
homogénco. La realidad mostraba, por el contrario, productos diferenciados, ya sca por sus
caracteristicas o bien por précticas publicitarias o de ventas.

De tal manera, a principios de los afios *20 del siglo pasado se desaté una importante
controversia sobre los supuestos de la teorfa clasica.

En 1933 E. Chamberlin publicé su modelo de competencia monopélica bajo ¢l nombre de
modelo de grupo numeroso. Si bien la tesis de Chamberlin incluye supuestos muy
restrictivos sobre las curvas de costos y de demanda de las cmpresas, los cuales fueron
descartados por él mismo en una etapa posterior, el modelo hace aportaciones muy
importantes, entre las que s¢ encuentra la inclusién de los costos de venta y el
reconocimiento de la importancia que tiene la publicidad en la diferenciacién de los
productos. En cuanto a este altimo punto, Chamberlin propuso por primera vez que la
publicidad y las pricticas de ventas pueden desplazar la demanda y hacerla menos eldstica,
apuntalando con ello la preferencia de los consumidores por el producto promocionado.



22

La importancia de esta estructura de mercado radica en que, para muchos economistas, es el
modelo que més sc aproxima a la situacién que priva en la mayoria de los mercados en la
actualidad, seguida por ¢l oligopotio.

Presentamos entonces las caracteristicas de la competencia monopolistica:

e Existe un gran nimero de empresas que no pueden influir de manera determinante
en cl precio.

® Los productos de los vendedores estén diferenciados, si bien son sustitutos cercanos

uno del otro.

Existe un gran nimero de compradores

Las barreras a la entrada de nucvas empresas al mercado son pocas.

El control del precio por cada firma se debe a la diferenciacion del producto.

La inversién en recursos fijos sc supone relativamente pequefia,

Uno de los principales problemas que enfrenta el modelo de la competencia monopolfstica
cs el concepto de industria, que ha sido tradicionalmnte concebido para agrupar a las
empresas que mantienen una “relacion estrecha entres sf{”°'. Cuando existe una
diferenciacién intencional de los productos, la taxonomia puede resultar una tarea mucho
mas dificil de los que podria suponerse, a tal grado de que autores como Triffin y el propio
Chamberlin prefieren cludir el concepto de industria. Actualmente existen dos criterios
principales para identificar una industria: a saber, el fecnoldgico que toma en cuenta la
similitud de procesos y el de mercado que sc cnfoca cn la similitud de productos,
determinada por la ¢lasticidad cruzada de la demanda.

Veamos ahora el comportamiento de los costos, los ingresos y la demanda para las
empresas cn competencia monopolistica. Estas enfrentan curvas de demanda con pendicnte
descendente, por lo que, respecto a su producto, pueden comportarse como un monopolio
en el corto plazo y obtener utilidades a través de la regla de maximizacion IMg=CMg. No
obstante, la entrada de nuevas empresas al mercado con productos sustitutos no permite que
esas utilidades se mantengan durante mucho ticmpo, como lo muestra la grafica 1.8.

En Ja parte a) 1a empresa logra diferenciar aceptablemente su producto, lo que le permite
obtener utilidades. En la parte b) han ingresado nuevas empresas al mercado atraidas por el
éxito de la firma que inicialmente logré la diferenciacion. Las nuevas compafias intentan
multiplicar los atributos del producto que han atraido a los compradores. En la parte c¢) se
observa que, a medida que los productos se vuclven casi idénticos, la industria se vuclve
mas parecida a la competencia perfecta: la curva de demanda es maés eldstica, la curva de
ingreso marginal s¢ torna mas horizontal y las utilidades van desapareciendo en el largo
plazo.

# Kutsoyannis. Op. Cit. p, 26.
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Gréfica 1.8

a) v b)

<)

CMg

Q* Q

En virtud de que las empresas en competencia monopolistica ticnen un margen muy
estrecho para competir por el precio, se suponen dos formas alternativas para que las
empresas intenten obtener utilidades més elevadas: la publicidad y el posicionamiento. La
primera se utiliza para tratar de hacer mas ineléstica la demanda y desplazarla hacia arriba y
hacia la derecha, alcanzando cantidadcs vendidas mas altas. No sobra scfialar que la
publicidad aumenta también los costos. El posicionamiento consiste en colocar productos
en diferentes mercados (p.e. champucs para nifios, otros para evitar la calvicie, otros para
combatir la caspa, etc) con el fin de evitar presiones competitivas. -
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1.5 Problemas de Ia teorfs de los precios

La teoria de los precios, en una de sus partes, intenta explicar el comportamiento de las
empresas que actian dentro de un determinado contexto de competencia. Sin embargo, las
conclusiones a las que llega, pueden acarrear algunos vicios de origen que se presentan
desde los supucstos mismos sobre 103 quc s¢ claboran los modelos. Al respecto Sudrez
seflala que el modelo tedrico de fijacion de precios *“ha sido elaborado por los economistas
tedricos en base a unos cuantos supuestos restrictivos o simplificadores que le hacen poco
util —aunque no inservible- cuando hay que enfrentarse con problemas concretos de

" 22

JSijacion de precios”.
Los supucstos simplificadores a los que se refiere cse autor son:

1. El supuesto de que el principal y unico objctivo de la empresa es maximizar el
beneficio. Como lo veremos mds adelante, pueden ser multiples los objetivos que
una empresa pucde perscguir al fijar ¢l precio®, y asf lo sefiala Sudrez, quien
ademds agrega: “El mdximo beneficio a corto plazo puede ser incompatible con el
mdximo beneficio a largo plazo. A corto plazo, a una empresa puede interesarle
mds practicar una politica de precios que le permita penetrar en determinado
mercado, promaocionar una determinada linea de productos, recuperar prontoi la
inversion inicial...etc, que maximizar el beneficio. Pero incluso a largo plazo, mds
que un beneficio mdximo, o que trata de obtener lu empresa es un beneficio
suficiente, que le permita retribuir razonabl, te el capital invertido y. en todo

caso, que le permita supervivir...con una imagen social aceptable™.**

2. En ¢! modcio, la reaccién dc la competencia al variar el precio s6lo se tienc cn
cuenta indirectamente (a través de la reaccion de los clientes). “En la realidad, la
politica de precios de la empresa condiciona y estd condicionada por la politica de
precios de la empresa...Al fijar el precio la empresa debe tener en cuenta...también
la reaccidn de otros agentes sociales: los proveedores, los trabajadores y el
Estado...El precio de venta ya no lo fija el fabricante atendiendo a las posibl
reacciones de los consumidores, expresadas por medio de la curva de demanda,
sino en base a las reacciones del primer eslabon (formado generalmente por
mayoristas) del canal de distribucién” **

3. E! supuesto de que las funciones de demanda y costo del producto se conocen
perfectamente. En contraste “para estimarlas se necesita tiempo y dinero y, sobre
todo, una informacion de la que habitualmente se carece...la estimacion...sobre
todo de la funcion demanda, resulta a veces muy dificil, ya sea porgque algunas de
las variables independientes o explicativas no son cuantificables, o dos o mds de
ellas estdn correlacionadas entre si”.® En efecto, la funcién de demanda se veria

2 Sudrez, Andrés S, Curso de Economia de la Empresa. Ed, Piramide. Madrid. 1992, p. 349,
2 vid. infra apartado 2.3,

U sudrez, loc, cit.

 ibid. p. 350.

% Loc, Cit.
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fuertemente influida de manera irremediable por variables como los gustos, las
modas, la publicidad, el medio cultural, ctc. factores de que abordaremos en cl
capftulo HIL.

4. En relacién con lo anterior, Sudrez sefiala que “en la funcion de demanda utilizada
se sup que las demds variables (producto, promocion y distribucion) o no
efercen ninguna Influencia sobre la demanda o toman wunos valores
predeterminados, ya que la tnica variable explicativa que se considera
explicitamente es el precio”, sin embargo “en la demanda influyen también — y de
Jforma significativa- estas variables ...".*’

Por otro lado, un problema fundamental en la fijacién de precios dentro de la teoria
econdmica es definir si la oferta y la demanda determinan el precio o el precio determina la
ofcrta y la demanda o si estdn correlacionados.

Un par de funciones lincales de ofcrta y demanda de lo mas simplcs nos darian la respuesta:

Seca Q=a-bP la funcién dc demanda, y Q=a+4P la funcién de oferta. En cste caso la
cantidad Q serfa Ja variable dependiente y la variable dependiente serfa el precio (P).

Sin embargo, encontramos que el precio también puede ser expresado como una funcién de
Q. Tomemos ¢l caso de uta curva de demanda de pendiente descendente como la del

monopolio®®
P=a-b(Q)

Aqui el precio estd determinado por la cantidad. La correlacién entre ambas variables
presentarfa una respucsta ambigua para quicn busca tomar decisiones de precio.

QOtro problema que sefialamos en su momento es que, en la realidad, pocos mercados
pueden ser explicados desde la perspectiva de la competencia perfecta o su extremo
opuesto, el monopolio®™. En la realidad, las mayorfa de las empresas se encontrarfan dentro
de estructuras de mercado semecjantes a las estructuras de competencia monopolistica y
oligopolio,

En cuanto a ¢ste nltimo Watson scflala “desaforrunadamente, no existe una teorfa
satisfactoria de precio y produccidn en el oligopolio”, pues “en un mercado con pocos
vendedores las curvas de demanda de cada uno pierden su precisién... tiene muy poco
sentido pensar en ellas separadamente”® Por su parte, Gould y Leazar, hablando de los
modclos cléasicos sobre el oligoPolio, reconocen que “en la actualidad se concede poca

credibilidad a estas soluciones™", de manera que se ha buscado dar salidas més practicas al

7 Loc. Cit.
8 McCarty, op. cit. p, 374.
Vid supra apartados 1.4,1 y 1.4.2.1.
* watson, op. cit. p. 386.
* Gould y Leazar, op. cit. p. 521.
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problema de los precios ¢n los mercados oligopélicos, aiin violentando supuestos casi
sagrados como ¢l principio de la maximizacién de utilidades.

Una propucsta préctica es, cl modelo de Baumol, Catedrético de la Universidad de Princeton
y consultor de empresas*2. Baumol comienza haciendo a un lado el supuesto tedrico de la
interdependencia entre las empresas oligopdlicas con basc en sus experiencias como
consultor. Asf mismo deja fuera la premisa de que la fijacién de precio y cantidad en la
cmpresa se presenta en funcién de la maximizacién de utilidades. Para €1, la empresa toma
sus ventas en délares (o pesos), s decir el ingreso total (p®g) como un fin en si mismo por
lo quc los cjecutivos descan que las ventas en délares crezcan. No obstante, picnsa que la
empresa si se fija un nivel mfnimo de utilidades, ¢l cual no es definido de manera precisa,
pero depende de factores tales como la obtencién de fondos para pagar dividendos
satisfactorios a los accionistas. En ¢l modelo de Baumol, la empresa fijaria el precio en el
nivel que le permita obtener ¢l maximo de ventas sin bajar del Ifmite de utilidad minima.

Finalmente, por lo que hace a la teorfa de la competencia monopolistica, Watson también
menciona: “la teoria de la comp ia polica, ha producido cierta decepcion
principalmente porque nadie ha sido capaz de bajarla de su alto nivel de abstraccién.
Tampoco puede aplicarse a muchos usos™*. Este modelo sc acerca bastante a la realidad
de muchas industrias en el mundo, pero nucvamente, ¢l supucsto de la maximizacién de
utilidades se enfrenta a problemas como los precios de introduccién y de promocién. que
son frecuchicniciie ulilicadus pura abric o ampiiar mercados y que sc alejan del objetivo
que la teorfa asume como base del comportamiento empresarial.

Adicionalmente, en todo el modelo tedrico relativo a las estructuras de mercado, las
empresas s¢ ven sumamente limitadas para manipular los precios (salvo ¢l monopolio), por
lo que cobrarfa en todo caso mayor importancia determinar la cantidad adecuada que se
dcbe producir para obtener la maxima utilidad.

Para terminar csta parte, podemos citar a Case y Fair, quiencs advicrten: *“fenga cuidado.
Aunque la abstraccion es un instrumenio poderoso para exponmer y analizar aspectos
especificos de conducta, existe el riesgo de simplificar en exceso. Con frecuencia los
modelos econémicos suprimen gran parte de la realidad social y politica para calar en los
caonceplos findamentales". ¥ No obstante, los modelos cconémicos nos proporcionan una
buena ayuda al plantear la existencia de diversas estructuras de mercado que influyen en la
decision de las empresas a la hora de fijar sus precios, pues la comp iaola de
€sta en un mercado, es un factor determinante en tal actividad.

32 £n Watson, op. cit. p.p. 403 a 406,
 1bid. p. 369.
M Case & Fair, op. cit. p. 12.
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II. LA FIJACION DEL PRECIO EN LA EMPRESA

1.6 ;Quién fija el precio en la empresa?

La teoria econémica se basa en ¢l comportamiento racional de los agentes econémicos. ;Un
comportamiento distinto al propucsto cn los modclos tedricos planteados supondria cierto
comportamiento irracional? Si las decisiones de los emp i0s y/o de las éreas encargadas
la politica dc precios cn las empresas son irracionales jno habrian ya provocado una
enorme crisis en el sistema econdémico?

Antes de tratar con esas embarazosas preguntas, tenemos que reconocer el hecho de que
existen empresarios y gerentes que, de mancra consci o inconsciente, manejan de
manera exitosa su politica de precios y que desconocen o hacen a un lado los cénones de la
teorla ccondmica; sin embargo ¢l microempresario o productor més sencillo, de manera
empirica, sabe que el precio que ofrece debe, por lo menos, cubrir lo que le costo ¢l bien
que ofrece y que la difcrencia que pucda obtener entre Jlo que le costé y lo que le gand
gracias al precio, le permite decidir si el negocio resuita o no atractivo. Al respecto, Sudrez

sefiala:

“Los estudios empiricos llevados a cabo en los paises occidentales, sobre todo en
Estados unidos y Gran Bretaita, con el objeto de conocer la politica seguida por
las empresas o Iz hora & fijai Ol piecio de venia de sus productos, nos indican que
la mayor parte de las empresas encuestadas lo que hacen es calcular el costo medio
total e incrementarlo luego en una determinada cantidad, producto de girar sobre
el precio de costo un determinado porcentaje de beneficio, que es la ganancia o
beneficio neto que la empresa desea obtener por unidad de producto”.

Vemos ademas que en la determinacion de la politica de precios se encuentran involucrados
los propios duefios de los negocios, administradores, contadores y mercad6logos, y sélo en
algunos casos los cconomistas. Al respecto Kennet Monroe establece: “La flijacidn de
precios es una materia multidisciplinar y multifuncional. Desde un punto de vista
corporativo, es responsabilidad de la direccién bg eneral, que tiene en cuenta las
consideraciones financieras, de marketing y legales™

Sin entrar en el problema de definir el perfil profesional idéneo para la tarea de la fijacién
de precios, cabe seflalar que e¢n la actualidad, en muchas empresas grandes, parlicipan
diversos dt;pnrtamentos que concurren con sus opiniones antes de llegar a un precio
definitivo.

» ¥ Suarez, op. cit. p. 351.

% Monroo, Kennet B. Polltica de Precios, para hacer remtables las decisiones. McGraw Hill. México. 1990.
Prologo p. xix.
37 A mancra de ejemplo, en Procter & Gambie, ¢! depar de 1h cs responsable de fijar los precios,
discutiendo los aspectos pertinentes con marketing e investigacion de mercados. Por su parte Lere, en su
manual sobre la materia sefiala que en la compafifa U.S. Steel, el responsable esel Vnocprcsudcnte E_]ecutlvo
del Departamento Comercial, pero toma en cuema las pini de los depar de pi
auditoria, Pueden verse alg otros 1plos en ese 1. Lere, John C. Técnicas para Delenninar Tos

Precios. Limusa, México, 1990. p. 26-30.
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La mercadotecnia es una disciplina que ha puesto un especial interés en el tema de los
precios y su enfoque se trataré en este capitulo; la relacién entre las fi de la empresa
y ¢l precio scré abordado hasta ef capftulo 11

Antes de adentrarnos en la materia, cabe sefialar que la atenci6n sobre el tema de la fijacion
de precios por las empresas no habia cobrado mucha importancia sino hasta tiempos
recientes, “especial. desde la década de los ochenta del siglo pasado”. En nuestros
dias el precio constituye un factor de suma importancia tanto para ¢l consumidor como para
las empresas en un entorno de competencia globalizada.>®

1.7 El precio desde el enfoque de ls mercadotecni:

La mercadotecnia no es una ciencia y por tanto no hace énfasis en el origen, las posibles
causas del comportamiento empresarial cn la fijacién de precios, los efectos sobre la
eficiencia en los mercados ni en su planteamiento formal en términos de modelos
matcmaticos y su representacién grafica. De tal manera, la mercadotecnia, al estudiar los
precios, se despoja de dogmas tedricos, y busca de manera pragmatica, por un lado, el logro
de objetivos previamente establecidos por la empresa, y por ¢l otro, la satisfacciéon del
cliente a los que estin dirigidos los bienes y servicios que ésta produce. valiéndose de los
datos de que dispone la propia empresa o de aquellos que puede obtener de fuentes

externas.

El Comité de Definiciones de la American Marketing Association, ha establecido que el
Marketing® cs el proceso de planificacién y ejecucién de la concepcidn, fijacidn de
precios, promocion y distribucion de ideas, productos y servicios para crear relaciones de
intercambio que satisfagan objetivos individuales y organizaclona(es.‘“

Por cjemplo, para el mercaddlogo la lcy de la demanda se vuelve muy relativa en Ja
préctica, pues toma en cuenta aspectos del precio que son aparentemente itracionales. Ta!
es cl caso del comportamiento del consumidor ante el precio habitual, el precio impar, y ¢l
precio de linea, que son conocidos como precios psicoldgicos y que serdn analizados més
adelante en la parte referente a las estrategias para la fijacién de precios,

3 Al respecto es interesante scfialar que en un estudio realizado por Copemicus y Market Facts, empresa
trasnacional dedicada a la investigacion de mercados, se observd la percepcién del publico sobre 48
categorias de marcas norteamericanas cn bicnes y servicios. Los estudios revelaron que la gente percibe cada
vez menos diferencias entre unas m. y otras. Uni en Jo que se refiere a bicnes, en 28 de 37
categorias cra mds importante cf precio bajo que la marca, en seis ¢l precio y la marca tenian la misma
importancia y sélo en tres (eutomévlles, licores y cervezas), la marca era mas relevante que el precio. Vid.
*Al rescate de una marca” por Clancy, J. Kevin en revista Merca 2.0. Afio 1. No. 5. Septiembre de 2002. Pag.
22

fad éabc precisar que el barbarismo Marketing es aceptado por la Real Academia de la Lengua, por lo que se
puede utilizar sin problemas como sin6nimo de mercadotecnia. Esteban Talaya, Agueda, et. al. Principios de
xurketing. Escuela Superior de Gestion Comercial y Marketing. Madrid. 1996. p. 4.

Ibid. p. 9.
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No obstante, seria incorrecto y prejuiciado establecer un divorcio entre la teoria de los
precios y ¢l enfoque de la mercadotecnia, pucs el mercaddlogo requiere clecmentos que
aquella establece para poder hacer suposiciones vilidas que le lleven a él o al gerente de 1a
empresa, hacia decisiones certeras. Asi lo scflala un experto en marketing de productos

agricolas:

“Muchos textos de mercadeo comparan y contrastan los enfoques del mercaddlogo

ydel ec ista en relacién con las decisiones de fijacion de precios. Esto implica
que las dos disciplinas tienen, virtualmente, perspectivas irreconciliables en cuanto
a “la mejor prdctica” con respecto a la fijacién de precios. Ni el valor ni la validez
de estas comparaciones han sido establecidos en forma convincente. El mercadeo
es una disciplina ecléctica de la que la ciencia mucho mds antigua de la economfa
es urnt componente principal ™.

Asl.. el mercadeo se presenta como una extension natural de la economia cuyos
preceptos fund tales permanecen intactos. Aunque los mercados raramente se
comportan en precisa conformidad con la teoria de los precios expuesta por los
economistas, el caso que es que nuestra comprensién del comp del
mercado, y nuestra habllidad para realizar predicciones acerca del mismo,

dependen en gran medida de esas mismas teorias y por lo tanto los gerentes de

mercadeo necesi estar familiarizados con ellas. Al mismo tiempo, los
mercaddiogos deben ser cay de ap/u:ar enfoques‘ alternativos cuando los

lelos econdmicos deterministicos se tran inc con las ¢
realidades del mercado que son explicadas mefor por modelos probab:l{slicos de
comportamiento”.

Cabe subrayar la importancia que, para el enfoque de la mercadotecnia, tiene el
comportamicnto dcl consumidor, y éstc elemento aun antes que situacion derivada de las
estructuras de mercado y la bisqueda misma de utilidades méaximas. Por ello, para la
mercadotecnia cs de suma trascendencia la percepcion de los compradores sobre el precio-
valor y los precios relativos.

En cuanto al precio-valor, es un hecho que los consumidores, con la informacién de que
disponen, tratan dc establecer una relacién eatre lo que un bicn vale y lo que ese bien les
cuesta. Por tanto, las empresas deben cuidar que los bienes que ofrecen no tengan un precio
demasiado alto que disuada a los compradores potenciales de adquirirlos, pero tampoco se¢
les asigne un precio demasiado bajo que haga a los clientes menospreciar los productos por
suponer una baja calidad.

Por lo que hace a los precios relativos, es también una realidad que el consumidor no
adquiere un bien solamente por la comparacién entre el precio de un bien y sus
caracteristicas propias, sino que lo compara con otros precios de biencs sustitutos, o con el
precio que tenfa el mismo bien en un periodo reciente o con el precio que el mismo bien
tiene cn otro establecimicnto.

! Crawford, lan E., “Gestion del Mercadeo Agricola”, FAOQ. 1977, Cap. 6. Pag. 1. Tomado de la pagina web
http://www.rlc.fao.org/prior/desrural/mercadeo/Cap6.PDF.
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La visién pragmadtica de la mercadotecnia sobre los precios, carece de reglas claras para
situaciones generales. Mds bien ofrece una gama de opciones para auxiliar al gerente a
tomar decisiones ante problemas concretos.

1.8 Diversos objetivos en la fijacién del precio.

Un fendmeno real en la fijacién de precios es que las firmas no siempre buscan la
maximizacion de sus utilidades en ¢l momento de determinar el precio. Debe admitirse que
en la prictica existen otros objetivos para los cuales el precio también juega un papel de
suma importancia.

