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10. Costo, valor y precio

- Costo, valory precio.
- Criterios para definir el precio.

- El preciocomo parte de la comunicacion del valor del pro-

ducto.
il - A
ARGENINTA <. gFOnCT

| .

. é Ministerio de Desarrollo Social INTA é Ministerio de Agroindustria

HUERTA Presidencia de la Naciéon Presidencia de la Nacion



PROCESO PASO A PASO

¢QUIENES
SOMOS?

¢QUE VALORES
TENEMOS?

¢ADONDE
QUEREMOS
LLEGAR?

¢POR QUE?

SITUACION
ACTUAL

DIAGNOSTICO

DEFINICION
DE OBJETIVOS
COMUNES

DEFINICION
DE ESTRATEGIAS
SEGUN
DIAGNOSTICO Y
OBJETIVOS

PLAN
DE ACCION:

PRECIOS

MONITOREO

n EL PRECIO

La definicion de precios de commodities

Desde las primeras cartillas, hemos visto que una dificultad
para definir el rol del facilitador al encarar la comercializa-
cion es que las caracteristicas de los agricultores familiares
son muy variadas y es importante la heterogeneidad de si-
tuaciones con que nos podemos encontrar en los diferentes
territorios. En la cartilla 3 intentamos definir una primera ti-
pologia que, mds o menos, abarque todas estas alternativas.

Llevada esta heterogeneidad al tema especifico de definir
precios para los productos, nos encontramos en un extremo
con el caso mds habitual del productorindividual que vende
su producto aunintermediario o acopiador que se acercaa
su predio aretirar la cosecha.

No hay mucha posibilidad de variar el precio en este caso. El
costo de oportunidad (el hecho de resolver de una vez toda
la logistica de venta, y de poder vender una mercaderia que
es perecedera) condiciona un precio que suele tender a ser
bajo. El intermediario sabe que si no le venden la mercade-
ria a él posiblemente se eche a perdery el productor pierda
esa oportunidad, y obviamente se aprovecha de esa situa-
cion casi desesperada.

En productos que son commodities el productor individual
sélo puede mejorar su precio si tiene modo de enterarse de
la fluctuacion de este en el mercado, y se anima a forzar un
poco la situacién a partir de contar con esa informacion. En
este sentido, la telefonia celular ha permitido acercar los da-
tos en el momento necesario, si bien no en todo el territorio
llega la sefiar de telefonia mévil. El facilitador puede estable-
ceralgunavinculacion con fuentes de informacion confiable
en los mercados mayoristas, para que el productor cuente
con ella al realizar la transaccion.

Sin embargo, las relaciones de confianza que establece con
el intermediario y la cantidad de funciones que este cumple
(que de otro modo deberia realizar el productor) hacen dificil
también asumir una actitud firme, porque pone en la balan-
zalos otros favores o facilidades que el intermediario le brin-
da. Por ejemplo, los intermediarios agrupan la oferta de un
ciertonumero de productores, con lo cual reducen los costos
de transporte; adecuan la oferta a la demanda al comprar
a los productores en grandes cantidades y luego ocuparse
de fraccionary vender en cantidades mds chicas; agrupan la
oferta, cuando el nimero de productores es grande pero la
cantidad ofrecida por cada uno de ellos es pequefia; crean
un surtido, ya que generalmente los productores producen
una reducida variedad de articulos mientras que al agrupar
la oferta de varios actores, ofrece a sus clientes una gama



mds amplia de productos; transportan los productos a su ul-
timo destino pero, ademds, los almacenan y estiban (cargan
y descargan); negocian y concretan las ventas de manera
personal y hacen publicidad; muchas veces “blanquean” las
ventas cuando el productor no estd registrado; también es
frecuente que ofrezcan financiar al productor pagandole al
contado las mercancias (adelanto), antes de que estas sean
efectivamente vendidas al consumidor final, lo que reduce el
ciclo de explotaciéon permitiéndole al productor contar con
capital de trabajo cuando lo necesita). Asi, asume una gran
parte de los riesgos al adquirir grandes volimenes de pro-
duccién, ya que pueden ocurrir contingencias que no le per-
mitan vender el producto o que lo deba negociar a un precio
mucho menor.

Por todo esto, si bien los precios de compra de los mayoris-
tas son Gtiles como referencia, tampoco son los precios alos
que el productor va a vender sus productos cuando le vie-
nen acomprarenlafinca, ya que tiene que descontar todos
estos riesgos y costos que asume el intermediario.