El precio es uno de los clementos del paradigma que los mercadélogos denominan como
mezcla de la mercadotecnia, que es definida por Kotler como “un conjunto de variables
controlables que la empresa amalgama para provocar la respuesta deseada en el mercado
meta. Estd formada por todo aquello que puede hacer la empresa para influir sobre la
demanda de su producto. Las muy diversas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos

de variables conocidas como las ‘cuatro P': producto, preclo, plazay promocion™,

De tal manera, la fijacion del precio debe responder a los objetivos que la empresa
cstablece. Por gjemplo, ef objetivo de una empresa nueva que produce equipaje, puede ser
el de crear una imagen de prestigio frente al piiblico consumidor con el fin de ampliar su
clientela, para lo cual requerira cierta publicidad. En cse caso el gerente tendra que fijar el
precio en funcién de ese objetivo, aun cuando ello implique sacrificar algunas utilidades. El
precio deberd ser los suficientemente alto como para cubrir Jos costos de produccién y
financiar la campafia de publicidad, pero debe tenerse cuidado de que su nivel se mantenga
en un rango aceptable para los consumidores,

La grafica IL.1 esquematiza ¢l proceso de toma de decisiones para fijar ¢l precio segin
Crawford®,

2 Kotler, Philip y Gary Ar g. Fund: de Mercad ia. Pentrice Hall, 1991, México. P, 47,
43 Crawford, op. cit.. p. 2. :
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Gréfica I1,1

IETERMINACION DEL SRECKD
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~OMIEXTACION MACIA B MERCADO
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Crawford identifica los objetivos de fijacién de precios clasificandolos en 6 categorias™.
Aclara que tales objetivos pueden variar de empresa a empresa. Agregariamos que los
objetivos nos son mutuamente excluyentes e incluso pucde resultar necesario que se
complementen en algunos casos.

En el siguiente cuadro sinéptico presentamos la clasificacién propuesta por Crawford de
manera resumida:

* tbid. p.p. 4 ~10.
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Los objetivos de rentabilidad son aquellos que buscan generar ganancias aceptables, ya sea
para el disfrute directo de los inversionistas o para la reinversién en la propia empresa y se
pueden dividir en dos clases: la meta de rentabilidad de la inversion y la maximizacion de
ingresos. l.a primera consiste cn fijar un porcentaje de ganancia por encima de los costos.
En caso de que estos sean muy dificiles de determinar, entonces lo que buscara el gerente
¢s maximizar los ingresos.
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En ocasiones (como sucede en el modeio de Baumol*® presentado en el capitulo 1), a los
gerentes les interesa maximizar las ventas y no tanto maximizar los ingresos. Esto se puede
presentar por ejemplo cuando la empresa se compromete con una determinada produccién
¢n masa. Es entonces cuando hablamos de abjetivos de valumen. En realidad el objetivo de
volumen que se busca es el de la maximizacién de la participacion en el mercado, pues las
empresas tratan dc acaparar la mayor partc de éstc para lograr un mayor poder de mercado.
Ademas, frecuentemente una alta participacién en el mercado estd ligada con una
rentabilidad elcvada. '

El gerente nccesita estar atento a las condiciones de competencia del mercado, por lo que
deberia establecer objetivos de competencia tanto para aprovechar oportunidades que le
permitan ganar terreno, como para defenderse de las acciones que tomen las firmas rivales.
En ocasiones la empresa puede utilizar al precio como una forma de eliminar a sus
competidores utilizando precios predatorios (precios por debajo de un nivel razonable). Sin
embargo, como lo pudimos observar en el capitulo I, existen mercados en los que la
compctencia por ¢l precio serfa ruinosa para todas las cmpresas, por 10 que estas scrian
proclives a buscar la estabilizacion de precios, es decir, se trata de fijar los precios en los
niveles de mercado.

Los objetivos de prestigio, consisten cn crear 0 mantener una imagen de calidad y
exclusividad de un producto, una linea de productos o de una empresa. En este caso, podria
darse ¢l caso de que se fijen precios mas alos para retlejar un status clevado del bien
ofrecido.

Los objetivos de estraregia no son definidos por Crawford, y desde nuestro punto de vista,
todos los objetivos que se establecen en la fijacién del precio son estratégicos. Sin embargo,
¢l los desglosa en: estabilizacién de los precios, que no es sino una reiteracién de la fijacién
de precios en los niveles de mercado; mantener el flujo de dinero en efectivo, que consiste
en fijar los precios de manera que sc estimule a los clientes a pagar en efectivo o a
rembolsar los precios a la brevedad posible para que la empresa tenga liquidez; mercado
objetiva que se truduce en fijar los precios de acuerdo al segmento de mercado al que estén
dirigidos los productos (algo parccido a la discriminacion de precios) y posicionamiento del
producio, que toma también en cuenta los segmentos de mercado, pero ademds de
diferenciar el precio de acucrdo al scgmento del mercado en el que se incursiona, también
se modifican algunas caracteristicas del bien, como el envase y la marca.

Finalmente tenemos los objerivos de relaciones publicas. Estos se presentan por razén de
que las empresas necesitan mantener una bucna relacion con diversos agentes del mercado.
Este objetivo es tan importunte que en ocasiones es necesario reducir el precio y con elio
sacrificar algunos ingresos, con tal de establecer o mejorar la vinculacién con esos agentcs.,
Por ello, la empresa debe estar interesada en permitir que los miembros del canal de
distribucion (intermediarios), puedan alcanzar panancias que los cstimulen a seguir
distribuyendo el producto. Obviamente, el precio debe permitir una buena relacién con el
priblico, ya sca que se trate de clientes o consumidores potenciales, por 1o que, ademés de
fijar precios adecuados, es importante que la empresa presente de manera clara la

43 vid, supra apartado 1.5.
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informacién sobre estos. Asf debe suceder también con e/ gobierno, pues tienc un doble
papel como cliente y como agente regulador del mercado. Crawford scfiala también que se
debe mantener una buena relacién con los proveedores de la empresa, pero creemos que
ésta dificilmente sc puede dar a través del precio que la firma asigne a sus bicnes finales.

1.9 Estrategias para Iz fljacién de precios

Visto que la fijacién del precio en la empresa persigue diversos objetivos, s necesario
sefialar ahora que el gerente pucde utilizar distintas estrategias para conseguirlos. Zikmund
y D’Amico™ mencionan varias que serdn estudiadas en los siguientes apartados, con la
aclaracién de que sc han realizado algunas precisiones en la explicacién de los conceptos,
en algunos casos se hace referencia a nociones de la parte de teoria econdémica y se
presentan ejemplos actuales y cercanos a la situacién del mercado nacional.

2.4.1 Estrategia de precio nico vs. Estrategias de precios diferentes

La estrategia de precio unico consistc en que sc fijc un precio para un producto
independientemente del consumidor a! que esté destinado. Por ejemplo, una barra de
chocolate cuesta lo mismo para un millonario que para un obrero. Por el contrario, las
estrategias de precios diferentes permiten que el precio fluctiie en funcién de los
cohsumidores o de la etapa en la que se encuentre ¢l producto. Esto se entenderi mejor a
continuacién.

Por ejemplo en la estrategia de precio variable ¢l comprador interviene en la fijacién del
precio. Es lo que se conoce como regareo. El vendedor presenta al consumidor un precio,
por lo general lo suficientemente alto como para contar con cierta banda de negociacién.
Luego de eso ¢l cliente puede empezar a pedir un precio menor hasta que €} y el oferente
Hegan a un acuerdo.

En la estrategia de desbaste, el precio fluctia por la etapa del ciclo del producto. El precio
sc fija en un nivel alto durantc la etapa de¢ introduccién al mercado y se va reduciendo
conforme pasa el tiempo. Por ejemplo, los DVD’s tenian un elevado precio pues la
introduccion del producto en ¢l mercado c¢s cara y requiere publicidad ademds de fuertcs
desemnbolsos en investigacion y desarrollo. Sin embargo, con el paso del tiempo las ventas
se fucron reduciendo y sc presentaron presiones competitivas por lo que ha sido necesario
reducir precios para alcanzar nuevos segmentos de mercado.

E! descuento de segundo mercado es una estrategia que se parece bastante a lo que en la
teoria econdémica se conoce como discriminacién de prcclos , €8 decir, se vende a un
precio en el mercado meta y a un precio menor en un segmento de mercado secundario. Por
cjemplo, en algunos parques de diversionces sc cobra distinto a los adultos y a los nifios, en
los autobuses se ofrecen descuentos a estudiantes y personas de la tercera edad, etc.

4 zikmund, William y D' Amico, Michael. Mercadotecnia. CECSA. México. 1993. Cap. XIX.
47 yid. supra. apartado .4.2.1.
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Tenemos por otra parte el descuento periddico, que es ¢l que se aplica en razén del tiempo
por periodos predecibles. Por cjemplo, las baratas de fin de temporada en las boutiques.

Finalmente encontramos la cstrategia de precios con descuento aleatorio, que implica
rebajas durante periodos no predecibles a fin de atraer nuevos clientes. Con esta estrategia
se evita que los consumidorcs pospongan sus compras en espera dc Jos descuentos
periédicos.

2.4.2 Estrategias de precio competitivo

Estas cstrategias se relacionan mucho con lo que sc plantea en los modelos de la teorfa de
los precios que revisamos en el capitulo 1, pues estas gias preci te se formulan
en funcién de la competencia.

La cstrategia de igualar a la Tz ia cs simplemente fijar el precio en niveles similares
a los de productos iguales o parecidos ofrecidos por otras firmas. Serfa algo parecido a lo
que encontramos c¢n la estructura de la compctencia perfecta.

En cambio, la estrategia de competencia por rebujas busca climinar competidores
ofreciendo a los consumidores precios mas bajos. Esto se asemeja a la guerra de precios en
el oligopolio v ¢u la competencia monopolistica.

En algunos mercados existc una empresa que por su antigiledad o por su importante
participacién en el mercado cuenta con buena informacién sobre el mismo y tiene la
capacidad de controlar los ajustes de precios incluso mds alla de sus propios productos. Una
empresa as{ puede utilizar la estraregia de precio de liderazgo. Esta empresa fija un precio
y el resto de las firmas la sigucn, aunque no neccsariamente igualan su precio, simplemente
se ajustan de manera mis o menos proporcional a la variacién que realice la empresa lider.
Entonces sc dice que las otras empresas ulitizan la estrategia de seguir al lider. Este es ¢l
caso que se analizé en la estructura oligopélica.

El precio habitual o tradicional consiste en que la fijacién del precio de un bien excluye
cualquier precio alternativo, pucs el cliente sélo esta dispuesto a pagar, por ejemplo, 50
centavos por un chicle o 6 pesos por su diario matutino. Por tanto, el productor tendria que
adaptar sus costos ajustando cl tamafio, la presentacién o la calidad del producto para evitar
que el precio varie. Si variase el precio a la alza, ¢l consumidor rechazaria de inmediato el
producto y lo reemplazaria rdpidamente o simpl ite se ab dria de adquirirlo. Una
variacion a la baja, no obstante lo positiva que pudiera parecer, podria levantar sospechas
sobre la calidad del producto. Este tipo dc precios sélo puede presentarse en un ambiente
con poca inflacién y con productos facilmente sustituibles. Esto altimo se presenta en el

répimen de competencia perfecta.

Los precios de penciracién son los que se utilizan para introducir un producto a un
mercado. Es posible que en el corto plazo puede generar pérdidas a la empresa, pero a la
larga pucden suceder dos cosas: a) una vez que se haya posicionado el producto, el precio
se puede ir incrementando hasta un nivel normal, en este caso podria presentarse el precio
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predatorio. b) Al aumentar las ventas se reduce el costo promedio por lo que se recuperan
los beneficios de la empresa.

Por ultimo, podemos referirnos a los precios inflacionarios, que corresponden a estrategias
que se utilizan en periodos de alta inflacién, en los cuales el poder adquisitivo del
consumidor sc reduce y sc vuclve mas scnsible a las alzas de precios. Por cllo, las empresas
pueden fijar precios que se adapten a esos lapsos de dificultad sacrificando ciertas ventajas
de lujo o confort para que los costos se reduzcan y puedan competir mejor. En situaciones
hiperinflacionarias en las que los precios varian al alza de manera frecuente y sostenida, las
politicas dc precios deben cvitar que la empresa absorba ¢l impacto provocado por la
pérdida del poder adquisitivo. Si bien ésta es una situacién atipica en nuestros dias, debe ser
tomada en cuenta en especialmente en paises en los que la situacién econémica muestra
signos de debilidad como los que se presentan en América Latina. El Instituto Mexicano de
Ejecutivos dc Finanzas claboré las siguicntes rccomendaciones para los periodos
hiperinflacionarios:

*““La politica de precios del negocio debe disefiarse de tal forma que:

1. Permita reponer bienes y servicios en funcién de su costo de reemplazo, para mantener o
sostener un mismo nivel operativo.

2. Compense los ¢leclos desfavorables de la carga fiscal, por el hecho de no deducir
fiscalmente costos actualizados.

3. Faculte (y también de acuerdo a las estrategias de financiamiento), provea fondos para
mantener ¢l nivel de capital en trabajo nccesario para conservar la operacién normal, y

4. Posibilite llevar adelante los planes de crecimiento real”.*®

2.4.3 Estrategias de precios de linea de productos

Estas estrategias consideran la l{nea de productos como la unidad adecuada para la fijacién
de precios, en lugar de los productos individuales. Una linea dc productos es un
subconjunto de bienes o servicios que se hallan muy cercanamente relacionados dentro dei

conjunto de productos de la empresa.

El precio de linea o alineacién de precios consiste en establecer un precio para una linca
de productos, es decir, la mercancia es ofrecida a una cantidad de precios especifica pero
limitada. Una vez establecidas las lineas, los precios pueden mantenerse constantes durante
un periodo de tiempo, y los cambios de las condiciones de mercado se adaptan ajustando la
calidad de la mercancia en cada linca. En este caso, la “curvag™ de demanda se pareceria a la
que se muestra a continuacién:

“* Politicas Financieras e inflacién. tMEF. México. 1981, p. 27.
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Grifica IL3
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En lugar dc la tradicional grafica de demanda representada por una recta oblicua con
pendiente negativa, la grifica 1.3 exhibe una linea parecida a una escalera descendente. Las
lineas horizontales representan los precios de cada linea de productos. Cuando la empresa
desea vender més, ajusta la calidad y los precios de los productos a la baja.

De esta manera se puede lograr un control mis sencillo de los precios y se pueden buscar
mayores ganancins g traves de las ventas on toda la Huca, sunque algunos de los productos
que la componen tengan que sacrificar en lo individual algunas utilidades.

Por ejemplo, en la estrategia del precio cautivo, el producto bésico tiene un precio bajo,
incluso puede ser inferior al costo, pero los suministros requeridos para su uso ticnen un
precio elevado, que compensa y supera las pérdidas generadas en la venta del bien bésico.
Para ilustrar este caso, podemos pensar cn los rastrillos para afcitar con cartuchos
intercambiables; el rastrillo puede parecer barato para el comprador, pero los cartuchos que
utiliza son caros.

Otra cstralegia que podemos encontrar en este grupo son los precios de wtilidad total.
Tomemos el ejemplo de una editora como “E! Universal™. Esta tiene cuatro lineas de
productos: la revista “Bucareli 8 con precio $ 15, el periddico “El Universal” a $7, “El
Universal Grifico” a $2 y el “m™ que es gratuito y se distribuye en las estaciones del Metro.
En el caso de la revista, el precio es més alto, pero también 1o son los costos de produccién.
Ademés no necesariamente genera mayores utilidades, pues el precio bajo del universal
grafico y la gratuidad del “m™ atracn mas lectores y, por lo tanto, muchas compafifas que
quieren hacerse publicidad encuentran mds conveniente aparecer en estas publicaciones,
por lo que la utilidad crece. En ¢l caso del Diario “El Universal”, estaria en un término
medio en cuanto a precio, pero cuenta ademas con mucho prestigio. En nuestra opinién esto
no es otra cosa que una segmentacién de mercado y esta estrategia scria muy parccida a la
de discriminacién de precios. La combinacién de todas las opciones al final de cuentas
lograrfa incrementar la utilidad total de la empresa.

También cxistc la estrategia dc Nder de pérdida, on la que ¢l vendedor ofrece algan
producto a bajo precio, provocando pérdidas individuales, pero aumenta las ventas de otros
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productos. Puede pensarse en un supermercado en el que se anuncian discos compactos con
un 50% dc¢ descuento. Muchas personas acudirdn a la tienda, pero estando ahi seguramente
comprarin otros articulos de 1a tienda aunque no tengan descuento.

La estrategia de precio gancho es parecida. En ella se ofrece un modelo de producto con un
precio atractivo al publico, pero fa intencién del vendedor es que ¢l comprador adquiera
otro modelo de precio superior. Ejemplo de ello serfa una oferta de radiograbadoras
sencillas de diversos colores a $ 400. A un lado pueden colocarse radiograbadoras con CD
a precio de $ 500, E! comprador se sentirfa atraido por ¢l precio de la primera linca de
productos, pero puede detenerse y pensar “por $100 mas me llevo una con CD", Una
modalidad de esta estrategia es la de gancho y giro, en la que el producto gancho en
realidad ni siquicra esta disponible o se dificulta demasiado su adquisicién, de modo que ¢l
precio anunciado s6lo sirve para que se compre otro producto de precio superior.

En la estrategia de precio por paquete, se ofrece un precio menor al cliente que lleva varios
productos distintos que al que lleva uno. Por ¢jemplo, la empresa Nestlé, en su linca de
produccion de cereales, puede ofrecer al cliente un precio menor si lleva tres paquetes de
distinta marca (vg. “la lechera flakes™, “trix” y “nesquick™). La estrategia de precio por
unidad muliiple en cambio se trata simplemente de ofrecer descuentos por cantidad, por
ejemplo cl tipico “dos por uno™. Esta ultima cstratcgia, ademads de atraer nucvos clientes ¢
incrementar las ventas, puede lograr el efecto de incrementar el consumo general del
produciv, pues fa gente podria consumir mas sabiendo que hay mucho, sin embargo pucde
crearse un efecto contrario, ya que los compradores podrian posponer nuevas compras del
producto si o mantienen almacenado.

2.4.4 Estrategias dc precios psicoldgicos y dc imagen

Los precios pueden ser utilizados para enviar un mensaje a los consumidores o para tratar
de manipular su subconscicnte. Para cllo sc emplean las estrategias de precios psicolégicos
y de imagen.

El precio de referencia es un precio moderado que se exhibe junto a otro de precio mayor
de la misma marca o de la competencia para provocar el cfecto psicolégico de “ganga™.
Véanse los siguientes ejemplos:

Grafica I1.4
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Una estrategia muy interesante en este grupo es la que se conoce como precios raros, tan
comunes hoy en dia que cl adjctivo pierde un tanto su sentido. Los precios raros son los
preclas impares y los precios con fraccion. El precio impar se conoce as{ por la
terminacién cn nameros nones (319, $125, ctc). Los precios con fraccién son aquellos que
utilizan ntmeros decimales (vg. $5.95, $12.50), es decir, todo precio que termina en una
fraccioén ligeramente debajo de un namero redondo. Algunos mercadélogos, a través de sus
experiencias, han afinmado que éste tipo de precios resultan mas atrayentes para los
consumidores, ¥ hoy cn dfa son muy utilizados ¢n los supermercados y algunos
establecimientos de comida rdpida. En estos casos se presentaria una curva de demanda
parccida a la de la gréafica I1.5. En clla sc han invertido los cjes para representar de mejor
manera los “saltos™ en ls demanda provocados por el efecto psicol6gico de los precios
raros en los consumidores.

Gréfica IL.5
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Como pucde obscrvarse, aunque 1.4 es menor que 1.99, éste altimo precio resultaria mas
atructivo a la vista del consumidor y la demanda seria mayor aunque ¢l precio también lo

fucra.

La estrategia opuesta a la de los precios con fraccion es la de los precios uniformes, que
implica redondear las cifras hasta donde sea posible. Esta estrategia se aplica sobre todo en
las ocasiones cn las que sc dificulta ¢l pago o la devolucién de cambio si la cifra no es
redonda. Por ejemplo, es mas ficil vender una barra de chocolate en $2 que en $1.98.
Algunas compafiias de servicios como TELMEX y la CFE también redondean los precios
para evitar dificultades en el cobro y acumulan al siguiente mes el cargo o el crédito
correspondicnte, no asi Cablevisién, que de mancra absurda cobra mensualmente $245.1

por el servicio bdsico.

Un caso curioso que alteraria la ley de la demanda es la percepcion de la calidad a través
del precio. En algunas ocasiones un precio més clevado no disminuye la demanda. Ejemplo
de ello serian los vinos y los perfumes, en los que el precio suele ser un signo de calidad y
distincién, Aprovechando éste fendmeno, algunas empresas utilizan la estratcgia de precio
de prestigio para fijar precios elevados a sus productos.
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2.4.5 Estrategias de precio con base en la distribucién

Muchos precios se¢ basan en las distancias que separan el punto de venta del punto de
produccién. Cuando se trata de contratos mercantiles, el acuerdo sobre estos precios es muy
relevante, especialmente cuando sec trata de grandes cargas de mercancia que recorren
distancias considerables. El vendedor no pucde cobrar ¢l mismo precio si traslada la
mercancia 600 kilémetros que si lo entrega a la salida de su fabrica. Por lo tanto, las
cstratcgias con base en la distribucién estan generalmente encaminadas a rccuperar los
costos de transporte. En otros casos tratan de acercar al comprador para evitar esos costos.

Dentro del comercio internacional las modalidades que pueden elegir por mutuo acuerdo
vendedores y compradores para la cntrega de la mercancfa, estdn muy bien identificados y
se les denomina como incorerms.

En nuestro caso no abordaremos tanto las modalidades sino los precios que se fijan por
razones geograficas.

La forma mas comun de precio geografico es el FOB (frec on board, libre a bordo). Es un
precio que incluye la transportacién hasta el lugar en el que se haya acordado entregar la
mercancia, y si cs io un desembolso extra desde ese sitio hasta el sitio en que se
vaya a consumir o utilizar, queda a cargo del comprador. El precio con entrega. por el
contrario, lleva inplicito que ¢l vendedor absorbe todos los gastos de flete. Una modalidad
de esta estrategia es el precio por zona donde se delimitan geogrificamente ciertos lugares
en franjas o circulos y los precios aumentan conforme ¢l lugar de destino se aleja del lugar
donde el bien se ofrece. Si se ofrece un mismo precio independientemente del lugar de
entrega, sc utilizan un precios uniformes con entrega, que cucntan con la ventaja de ser més
faciles de manejar y la publicidad sobre los precios se puede manejar a nivel nacional o
regional.

Otra cstrategia es la de precio de punto de base. El punto de base cs ¢l lugar donde se
supone debe ser producido un articulo, pero con la estrategia precio de punto de base se
surte la mercancfa al comprador desde un punto més cercano y sc le da el precio como si el
producto hubicra sido en realidad enviado desde el punto de base. A la ganancia obtenida
por esc engafio se le conoce como flete fantasma.

2,4.6 Otras estrategias

No se puede hacer una lista exhaustiva sobre las estrategias de precios y los tipos de precios
que se derivan de ellas. Los autores las denominan con diferentes términos, las
clasificaciones varfan de uno a otro texto y nuevas experiencias van surgiendo. En el
dindmico mundo de la mercadotecnia no cabe un andlisis que pretenda abarcar todo sobre
los precios, "las eslrare;zia: de precios repr resy tas légicas ‘a situaciones
especiales de mercado” . No obstante, pucden agregarsc algunas cstrategias que no

# Zikmund y D'Amico, op, cit. p. 661.
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encuadran en los grupos de estrategias an(es mencionados, pero que también son
importantcs, Siguiendo a Zikmund y D’ Amico®’, podemos mencionar las siguicntes:

Precio prafesional o precio de caballeros, es el que ofrccen profesionistas por un servicio
determinado sin entrar en detalles pormenorizados. Por ejemplo, un médico que cobra $400
por una consulta ¢n la que hace un chequeo de rutina a un paciente y cobra lo mismo por
revisar a otro que tiene una infeccion en la garganta, sin entrar en detalles como el nimero
de abatelenguas que usé, la cantidad de algodén, etc.

En relacién con lo anterior, podemos hablar del precio ético, que se supone menor a lo que
podria haberse cobrado, debido a razones de carécter humanitario. El médico de nuestro
ejemplo anterior podria cobrar la mitad de lo que regularmente cucsta la consulta a una
pareja cuyo situncién econémica es dificil.

Por otro lado, hablamos de precios especiales, que responden a situaciones peculiares del
mercado, como puede ser “coma todo lo que pucda por 60 pesos™, los miércoles con rebajas
en el cine o los martes de 2x1 de Domino’s Pizza. Una de esas situaciones especiales es
cuando se desca eliminar mercancia de un lote descontinuado o en peligro de que se
descomponga para abrir espacio a nuevos productos. En ese caso hablamos de precios de

clerre.

Otra situacién especial se presenta enando en ¢l mereade hay una situacidn incstable, los
precios fluctiian mucho y los consumidores pueden abstenerse de comprar, pues especulan
con una posible reduccién del precio, por lo que es posible incentivarlos fijando precios de
garantia contra la baja, que permiten la devolucion de dinero o la entrega de mercancia
extra a los clientes si el precio llegara a bajar en un determinado periodo posterior a la

compra.

2.5 Métodos para Ia fijacién de precios

Los métodos para fijar los precios se pueden agrupar en dos grandes conjuntos: los que se
basan en factores internos, tomando como refercncm los costos, y los que parten de factores
cxternos como la demanda y la compctcncla . En la gréfica 11.6 se hace una sinopsis de los
métodos para fijar precios.

%0 Loc. Cit.
31 Esteban, op. cit. p. 422.
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Gréfica IL6 -
Métodos basados
en Métodos basados en los costos.
factores internos
Méiodos para la

fijacion de
precios
Métodos que toman en cucnta Ia percepcidn del cliente,
Métodos basados cn
factorcs extcrnos Métodos que se fundamentan en ja demanda,

L Meétodos en funcisn de la competencia. I

2.5.1 Métodos basados en factores internos

Estos consisten csencialmente on determinar ¢l precio con base en el costo. El caso mas
tipico es aquel en ¢! que se aplica un margen sobre el costo de produccién y de venta. Los
costos determinan ¢l nivel minimo del precio & fijar. Muchos vendedores al menudeo
establecen un porcentaje fijo como margen de beneficio que aplican a todos sus productos
para facilitar la asignaciéon de precios. Cabe scfialar que mérgenes altos no siempre reportan
grandes beneficios, pues el precio puede resultar muy elevado para el publico
disminuyendo asf las ventas y, en cambio, margencs pequciios pueden agilizar la rotacion
del producto contribuyendo de manera importante a la obtencién de mayores beneficios.

Cada empresa debe decidir cudles costos toma en cuenta y c6mo ponderarlos en la
determinacién del precio, asf como la meta de beneficios que quicre obtener. De tal manera,
toma la decision sobre el margen de ganancia y, a partir de éste, determina el precio. La
regla es que, en todo caso, los costos variables sicmpre deben scr cubiertos, El anilisis de
costos y la técnica del punto de equilibrio, que es la técnica mas utilizada para la fijacion
del precio con base en los costos, scran tratados con mayor detcnimiento en el capitulo 111
por su importancia, debido a que es una prictica comiin en las empresas utilizar este tipo de

métodos,

2.5.2 Métodos basados en factores externos

Los métodos basados en factores externos se pueden clasificar en tras grupos: los que se
fundamentan cn la demanda, los que consideran ¢l valor percibido por ¢l cliente y los que
toman como punto de partida la competencia y
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Uno de los métodos que se fund tan en la de da es el que utiliza el concepto de
lasticidad de la d wda®?, estableciendo el precio 6ptimo mediante la siguicnte

expresién:

pr=C, 2 @n

Dénde Cv son los costos variables y e, es la elasticidad precio de la demanda.

Otro método es el que hace estimaciones sobre la demanda en funcién de distintos preclos
que se¢ fijaran al producto®, lo cual arrojaria distintos niveles de beneficio. El precio que
corresponde a un mayor nivel de beneficio es el que se escoge. Esto no es otra cosa que la
aplicacidn de la regla de maximizacién:
x=IT-CT 2.2)

Es decir, el beneficio (7) es igual a la diferencia entre el ingreso total y el costo total, que
una forma sencilla y equivale a la condiciéon IMg=CMg revisada en ¢l primer capitulo de
éste trabajo™. Recordemos que IT=PQ y CT= CF+CV. Simplemente se van estimando
diferentes cantidades (Q) de ventas con distintos precios (P) y el precio que se elige es el
que arroja mayores beneficios

Otro método que toma en cuenta }a demanda es el de la fijacion de precios para una linea
de productos. Como pudimos observar en el apartado 2.4.3, algunas empresas pueden
ofrecer bicnes estrechamente relacionados a precios diferentes para satisfacer la demanda
en diversos segmentos del mercado, pero jcomo determinar el precio de esos bienes?. El
asunto ¢s delicado, pues una decision equivocada podria provocar que los productos de la
misma empresa coimpitan entre sf. En mercadotecnia a esto se le llama canibalizacion. Por
ello cs importante poner atencién en las diferenciales de precios. Siguiendo a Monroe®, se

plantean los siguientes pasos:

1. Se clasifican los productos en orden ascendente, desde el que Hevard el precio mas
bajo hasta cl que ilevara ¢l precio maés aito.

2. Sedetermina el precio del producto del limite inferior Pmin (esto puede hacerse por
cualquiera de los otros métodos de fijacién de precios, 1o cual vale también para cl
siguiente paso).

3. Sedctermina el precio del producto del limite superior Pmax.

4. El precio del producto que ocupa la posicién “i”, siguiente en la linea de productos,

c¢s:

P= (Pmin)(K"") (2.3)

2 vid. supra, apartada 1.3.

» Diez de Castro, Carlos. Gestién de Precios. ESIC. Madrid. 1996,
3 vid. supra, apartado 1.4.1.

33 Op. Cit. p.p. 357-359.
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5. Asi, el problema consiste en determinar k a través de cualquiera de éstas dos

expresiones:

1
k= (Pmax Pmin)™ 6 4)
loghk = ”1 l(lcgl’max— log A min) (2.5)

Dénde n cs ¢l ntimero de productos.

Por ¢jemplo, sean 4,8,C, D, E, F diferentes modelos de una linca de productos, siendo A4 el
de precio mids bajo, fijado en $25, y F el de precio més alto, tasado en $150. En este caso, &
csta dado por :

logk = ; (log150-10g 25) =.1556, por lo quc k=1.437

nphcando la férmula 2.5.

‘Tabla I1.4 "'\
Diferenciales de precios

Producto Aplicacién de la férmula Precio
A - $25.00
B 25(1.431) $35.78
C 35.78(1.431) $51.19
D 51.19(1.431) $73.25
E 73.25(1.431) $ 104.82
F - $ 150.00

En gran relacién con la demanda, pero enfocdandose més bien a la valoracién subjetiva de
los consumidores sobre la calidad, los métodos que en cuenta la percepcion del
cliente consideran ¢l valor que el pubhco le otorga a un produclo por los atributos que lo
conforman. Uno de esos métodos es el que calcula el precio psicolégico éptimo (PSOP),
que corresponde al nivel maximo de aceptacién de los compradores, por lo que el piblico
que no lo considera adecuado se reduce al minimo. Se determina un intervalo cuyos limites
son ¢} precio méximo que los clientes estarian dispuestos a pagar por el bien y el precio
minimo, por debajo del cual los consumldores percibirian el producto como de baja calidad
y por lo tanto no lo comprarian®®. A manera de ejemplo, considérense las tabla I11.1 y 11.2.

* Diez de Castro (op. cit. p. 96) schala de forma somera que los precios maximo y minimo podrian obtenerse
a través de encuestas, sin embarge dudamos que los resultados amojen datos consistentes con el
i real del idor.

P
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En ellas aparecen diversos precios’7 y el nimero de personas que los sefialaron como precio
mdximo o minimo sobre una muestra de 65 personas.

Tabla I1.1
Precio méximo F it Fr acumulada % %
Rechazo | Aceptacién

$300 1 1 1.5 98.5
$500 2 3 4.6 95.4
$600 2 S 7.6 92.4
3700 7 12 18.4 81.6
$750 3 15 23 77
$800 19 34 52.3 47.7
$850 7 41 63 37
$900 s 46 70.7 29.3
$950 1 47 72.3 27.7
$1000 9 56 86.1 13.9
$1200 S 61 s 93.8 6.2
$1300 1 62 95.3 4.7

_...%1350 1 63 . _96.9 3.1 ,
$1500 1 64 T 984 T8 - |}
$1700 1 65 : <1100 Q

Tabla 11.2

Precio minimo Fr % %
Aceptacién | Rechazo

100 1 1.5 98.5
150 S 7.6 92.4
200 10 15.3 84.7
250 14 21.5 78.5
300 24 - 36.9 63.1
350 28 43 57
400 39 60 40
450 44 67.6 324
500 60 92.3 7.7
600 64 98.4 1.6
700 65 100 0

Sec pucden graficar las dreas de aceptacion y rechazo en cada caso:

¥ Creemos que seria mds correcto establecer intervalos de precios y no precios cerrados, pero para simplificar
¢l ejemplo, lo tomamos tal como o plantea Diez de Castro, Asl mismo, los precios 350, 400 y 450 no son
tomados en cuenta en Ia tabla 11.1, lo cual después provocard algunos probleras (vid nota 58).
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Ahora bien, con los porcentajes obtenidos se puede localizar un drea de aceptacion®® que

aparece en la gréfica 11.7.

¥ CIr, Dicz de Castro, op. cit. p. 100,

46
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Grifica I11.7.

3 Arca dc aceptacion
M Rechazo min
W Rechazo max

Como podemos ver, los precios situados entre 450 y 750 tendrian un amplio margen de
aceptacion.

Los valores numéricos para delimitar el area de precios aceptables, resultan de sustraer el
porcentaje de rechazo de precios maximos al porcentaje de aceptacion de los precios
minimos.

Por ejemplo, el precio $300, es aceptado por 36.9% de la gente como minimo y 1.5% lo
rechaza como maximo, asi, 36.9 ~ 1.5=35.4 . E!l 35.4% de la gente estaria dispuesta a pagar

ese precio.

De tal manera podemos formar la siguiente tabla*®

** Para los precios 350, 400 y 450 no hay datos de porcentaje de rechazo por peecio maximo, Para no
complicar mas la explicacién, aqui sc toma tal cual cl cjcmplo de chz dc Castro, sin embargo, incurre cn un
crror al suponer para esos p el de ) (1.5%) que para el precio de 300.
Resultaria més 16gico suponer que al aumentar cl precio, cl rechazo sc irfa incrementindose.
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Tabla I1.3
Precio % Aceptacién por precios miximos y minimos

- 00 - 1.5
I 50° 7.6
‘ 200 53
250 K]

300 354

350 41.5

400 58.5

450 88.
500 87.7
600 90.8
700 8l.6

750 77
800 47.7

850 37
900 29.3
950 27.7
1,000 13.9

200 6.2

,300 4.7

350 3.1

,500 . 1.6

1,700 - 0

Finalmente, en la grifica 11.8 se representan los porcentajes de aceptacién por prec:os
minimos y maximos a partir de los datos de la tabla I1.3.

Grafica I1.8
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El precio de $ 600 alcanza la aceptacién mas alta, pucs 90.8% de las personas estarian
dispucstas a pagarlo, por lo que scria el PSOP. Sin embargo, no tiene que ser ese el precio
que decida el gerente para un producto, pues hay otros precios cercanos a $600 que tienen
amplia aceptacién y pueden redituar més a la empresa de acuerdo con sus objetivos.

Los métodos que toman como punto de partida la competencia son muy difundidos debido
a lo fécil que es observar los resultados en el mercado®. Se utilizan en mercados donde hay
una fuertc competencia y/o hay una empresa lider de precios, por lo que, hablando en
términos de la teorfa econémica, seria aplicable en situaciones como las que se presentan en
la competencia monopélica o ¢l oligopolio. Ante la dificultad que puede haber para calcular
la elasticidad de la demanda, las nuevas empresas que ingresan al mercado asumen que el
los precios vigentes de los productos similarcs al que van a ofrecer son los mas adccuados.
pues las otras empresas tienen ya experiencia ¢n el mercado. El método consiste
simplemente en comparar los atributos del producto que ofrece la empresa que ingresa al
mercado con los de los bienes que son sustitutos cercanos y se fijan tres altemativas:

« Si el producto es percibido como sustituto perfecto de los otros, se fija al mismo
nivel.

« Si tiene una calidad superior evidente para los consumidores u ofrece ventajas
notorias, ¢l precio se fija por encima del nivel de los sustitutos cercanos.

« Si el bien es considerado como inferior a los productos cercanos o se quiere
Tograr una penetracidén mas répida al mcicudo, ¢l precio se fija por debajo de la
competencia.

Una situacion competitiva especial surge cuando existe una licitacién o concurso, que es un
acto por ¢l cual un organismo publico o privado pretende adjudicar una obra o Ia
adquisicién de ciertos bienes o servicios a otra. En la licitucién concursan varias empresas
que deben cubrir los requisitos de la convocatoria. La empresa ganadora sera aquella que
ofrezca mejores condiciones, es decir, la mejor relacién calidad-precio posible. Para la
cmpresa concursante, ¢l problema radica principalmente en determinar un precio inferior al
de los competidores, lo cual aumenta ls probabilidad de que se gane el concurso. El
problema se resuclve habitualmente a través de la esperanza gtica de g ia®’. El
precio que proporcione la esperanza matematica mas elevada, sera el més adecuado, y se
calcula multiplicando ¢l beneficio esperado por la probabilidad de ganar cl concurso, lo
cual puede expresarse de la siguiente forma:

2.6)

E=PB°

Donde:

E = espcranza matematica de ganancia.
P= Probabilidad de ganar el concurso.
B°= Beneficio esperado.

“ Esteban, op. cit. p. 426.
! Ibid. P.427.




so

Antes de cerrar este apartado, es necesario sefialar que todos los métodos de fijacién de
precios aqul presentados, presentan cnfoques parciales, pues el precio no esta solamente
determinado por el los costos o por la demanda o por la competencia, de modo que las
decisiones sobre los precios necesitan una visién amplia y un criterio global, incluso la
combinacién de diversos métodos puede llevar a mejores resultados. La mercadotecnia
ofrece un panorama préctico sobre la problemdtica de los precios, pero su anglisis no
aterriza en modelos o formulas definitivos aplicables de manera general y que conduzcan a
la eficicncia econémica.



51

UI. EL PRECIO Y LOS ESTADOS FINANCIEROS DE LA EMPRESA

En el capitulo anterior, al estudiar los métodos para la fijacién de precios, dijimos que
podriamos ubicarlos en dos grandces apartados: los que se basan en factores o datos intermos
¥ los que se basan en factores externos. Estos Gltimos fueron tratados entonces con més
detenimiento, quedando pendicntes para éste capitulo los que se basan en factores internos.
Esos factores son precisamente los que podemos obtener a través de los estados financieros
de la empresa. Por tanto, ¢n éste capitulo exami »s la impor ia que pucden tener
los estados financieros como herramientas para la fijacion de los precios.

En el apartado 2.1 hicimos referencia a que es una préctica comun de las empresas fijar sus
precios calculando ¢l costo medio total y asignar un determinado porcentaje de beneficio
que se desea obtener por unidad de producto. Sudrez sefiala:

“La politica de fijacién de precios de venta consistente en aplicar un recargo sobre
el precio de coste es seguida por muchas empresas, y no parece una mala politica.
En primer lugar porque ninguna politica de fijacion de precios debe hacer caso
omiso de la estructura de costes y demds circunstancias internas de la empresa. En
segundo lugar, porque al seguir esta politica se tiene en cuenta de algin modo la
reaccién de los consumidores y de la competencia, o se evila su postble reaccion,
Ya que, si el recargo o porcentaje de beneficio sobre el coste es razonable, tiene que
ser dcepiudo o tolerado por los consumidores y respetado por los competidores. Y
en tercer lugar, se trata de una politica que técnicamente es muy fdcil de poner en
prdctica, que no exige saber derivar ni resolver problemas de investigacidn

operativa™.%?

Como podremos ver a lo largo de este capftulo, los datos sobre los costos, que son la base
de esa polftica de precios, pucden obtencrse a través de los estados financicros con una
precisién muy aceptable, pero més atin, nos proporcionan datos sobre los ingresos, que son
utiles para definir los margenes de ganancia y ademads arrojan ciertas luces sobre el
complejo problema de la demanda.

3.1 La importancia de los estados financieros en lIa fijacién del precio

Hemos podido obscrvar a lo largo de éstc trabajo que, como bicn lo dice Suédrez, “una
empresa no puede determinar su politica de precios atendiendo tan sélo a sus
circunstancias internas (estructura de costes y beneficio que quiere obtener), sino que debe
de tener en cuenta la posible reaccion de los consumidores y de la competencia™.®® No
obstante, las cifras que la empresa nos pucda proporcionar sobre sus crogaciones ¢ ingresos
son de gran valia en la fijacion de precios, mixime si estamos concientes de la dificultad y
alto costo de obtener datos precisos sobre las circunstancias externas,

2 Sudirez. Op. Cit. p. 351
 Loc. Cit..
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Segiin Alfredo F. Gutiérrez: “La situacidon de una empresa y los resultados obtenidos como
consecuencia de las trar {ones mer iles efectuadas en cada ejercicio socidal, se
presentan por medio de los I, de dos fir ieros, los que se formulan con datos
que figuran en la contabilidad, para suministrarle esta informacién a los interesados en el

negocio™.

La importancia de los datos intemos que aporta la empresa, expresados en los estados
financieros, podemos sintetizarla en dos razonamientos bésicos:

a) En primer lugar, nos dan una idea muy aproximada de lo que le cuesta a la empresa
producir un bien o un servicio.

Hemos visto en el capitulo anterior que la empresa puede perseguir maltiples objetivos al
fijar el precio, no s6lo el de la maximizacién de los beneficios como 1o sugiere la tcorfa de
los precios. No obstante es el momento de aclarar que cualquiera que sea el objetivo que
persiga la empresa, la sobrevivencia de la empresa estd swjeta a que los ingresos por las
ventas de su o sus productos, le permitan cubrir sus costos variables. Esto no es mis que
una expresion de lo que en economia se le conoce como punto de cierre y que Casc explica

asf:

“Cuando el precio estd por debajo de todus los puntos de la curva de costo variable
medio, la empresa suffird pérdidas de vpeiacion en tvdus lus niveles de produccion
que dicha empresa pudiera elegir. Cuando ocurre esto, la empresa cancela su
produccidn (q=0) y ird las pérdidas equivalentes a sus fijos. Por eso a
la parte inferior de la curva de costo variable medio se le llama punto de cierre”.%

En la grifica III.1 podemos visualizar el punto de cierre, que se presenta en el precio P, el
cual toca la parte mas baja de la curva de costo medio variable (CMYV), por lo que, para

todo P <P’ = Q=0.
Grifica IlL.1

P CMg

% Gutiérrez, Alfredo F {.0s Estados Financ:erosy su’)\ﬁélisis. Fondo de Cultura Econémica. México. 1965,

p- 1.
5 Case & Fair, Op. Cit. p, 227.
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Si bien en el corto plazo una empresa puede ofrecer un producto a un precio menor al que
le permiticra recuperar lo que le cuesta producirlo para fines tales como posicionarse en el
mercado, esa situacién no puede mantenerse por sicmpre. En el largo plazo sélo puede
suceder que, o se deja de producir ese articulo o servicio, o se eleva el precio, o se reducen
los costos o la empresa quicbra.

Si tomamos como una premisa sine qua non para la subsistencia de la empresa que al fijar
el precio de un producto se debe por lo menos recuperar lo que se gasta en producirlo y, en
su caso, comercializarlo, entonces resulta necesario acudir a los registros que la propia
empresa tiene sobre sus erogaciones.

Lere sefiala sobre la importancia de los costos en la fijacion del precio:

“Se necesitan varias clases de infor 1 para ob b ltados en la
Jfijacion de precios. La mds conocida ... para el ejecutivo financiero probablemenle es
aquélla gue toma en cuenta los costos. Para algunos autores, los costos del producto
constituyen la influencia mds importante en el precio de dicho articulo. Incluso algunos
dicen que el costo del producto es el que determina su precio. Aunque ya debe estar claro...
que el costo no constituye la unica influencia en el precio del producto, el monto real del
porcentaje del costo del producto que realmente inﬂuye dfere de producto a producto, o
mds espectficamente de mereade o micicado. En cudlquiera de los casos, la fijacion de un
preclo justo requiere por lo menos alguna consideracion del costo del producto ™. bl

Sin embargo, cabe sefular que, si no existe un acuerdo sobre cudl deberia ser el método o ia
técnica ideal para fijar los precios ni acerca de los factores sobre los cuales debe basarse la
politica de precios, tampoco hay unidad de criterios en cuanto a los costos que se tendrian
que tomar cn cuenta para la fijacion de los precios. Inclusive, pese a que en ¢l estado de
resultados se hace una diferenciacién entre costos y gastos, hay autores que toman ambos
conceptos como sindénimos

Los dos métodos mas importantes de costco son el costeo absorbente y costeo directo. El
primero de ellos es un enfoque en el que ‘“fodos los costos de produccion,
independi de su variabilidad re.speclo al volumen, son asignables a los
productos™®, es por ello que mcluye ‘un por 1je por unidad de gastos fijos en el costo
del producto”®, Por cl contrario, ¢! costeo directo no incluye los gastos fijos, por lo que los
costos unitarios 'solo toman en cuenta ¢l material y la mano de obra que varian directamente
con el volumen de produccion y los gastos de fabricacion variables (vg. pago de luz y
agua). En este capitulo se utilizard principalmente el costeo directo.