Si bien se insiste desde hace afios en la necesidad de
transparentar los precios de las transacciones, o de ar-
mar una red de mercados mayoristas que genere infor-
macion confiable (incluso se promulgd la ley 19227 en
1971 para esto), nunca se concretd la idea, y no existe al
dia de hoy un sistema de informacién oficial de precios.
El Mercado Central y el Mercado Concentrador de Mar
del Plata ofrecen precios por internet de manera regular.
En el primer caso hay que registrarse en la pagina.

Estos precios no soniguales en todo el pais. El facilitador
podria ayudar con contactos informales que brinden esa
informaciéon de manera eventual desde algun mercado
concentrador provincial. Si hay muchos productores in-
teresados se puede organizar un sistema de informacion
informal como el que incluimos en la pdagina siguiente.

Sencillamente consiste en enviarauna persona al merca-
do concentrador de laregion para que saque fotos de las pi-
zarras con los precios y las mande por whatsapp a un lista-
do de contactos y/o las publique porinternet o en facebook.
Claro que los productores (o sus hijos) deberian tener teléfo-
nos inteligentes, herramienta cada vez mds extendida.

Distintaeslasituacioncuando los productores tienen trans-
porte y llevan sus productos hasta el mercado. En algunos
mercados inclusive las cooperativas de pequefios produc-
tores pueden comercializar de manera directa. En ese caso
acceden en tiempo real a los precios de transaccion del dia
de otros oferentes, tomdandolos como referencia.

Pueden consultarse los
’ precios de venta en la
web: http://www.
abastocentralmdp.
com/index.html o registrar-
se enlapdgina del Mercado
Central: http.//www.mercado-
central.gob.ar/infomercado/
precios2.php

Para precios minoristas
’ al consumidor ver el
ejemplo de Al Central
en: http://alcentral.
com.ar/precios.html
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PRECIOS DE LA FERIA DEL MERCADO CENTRAL DE BUENOS AIRES
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PRECIOS DE FRUTAS, HORTALIZAS, CARNES Y LACTEOS DE LA
FERIA FRUTIHORTICOLA Y EL PASEO DE COMPRAS DEL MERCADO CENTRAL DE BUENOS
AIRES
DEL DIA MARTES 30/01/2016

Estos son precios minoristas de frutas, hortalizas, lacteos y carnes y fueron obtenidos por Alcentral.com.ar en recorrida
en la Feria Frutihorticola y el Paseo de Compras del Mercado Central de Buenos Aires, y son los que publican los puestos
en sus carteles.

Estos precios deben tomarse como orientativos debido a los distintos tipos
de calldad y procedencia de la mercaderia, puede haber variaciones.
Los informados son precios de mercado interno argentino, expresado en pesos.

!
i
F
i

Banana x 2 kg $15 Kiwi x kg $35
Banana x 2 kg $20 Limon x 2 kg $25
Banana x 2 kg $22 Limon x kg $10
Banana x 2 kg $25 Manzana Red Del x 2 kg $20
Cerezax1/2kg $15 Manzana G. Smith x 2 kg $25
Ciruela x kg $ 20 Melon x un. $25 ?.
Ciruela x kg $25 Naranja x 2 kg $30 ’
Damasco x kg $10 Perax 2 kg $20
i Durazno x kg $15 Uva x kg $15 l
V Durazno x kg $25 Uva x kg $20
- Durazno x 2 kg $35 Uva x kg $25 I

Fuente: http://alcentral.
com.ar/precios.html
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Veamos ahora qué ocurre en el resto de las tipologias, cuan-
do no se vende un commodity sino un producto algo mds
elaborado, aunque simplemente se fraccione y envase.



El precio en productos elaborados

Enestecaso,unerrorgravey muy comun de los productores
es el defijarun precio demasiado bajo, con lailusiéon de que
los compradores siempre adquieren lo mds barato.

A veces nos cuesta pensar en lo que valen nuestros produc-
tos en dinero.

Poner un precio 4 lo que uno produce
es en parfe ponerle valor 4l frabajo propio
y eso es un reflejo de como nos vemos
Y Nos vgloramos.

Si los productores tienen la autoestima baja, quizds no se
animen a subir el precio de sus productos o servicios.

Una forma de definir un precio base para los productos es
calcular qué precio permite cubrir todos los costos (hay que
incluirel salario del productory de su familia), y evitar asi per-
derdinero. Ese precio permitird mantener el emprendimiento
en su punto de equilibrio. Es el precio minimo a cobrar.