 Lere. Op. Cit. p. 33. - :
¢ vid. Wajchman Mauricio y Berardo Wajch El Proceso Decisional y los Costos. Ediciones Macchi,
Buenos Aires. 1997 p. 8.
 Anderson R. Henry y Mitchel Raiborn H, Conceptos Basicos de Contabilidad de Costos. CECSA. México.
I998 p. 397

 Lere. Op. Cit. p. 53.
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b) Nos proporcionan informacién sobre los ingresos obtenidos por las

Sabemos que el ingreso resulta de multiplicar la cantidad por el precio /T7=(P}(Q). Por lo
tanto, para obtener cl ingreso necesario lo conseguimos o variando el precio, o modificando
la cantidad producida o ambos. Si la premisa para la subsi ia de la emp implica por
lo menos recuperar lo que se¢ gasta, la mancra légica cn que se da csa recuperacion es a
través de los ingresos por las ventas del producto. Los estados financieros de la empresa
nos pueden proporcionar esos datos.

Por otra parte, antc la dificultad para estimar la funcién de demanda de un producto, los
datos sobre ventas nos pueden dar una nocién bastante objetiva sobre su éxito o fracaso
ante los consumidores.

A partir de la informacion que proporcionan los estados financicros se pueden extracr y
manejar los datos que conducen a los gerentes a la toma de decisiones, entre las cuales se
encucntra la fijacién del precio.

3.2 Clasificacién de los Estados Financicros
Alfredo Pérez Harris establece que: “Estado financiero es un doc Jund. talment,
numérico, en cuyns valores sc consigna ol resultado de liiberse corgugado los jfuctores de
la produccion por una empresa, asi como de haber aplicado las politicas y medidas
administrativas dictadas por los directivos de la misma, y en cuya formulacién y
estimacion de valores intervienen las convenciones contables g los juicios personales de

quien los formula; a una fecha o por un periodo determinado™,

Siguiendo a este autor, los ¢stados financieros se clasifican en:

a) Estados financicros presupuestados’'.- Se claboran de mancra prospectiva con el
objeto de determinar de qué manera determinadas circunstancias ain no
consumadas pueden modificar la posicién financicra de una empresa.

b) Estados financicros principales o basicos. Son aquellos que permiten al lector una
apreciacién general de la situacion financiera, la productividad y la rentabilidad de
la empresa que los origina. Los estados financicros principales son: el cstado de
situacién financiera (mejor conocido como balance gencral), el estado de resultados
de operacion (o estado de pérdidas y ganancias) y el estado de cambios en la
situacion financiera (también denominado de movimiento de recursos o de origen y
aplicacién de fondos).

c) Estados financieros sccundarios o accesorios. Estos aclaran y detallan las cifras
contenidas en los estados financieros principales. Aportan informacién

™ pérez Harris, Alfredo. Los Estados Financieros: Su Analisis e Interpretacion. Ecasa. México. 1990. p.p. 11.
7! Algunos autores los laman estados financieros proforma. Sin embargo, otros objetan esa denominacién
diciendo que los estados proforma en realidad son los que corrigen & Jos estados financieros histéricos.
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complementaria y proveen de mayores eclementos de juicio. Entre cllos se
encuentran: ¢l estado de costo de la produccién, el estado de costo de lo vendido, ¢l
de ventas por articulos, territorios o agentes y el estado de variaciones en el capital
contable.

Los cstados financicros presupucstados son muy importantes cn la politica de precios para
tomar decisiones que tendrin repercusiones a futuro.

Por lo que hace a los estados financieros principales, podemos iniciar diciendo que el
estado dec resultados es un estado financicro dindmico porque muecstra los acontecimientos
acaecidos en la empresa durante un periodo. Nos aporta informacién sobre los ingresos por
ventas, as{ como 10s costos y gastos en que incurre Ja empresa. Tales datos son de vital
importancia en la fijacién del precio como 1o pudimos observar desde el primer capitlo de
este trabajo. El balance gencral por el contrario es un estado financicro estatico, es decir
que muestra la situacion de la empresa en determinada fecha, y su objeto es reflejar la
situacién financiera del negocio “mostrando ...cl inventario del activo y del pasivo de Ia
empresa y la diferencia que entre ambos existe que representa la participaciéon del
empresario. Indica cudnto dinero le deben a la empresa y cudnto debe ésta, que propicdades
tiene para su uso o para su venta y el monto del capital de la compaiiia y del superévit".72
El balance general nos puede ser til para determinar aspectos como la solvencia, la
rentabilidad y la liquidez de un negocio, pero no aporta directamente elementos que sirvan
para la toma de decisiones en materia de precios; mas bien eco tipe de decisicines afeciardn
la relaciéon pasivo-activo de la empresa. En cuanto al estado de cambios en la situacion
financicra, constituyc un medio para percibir las modificaciones en las partidas que
sufrieron aumentos o disminuciones, es decir, resulta necesario para observar las
variaciones en la situacion financiera del negocio, pero tampoco tiene una influencia directa
en la toma de decisiones sobre el precio. No obstante lo anterior, tanto el balance general
como cl estado de cambios en la situacion financicra si pucden motivar variacioncs en la
politica de precios de una empresa debido a que ésta puede ayudar a mejorar la situaciéon
financiera de la misma.

Finalmente, cn lo relativo a los estados financieros seccundarios o accesorios, pueden
auxiliarnos a obtener alguna infortnacion més detallada sobre costos y gastos asi como las
ventas, por lo que nos scrian de utilidad ¢l estado de costo de lo vendido, el estado de costo
de la produccion y el de ventas por articulos.

A continuacién examinaremos con mayor detenimiento algunos estados financieros que son
de especial utilidad para este trabajo, pucs asrojan datos importantes para la toma de
decisiones sobre la fijacién de precios.

3.3 El estado dc resultados de operacién
De acuerdo con Gutiérrez, ¢l estado de resultados o estado de pérdidas y ganancias

“muestra el total de los ingresos y egresos o de los productos y gastos y su diferencia, que
es el resultado obtenido en determinado periodo, resultando que puede ser positivo cuando

” Gutiérrez. Op. Cit. p. 19.
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represente utilidad, o negativo cuando se haya sufrido pérdida...Su objeto es mostrar el
resultado obtenido por las operaciones realizadas por una empresa mercantil en un
periodo que generalmente es de un afio, indicando cudnto se vendié y el costo de esas
ventas, lo que se gasté o perdid en el periodo y la clase o « ptos de esos gastos y los
productos obtenidos en otras transacciones”.

El estado de resultado se integra por dos elementos principales:

a) Ingresos.- Por ingresos se entiende “cualquier opcrac:dn practicada por la
1 hl,

entidad cuyos efectos el cay ¢ A

En ¢l estado dc resultados los ingresos aparccen clasificados bajo los siguientes rubros:

1. Ventas

2. Productos financieros
e Intereses y comisiones a favor
e Resultado de posicién monctaria (REPOMO) cuando ¢s favorable
e Ganancia cambiaria

3. Otros productos

b) Egresos.- Son “las disminuciones del capital contable de una entidad, originado

S

por sus operaciones realizadas”.””

Los egresos son clasificados el estado de resultados dentro de los rubros que aparecen a
continuacion:

1. Costo de ventas

2. Gastos dc ventas

3. Gastos de administracion

4. Gastos financieros
e Intereses y comisiones a cargo
¢ REPOMO cuando no es favorable a la empresa
e Pérdida cambiaria

5. Otros gastos.

A continuacién se exhibe un ejemplo de estado de resultados™ de operacién para poder
explicar cada una de sus partcs:

™ Ibid. p. 86 y 87.

™ Paz Zavala, Enrique. Introduccién a la Contaduria. ECASA. México. 1991. p. 218.

 Loc. Cit.

s Cabe sefalar que e estado de resultados puede ser presentado de muy distintas maneras, en forma
con o sin p 1jes, etc, de do a Ia infor i6n que se quiera resaltar y el uso

que se pretenda dar a la misma.
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Ejemplo 3.A
Empresa Fébrica S.A. de C.V.
Estado de Resultados do Operacidn
Del 1°al 31 de Diciembre de 2015
INGRESOS
VENTAS BRUTAS 1.000,000.00
MENOS:
REBAJAS 6,000.00
DEVOLUCIONES 2,000.00
DESCUENTOS 1,000.00
SUMA REBAJAS, DEVOLUCIONES Y DESCUENTOS 8,000.00
VENTAS NETAS . ©92,000.00 100%
MENOS:
COSTO DE PRODUCCICN.
INVENTARIO INICIAL DE MATERIA PRIMA 3,500.00
+ COMPRAS DE MATERIA PRIMA 3,000.00
- REBAJAS, DEVOLUCIONES Y DCTOS. DE M.P. 500.00
MATERIA PRIMA DISPONIBLE PARA VENTA 6,000.00
- INVENTARIO FINAL DE MATERIA PRIMA 1,000.00
MATERIA PRIMA UTILIZADA 5,000.00
MANO DE OBRA 200,000.00
GASTOS INDIRECTOS 100,000.00
SUMA COSTO DE PRODUCCION 30500000  31%
UTILIDAD BRUTA 687,000.00 66%
MENOS:
GASTOS DE OPERACION
GASTOS DE ADMINISTRACION 50,000.00
GASTOS DE VENTA 75,000.00
SUMA GASTOS DE OPERACION 126,000.00 13%
UTILIDAD DE OPERACION 562,00000 57%
MENOS:
COSTO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO
- INTERESES A CARGO 1,000.00
- COMISIONES A CARGO 1,600.00
+ INTERESES A FAVOR 1,800.00
+ COMISIONES A FAVOR 1.800.00
+- RESULTADO CAMBIARIO 16,000.00
*e RESULTADO POR POSICION MONETARIA - _15,000.00
SUMA COSTO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO - 100,00 0%
UTILIDAD EN FINANCIAMIENTO 562,100.00 57%
OTRAS OPERACIONES
. OTROS PRODUCTOS 2,000.00
- OTROS GASTOS 1,000.00
SUMA OTROS OPERACIONES - : 1,000.00 0%
UTILIDAD ANTES DE IMPTOS 5681,100.00 57%
ISR, IAC 196,385.00 20%
PTU 56.110.00 6%

UTILIDAD NETA 308,605.00 31%
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Podemos observar que las operaciones que se registran en el estado de resultados son:

Ventas. Se suman las facturas y se obticne asi el total de los ingresos que recibe la

empresa como “consecuencia de la enajenacion de las mercancias o servicios que

produce o proporcion, 77

Devoluciones sobre ventas. Son las cantidades de dinero que debe absorber la empresa
cuando algunos clientes regresan el producto por encontrarse insatisfechos con el
mismo.

Rebajas sobre ventas. Es el dinero que la empresa sacrifica al dejar de percibir e} total
del precio que los clientes deberian pagar debido a diversas causas que entre las que
podemos encontrar la intenci6n de reducir inventarios. estrategias para atracr més
clientes y con ello efectuar mayores 1er clientes asiduos, promover ventas
al mayoreo, etc. También puedc ser un pago o bonificacién que la empresa haga para
“indemnizar” a los clientes inconformes con un bien o un servicio.

Descuentos Sobre ventas. Operaciones de financiamicnto para recuperar la cartera (p.c.
descuentos por pronto pago).

Compras. Son las erogaciones que se derivan de la adquisicion de materias primas en el
caso de empresas productoras, o de mercancias cuando se trata de empresas
comercializadoras.

Gastos de compras. Estdn constituidos por todos aquelios desembolsos que Ia empresn
debe hacer para que las materias primas o las mercancias lleguen a su almacén, como
pueden ser fletes y seguros.

Devoluciones sobre compras Es el dinero que recupera la empresa cuando devuelve a
sus proveedores determinado producto por no satisfacer sus necesidades o
requerimientos.

Rebajas sobre compras. Son las cantidades a favor de la empresa que obtiene
descuentos por parte de sus proveedores.

Inventario inicial. “Es el imlmrte de las mercancias existentes en el almacén al iniciar
un periodo de operaciones™®

Inventario final. Es el valor en dinero al quc ascicnden las mercancias que se
encuentran en cl almacén al finalizar un periodo.

Costo de ventas. Es el dinero que le cuesta a la empresa adquirir las mercancias que
después vende en el caso de una empresa comercializadora; si se trata de una empresa
productora sc habla de costo de produccion

Utilidad bruta. Es el resultado de restar los costos de ventas de las ventas netas

Gastos de operacion. Son los gastos en que incurre una empresa por realizar sus
actividades y es igual a la suma de los gastos de venta mas los gastos de administracion.
Gastos de venta, “Es el conjunto de egresos que realiza una empresa para solventar las
operaciones relacionadas con la funcion de vender, y son entre otros: Sueldos del
personal adscrito al drea de ventas, cuotas del infonavit de estos empleados, las
comislones a agentes vendedores, horas extras del personal de esta drea, la parte
proporcional de las cuotas obrero patronales del IMSS de estos trabajadores, la luz, los

7 paz Zavala, Op. Cit. p, 220.
™ Ibid. p. 221.
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teléfonos, correos, agua, renta, elc., de esta drea, gasolina y reparaciones del equipo de

repario eic.”

e Gastos de administracién. Son los que se derivan de las funciones meramente
administrativas de la empresa, como el sueldo y las prestaciones de los gerentes, su staﬂ‘
y demis subordinados, bienes muebles e inmuebles que utilizan en sus funciones, etc.®

e El costo integral de financiamicnto, que a su vez se subdivide en:

» Gastos financieros, Estdn constituidos por los cgresos en que incurre la empresa por
el uso de dinero, tales como intereses y comisiones pagados a bancos y demas
instituciones financieras, descuentos concedidos a los clientes por pronto pago,
gastos de cobranzas, perdidas cambiarias, etc.

» Productos financicros. Por contrapartida a la partida anterior, son aquclios ingresos
que Jogm la empresu a partir del mancjo del dinero: intereses y comisiones cobradas,
descuentos recibidos por proveedores y/o acreedores por pagos puntuales, ganancias
cambiarias, etc.

e Otros gastos. Como su nombre lo indica, son todos aquellos egresos que no podrian
estar comprendidos cn las partidas antcriores, entre las cuales se¢ encuentran: “donativos,
pérdidas por venta de activo no circulante, pérdida por venta de acciones y valores
(s6lo si la entidad realiza este tipo de operaciones de manera esporddlca, etcétera”. 8

e Otros productos. Aqui se agrupan los i ingresos que provienen de operaciones distintas a
las que se realizan por la naturaleza misma de la empresa, como pueden ser venta de
desperdicio, venta de activos no circulantes, donativos recibidos, ctc.

Como pucde observarse en ¢l ¢jemplo, en cl estado de resultados se van obteniendo una
serie de totales y subtotales. Siguiendo a Paz Zavala®?, estos aparecen bajo los siguientes® -
rubros:

Ventas netas: Ventas totales menos devoluciones y rebajas sobre ventas.

Compras totales: Compras mas gastos de compras.

Compras nctas: Compras totales menos devoluciones y rebajas sobre compras.

Costo de ventas: Compras nctas més inventario inicial menos inventario final.

Utilidad bruta: Ventas netas menos costo de ventas.

Utilidad o pérdida cn operacién: Utilidad bruta menos gastos de operacién.

Utilidad después de gastos y productos financicros. Utilidad o pérdida en operacién més
o menos la diferencia entre gastos y productos financieros.

Utilidad antes de impuestos. Utilidad o pérdida después de gastos y productos
financieros mas o menos la diferencia entre otros gastos y los otros productos.

» Resultado neto, Utilidad antes de impuestos menos los impuestos que hayan de cubrirse
como ISR, PTU e IA.

YYyyvryyy

Y

™ Loc. Cit:
0 La claslﬁcncnbn de los gastos de operacion de 1a empresa, los el que lo P y las
que reciben las partidas y subpartidas pueden variar dependiendo de la leza de la
empresa y del criterio de la persona que elabore los estados financieros.
*' paz, Zavala. Op. Cit. p. 222.
* Loe. Cit.




3.4 El estado de costo de produccién

El estado de costo de la produccién es utilizado por 1as empresas cuya actividad principal
s¢ cncuentra en ¢l sector secundario de la economia y muestras las cifras de los que cuesta
producir determinado articulo.

Aquf un ejemplo de estado de costo de produccién“:
Ejemplo 3.B
Empresa Fabrica S.A. de C.V.

Estado de Costo de Produccién
Del 1° al 31 de Diciembre de 2015

Inventario inicial de materias primas $38,420.00
+ Compras netas $218,399.00

$256,628.00
- Inventario final de materias primas $72,000.00
Materia prima utilizada en el periodo $154,828.00
+ Mano de obra directa $136,500.00
Costo Primo $321,328.00
+ Gastos indirectos de produccion $361,367.00
Costo de manufactura $682,685.00

+ |Inventario inicial de produccién en proceso _$116,346.00
$799,041.00

- Inventario final de produccion en proceso  _$222,000.00
Costo de produccion terminada $577,041.00

Los costos dircctos se componen de matcrial directo (aqui llamado materias primas) y
mano de obm directa. El material directo es aquel que es esencial para la fabricacién de un
articulo. Por cjemplo, en el caso de un par de zapatos, el material directo seria la piel. La
cantidad que aparece en esta partida se obtiene a partir de la cantidad requerida de materia
prima para fabricar una determinada cantidad de producto multiplicada por ¢! precio de esa
materia prima. Si se requiere calcular el costo de manera unitaria, se divide entre el nimero
de productos terminados que sc obticnen a partir de la cantidad utilizada de materia prima.

La mano dc obra directa se reficre a ¢l pago que importan los salarios y demas prestaciones
a los trabajadores que intervienen de manera directa en la fabricacién. Continuando con el
e¢jemplo de los zapatos, se tomarfa en cucnia cn csa partida los emolumentos de los

* Ejemplo elaborado con datos obtenidos del libro de Pérez Harris, Op. Cit. pp. 33-37.
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zapateros. Para obtener la mano de obra directa se multiplica ¢l nimero de horas (o la
unidad de tiempo que se quicra utilizar para medir) necesarias para producir determinada
cantidad de! producto por las tasas salariales de los trabajadores que intervienen en la
produccioén. Al igual que en el caso del material directo es posible calcular el costo unitario.

Por su parte, los gastos indirectos de fabricacién son todos aquellos que sc derivan de
procesos vinculados a la produccién tnic de a scecundaria. Se les puede
subdividir en material indirecto y mano de obra o indirecta. Para continuar ilustrando estos
conceptos con el mismo ejemplo, el material indirecto podrian ser los clavos y la mano de
obra indirccta podria ser ¢l sucido del disefiador y los supervisores. Para el caso de los
gastos indirectos de fabricacion resulta més dificil el célculo unitario, pues no resulta fécil
contabilizar piczas de poca monta o cantidades de fluidos como luz y agua.

3.5 El estado de costo de lo vendido y el estado de ventas por articulo
En el caso del estado de costo de lo vendido, tenemos las siguientes partidas
{nventario inicial de mercancias
+ Compras nctas

= Inventario final de mereancias
Costo de lo vendido.

En ocasiones las empresas retinen el costo de produccién y el costo de lo vendido en un
mismo estado financiero denominado estado que muestra el costo de la producciény venta.
Sin embargo Pérez Harris que esa prictica no es recomendable debido a que se mezclan
“elementos que, si bien tienen fines similares —la determinacion de los resultados del
ejercicio- su mision informativa es distinta*

Por lo que toca al estado de ventas por articulo, simplemente es el registro desglosado de
cada uno de los articulos que vende la empresa al mercado:

Ejemplo 3.C
Empresa Fébrica S.A, dc C.V.
Estado de Ventas por Articulo
Del 1° al 31 de Diciembre de 2015
Unidades .
Articule | Precio por unidad vendidas | _Ingreso %

X 50 900 45000 58%
Y 75 300 22500 29%
Z - 100 100 10000 13%
Total 1300 77500 100%

™ pérez Harris. Op. Cit, p. 36.
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3.6 Métodos para Ia fijacién de precios basados en los datos internos de I empresa

Estos métodos se basan principalmente en la informacion que existe en la empresa sobre los
costos, aunque, como lo veremos, también utilizan alguna informaciéon sobre las ventas y

los ingresos por ventas.

De acuerdo con Backer, Jacobsen y Ramirez Padilla®, los métodos “mds perfeccionados™
para la determinacion de los precios a través de los costos son los que aparecen ¢n los
siguientes apartados®S;

3.6.1 Determinacién del precio sobre la base del costo total

El precio se fija con base en la siguiente formula:

3.1
Costo total
de Gastos de
fabricacion + | ventas y + | Un margen = { Precio de
(o costo de administrativos de utilidades venta
absorcién)

Suponiendo los siguientes datos asi como una utilidad deseada de 30% sobre el costo de
produccion y venta, tendriamos lo siguiente:

Ejemplo 3.D
Costo tota! de fabricacion $577,041.00
+ Gastos de venta y administrativos __$80,000.00
Costo total $657,041.00
+ Utilidad deseada (30%) $197,112.30
$854,153.30

Esta cantidad deberia dividirse cntre ¢l niimero total de unidades para obtener el precio de
cada articulo. Lo mizmo pudo haberse hecho con los costos. Si se tratara de un lote de 6500
antfculos, ¢! precio de cada uno seria de 131.41.

*5 Backer, Morton, Lyle Jacobsen y Duvid Noel Ramirez Padilla, Contabilidad de Costos. Un enfoque
administrativo para la toma de decisiones. Mc. Graw Hill. Colombia. 1988. p: 589.

*¢ Cabe senalar que en ¢l libro aqul mencionado se hace referencia & 6 métodos. Nosotros éste solo
cinco y agregamos el anélisis del punto de equilibrio o punto muerto, lo anterior debido a que uno de los
métodos que sefala, el de “costo flexible”, no es en sf un método, sino una forma de presentar Ja informacion
sobre los costos de la empresa para ast poder utilizar 1as técnicas para determinar precios, en especial en el
corto plazo.
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Ejemplo 3.E

Costo total de fabricacion 88,7755385
+ Gastos de venta y admini os _12.3076923
Costo total 101.083231
+ Utilidad deseada (30%) 30.3249692

131.4082

En caso de quc la empresa produzea mas de un tipo de articulo, tendria que hacerse un
célculo separado de los costos unitarios para cada clase.

Backer, Jacobsen y Ramirez Padilla sefialan que “el enfoque del costo total...es mds
aplicable en empresas cuyos productos se diferencian claramente que en aquellas que
Jabrican producios hechos a la medida o nuevos productos que no tienen un precio de
mercado. La determinacion de precio por costo total tiene mayor aplicabilidad para los

prods compeltitivos que para los mds competitivos .

3.6.2 Determinncién del precie sobre I base del cosio de conveisidn

En este caso el porcentaje de utilidad descada se establece Gnicamente sobre el llamado
gasto de conversion que no es otra cosa que los costos indirectos (material y mano de obra
indirectos), por lo que el precio se determinaria de la siguiente forma tomando datos de los
cjemplos anteriores:

Ejemplo 3.F

Por unidad

Materia prima utilizada en el periodo $164,828.00 $28.44

+ Mano de obra directa $136,500.00 $21.00

Costo Primo $321,328.00 $40.44
+ Gastos indirectos de produccién (costos de conversion) _$381,367.00 $55.59

Costo de manufactura $682,605.00 $105.03
$0.00

+ Gastos de venta y administrativos $80,000.00 $12.31

Costo total de produccin y venta $762,695.00 $117.34
+ Utilidad deseada (50% sobre costo de conversion) $180,683.50 $27.80

$643,378.50 $145.14

_ TESIS CON
Backer, et. al. p. 591. ‘- FALLA DE ORIGEN |
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Cabe hacer notar que, dado que los costos de conversién son los tGinicos que se toman en
cucnta para la fijacién del precio, y dado que éstos sblo represcntan una parte del total de
los costos, resulta obvio que se trate de fijar un porcentaje de utilidad deseada mayor al que
sc utiliza en ¢! método de costeo total.

El mé&todo del costo de conversion “se emplea 7 e en las industrias en las cuales
la naturaleza y los elementos de costo de los articulos varfa en grado considerable. Sin
embargo, la mayoria de las compafilas no estin dispuestas a aceptar el principio de que
los materiales comprados no deben generar ninguna utilidad".

3.6.3 Determinacion del precio sobre la base del costo marginal.

Este método requicre inciuir algunos costos que en los estados financieros no se reflcjan de
manera clara, nos referimos a los costos fijos y variables. De hecho ¢éstos pueden variar de
acuerdo a las actividades de cada empresa. Por e¢jemplo, se podria considerar que los
sueldos son un costo fijo, pucs la empresa debe pagarlos aunque deje de producir o vender,
sin embargo puede haber una parte variable de salarios cuando se trata del pago de horas
extra, comisioncs pagadas a los vendedores o bonos de productividad. En esto influye
también la legislacién de cada pals, pues en pafses como el nuestro opera el principio de
pago por jornada, micntras que en otros sc utiliza el pago por hora. Del mismo modo,
podriamos tomar como costos variables los gastos de ventas dado que una mayor cantidad
de ventas gencralingiiic hiplica un awento de ¢stos y una disminucion de las ventas licva
aparcjada regularmente una disminucién de esos gastos. No obstante puede haber gastos
fijos incluidos en los gastos de ventas, como puedc ser la parte de sucldos fijos de
vendedores. Asi pues, no resulta ficil contabilizar los costos fijos y variables de una
empresa.

El concepto de costo marginal fue explicado previamente en el capitulo 1 de mancra
tedrica. Es el aumento en el costo total en el que incurre la empresa al producir una unidad
mas. No obstante, Lere sefiala dos diferencias entre la determinacién del costo marginal
hecha por los economistas en comparacién con la que, de manera equivalente, hacen los
contadores bajo el nombre de costo creciente:

e “Los economisitas suponen que los datos relativos a los costos se obtienen
Sfdcilmente y pueden calcularse de una unidad a otra. Sin embargo los contadores
saben que esto es falso...el cdlculo del costo, por lo general, se estructura a partir
de la estimacidn de las unidades producidas. Por tanto, el procedimiento contable
comun consiste en calcular el costo rotal a partir del costo marginal y no a la
inversa. Esta constituye la principal diferencia entre la determinacion del costo
marginal realizada por un economista y ... la determinacidn del costo creciente por
un cantador®®,

e« Para el economista el costo marginal es el aumento en el costo total que se deriva de

- producir o comercializar una unidad mas, en cambio, para el contador el cambio en

¢l costo se produce por “cambios significativos en la produccién™, es decir por ¢l

* Lere. Op. Cit. p. 59.
¥ Loc. Cit.
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cambio en un numero determinado de unidades, de ahf que Lere utilice el término
costo creciente en lugar de marginal,

Respecto al primer argumento, cabe precisar que, como pudo apreciarse en la tabla 1.2, no
es necesario para €l economista tener primeramente el dato del costo total de la produccién
para obtener ¢l costo marginal. Si bien c¢s cicrto que ¢l costo marginal se¢ puede obtener
restando al costo total de producir dos unidades, ¢l costo total de producir una unidad;
luego al costo total de producir tres unidades ¢l de producir dos y asi sucesivamente, ¢s
posible hacer simplemente la divisién de la variacién en el costo entre la variacién en la
cantidad, y csto es posible aiin sin tener disponibles todavia los datos sobre los costos
totales, ya que en todo momento se pueden hacer estimaciones sobre las variaciones tanto
cn los costos como cn la produccion.

Por lo que hace al segundo argumento, tal parcce que Lere ha tomado de forma demasiado
literal el “aumento en una unidad”, pues la unidad puede estar constituida por una pieza,
pero también por un lote de piczas, ctc. Ademas habria que precisar que se entiende por
“cambios significativos en la produccién” , en lo cual intervendria la muy personal
apreciacién de cada uno de los actores involucrados en la toma de decisiones sobre precios.

Contrario al pensamicnto de Lere, Sydney Alexander, profesor del Instituto Tecnolégico de
Massachussets, expresa con sarcasmo que “el economista que entiende el andlisis
murgingl, liene un (rabgjo de uempo completo para deshacer lo hecha por el
contador...porque las prdcticas de los contadores estdn impregnadas por la asignacion de
costos en vista al costo promedio en lugar de al costo marginal”.>°

Sobre esta controversia podemos adclantar la conclusién de que la creatividad del
encargado de la politica de precios para ordenar, agrupar los datos en los que se basan sus
decisiones y determinar sus métodos para determinar ¢l costo marginal es esencial, pues ni
las practicas contables ni la teoria por si misma constituyen respuestas absolutas para cada
cmpresa ni para cada articulo, ¢l mismo Pindick reconoce para los cconomistas que la
dificultad puede presentarse cuando''se aplica el concepto marginal sencillo que aparece
en los libros de texto a decisiones especificas. Si el ec ista no estd dispuesto a hacer
algunas simplificaciones audaces, la tarea de determinar los verdaderos costos marginales
puede resultar s 1 ipleja, lenta y demasiado cara. Sin embargo, para quienes
toman las decisiones en la empresa, aun una aplicacion burda de los principios
marginales, puede estar mds cerca de la respuesta correcta que un andlisis basado en
datos precisos sobre el costo promedio ™.

Veamos pues de que manera podemos calcular el costo marginal de manera préctica.
Supongamos que, a partir de los registros contables, ¢l estado de costo de produccion y el
estado de resultados, podemos obtener los siguientes datos sobre una empresa:

* Alexander, Sidney en Gould y Leazar, op, cit. p. 351



Ejemplo 3.G

Produccién actual 1000 unidades al mes
Precio por unidad $ 10,000
Ingreso Total: 10,000,000

Costos fjjos:
Renta del inmueble $ 50,000 al mes
Mano de obra $50,000 (5 obreros que cobran $ 3000 al mes, dos técnicos
calificados de $7,000 cada uno, un supervisor de 8,000 y un gerente de 13,000).
Total costos Fijos: 100000

Costos Variables:
Materia prima $ 5,000,000 (por cada 10 unidades se utilizan 1 ton. del material X a

razén de $20,000 por ton. y 3 ton. del material Y a razén de $ 10,000 por ton.)
Insumos $ 100,000 (por cada 10 unidades sc gastan $ 2000 cn electricidad, y 8000

en diversos fluidos).
Total costos variables: 5,100,000

Costo total: $ 5,200,000
Utilidad: $ 4,800,000

Trosladando esto & coslo por unidad tendrismos que el costo total por cada unidad
producida cs de $ 5,200, por lo que, al precio de $10,000 cada unidad deja una ganancia de

$4,800.

Si un cliente presentara un pedido especial de 500 unidades mds, supondrfamos que
existirfan las siguientes variaciones cn los costos:

Mano de obra* $28 600 (Se pagan $15 a cada obrero por cada hora extra. $30 a cada
técnico, $35 al supervisor y $ 50 al gerente. Para producir las 500 unidades requiero 130

horas extra).

* Notese que aqui la mano de obra se convierte en un costo variable

Materia prima: 2,500,000 (suponemos que los provecdores mantiencn los precios)
Insumos: 50,000 (suponemos que los proveedores mantiencn los precios)

Costo variable: 2,578,600

Sumando al costo total: 7,778,600

Por tanto, la variacién en el costo total ¢s: ACT= 2,578,600

Por unidad: $5157.2
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Aquf es donde podemos aplicar la férmula del costo marginal:

ACT 51572
=== =10.31
oM AQ 500

Esto significa que por cada unidad cxtra que se produzca derivada del pedido especial, el
costo de cada unidad aumentard $10.31, Como puede observarse claramente, no obstante
que el costo total de produccién aumenta, cl precio de $10,000 por unidad pucde
mantenerse, pues se mantiene un margen de ganancia muy amplio.

En realidad los costos pueden variar mds, debido a que los proveedores pueden dejar de
respetar determinado precio de mayoreo; quiz# sea necesario incurrir en costos fijos conio
contratar personal extra al que habrd que pagarle por mes y mantenerlo en la empresa
durante determinado ticmpo, ctc, por o que el método del costo marginal resulta muy wtil
para determinar la conveniencia de producir articulos nuevos, aceptar pedidos especiales o
fijar precios por unidad, lo cual c¢s mds conveniente cn cmpresas que producen o
comercializan pocos articulos a un precio clevado, que para aquellas que ofertan muchos
artfculos de poca monta. Por cjemplo, ¢l método del costo marginal podria resultar
beneficioso pars una empresa que vende tractores, pero muy costoso y dificil para una
tlapaleria.

3.6.4 Determinacién del precio sobre la base del rendimiento de Ia inversién

Para determinar ¢l precio a través de éste método, es nccesario obtener los datos sobre la
inversion requerida para producir, financiar y distribuir los productos, los cuales podemos
obtener a partir del estado de resultados. Retomando la obra de Backer, Jacobsen y Ramirez
Padilla®, podemos imaginar dos productos sobre los cuales se presupuestan los siguientes
datos:

Ejemplo 3.H

Producto X Producto Y
Ventas presupuestadas 20,000 a $26.52 $530,400 30000 a $32.76 $982,800
Costos presupuestados 20,000 a $20.40 $408.000 30000 a $25.20 $756,000
Utilidad presupuestada 200008 $6.12 $122,400 30000a%$ 7.56 $226,800
Promedio de la inversién $900,000 $1,050,000
anual requerida
Margen sobre las ventas
antes de la deduccion de $122 400+$530,400 23.1% $226,800+$982,800 23.1%
impuestos
Rendimiento sobre la
inversién antes de la $122,400+5900,000 13.6% | $226,800+51,050,000 21.6%
deduccion de impuestos.

Este método pucde utilizarse también para:

' Backer, et. al. p. 599.
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Fijar el precio de un nuevo producto cuando no existe aiin precio de mercado

establecido.
e Para determinar la conveniencia de producir un articulo cuando ya existe un precio

de mercado.
® Para tomar decisiones de fabricacién o venta,
e Para ajustar los precios de acuerdo a las fluctuaciones de los costos.

En todos los casos, la férmula para establecer un precio de venta que produzeca el
rendimiento deseado sobre la inversién cs la siguiente:

3.2)
p o CH+RFQ)IU
1- Rve
En donde:

P= Precio de venta

C= Costo total de las unidades que se estima vender

R= Rendimiento deseado sobre la inversion

Fe= Inversién en activos fijos

V= Inversién variable en capital de trabajo, como porcentaje de ventas

U= Unidades que se estima vender

3.6.5 Determinacién del precio con base en Ia curva de experiencia

Este mélodo se basa en cl supuesto de que los costos disminuyen en determinada
proporcién cada vez que se duplica el volumen de produccién o ventas acumulado, por lo
que deberia también declinar el precio. ScAala Monroc que “generalmente ésta disminucion
en los costes alcanza entre un 10 y un 30 por ciento, con un declive normal entre un 20 y
un 30 por ciento cada vez que el volumen acumulado se duplica. En délares constantes,
este declive contintia tando siempre que la d da de un producto esté creciendo.
St la demanda no continua creciendo, entonces la tasa de reduccién del coste desclende

7,

/ , aproximai acero™ .

El por qué de la disminucién de los costos puede presentarse por varias razones. En éste
fenémeno cobran una especial importancia las economfas de cscala, que se logran por la
especializacion de 1a mano de obra, las mejoras tecnolégicas y la integracién de procesos
productivos, quc permiten elevar la eficiencia de la empresa.

El siguiente cjemplo y la grhﬁca 11.2 ilustran cl fenémeno de la curva de experiencia.

*2 Monroe, Op. Cit. p. 292.
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Supongamos que a través de los estados de costo de produccion y de resultados obtenemos
los siguientes datos para un conjunto de afios consecutivos:

Ejemplo 3.1
Afio|Unidades| Volumen acumulado Costo Costo acumulado |Costo unidad (scumulado’
1 1,000 1,000 $1,000,000 $1,000,000 $1,000.00
2 1,025 2,025 $800,000 $1,800.000 $888.80
3 1,075 3.100 $850,000 $2,650.000 $854.84
4 1,100 4.200 $880,000 $3,530,000 $840.48
5 1,250 5,450 $1,000,000 $4,530,000 $831.19
6 1,350 8,800 $1,099,000 $5,620,000 $827.79
7 1,800 8.400 $1.300.000 $8.929 000 $824.88
8 1,625 10,025 $1,320,000 $8,249,000 $822.84
9 1,850 11,875 $1,380,000 $9,609,000 $823.04
10| 1,875 13,350 $1,380,000| $10,089.000 $823.15
11 ] 1,700 15,050 $1,405,000] $12,394,000 $823.52
121 1,750 18.800 $1,435000] $13,829 000 $823.15

Si trazamos una linea sobre los puntos del costo por unidad acumulado, veriamos una curva
como esta:

Grifica ITIL2

$1,020.00
$1,00000 {4
$980.00 |\
$960.00
$640.00 {—\
\
\

Costo

En realidad la aplicacion de la curva de experiencia se basa en la habilidad y los criterios de
la persona que se dedique a calcular el porcentaje en el que varian los costos en relacion
con la duplicacién del volumen acumulado, pues no toda reduccién de costos es atribuible
al aumento de la produccion. Puede haber elementos distorsionantes como la inflacién y la
inestabilidad en los mercados de ciertas materias primas. Asi pues, se tendria que calcular
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una tasa de aumento de experiencia o inclusive hacer célculos para diversas tasas con
diferentes porcentajes de aumento del mercado.

Ahora bien, una vez que sc calcula una curva de cxperiencia jqué pasa con ¢l precio? Esta
es una respuesta que necesariamente nos debe remitir a la estructura del mercado en la que
se encucntra inserta la empresa. Por cjemplo, si sc trata de un mercado competitivo,
entonces la empresa decidird ir bajando los precios conforme bajan los costos, de lo
contrario sus competidores, en caso de que también cuenten con economias de cscala, la
desplazanin del mercado tomando esa decisién primero. Si la empresa se enfrenta poca
compctencia entonces podra mantener ¢l precio alto, obtenicndo mayores utilidades durante
un tiempo, hasta que la lucha de otras empresas por competir en el mercado u otros factores
como las restricciones legales, hagan declinar el precio.

3.6.6 El andlisis del punto de equilibrio

Aunque el punto de cquilibrio, 0 punto muerto como también sc ¢ conoce, ¢s mas bicn una
técnica de analisis financiero, puede ser tomado como un método para la fijacién de precios
especialmente cuando se necesita saber cuél es el precio minimo al Que una empresa puede
ofrecer un producto sin incurrir en pérdidas.

El punto de equilibrio (breack-even point), se define como “‘e/ momento o punto econémico
en el que ung cmpresa lic geiickd wi wiilidad ni pérdida, esio es, el nivel en que la

contribucién marginal (ingresos variables menos costos y gastos variables) es de tal
magnitud que cubre exactamente los costos y gastos. ﬁios"”.

En rcalidad este método se acerca a los modelos de fijacién de precios de la teoria
econdémica en cuanto a que involucra la demanda, expresuda en el volumen de ventas, y los
costos fijos, variables y marginales, sin cmbargo de distinguc de aquclios en que su
objetivo no es encontrar el precio éptimo, esto es, el precio en el que se maximizan las
utilidades, sino e} precio en cl que la utilidad cs igual a cero.

Para calcular ¢l punto de cquilibrio requerimos algunos datos que podemos obtener del
estado de resultados reagrupados en forma de ingresos, costos fijos y costos variables. Si
utilizamos el costeo absorbente y retomamos ¢l ejemplo 3.A, tendriamos:

%3 Moreno Femnéandez, J fn. Las Fi en 1a Emp Insti Mexicano de Contadores Publicos.
México. 1994, p. 329,
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Ejemplo 3.J

INGRESOS TOTALES (IT)

VENTAS NETAS 988,000.00

INTERESES A FAVOR 1,800.00

COMISIONES A FAVOR 1,800.00

REPOMO - 11,000.00

OTROS PRODUCTOS 2,000.00

INGRESOS TOTALES 982,600.00

COSTO VARIABLE (CV)

MATERIA PRIMA 400,000.00

MANO DE OBRA 200,000.00

GASTOS INDIRECTOS 100,000.00 700,000.00
UTILIDAD MARGINAL 282,600.00

COSTOS FLIOS (CF)

GASTOS DE ADMINISTRACION 100,000.00

GASTOS DE VENTA 100,000.00

INTERESES A CARGO 1,000.00

COMISIONES A CARGO 1,500.00

RESULTADO CAMBIARIO 16,000.00

OTROS GASTOS : 1,000.00

ISR, iIAC 29,085.00

PTU 8.,310.00__25G,895.00

UTILIDAD NETA 25,705.00

Supondremos ademds un precio unitario de venta (P) de $50 y que las unidades vendidas
ascienden a 20,000. De ahf que en el estado de resultados haya aparecido en el rubro de
ventas brutas la cantidad de $1,000,000.00, que es el resultado de multiplicar $50 por

20,000.

Para obtener el punto de equilibrio (PE) en términos de ingresos por ventas utilizamos la
siguiente férmula:

(3.3)

UTYCF)
PE ==
UM

Por lo que:

(982,600)(256,895)
PE =~~~ ———— 2 -~ == 893,223.73
£ (282,600)

De modo que nuestras ventas netas deben ascender por lo menos a $893,223.73 o de lo
contrario incurrirfamos cn pérdidas.
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Algunos cuestionarian la necesidad de incluir otros ingresos distintos a las ventas en la
conformacion de los precios. L.a mayorfa de los textos que hablan sobre el punto de
equilibrio tampoco hacen diferencia entre ventas netas o ventas brutas, simplemente hablan
de ventas®. Por cllo se simplifica la explicacién del mismo, aunque esto no lleve a
resultados del todo precisos. Nos parece que en todo caso, por *“ventas” debiera utilizarse el
dato dc las ventas brutas y tratar las rcbajas, devoluciones y descuentos como un “costo
variable” obteniendo célculos a través de estadisticas sobre los lotes vendidos.

Otro aspecto que también resulta del todo objetable es tomar en cuenta costos gue no sc
derivan de la actividad propia de la empresa, como son los intereses y comisiones a cargo,
el resultado cambiario, asi como tomar como fijos gastos que pueden variar como los pagos
de PTU e ISR.

Por otra parte, cs noccsano sefialar que la mano de obra dirccta se toma gencralmente como
un costo variable®, lo cual no es necesariamente cierto pues, como lo sefialamos en su
momento, en pa{scs como ¢l nuestro, ¢l salario se paga por jomada y no por hora, lo cual
implica que, produzca la empresa o no, tiene que cubrir ¢l costo de la mano de obra como
un costo fijo y, sélo ¢l pago de horas cxtra o algunos estimulos vinculados directamente con
la producci6n, podrian tomarse como variables. Aun en paises donde opera el pago por
hora, las empresas pagan a sus trabajadores por periodos, por cjemplo cada mes, y no
contratan y despiden personas sino hasta que se proyectan cambios bastante significativos

en la produccién o en las ventas.

Aun asi, el punto de equilibrio utilizado con basc en un buen criterio de los responsables de
la clasificacion de los costos y de la politica de precios, puede servir para plantear algunos
escenarios hacia el futuro.

Podemos utilizar otras férmulas para obtencr ¢l punto de equilibrio, en términos de
unidades vendidas o de ingresos por ventas.

Para obtener el punto de equilibrio en términos de unidades vendidas utilizamos ésta
férmula:
3.49)
CF
PE, = ———
¢ P-CVU
Aqui introdujimos el término CVU, que es costo variable unitario de ventas, es decir Costo
Total (CT) dividido entre el niimero de unidades vendidas.
Para aprovechar los datos de nuestro ejemplo:

Precio unitario P= 50,

* V.g. vid. Monroe, Op. Cit. Cap. 8; Zikmund, Op. Cit. cap.19 y Solomon, Larry M., et. al. Principios de
Contabilidad. Ed. Harla. México. 1983, p.p. 975-982
 Vid. Moreno Femandez. Op.Cit. p. 333.
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Unidades vendidas= 20,000

Costo fijo= 256,895

Costo total (CF+CV)= 956,895

Costo varisble unitario de ventas (CVU)= 35

Entonces:
PE =M=I7,126.33
¢ 50-35

Abhora bien, supongamos que s¢ presenta un caso a la inversa, ¢s decir, una empresa cree
que puede colocar en el mercado una cantidad de terminada de unidades, digamos 50,000
unidades con un costo fijo de $ 40,000 y costo variablc unitario de ventas de 1.2. La
empresa desea saber cudl es el precio minimo al que podria ofrecer el producto para
posicionarsc en el mercado pero sin incurrir en pérdidas. Esto se resuelve a través de un
simple despeje matemitico a partir de Ia férmuia 3.4:

3-5)

v

P=[CFJ+CVU
P,

Para obtener el punto de cquilibrio en término de ingresos por ventas empleamos csta otra
férmula:
3.6)

CF
PE, = ———
Lo
Aplicando la formula 3.6 el punto de equilibrio se presenta en un ingreso por ventas de
856,316.17. La diferencia con el resultado anteriormente obtenido estriba en que, para cl
célculo anterior realizado el ejemplo 3.J, tomamos en cuenta las ventas netas para obtener
el ingreso total y aqui solamente utilizamos el precio que “normalmentc” se paga por el
articulo, sin tomar en cuenta si se tuvieron que devolver o rebajar articulos defectuosos.

Podemos plantear diversos escenarios para estimar el precio que la empresa debe ofrecer,
pero para ello es necesario tomar en cuenta que la demanda varia de acuerdo al precio.
Supongamos gue, a partir de sus registros contables y una investigacion de mercado, una
empresa pucde proyectar los datos que aparccen cn la siguientc tabla:
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Tabla 1.1

Unidades ingreso por Utitidad Pérdidas o
Precio| vendidas ventas Costo variable marginal Costos fijos utitidades
$56.00/ 11,126.33 | $623,074.48 | $300,000.00 | $323,074.48 |$256,895.00| $66,179.48
$54.00] 13,126.33 | $708,821.82 | $400,000.00 | $308,821.82 |$25688500| $51,926.82
$52.00/ 15,126.33 | $786,569.16 | $500,000.00 | $286,569.16 |$25689500! $20674.18
$50.00] 17,126.33 | $856,316.50 | $500421.50 | $256,895.00 | $256,895.00 $0.00
$48.00| 19,126.33 | $918,063.84 ( $700,000.00 | $218,063.84 |$256,895.00| -$38,831.18
$46.00| 21,126.33 | $871,811.18 | $800,000.00 | $171,811.18 |$256,885.00 | -$85,083.82
$44.00} 23,126.33 | $1,017,658.52| $900,000.00 | $117,558.52 |$256,895.00 | -$139,336.48
$42.00] 25,126.33 | $1,055,305.86 | $1,000,000.00 | $55,305.86 ($256,895.00 | -$201,589.14

La grifica II1.3 ilustra de manera aproximada ¢l punto de equilibrio. Las ventas se
representan con una linea recta de 45°. Cabe aclarar que esto se hace asi en los textos para
ilustrar el punto de equilibrio, pero la pendiente no necesariamente indica la elasticidad-
precio o la elasticidad-volumen de la oferta.

Gréfica 1113
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3.6.7 Fijacién de precios para productos maGltiples

La mayorfa de las empresas buscan diversificar su produccién, por 1o que tratan de ofrecer
varios productos. Muchos dc ellos guardan cierta relacion entre sf. En ocasioncs se trata de
coproductos o subproductos. Incluso algunas empresas venden las sobras o desperdicios
que sc¢ derivan de algin proceso de produccién. ® Otras veces las empresas ofertan
productos distintos por asi considerarlo conveniente, a lo cual Uamaremos productos

muiltiples.

En cada caso, las politicas para el registro de costos ¢ ingresos, asi como la politica de
precios, pueden variar y combinarse de la manera que la empresa lo juzgue conveniente. No
obstante, a continuacién scfialaremos algunos aspectos generales que pucden contribuir a la
toma de decisiones sobre la politica correcta frente a una situacién como las que aqui se han
mencionado.

En el caso de productos miltiples, ¢l contador de costos o el érea responsable de estos,
habra de determinar si desea calcularios con base en el costeo total, el costeo indirecto o el
costeo marginal. En el primer caso, s¢ suman los costos derivados del proceso de
produccion de cada producto y se prorratean entre estos. Si se utiliza el costo de
coinversién o costo directo, habra que determinar qué costos indirectos corresponden a
cada uno de los productos. Si se utiliza la técnica del costo marginal, la empresa deberd
identificar cudles costos y en qudé medida aumentaran con cl incremento de la produccion.

Cuando sc trata de coproductos, subproductos y desperdicios, la distribucion de los costos
de procesamiento se distribuyen entre todas las unidades producidas, pero ¢l costo de
ventas se diferencia y estard relacionado de mancra directa con ¢l valor total de las ventas
por cada producto como parte de las ventas totales.

Una vez que se determiné de qué producto se trata en cada caso y se ha decidido la técnica

definir los costos, se¢ plantecan, y en su caso sc combinan, estrategias de precios, las
cuales han sido planteadas en el capitulo I1. Por ejemplo, una empresa que ofrece productos
multiples que scan complementarios podria establecer una cstrategia de precio cautivo o la

de de precio en paquete.

% Se entiende por coproductos aquellos que surgen de un mismo proceso de produccion y que tienen similar
importancia en cuanto al precio, a la actividad de la empresa y a los beneficios que le genera, Subproducios
son aquellos que surgen de un mismo proceso de produccion por el que se elabora un producto principal, pero
se diferencian de &ste en que Su precio €s menor y representan una actividad secundaria para la empresa. En ¢l
caso de los desperdicios, son materiales en bruto o procesados que manan de un proceso de produccion tales
comeo aserrin, viruta, esquirias o pedaceria , pero su vcmn no tiene que ver con las actividades normales de la
empresa. Los desperdicios gencral no son apro de di sino que nor

requiercn un proceso de reciclaje. Los ingresos qae genera su cnajenacién son poco importantes; pueden
incluso llegar a ser irregulares y representan una entrada extra para las empresas. No obstante estas
aclaraciones, no simepre es sencillo determinar las diferencias entre una y otra clase. incluso aigunos autores
las utilizan como sinénimos. Vg. Lere habla de desperdicios o residuos como dos clases de subproductos.

Vid. Lere. Op, Cit. P. 75.
?7 Vid Supra. Apartado 2.4.3.
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Para finalizar esta parte, podemos sefialar que no existen reglas definitivas sobre las
técnicas ni los datos quec deben tomarse en cuenta para fijar los precios a través de los
estados financieros. Cada empresa debe determinar cuil de los métodos se ajusta més a sus
necesidades, disponibilidad de datos, recursos, ctc.



IV. EL ANALISIS DE LA DEMANDA

Recordamos una vez mas que las técnicas para la fijacion de Jos precios se dividen en dos
grandes ramas: los métodos que utilizan factores externos, y que fueron estudiados
principalmente en el capitulo dos, y los que se basan en datos internos de la empresa, que
fueron estudiados con detenimiento en el capitulo tres, especialmente por lo que hace a la
informacidn sobre los costos.

Unos y otros métodos no son excluyentes. Por el contrario, para los responsables de la
politica de precios resulta siempre necesaria una visién holistica para la toma de

decisiones,

Ahora bien, los estados financieros nos pueden proporcionar una “‘radiografia” de la
empresa que nos revela su estructura de costos, pero seria aventurado fijar el precio sélo a
partir de esos datos, pues sabemos que en el exterior existe una gran cantidad de factores
que pueden hacer fracasar cualquier decisién. E! principal de esos factores es la demanda.

Si bien no es sencillo allegarse de la totalidad de los datos sobre costos y hacer una
clasificacion exacta de ellos, mucho menos lo es reunir datos sobre la demanda. Esto resulta
gravoso para la empresa y no se alcanza un alto grado de certidumbre. Por ejemplo, un
estudio de mercado a través de encuestas debe tomar una mucstra suficicaiciicile grande
como para que los resultados sean estadisticamente significativos, ademas de que se
requiere la seleccion de determinadas é4reas geogrificas, personal especializado y

capacitado, etc.

Sin descartar que ese tipo de estudios sea Gtil y muy necesario en ciertos casos, podentos
utilizar nuevamente los estados financieros como un medio auxiliar en la dificil tarea de
_sondear ¢l “espacio exterior” de la empresa.

Podria sonar extrafio que a partir de datos internos la empresa pueda conocer el medio
externo. No obstante, expresado en términos platdnicos, kas sombras del mundo exterior
pueden ser proyectadas en nuestra caverna, y podemos percibirlas a través del estado de
resultados, en el rubro de los ingresos por ventas, asi como en el estado de ventas por
articulo, que es un estado financiero auxiliar. Ambos fueron tratados en el capitulo anterior.

Este capitulo no estard enfocado de manera directa a Ia fijacion de precios, sino que
intentara encontrar una aplicacion extra a los estados financieros como herramienta de
apoyo en esa compleja labor, al proporcionarnos elementos que nos permitan encontrar
aspectos ltiles sobre el comportamiento de la demanda.

Soldevilla y Grande®® seilalan diversas técnicas para estimacion de la demanda. Entre ellas
podemos encontrar algunas en las que nos pueden ser Gtiles los datos sobre el ingreso por

% Soldevilla Garcia, Emilio ¢ Hdcf Grande Esteban. Andlisis Econémico de la D da cn la Gestién
Empresarial. Ed. Atenco, B 1 1987. Secci IyIl
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ventas y las ventas por articulo. Aunque existen algunos otros métodos para estimar la
demanda, aqui sefialaremos los que nos parecen més objetivos.

Meétodos que han sido muy socorridos en la investigacion de mercados como lo son la
encuesta y la consulta a un panel de expertos, siempre estan afectados de fuertes dosis de

subjetividad.

4.1 El experimento de mercado

Esta técnica consiste en determinar uno o varios mercados locales que posean ciertas
caracteristicas de acuerdo al tipo de consumidores al que se enfoque el estudio. A partir de
ahi, la empresa modifica algunas variables de su interés como el gasto en publicidad, las
presentaciones del producto o, la que mas nos interesa ¢n este momento, el precio. De ahi
se observa como estos cambios repercuten en la cantidad demandada.

Supongamos que una empresa distribuye su producto en todo el pais y desea saber cual
seria la repercusion de las variaciones del precio en sus ingresos. Para ello escoge un grupo
de ciudades medianas en las que establece fluctuaciones temporales de precios ayudindose
con promociones en algunas tiendas de autoservicio. Las variaciones en el precio tienen un
efecto en la cantidad de unidades vendidas, que son recogidas en el estado de ventas por
articule. Esto g su vez, influiia en los ingresos por ventas que registre y proyecte la
empresa, y éstos, a su vez, en las utilidades que se generen. Veamos las siguientes tablas en
las que aparecen primeramente el niimero de unidades vendidas por ciudad y después el
ingreso por ventas correspondiente a cada precio.

Tabla I'V.1
Unidades 1id, por « ird
Precio Unitano de Ventas
$56.00 $54.00 $52.00 $50.00 $48.00 $46.00 $44.00 $42.00
Cuemavaca 11,126 13,126 15,126 17,126 19,126 21,126 23,126 25,126
Culiacan 10,000 11,000 12,000 13,000 | 14,000 15,000 16,000 17,000
Chihuahua 11,000 12,000 13,000 14,000 15,000 16,000 17,000 18,000
| Durunge 11,500 12,500 13,500 14,500 15,500 16,500 17,500 18,500
Hermosillo 10,500 11,500 12,500 13,500 14,500 15,500 16,500 17,500
Pachuca 9,700 10,700 11,700 12,700 13,700 14,700 15,700 16,700
“Tepic 9,000 9,900 10,850 11,730 12,621 13,500 14,201 15,000
Totreon 12,000 13,201 14,030 15,000 75,980 16,860 17,770 18,425
Villahermosa 5,800 10,800 11,800 12,800 13,800 14,800 15,800 16,800
Zacatecas 17,053 12,053 13,053 14,053 15,053 16,053 17,053 18,053
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Tabla IV.2

Ingreso por ventas netas en cada ciudad

Precio Unilano de Ventas

$56.00 $54.00 $52.00 $50.00* $48.00 $46.00 $44.00 $42.00
$623,074 | $735,074 3847,074 3959074 | 31,071,074 1 $1,183,074 | $1,295,074 | $1,407,074
000 | $616,000 $672,000 $728,000 $784,000 $840,000 $896,000 $952,000
616,000 | $672,000 | $728,000 | $784,000 | 3840000 | $896,000 | $9353,000 | $1,008,600
444,000 700,000 756,00 $812,000 3868,000 $924,000 $980,000 [ $1,036,000
S8K 000 | $644 000 700,000 756,000 $812,000 $868 000 $924,000 $980,000
543,200 599,200 55200 711,200 $767,200 $823,200 $879,200 $935,200
504,000 554,400 607,600 656,880 706,776 $756.000 3795255 $840,000
b0 72,00 739,250 3785,680 $840,000 894,880 $944,160 $995,120 | $1,032,920

548,800 | $604,800 | $660,800 | $716,800 | $772,800 $828.800 | 3884,800 | $940,800
SGIR,968 | $674,968 | $730,968 | $78G,968 | $842,968 | $8UB.968 | $954,968 | $1,010,96%

*Precio normal
Tabla IV.3

Variacion porcentual de los ingresos por ventas respecio a la variacion porcentual en el
precio

Variacién Porcentual del Precio
-3.57% -3.70%% -3.85% -4.00% 4.17% -1.35% -4.55%
Cuemnavaca 17.98% 15.24% 13.22% 11.68% 10.46% 9.47% 8.65%
Culiacan 10.00% 9.05% 8.33% 1.69%% 7.14% 6.6 6.25%

| Chihuahua 9.09% 33% 7.69% 7.14% .67% .259% .88% |
Durango 8.70% .00% 7.41% 6.90% .45% 6.06% 1% |

| Henmosillo 9.52% 70% (08 7.41% .90 6.45% .06%

[ Pachuca 0.31% . 35% .55% 7879 309 6.809% 6.37%__|
Tepic 0.00% 3.60% 11 7.60% 6.96% .19% 5.63% |
Torredn 0.01% 6.28% 6.91% 6.53% 5.51% -40% 380% |
Villahermosa 0.20% 9.26% 847 7.81% 7.25% .76% 6.33%
Zacalccas 9.05% 8.30% 7.66% 7.12% 6.64% 623% 5.86%
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Si graficamos los resultados podemos observar cémo se comportan los ingresos por ventas
conforme cambia el precio. Aqui se presentan de dos maneras distintas:

Grifica VI.1
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Como puede observarse en las graficas 1V.1 y IV.2, para esta empresa existe una tendencia
considerable al incremento en las ventas conforme el precio disminuye. Eso habla de una
demanda relativamente eldstica por el precio. En una gréfica tipica de algin texto de
economia encontrariamos la relacién entre el precio, ubicado en el eje ¥, y las unidades
vendidas en el eje X, A diferencia de ello, la grafica 1V. b) muestra la relaciéon entre el
precio como variable independiente, y las ventas como variable dependiente.

A simple vista pareceria que a esta empresa le conviene reducir el precio y asi aumentar sus
ventas, sin embargo deben tomarse en cuenta muchos otros factores antes de tomar las
decisiones sobre precios, por ejemplo los costos, conforme lo estudiamos en el capitulo IIL;
la utilidad deseada; la reaccion de la competencia; la percepcion de la calidad a través del
precio segiin lo mencionamos en el capitulo IT, etc.

Soldevilia y Grande sefalan que las limitaciones del experimento son fuertes:

“En primer lugar se realizan a escala demasiado pequefa para alcanzar niveles de
confianza en la investigacion . En segundo término no i sufici en ta los
efectos de impacto a corto plazo y los de largo plazo. En efecto, las subidas del precio en
la gasolina causan un impacto momentdaneo de reduccion en el consumo, pero
paulatinamente se vuelve al mismo consumo del precio amiguo Los experimemos del
mercado pueden realizarse en espacios de tiempo no lo sufic de

poder dlstmgmr emre el efecto impacto y el cambio real a largo plazo En &Tla
exltapuiucion se intraducen serios errores de interpretacion en situaclones cambiantes™.

Agrega también que el experimento “necesita un plazo de realizacion y en su transcurso
B q

pueden cambiar las circunstancias que invaliden los resultados del experimento. Esto
implica que el experimento no esté lo suficientemente controlado ante los cambios fortuitos
del mercado. Una presencia imprevista de la comy ja de la competencia, huelgas

inesperadas, cambios en la publicidad o en los precios de la competencia y otros factores
que permanecen fuera de control del investigador hacen poco efectiva esta técnica. Eli
elevado costo y la dificultad de su ejecucion son otras de las limitaciones que han de
tenerse en cuenta al elegirse esta técnica™ '™

No obstante lo anterior, los autores citados reconocen algunas ventajas, como son su
objetividad y el hecho de que evitan respuestas distorsionadas del consumidor.

4.2 El método de series de tiempo

Para evitar algunos de los inconvenientes que presenta el experimento de mercado, es
posible utilizar algunos datos histéricos de la propia empresa o bien, de encontrarse
disponibles, los de la industria en la que compite 1a empresa. En este caso se realiza un
anélisis de corte transversal y se busca hacer proyecciones para periodos posteriores. Este
analisis resulta \itil especialmente para periodos inmediatos o cercanos.

¥ Soldevilla y Grande. Op. Cit. P23.
1% Op, Cit. p. 23
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Observemos la siguiente tabla'®';

Tabla IV.2
Ingresos por ventas en miles de pesos
Tri

Afio 1 i il m v Total anual
1993 700 30 30 7 2
1994 1 50 100 150 400
1995 200 100] 50 150 500
1996 300] 2008 100 300} 900
1997 3 250 150 400! 1100
1998 500) 350 2 400 1500
1999 450 350 200 300] 1300
2000 350 200 150 400 1100
2001 550 350 250, 550 17
2002 550 400 350 600] 1900
2003 750) 500, 400 6. 2300

Total 1 12900

La grafica IV.3 toma en cuenta las ventas anuales, que aparecen en la Gltima columna de la
tabla anterior e ilustra su comportamiento a lo largo de los 11 afios observados.

Grifica IV.3
g'
-l
2
g
S
wn
3
S
>
[ra] -+ La) [ g [l — o [
o
S EEEEEEEREE
Ailo
19! [ os cjemplos tomados cn csta y las si tablas dcl apaniad a las serics de ticmpo fueron

adapmdnsapamrdclasqwapamccncnlaobmdc" ier, L d J. Estadistica Aplicada a la
ini i6n y a la Ec ia. McGraw Hill. México. 1999. p.p. 282-288.
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Queremos analizar bajo el método de series temporales la variable ingreso por ventas, que
en este caso serd identificada como /. El andlisis se fundamenta en el “supuesto
generalizador” ' de que una serie temporal se encuentra por cuatro elementos

1. Las tendencias seculares (7), que producen cambios a largo plazo, por lo que la
tendencia ‘“se mantiene mientras no haya una ruptura en sus condiciones
estructurales como pueden ser los cambios en los gustos de los consumidores, en
las innovaciones tecnologicas, en el desarrolio econdmico, en la poblacion y en
otros parecidos...”"

2. Los movimientos ciclicos (C), que son variaciones con una duracién superior a un
afo. “estos ciclos pueden ser o no periédicos, seguin sigan o no rutas andlogas
después de intervalos de tiempo iguales”.'™

3. Movimientos estacionales (£). Son cambios que se registran a {o largo del afio y que
suclen repetirse aiio tras afio. Un ejemplo puede ser el incremento en los ingresos en
el iltimo trimestre del afio por las ventas navideiias.

4. Movimientos aleatorios o irregulares (4). Son variaciones no predecibles como los
fenbmenos naturales, las guerras, las crisis politicas, las huelgas, etc.

Los cuatro elementos antes mencionados son asociados de manera multiplicativa, de modo

que:
4.1
I=TxCxFxA

A partir de ellos, “/a técnica operativa de las series temporales consiste en una
descomposicion de ésta ecuacion en sus componentes bdsicos, a través de un andlisis
aislado de estos, y una recomposicién del resultado final como un efecto totalizador™ .

4.2.1 Andlisis de tendencia secular

La tendencia secular, que enfoca las variaciones & largo plazo de las series de tiempo, por lo
que se realiza generalmente sobre datos anuales. El método mas usual para determinar la
tendencia es el de minimos cuadrados ordinarios (MCO), determinando 1a ecuacion para la
linea de tendencia con el mejor ajuste. Kazmier aclara que:

“En términos estadisticos, una linea de tendencia no es una linea de regresion, puesto que
la variable dependiente Y no es una variable aleatoria, sino una serie de valores historicos.
Ademads, solo puede haber un valor historico (no una distribucion de valores) para un
periodo dado, y es probable que los valores asociados con periodos contiguos sean
A, i , no it A, ) . )

+ &

192 goldevilla y Grande. Op. Cit. pag. 25.
19 L oc. Cit.

103 | oc. Cit. R e
196 Kazmier. Op. Cit. p. 283
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Cuando las variaciones a largo plazo siguen una forma lineal, la ecuacion para los valores
de la linea de tendencia es:

@2
Y, =5,+bX

Donde Y, es el valor de la serie de tiempo observado, b, el punto de interseccion de la linea
de tendencia en el eje ¥, b, representa la pendiente de 1a linea de tendencia.

Ahora bien, para determinar los valores de by, 5,, se utilizan las siguientes formulas:

@3)
5 = > XY -nX¥V
> X -nx?
@.4)
b, =¥V -bHX

Siendo X'y 7 la media de los valores Xy ¥

Retomando los datos de la tabla IV.2, sdlo nos enfocaremos en las cifras anuales y
asignaremos un nimero a cada afio para obtener los valores de X.

Tabla I1V.3
Afio Afio codificade (X) [Ventas anuales (1) XY ¥
1993 0 200 o o
1994 1 4004 4008 1
1995 2 500 1000 4
1996 3 9001 27005 9
1997 4 1100 4400 16
1998 s 1500 7500 25
1999 3 1300 7800) 34
2000 7 1100 7700 49
2001 8 1700 13600 oA
2002 9 1900 17100 81
2003 10 2300 23000 100
Total 55 12500 85200 385

Aplicando las férmulas 4.3 y 4.4 tendriamos que

bp=231.83
b~ 188.18

Por lo que
(4.5)

Y1=231.83+188.18 X




85

Con X=O en 1993.
La siguiente grafica muestra la linea de tendencia obtenida

Grafica IV.4
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En casc de tendencias no lincales se pueden utilizar ecuaciones de tipo exponencial y de
tendencia parabélica, que pueden ser operadas a través de la obtencion de logaritmos.

También debemos recordar que en el capitulo Il hablamos de diversas estrategias en la
fijacion de los precios, por lo que, en relacion con esas estrategias u otros factores como los
gustos, las modas, la competencia, etc, podemos encontrar en muchos casos tres etapas en
las series de tiempo referidas a las ventas de un producto: una etapa introductoria con un
crecimiento moderado, una etapa intermedia, con incrementos fuertes y una etapa final de
crecimiento lento, que se presenta cuando el mercado se esta saturando. Kazmier'® planlea
que la curva de Gompertz tiene la virtud de incluir Ias tres etapas mencionadas. Dicha curva
tiene la siguiente forma:

Gréfica IV.5.

Ventas

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Afio X

Y97 Kazmier. Op. Cit. p. 284.
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La obtencién de las ecuaciones para tendencias no lineales requieren de ciertas operaciones
que por su amplitud no serén tratados en este trabajo, por lo que continuaremos con el
analisis de los movimientos ciclicos.

4.2.2 Andlisis de movimientos ciclicos

Este se realiza una vez que se elimina la influencia del componente de tendencia. Tal
eliminacién se logra dividiendo cada uno de los valores observados entre el valor de
tendencia asociado de la siguiente forma

4.5)
xC

=—=C

7

S~

El cociente de esa formula se multiplica por 100 para que la media ciclica relativa sea 100,
“Un valor ciclico de 100 indicaria la ausencia de toda influencia ciclica en el valor de la

serie de tiempo amual”'*®

En la tabla 1V:4 se muestran los valores de las ventas esperadas Y, obtenidos a través de la
féormula 4.5. Con base en ello, la ultima columna presenta los valores correspondientes al

ciclo relativo.

Tabla IV.4
Afo Afio codificado (X) Ventas en milcs de pesos Ciclo relativo|
Reales (1) Esperadas (1) 100}Y7Y

1993 0 2 231.83 86.27
1994 1 4008 420.01 95.24
1995 2 500 608.19 82.21
1996 3 900 796.37 143.01
1997 4 11008 984.55 111.73
1998 5 1500, 1172.73] 127.91
1999 6 1300, 1360.91 95.52
2000 7 11008 1549.0% 71.0}
2001 8 17 1737.27 97.8

2002 9 19001 192545 98.6

2003 10 23 2113.63 lOB.BZJ

Si graficamos los ciclos relativos, obtenemos la siguiente figura:

i  Tesls €M
Ibid. p. 284. . ‘F D‘E OPJCEN
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Las cumbres y valles que presentan este tipo de graficas pueden ser Utiles para identificar
factores que provoquen la caida o el aumento en los ingresos por ventas en determinados

afios.

4.2.3 Anilisis de movimientos estacionales y aleatorios

El anAlisis de este tipo de variaciones resulta mas (til en el corto que en el largo plazo, por
lo que generalmente se toman datos mensuales, trimestrales o cuatrimestrales para observar
lo que sucede a lo largo de un afio o de un reducido niimero de afos. Tomaremos nosotros
datos trimestrales conforme se muestran en la tabla IV.2. Para identificar la influencia del
componente estacional en los valores de la serie de tiempo, se determina el nimero indice
estacional asociado con cada trimestre. La media aritmética de los cuatro niimeros indice
trimestrales es 100. Por ejemplo un indice de 120 asociado con un trimestre determinado,
indica que los valores de la serie de tiempo para ese mes ha promediado un 20% mas que
para otros meses a causa de algun factor estacional positivo. Un caso evidente es el
incremento en las ventas de determinados productos durante la época navideiia.

Kazmier seflala que el procedimiento de uso mas frecuente para determinar nimeros indice
estacionales es el método del promedio movil: “lo primero en determinarse es el cociente
de cada valor mensual en relacion con el promedio movil centrado en ese mes. Puesto que
un promedio maovil basado en datos les (o trimestrales) de un ailo entero
promediaria las fluctuaciones estacionales e irregulares, mds no las influencias de
tendencia y ciclicas a largo plazo, el cociente de un valor mensual (o trimestral) en
relacion con un pr fio movil | le representarse simbolicamente coman..." %

' thid. p. 285,
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(4.6)

Y. _ TxCxExA _
Promedio movil  ~ TxC £

La tabla IV.5 toma las ventas trimestrales de la tabla IV.1 para los afios 1998 a 2003 y los
resultados se ilustran en la grafica IV.7.

TablaIV.5
Trimestres
Afio I 11 1 v
1998 5004 350 2504 400
1999 450 359 2 300
2000 350 200 15 400
2001 550 350 250 550
2002 550, 400 350 600,
2003 750 5001 4008 650
Griéfica IV.7
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En cste caso podemos observar un marcado aumento en las ventas durante el primer
trimestre del afio y otro mas moderado en el ultimo. Podriamos pensar que se trata de una
empresa que vende ropa para clima frio, por lo que durante los dos trimestres mas calidos
registra ventas mas bajas.
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El primer paso de! método del promedio mévil es calcular el cociente de cada valor
trimestral respecto del promedio mévil de los cuatro trimestres centrado en ese trimestre.
Los totales méviles de 4 trimestres adyacentes se combinan para formar los totales méviles
centrados de 2 aiios. Luego se obtiene el promedio centrado de 4 trimestres que es el total
mévil de 2 ailos dividido entre 8 trimestres. Por ultimo el cociente del promedio mévil
resulta de dividir las ventas trimestrales entre el promedio mévil centrado en ese trimestre y
multiplicarlo por 100 para expresarlo en forma de porcentaje, Véase la tabla 1V.6 como
ejemplo para la obtencién de promedios moviles.

Tabla1V.6
Afto | Trimestre | Ventas | Total mévil | Total cenuado Promedio mévil Cocicmte del
de 4 trimestres| dc dos aflos __[centrado de 4 trimestres; romedio mévi}
I 5001 ™)
11 350
1998 1500 ﬁ
1 230 = 2950 _J— +8 368.75 2504368.75 6894
1450,
v 4001 2900, 362.5 110%
14501
1 450 2850 356.25 126%4
1400
1999 I—4 35 2700 337.50 103%4
| 13

La tabla IV.7 muestra el total de los resultados hasta el afio dos mil tres,




Tabla IV.7
Afio |Trimestre| Ventas| Total mévil |Total centrado Promedio mbvil Cociente del
de 4 trimestres| de dos aflos dodc 4 dio mévil (%)
1
1998 2 1
3 250 1 295q 368.7 67.804
4 4001 1 2904 362 13034
1 450 1 3s6. 128.3;
1898 2 350 1300 2704 7. 103.7!
3 209 1 2500 312, 84
4 300 1 225d 28129 106.67]
1 350 1000 205q zeﬁ 136
2000 2 200 1100 2100 262.50 76.1
3 150 1 240d 300.00 50.
4 40d 1450 2150 343.79 1186.
1 15501 300 375.0d 148
2001 4 3sq 1700 a2sd 40829 86.1
3 2sd 1700 3400 42500 8.8
4 550 1750 431 _24 127.54
1....550 1850 260G 150 01 172,
2002 2 400 1900| 3754 468.75 85,3
3 350 21001 400G 500.09 0.
- 60 2200 4300 53750 11163
1 750 22508 4454 556. 1346
2008 2 5001 45 568.7: 87.91
3 400

La gréfica I'V.8 presenta una linea obtenida a través de los promedios moviles en
comparacion con la figura inicial de los movimientos estacionales de la grafica IV.7. Como
puede verse, la linea de promedlo mévnl muestra fluctuaciones mucho menores, lo cual
explica por qué “cualquier proc stadistico que amorllgua (o promedia)
Sluctuaciones en una serie de tiempo se llama técnica de suavizamiento™."!

Es hora de incluir en nuestro analisis los movimientos aleatorios. Siguiendo a Kazmier®

el segundo paso del método es promediarlos. Esto se hace generalmente enlistando los
diversos cocientes aplicables al mismo trimestre de varios afios (por ejemplo el cuarto
trimestre de las ventas navideilas), eliminando los valores mas alto y mas bajo y calculando
la media de los cocientes restantes. La media resultante se llama media modificada.
Finalmente se ajustan los cocientes medios modificados con un factor de correccion tal que
la suma de los 4 cocientes trimestrales sea de 400.

”° Kohler, Heinz. Estadistica para Negocios y Economia. CECSA. México. 1998. pp. 819 y 820.
! Kazmicr. Op. Cit. p. 293.



91

==—-Ventas

= promedio mévil

888§

Ventas en miles de

100 1

~lalel ~l=lalz
2000 2001
Afios/trimestres

~=l=l>
1999

—l=l=lz

1998 2002 2003

—EEEFEEE

En la siguiente tabla, se retoman los datos del cociente del promedio mévil que aparecen en
la Gltima columna de la tabla 1V.7,

Tabla IV.8
Iei Afios [ Media Indice
1998 1999 2000 | 2001 2002 | 2003 |modificads (Mm)| Estacional*
] 12632 136,59 146.67] 12232 134.8 132.5 134.13
il 103.700 7619 86.15 8533 _ 87.91 86.47] 87.48)
il 67.80 6400 5000 5882 _ 70.00 63.59) 64.29
iv 11034 10667 11636 127.54] 11163 112.78] 114.10]
395.36] 400.

*Factor dc ajuste = 400/395.36= 1.0117

{Cémo podran interpretarse los datos de la tabla 1V.8? Las ventas en el primer y ultimo
trimestre del aiio ticnen un efecto estacional positivo. En el primer caso es superior al 34%
de lo norma”. En cambio el segundo y tercer semestre tienen efectos estacionales
negativos, el mas evidente es el tercer semestre, cuyas ventas son de solamente alrededor de
64% de lo norma”. “Conociendo estas variaciones estacionales, una empresa puede
tomarilas en consideracion al planear sus programas de trabajo y realizar sus pronosticos

de ventas”.'1?

"2 Kazmicr. Op. Cit. p. 293,
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4.2.4 Aplicacién de ajustes estacionales

La obtencion de indices estacionales sirve para hacer ajustes a la serie de tiempo
eliminando la influencia del componente estacional. A los datos de Ia serie de uempo que
se les aplica el ajuste estacional se les llama dalos 7/ dos

estacionales son particularmente per tes » se desea comparar datos de d:ferenles
meses (o trimestres)para determinar si ha tenido lugar un incremento (o decremento) en
relacion con las expectativas estacionales”. '’

Por ejemplo, si en el primer trimestre de 2004 se registra un incremento de 10% en las
ventas respecto al trimestre anterior bajo ¢l esquema que se presenta en la tabla IV.8, en
realidad no seria una noticia alentadora, pues en realidad se esperaria que por los
movimientos estacionales el incremento hubiera sido por lo menos de 20%.

La forma de ajustar los valores de la serie de tiempo observados es dividiendo cada valor
entre ¢l indice trimestral (o mensual) de ese trimestre y multiplicando el resultado por 100
para mantencr los numeros decimales. Todo esto puede representarse con la siguiente
formula:

“.7

tal
i

Retomando los datos de las tablas IV.5 y IV.8, en la tabla V.9 se muestran los valores de
las ventas ajustadas con el indice estacional.

Por ejemplo, para el caso del trimestre I de 1999 se realizé la siguiente operacién

00) = 400.0
8748(1 ) = 400.09

La gréafica IV.9 ilustra la diferencia entre los datos originales no ajustados de las ventas
versus los datos desestacionalizados.

" bid, p. 285

e AR et et 7 o

[




Tabla IV.9 .
Afio_ |Trimestre] Ventas | indice estacional | Ventas con ajuste estacional
1 500, 134.13, 372,79
14 3 87.4 400.0!
19 - .
o8 1 250 64.29) 388.89
v 400 114,10 350.56
1 450 134.13, 335.49
11 350 B87.4 400.09%
199 - -
o 111 200 64.29) 31111
v 3008 114108 262.92f
1 350 134.13 260.94
2000 11 2001 87.4 228.62%
111 150, 64.29 233.33;
v 400 11410 350.54)
1 550 134.13) 410.04
11 3 874 400.09
2001 m 250! 64.29] 388.8%
v 5500 114108 482.03]
1 550 134.13 410,
1 4004 87.4 457.24
2002 ur 350 64.29] 544.4
v 600 114.101 525.8
1 7501 134.13] 559.15
11 500 87.4 571.564
00 .
2003 m 400! 64.29 622,23
v 65 114.1 569.67]
GraficaIV. 9
2
K
El
§
3
=

Afos'trimestres
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4.2.5 Elab ién de pronésticos de ventas a partir de indices estacionales

Una de las aplicaciones mas importantes del método de series de tiempo es la realizacién de
proyecciones. “Los indices' estacionales estan ideall adaptados para hacer
pronésticos de corto plazo”.''*

Supongamos que se quieren obtener prondsticos de ventas para todos los trimestres de
2004. En primer lugar, la linea original de tendencia, expresada por la ecuacion 4.5, dado
que se encuentra basada en datos anuales, se debe transformar para que exprese ventas

trimestrales.
Esto se logra dividiendo todos los términos de la ecuacién entre 4 (trimestres), por lo que:

(4.8)

y, =218 +('88"8X£ =57.96+ 18818 ¥ - 5796 +11.76.
4 4 4 16

Originalmente los datos eran manejados anualmente, por lo que el punto medio estaria
situado en el 1° de julio del afio base. En virtud de que es necesario que el punto base
corresponda al punto medio del primer trimestre del aflo base (es decir, mediados de
febrero de 1999), entonces la base se desplazaria hacia atréas en el tiempo 1.5 trimestres ( es
decir, del 1° de julio al 14 de febrero, en total un trimestre y medio), por lo que cambia la
interseccién con el eje Y conocida como b,.
De tal forma obtenemos:

“.9)
¥, =(1.5)57.96+11.76 X =86.94 +11.76 X
Con X=0 en el primer trimestre de 1993.

Finalmente, habria de multiplicarse el resultado por cada uno de los indices estacionales
que correspondan a cada trimestre y dividir entre 100 para conservar Ja posicion de los

decimales,

Asi, aplicando la ecuacién para el primer trimestre de 2004 (que seria la observacion no. 44
0 A=44), el resultado es:

Y, =[86.94 +1 1.76(44)][1—3}%%2) =810.65

Recordando siempre que las cifras son en miles de pesos.

Para el resto de los trimestres:

114 Kohier. Op. CiL. p. 837.
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Trimestre 2004-11 : ¥, = [86.94+1 1.76(45)](—8i7i8) =540.00

Trimestre 2004-11: ¥, = [86.94 +1 1.76(45)](6—;‘6-"(;—9) =403.68
. 114.10
Trimestre 2004-1V: ¥, = [86.94 +1 1.76(47)]( o )= 729.85

4.2.6 Pronésticos de ventas con promedios méviles

Los promedios moviles fueron utilizados para el anilisis de los movimientos estacionales y
aleatorios, por lo que no requieren de mayor explicacion. En esta parte solo agregamos que
también pueden usarse para la elaboracion de prondsticos simplemente utilizando como
base los valores mas recientes de la serie de tiempo. Este tipo de pronésticos pueden servir
para pronosticar los datos del periodo inmediato siguiente en la serie de tiempo, pero los de
periodos mas distantes en el futuro.

4.2.7 Pronésticos de ventas con suavizamiento exponencial

A través de éste método de pron6stico es posible obtener un valor estimado del siguiente
periodo ?,,, a partir de del valor real vigente de la serie de tiempo ¥; y el valor vigente
pronosticado }’,, mediante el uso de una constante de suavizamiento denominada o, a
través de la siguiente formula:

4.10)

V=% +a(t,-7)

El valor de o es elegido por la persona responsable de realizar el prondstico para indicar la
ponderacién que desean asignar al valor més reciente de la serie de tiempo, y debe ser
0 >a<l.

El suavizamiento consiste en que la linea representativa de las ventas que resulta de la
aplicacion de la formula para cada afio es mucho més uniforme que la linea original, en
otras palabras, los puntos de quiebre son menos pronunciados.

Supongamos que a través de los promedios méviles se pronosticé que para el aftlo 2003 se
pronostic6 que las ventas serian de 2200 y el valor real fue de 2300. Asi mismo
supondremos que la constante de ponderacidn es de .20, por lo que el prondstico para el
2004 resulta asi:

Pross = 2200 +.20(2300 - 2200)



Poes = 2220

Cabe seiialar que se pueden dar distintos valores a a a lo largo de varios afios de nuestra
serie de tiempo, aumentandola cuando se desea dar una mayor ponderacién a los datos
actuales que a los pasados y viceversa.. Por prueba y error se puede obtener una constante
de suavizamiento que reduzca al minimo los errores de prondsticos que estin dados por
Y, =7¥,. Otro punto interesante es que “por lo general, una serie estable requiere una o

alta; una serie por demas voldtil requiere una @ menor™'"

4.2.8 Otros métodos de prondstice con suavizacién

Con métodos mas complejos se pueden incorporar mis influencias sobre las ventas y
obtener pronodsticos para fechas mas lejanas.

Es posible utilizar mas de un parametro para realizar la suavizacion exponencial. Por
ejemplo, el suavizamiento exponencial de dos parametros utiliza tres ecuaciones, una para
obtener un valor suavizado de serie de tiempo para el periodo en curso, otra para obtener un
valor suavizado del componente de tendencia y una tercera para obtener un pronéstico del
siguiente periodo. Por su parte. el suavizamicnto oxponencic! de tres pardimetros incluye el
suavizamiento estacional.

No es materia de este trabajo profundizar sobre los métodos de prondstico con series de

tiempo, pero es importante saber por qué pueden ser utiles en la determinaciéon de los
precios, de lo cual hablaremos brevemente en la siguiente seccidn.

4.2.9 El método de series de tiempo, la demanda y los precios

Para aclarar la relacion entre la técnica de las series de tiempo y el objeto de nuestro trabajo
que es la fijacion de precios, podemos seflalar que para una empresa puede resultar Gtil por

las siguientes razones:

En primer lugar, la empresa puede determinar cuales son los periodos adecuados para hacer
ajustes de precios, sea de manera definitiva o a través de ofertas y promociones de
temporada.

En segundo lugar, esta técnica le permite realizar ciertas proyecciones sobre el
comportamiento de sus ingresos en caso de que decida mantener los mismos precios

Finalmente, cabe hacer una precision. Al trabajar con series de tiempo es necesario tener
cuidado con los efectos de la inflacion. Al manejar la variable ingresos o la variable ventas,
cuando ésta se que se cuantifica en pesos, es necesario aclarar que se trata de precios

13 Kohler. Op. Cit.. p. 824.
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constantes. De ahi la importancia de los estados financieros reexpresados pues, si se hace el
andlisis transversal sin tomar en cuenta ¢! proceso inflacionario, el procedimiento se puede
viciar con elementos que distorsionen los resultados.

4.3 Las técnicas econométricas para el pronéstico de la demanda

Antes de tratar de manera sucinta el tema de las técnicas econométricas, es necesario hacer
algunas delimitaciones. A través del método de los minimos cuadrados ordinarios es
posible hacer algunas proyecciones de la demanda a pastir de su relacion con otras variables
como lo son el precio, que es de especial importancia para nosotros, el ingreso y hasta
factores climaticos. Lo que nos interesa a nosotros es de dénde podemos obtener los datos
para poder realizar nuestro anilisis y, de manera més precisas, si los estados financieros nos
pueden aportar tales datos, pues de eso trata precisamente este trabajo. Podemos descartar
por lo pronto variables como el ingreso y los factores climéticos, pues la empresa no puede
influir en ellos. Por tanto nuestro estudio se veria limitado a la variable precio y a otras
como el valor de las materias primas ¢ insumos de la produccién, asi como de la mano de
obra que finalmente se ven reflejados en los costos, la publicidad, etc. La informacién que
nos pudieran aportar los métodos econométricos seria muy valiosa para estimar por.¢jemplo
la elasticidad precio de la demanda. Ahora bien, quiza resultaria estéril, ademas de muy
gravoso, hacer experimentos con la variacion de precios v la publicidad para tratar de hacer
proyecciones de la demanda a través de las técnicas econométricas y précticamente
imposible por lo que respecta a variaciones en los costos, para lo cual en todo caso habria
que acudir a estados financieros histéricos de la empresa reexpresados. Es por ello que
consideramos que los estados financieros de la empresa no son el medio idoneo para
realizar analisis econométricos, ni siquiera para pronosticar su propia demanda, por lo cual
no haremos mayor énfasis en este método por que se aleja de nuestro objeto de estudio, sin
que con ello queramos restar importancia a ésta y otras técnicas de pronéstico de la
demanda. ’

En todo caso, la empresa puede acudir a datos agregados como un medio complementario
para realizar su analisis de !a demanda que finalmente sirva para la toma de decisiones
dentro de la politica de precios. Obsérvese el siguiente ejemplo’'® en la tabla IV.10. En ella
se presentan los datos relativos a las ventas de la industria automovilistica en México por
trimestre desde 1993 hasta el 2000. Por otro lado se presentan los precios en promedio y
finalmente las cifras del PIB correspondientes como una variable proxy del ingreso. Los
precios se presentan en términos reales con base en el afio 1994.

La empresa podria tomar estos datos agregados como referencia para observar el
comportamiento de la demanda en la industria y tomar el analisis como un punto de partida
para basar sus politicas de precios. Obviamente resulta cuestionable que se tomen precios
promedio, pues los automoviles pueden diferir mucho en cuanto a sus caracteristicas (autos
compactos, deportivos, de lujo, utilitarios, familiares, de carga, etc.). Este-es sélo un

1€ Este ejemplo fue tomado de un trabajo inédito claborado por Luis Aguilera y el autor de esta tesis en ¢l
2001. Aqui no se hace una explicacién detallada
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ejemplo de aplicacion que se podria limitar a cifras disponibles sobre una determinada clase
de autos, en una determinada region, etc.

Tabla IV, 10

Ventas de automoviles, precios promedio y PIB por trimestre

ANO-TRIM| VOLUMEN [PRECIOS | PIB
1993-1 43,153.00 54,235.58/1,248.725,336.00
1993-2 31,801,33 54,637.74{1,260,351,974.00)
19933 25003.31 54,850.94/1,211.579.717.00
19934 33,090.00 _56,050.71]1.304,126,855.00
1994-1 37,328.67] 55,760.61/1,277,838,033.01
1894-2 34,726.87] 56,426.87]1,331,435,052.00
1994-3 30,823.00_56.690.20{1,267,386,307.00
19944 35,339.87]_57,075.16{1.372,142,329.00
198951 11,859.67] 67,137.18/1,272,241,550.00)
1996-2 6,681.33 ©0,471.71}1,209,052,700.00
1895-3 5.7368.00_ 94,619.831,165,580,183.00
19954 14,854.000_96,144.631,275,557.485.00)
19961 12,.035.670 100,237.04 1,273,076,048.0
1996-2 13,334.67 106,032.161,287,401,277.00)
1996-3 13.,668.67| 111,738 .06/1,248,665,096.00
19964 25.761.67] 119,087.32/1,366,292.008.00)
1997-1 19,610.000 128,852.44]1,331,526,939.00
1997-2 21,267.33 133,450.581,395,247,461.00
1997-3 23,667.001 135,760.35(1,342,047.951.00
19974 36,672.67] 139,837.3311,457,278,334.00
19981 34,149.00 144,988.861,431,881,730.00
1998-2 34,321.3% 148,429.75(1,455,594,108.00
1998-3 33,485.33 151,141.18/1,412,881,987.00
19984 41,609.33 158 658.951,496,902,413,
1999-1 26,634.67] 163,104.631,462,125,390.00
1999-2 35,011.3%167,560.61{1,505,813,516.00
1999-3 38,395.67] 168,951.54/1,474,955,193.00)
19994 51,979.33 170,878.17/1,576,889,926.00)
2000-1 44.936.33172,158.191,575,415,136.00
2000-2 47,039.33172,355.90(1,620,529,550.00
2000-3 44,713.33172,700.51/1,583,120,926.00
20004 64,320.00 174,383.26/1,657,487,012.00

En las tabla IV.11 y IV.12 se presentan las operaciones para obtener los coeficientes
resultantes de las regresiones a través del método MCO e¢n las que la variabie dependiente
es el volumen de ventas y las variables independientes son el precio y el PIB.



Tabla IV.11

Volumen -Precios

116088138
I f::i :ouun'j

Afo-Trim | X(PRECIOS) lkuuueu)l xy xt 7, l Y-P, v
19931 54,235, 43,153.00_ 2,340,477 851, 2,041,407,806.01 866 2046332 1,862,181,400.00
19032 54,637.74 21,8013 1,737,652,824, 2985282125271 22,710 9,000.74_1,011,324,601.57
19833 5485094 2500331 1,371,456.364, 3,008,625,096.77) T37. 226575 625,106,677.61
19934 58,050.71] _ 33,00000 _1,854718,083; 314168208.41 22880, 10,200,558 _1,004,848,100
19841 55760.61 _ 37,320.67__2,081,469,152. 3,109,245,413. 285274 1447504 1,353,420.355.
18842 56,426,087 34726674 1,950517,0%6. 3,163,901,401. 290707 __11,780 60 _1,205,841,378.01
19943 56,800 30,623.00__1,747.361,840. 3,213,778,431. 2287040 7,852 950,057,329
19044 57,075.16] 3533967 2017017275 3,267,574,361.61] 2301613 _ 12,320.5) _1,248,892,040,
6713718 11,85067] _ 796.224.620 4507401439200 2429284 1243317 140,651 CE
90,471.71 668131 604471,663. 8,185,130,623. 27,246.64__ 2056531 44,640.21511
0461984 5736, 542730342 41 8,952,012,147. 27,771.74__-22.035.7. 32,901,606 00}
06.144.6) 1485400 142813040473 024370078310 2796475 _ -13,110.75 __220.641,316.00
100,237.02]  13.03567] 1,306,660.665.27] _ 10,047.459,697.34 2048278 -14,547.12 194,202,806
106932.16] 1333467 1,425,905,006.61] _ 11,434,493,04433 _ 203303d __.15,605. 177,813,335,20
111,730.06__ 13.808.67 _1,527,322,590. 12,465,505,047.7 2093078 16,2701 186,832 445 54
116,087 25,781,671 3,067.807,817.17 __ 14,181,790,475.4 20,868, 5,107, 063 663 469
128,852 1961000 2526,798,356 24 16,602,851,307. 32,10508 12,495 384,552,100,
133,450, 21,267, 836,137,900.21 _ 17,000.057,56924 . 32667.14 11,419 “an5 200 4An 0
taszen AN oaoes ol 505 Gy g, 15,450,681,600.96) 1
135,837 3867267 5128207,673.76__ 19.554,477,966.57
144 mﬂ 34,149.00_ 4,951,224.703. 21,021,770,566.02
19982 1484297 34,321,390 5,004306,801.62 __ 22,031,350,386.20
19883 151,141.1 2348533 5061,012.902, 643,657,289.33
19884 156,658, 41.699.3]__6532,573.858. 24,542,027,241.74 ; 6,074,
19991 163,10463 2063467 4,833,551 45500 26,603,121,567.04 36,440, 680624 878,213 458
19992 167.560.61] _ 35011.33 _5866,6520453.74__28,076,558.827. 37.004. 1,09361_ 1,225793 461
1999.3 168,951.54) 30,396 67]_ 6,487,007,032.43___ 28,544,823 037.3 37,181 121483 1,474.227 219,
19994 170878.17] __ 51,970.31 _ 6882,133,107.75 __ 29,199,347,342.1 27,424, 14,5544 2,701,851,093.
20001 172,158.1 493630 7736157,72595 _ 29,636,441,729. 37,568, 734938 2019,274,053.1
172,355 47,039.3% 29,706,555,196. 37,611 6,427,360 2,212,606 ,860.1
20,828,575 915.2 3705674 7,05658  1,909,262,177.
30,409,520,964 37,868.61] 2645130 4,137,082, 400.
000 38,647,763,8314
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TablaIV.12
Volumen- PIB
AfO.Trim X(PYa) vtvoumst xv x? ?, Y-7?, v J
1883.1 | 1,248.725, 43,153.00_5386626+13 1.55031E18 19,933.96303 _23,219.006071 1,862,181
19832 | 1,200.351,07 31,801.37 400800E+1]_1.58840E+18 20,877.27084_ 10,924.0626d 1,011,324
19933 1,211,579.7¢ 26.003.3_3.02035E+13_1.46783E+18 16,920.2% 8063 117207 025,186 677.
19934 | 1304128 3300000 4.31536E+13 1.70075E+18 24,428.67150 8,661.128415 1,004,048,
1984-1 1,277,836,039 37,328, 4T7ES 163287641l 22205 97247 15,002 1,300,420
19942 | 1,331,435,063 34.726.67] 462363E+13 1.77272E+18 20.644.47507 _6,082.190701] 1 1
19843 | 128736630 30,823.00 300646E+1Y_1.80627E+18 21,447.08839 0375010844 _ 0500573
18544 1,372,142 35 339 4.64011E+13 1.88277E+16 29,947.1 5.302.474621| 1,248 602,
1088-1 1,272,241,550 11,060.67] 1.50884E+13_ 1.6186E¢16 21,641.91128 .0,962 244615 140,651,090
w2 1,208,052, 700 6,581.30 8.0780BE+12_1.46181E+18 18,7151 -10,033 85746 44.640,215.11
19983 1,185,580,183 573600 _668577E+13 1358586418 13,188 12184 7452121 32,001
wese | 1275557 14,854.00 _1.80471E+13 1 627056418 22,110, 7,256 220,641,31
19961 1273078 13.93567] 1774126413 1 62073E+18 21,900 77914 -7,074.112468 194,202 806
19882 | 1,267,401, 13,33467] 171671641 1.6574E«18__ 23,071.6701] -9,737. 177,813,336
1.70678E+ 10 _1.55916E+18 19,920 0757 _-6,260.400051 186,832 448.
3S196E+13 1.86675E<18 29,472 53616 3,710.680478 063,853 480,
2.81112E+13 1.77296E+18_26,651.93107] .7,041.931 384,552,1
1 aaRTEL N At mae ToTed yooosanaed annos 35
1.80100E+ 18 27,505, 3,838535561 500,128,
2123866418 36,854 55784 _-181.8911731] 1,344,864 481
2.05023E+18 34,702 42408 84342 1,166,154
2.1167SE+18_ 36,717.9111] 23065 1,177,053
1.99624E+18] 33,252 53531 _2327960231] 1,121,267
624106E+13_2.24072E+16 40,089, 1,620.04284% 1,736,834
4332966413 213761618 37,247.81554_-7.613.1 878,213, 466.
19992 1,505,813 518 : 2.26747E+18_40,702.37776 5781 . 1,226,793
19903 1,474,955,1 38,395, | 217540616 26,260.73601] 1069267648 1,474,227,21
19994 1,576,960 51979.33 819700E513 2 4060€ +16_46,567.1 5.412.177911] 2,701,851
20001 1.575,415.1 4453630 7.07934E+13 248100E+18 _ 46,439,267 1,503 054105 2,019,274
20002 | 162052 47.009.31_7.622866413_262612€+18_50,009.00018 3,060. 2,212,008
20003 1,583,120,9: 4471331 7.07806E+13_250627E+18_47,084.50374_2.351 190,928,21
29004 1,657 487 01 6432000 _10061E+14_2.74720E+18 53,000.1 11221, 4,137,062
r 44,101,231,82 4315300 _1.38382€+18_6.14408E+1 0.00 847,783

b 8. 1133IE-
21378.2884;

Las graficas 1V.10 y I'V.11 ilustran los resultados respecto a cada variable.
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Grafica IV. 10
Volufnén-!’lﬁ v
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A continuacién aparecen los resultados de la regresién obtenidos a través del paquete
economelric views:

LSy ndemt Voriobia Is VENTAS

Dom: S5/1 4871 Time: 18:38

Sampie: 1993:1 2008:4

Inciude ¢ sbscrvations: 32

VENTAS=COPRECIOS « CRTFIN.

CosMicent Sud, Eevar T-Etatiotic Preb,

an 0523731 O.rveass  2E12540 8813y
cg2) 1.21€-07 SS2E88  2.1867¢2  @.0387
fraguarnd 8.222592 Mesa dependent ver 298.7922
Adjueted 1t « 8196741  5.D. dcpondent var Ie.22rr
B.E. of regre 311.0787 Akolke inta criterien 11.55847
um squared resid 2955585, Schwertz criterion 11.65088
Lug Nkziihoed 7783418 Fatemtedc 2584723
Durbi-vatswa stnt 2679641  Frobif-stetetc)

Para cerrar este capitulo, es importante sefialar que, al igual que como sucede con las
estrategias de precios y los diversos métodos de determinacion del precio, no se puede
afirmar categéricamente que una de las técnicas para la determinacion de la demanda sea
mejor que todas las otras. Nuevamente, la empresa debe decidir cual es que método qué
mas le conviene de acuerdo a sus circunstancias. Cabe aclarar que existen otros métodos de
prondstico que pueden entocarse en la demanda, como los indicadores barométricos, que
se basan en el uso de indicadores cualitativos ¢ incluyen los estudios de anticipacion e
indicadores de ciclo de negocios; también existe el andlisis espectral, que hace un modelo
de una serie de tiempo como el resultado compuesto de curvas de seno y coseno que varian
de manera independiente, mas un factor aleatorio'!”.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

17 Sobre estos temas sc puede consultar a Kohler. Op. Cit. p.p. 841-843.
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V. CONCLUSIONES

Las decisiones sobre la fijacion de los precios de los productos se encuentran influidas por
una multiplicidad de factores que impiden, a quienes analizan el tema, establecer dogmas o

reglas definitivas.

La toma de decisiones sobre precios es un privilegio limitado a ciertas empresas.
Recordemos que en el &mbito de la competencia perfecta, las empresas s6lo son “tomadoras
de precios”. Pero ain aquellas que se encuentran en una situacion de competencia
monopolistica, oligopolio y monopolio, el campo de decision esta restringido por varios
elementos que ponen en estrecho a los responsables de la politica de precios, por ejemplo,
la demanda y su elasticidad por el precio y por el ingreso, la competencia de productos
sustitutos y hasta el marco juridico.

Es por ello que muchas empresas simplemente se mantienen al pendiente de la politica de
precios de la competencia o de algunas firmas lideres en la industria. Pero atin ahi cabe por
lo menos una decisién: si conviene seguir o no a otros.

No obstante lo anterior, representa una enorme ventaja que la empresa tome en sus manos
¢l destino de los precios de sus propios productos ¢ incluso buscar con ello ejercer cierto
control sobre la industria, de acuerdo con su poder de mercado. A la accion de la empresa
tendiente a fijar por si misma. dentro de su campe limitado de decision, los precios de sus
productos, la denominaremos aqui como fijacion proactiva de los precios.'

La fijacion proactiva de los precios debe tener como caracteristica principal una vision
holistica que se esfuerce por tomar en cuenta, hasta donde sea posible, la mayor parte de los
factores que determinan los precios.

Es por ello que la fijacion proactiva de los precios tiene que ser wna vision excluyente de
cualquier vision excluyente, esto es, que no puede aceptar como cierta ninguna
generalizacidn categorica de cualquier modelo que descarte a los otros modelos. Esto lleva,
pues, a la necesidad de un trabajo multidisciplinario y plurifuncional, que involucra
elementos tedricos, pero también préacticos.

Todo ello se debe principalmente a que cada empresa tiene peculiaridades que la hacen
tnica y, si bien para su estudio se les clasifica de diversas maneras y se establecen reglas
generales, la pluralidad de sus circunstancias y la filosofia que les es propia a cada una,
obligan a los responsables de la politica de precios mantener una visioén amplia, incluyente,
abierta y sensible a los cambios.

A continuacién proponemos una lista (no exhaustiva), que procura tomar en cuenta el
mayor numero de elememos que inciden en la formacion de los precios de los productos de

consumo final:

1% E] término proactive pricing cs atribuido por Monroe a Eliot B. Ross; sin embargo, en el texto de Monroe
sc utilizan los ion proactiva de precios y despuds La de sistema de precios proactivos

de apr
Vid. Monroe. Op. Cit. P. 20y 579.
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Elementos inherentes | Elementos enddgenos El s exdgenos
A nivel macro A nivel micro
e Utilidad det e Costos fabricacién | @ Inflacién, e Estructura de
producto. y venta del politicas fiscal mercado
o Escasez, producto. y monetaria. (régimen de
e Trabajo, creatividad [ ¢ Mezcla de e Tasade competencia).
y tecnologia marketing. interés. ¢ Posicién de la
empleados para e Politicas, objetivos | » El tipo de empresa dentro
producirlos. . y estrategias de cambio. de la industria (si
preciode la e Marco es 0 no una
empresa. juridico. empresa lider).
e Habilidades e Ingreso e Demanday
gerenciales. agregado. oferta de la
e Disponibilidadde [e Ofertay industria.
datos. demanda e Elasticidad de la
e Situacién agregadas. demanda.
financiera de la o Ciclos e Ingresodela
empresa. econdmicos. poblacién
& Utilidades objetiva.
deseadas. ¢ Rasgos
distintivos del
&rea de mercado
(factores
climaticos,
situacion
geografica, etc.).
e Rotacién
esperada del
producto

(velocidad con la
que se reemplaza
un bien por otro
nuevo de las
mismas
caracteristicas).

e Comportamiento
del consumidor
(factores
culturales,
psicologicos,
fisiologicos,
etc.).
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Entendemos por efementos inherentes, aquellos que se refieren a la naturaleza propia det
producto, a sus caracteristicas, a lo que Heva implicito. Es algo equivalente a la
porsonalidad en la gente. Aqui podriamos entrar al viejo debate sobre las teorias del valor.
Sin embargo nos abstendremos de ello por no desviar el tema de este trabajo.

Consideramos elementos endigenos aquellos que tienen que ver con la situacion y los
rasgos distintivos de la empresa, sus circunstancias, motivaciones, normatividad interna,

organizacion, etc.

Los elementos exogenos son los que provienen de agentes econémicos distintos de la propia
cmpresa, como pueden ser el gobierno, la competencia v los compradores. Esos clementos
pueden clasificarse en macro y micro.

A lo largo de este trabajo hemos tratado el tema de la fijacién de precios desde diversos
puntos de vista, principalmente los de la teoria de los precios, la mercadotecnia y Ia practica
empresarial. Luego de estudiar cada enfoque podemos afirmar que no son excluyentes, e
incluso que es necesario tomar en cuenta cada uno de ellos si queremos tomar decisiones

acertadas en materia de politica de precios.

Algo similar podemos decir de los diversos métodos propuestos para la fijacién de procios
Al final de cada capiulo advertimos que ninguno se puede calificar como mejor o peor que
los otros. Son las circunstancias particulares de cada empresa, tanto en lo intemno como en
lo externo, las que delimitan el campo de accion para los encargados de la politica de

precios.

Una diferencia importante que se puede encontrar entre el enfoque econdmico y el
mercadologico es que éste entiende la fijacion de los precios como una decision de los
gerentes en funcion de los objetivos empresariales tomando en cuenta el comportamiento
del consumidor. En el enfoque econémico, el énfasis recae sobre la influencia que sobre la
empresa ejerce la estructura de mercado en la que se encuentra inserta y el criterio de la
maximizacion de utilidades.

Percibimos que los modelos tedricos sobre el precio analizan la empresa fundamentalmente
desde afuera, es decir, les interesa explicar que pasa con la empresa si hay cambios en la
industria, en la demanda, en el ingreso, pero no se ocupa de la empresa en lo individual ni
en su interior, por lo que no toma en cuenta sus objetivos, ni sus estados financieros entre

otros factores endogenos.

Los modelos tedricos ademas suponen una serie de datos cuya obtencion en la realidad
resulta muy dificil o costosa. Asi lo sefialamos en el apartado correspondiente a “los
problemas de la teoria de los precios”. Es necesario seilalar que algunos economistas como
Baumol (a quién nos referimos en el capitulo I) y Lorie Tarshis''?, han buscado algunos
modelos alternativos mas cercanos a la practica empresarial.

1% Targhis, Lorie. “La determinacion de precios mediante una regla prictica puede ser racional’, en Watson,
Donald S. Teoria de los Precios en Accién. Ed. Trillas. México. 1981,



17.

19.

20.

21.

106

Walter Adolf Johr escribié; “debemos estable la c lusion de que la principal tarea de
la economia consiste en preparar directa e indirectamente la solucion de los problemas
prdcticos...pero esta orientacion practica no siempre ha sido reconocida por los
economistas™'*°. Esto implica un llamado a que la teoria econdémica sea capaz de captar,
entender y analizar situaciones reales y proponer soluciones practicas. En el caso de la
fijacion de precios, la teoria existente ofrece al responsable de la politica de precios una
base para la toma de decisiones, pero éste debe utilizar elementos pragmaticos para salvar
las dificultades que implica un anélisis rigurosamente apegado a los modelos econdémicos.

Compartimos con Watson la idea de que “£/ modelo de un avion carece de muchas de las
caracteristicas que posee un avion real; sin embargo, el modelo muestra esencialmente lo
que un avion es y lo que hace”.'*' De tal mancra, en el tema que nos atafle, los modelos
econémicos nos permiten tener una aproximacion sobre el comportamiento de los precios
respecto a diversos factores tales como el ingreso, los costos y el tipo de industria en el que
se encuentra involucrada la empresa, o bien del comportamiento de otras variables respecto
a las variaciones en el precio, principalmente la oferta y la demanda.

Ahora bien, nunca debemos olvidar que, si bien los precios son determinados en gran parte
por factores exdgenos respecto de la empresa como los anteriormente mencionados,
finalmente las decisiones sobre la fijacién del precio son producto de la creatividad, la
imaginacion, ls experiencia y aun el instinto humanos. Como bien sefiala Ado!f Chandler'??
“La mano visible de la direccion sustituyo a la mano invisible de las fuerzas del mercado
en la coordinacion del flujo de bienes, desde los proveedores de materias primas y de
productos semiacabados, hasta el minorista y el consumidor final". Agregariamos aqui a la
determinacion de los precios cuando las condiciones del mercado asi lo permiten.

No obstante, tampoco podemos afirmar que las decisiones meramente empiricas de los
empresarios sean el Unico camino adecuado para la fijacion de precios. La visién
pragmética de la mercadotecnia ofrece un atractivo panorama que toma en cuenta los
objetivos y estrategias de la empresa en lo individual, con sus muy peculiares
caracteristicas y sin mayores complicaciones. No obstante, esa disciplina deja de lado
factores de suma relevancia que la teoria economica si considera, como los son las
variaciones en el ingreso, las estructuras de mercado y la influencia de variables
macroecondmicas tales como la inflacion, la politica fiscal y monetaria o los ciclos
econémicos.

En una idea sencilla podemos decir que, en materia de precios, los empresarios demasiado
pragmaticos pueden incurrir en graves errores al ignorar la teoria y llegar hasta la quiebra.
Por su parte los tedricos demasiado puros podrian abstraerse demasiado de manera que se
perdiese la funcidn y el caracter social de la ciencia economica.

120 Johr, Walter Adolf y H.W. Singer. EI Papel del Economista como Asesor Oficial. Fondo de Cultura
Econ6niica. México. 1957. p. 17.

12! watson. Teorla de los Precios. P. 15,

'22 Chandler Adolf. La mano visible : La Revelucién en la Direccién de Ia Empresa Norteamericana.
Ministerio de Trabajo y Seguridad Social, Madrid. Espafia. 1987, p. 230.
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De todo lo anterior podemos deducir que la teoria econémica y la practica de los precios no
se excluyen, sino que por el contrario, se complementan. Los financieros son un medio
adecuado para ello, pues aportan los datos que pueden servir como insumos para que, en el
ambito de una marco tedrico, se tomen en cuenta las circunstancias, objetivos y
caracteristicas de la empresa, la experiencia, creatividad e intuicion de sus directivos
quienes, creando estrategias bien definidas, estdn entonces en posibilidades de llegar a
decisiones acertadas sobre los precios que lleven a la empresa a cumplir con sus metas.

A través de los estados financieros se pueden obtener datos bastante precisos sobre los
costos en que incurre la empresa al ofrecer un producto. Faltarian datos precisos sobre la
demanda. No obstante los mismos estados financieros nos pueden dar una idea sobre los
efectos de los precios en la demanda o bien nos pueden ayudar a determinar los momentos
oportunos para hacer cambios de precios, como lo pudimos observar en el capitulo IV,

Debe reconocerse que, ain cuando en el corto plazo las decisiones sobre el precio no
necesariamente estan dirigidas hacia la maximizacion de las utilidades, la empresa -a
menos que sea publica o no lucrativa- buscaré maximizar sus utilidades en el largo plazo,
pues al final de cuentas y, pese a lo que sefiala Baumol'?, la maximizacion de las ventas no
significa por si misma una meta sino que es un medio 1til para acaparar una porciéon cada
vez mayor del mercado, lo cual a su vez no puede tener otro fin que aumentar las utilidades

de la empresa.

Los estados financieros nos permiten dar un seguimiento sobre el cumplimiento de los
objetivos de la empresa, tanto a corto como a largo plazo, pues ahi sc¢ vera reflejado si las
ventas aumentan y si esto conduce a un aumento de los ingresos produciendo mayores
utilidades. Registran también de manera directa e indirecta la influencia de valores
exogenos por ejemplo la variacion de los precios de las materias primas, que se veré
reflejada en las cuentas destinadas a los costos de produccion; el aumento o produccién de
impuestos directos (vg. ¢l ISR, que se registra en el estado de recsultados); el
comportamiento del tipo de cambio (que se toma cn cuenta en el rubro de la
ganancia/pérdida cambiaria) y la inflacién, cuyos efectos se perciben en el resultado por
posicion monetaria (REPOMO).

Los estados financieros constituyen asi una rica y objetiva fuente de datos para los
responsables de la politica de precios. Sera su tarea, nada sencilla, decidir como utilizan
esos datos. En este trabajo solo se muestran algunos ejemplos de ello. La medida del
aprovechamiento de esa fuente, incluso para mejorar los modelos tedricos actuales, es la
creatividad y la inteligencia humana.

Luego del recorrido por las construcciones tedricas y las visiones pragmaticas sobre los
precios; la clasificacion y uso de los estados financieros, las diversas estrategias, los
diferentes objetivos y métodos para la determinacion de los precios; asi como los aspectos
mas relevantes del anélisis de la demanda, podemos concluir que la importancia de los
estados financieros en la fijacion de los precios consiste en que aportan datos objetivos

' Vid. Supra, apartado 1.5.
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sobre los cuales se pueden tomar decisiones concretas en 1a politica de precios. Para el
encargado de esa politica, los estados financieros no son la receta, sino los ingredientes
principales que, conjuntados con los otros, a saber, el marco teérico, la visidn del marketing
y las estimaciones sobre la demanda, permiten obtener como producto final el precio de un
bien o servicio.

Consideramos que ese precio debiera tener, por lo menos las siguientes caracteristicas:

Ser asequible para el publico destinatario del producto.

Ser competitivo.

Estar adecuado a los objetivos de la empresa.

Ser coherente con las circunstancias macroeconémicas.

Permitir, como minimo, la subsistencia de la empresa en el corto plazo, y su sano
desarrollo en el largo plazo.

vV wvwew

Retomando el tltimo de los puntos anteriores, ese sano desarrollo implica necesariamente
buscar las mejores utilidades en beneficio de aquellos que hacen posible la empresa: socios,
gerentes, inversionistas, trabajadores, pues la empresa no es sino ¢l resultado del esfuerzo y
la habilidad del ser humano y esta destinada a servirle.
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