Un tema fundamental al considerar los costos es calcular
cudl es el costo de la mano de obra del propio agricultor fa-
miliar. Por lo general no se diferencia esa retribucién por el

trabajo que el mismo realizay se piensa que ese costo debe- [’ Para analizar

ria salir de la ganancia. Esto implica un debate ideoldgico costosy ver
que superalos objetivos de este material. Pero supongamos como calcular el

que el costo de la mano de obra del agricultor familiar se punto de equi-

calcule tomando como referencialo que el mismo agricultor = librio, puede consultar
. . . . @

cobraria si hiciera su trabajo para un tercero. el documento “Costos

. , y punto de equilibrio”
Aeste costo hay que sumarle los gastos que tiene el agricul-  incjuido en el Tema 10.

tor. Seguramente todos los meses tendrd que pagar, mate- | costo, valor y precio, del
riales e insumos para producir (semillas, fertilizantes, con- Repositorio.

troladores de plagas, etc.); el transporte de la mercaderia o
los pedidos si es que no vende a culata de camion; el gas,
la electricidad o el combustible necesario para producir; los
servicios de telefonia mévil para hacer gestiones y contac-
tos por teléfono o para vender; las cuotas del préstamo que
gestiond para comprar un equipo; el alquiler del predio; los para producir un bien
arreglos que tenga que hacer en galpones u otras instala- o brindar un servicio.
ciones; la compra de algunas herramientas cuando se rom-

pan o se gasten; el transporte que tenga que pagar paraira

comprar insumos; los materiales publicitarios (folletos, tar-

jetas, etiquetas) y los envases para entregar los productos.

COSTO es el valor
de los recursos usados

Siusdramos una lupa para analizar estos costos veriamos
que hay dos tipos de costos diferentes: los costos fijos y los
costos variables.
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Analizar costos en el
marco de la Agricul-
tura Familiar no es
facil. Muchas veces

es complicado poder
diferenciar los recursos
y el tiempo de trabajo
destinado a lo que se
produce para vender,
de aquellos destinados
ala produccion para el
autoconsumo. Algunos
proponen establecer
unvalor al trabajo que
se aporta, equivalen-
tealosjornales que
deberia pagar el nu-
cleo familiar de la AF a
jornaleros externos por
hacer el mismo trabajo.
Otros proponen anali-
zar el sistema familia,
e incluir también todos
los costos de reproduc-
cion de la familia... Hay
que analizar caso por
caso paraver qué crite-
rio conviene utilizar. Lo
importante es no dejar
de considerar como
costo el tiempo que
aporta el agricultor
familiar al proceso de
produccion.

INGRESOS

PUNTO DE
EQUILIBRIO

Los costos variables: son los que aumentan si hay mds pro-
duccién o mds demanda: hara falta comprar mds semillas,
mds fertilizantes, quizds arrendar otro predio, usar mas li-
tros de gasoil para el tractor, o contratar mds mano de obra
para que ayude en las labores culturales.

Los costos fijos son aquellas cosas o servicios que hay que
pagar todos los meses, y que no cambian su precio aunque
se produzca mucho o poco.

Costos variables + Costos fijos = COSTO TOTAL

Cuando el fofal de ventas
del wes es igudl 4l costo fofdl,

se llegﬁ al Y’unfo de ecluilikrio:
después de pagar el propio
salario ni se gana ni se pierde

Para saber si uno llega al punto de equilibrio el secreto estd
en hacer bien los costos, no mentirse negando u olvidando-
se de calcular cosas que de todos modos debemos gastar: el
mantenimiento de los equipos y los vehiculos por ejemplo.

VENTAS

COSTOS TOTALES

COSTOS
VARIABLES

COSTOS FIIOS

CANTIDAD DE SERVICIOS PRESTADOS O PRODUCTOS VENDIDOS

n EL PRECIO
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Punto de Equilibﬁ0l= 300 ANALISIS DE LOS COSTOS CON UN PRECIO DE $ 3.-

Cantidad que se produce y se vende 100 150 200
Costos fijos 555 555 555
Costos variables ($ 1,15 x cant. vendida) 115 172 230
Costos totales 670 727 785
Ventas (cantidad vendida x precio) 300 450 600
Diferencia (ventas - costos) -370 -277 -185

Los numeros (de ventas, costos totales, costos variables y
costos fijos) son los que definen lainclinacién de las flechas.

A partir de analizar estos costos podemos tomar dos tipos
de definiciones: o aumentar los precios, o aumentar la pro-
duccién. Algunas producciones s6lo son rentables produ-
ciendo una cantidad minima que cubra los costos fijos. Pero
si podemos producir mds sin incrementar esos costos fijos,
se empezard a ampliar el margen de ganancias.

Un método que tienen algunos productores para fijar los
precios es analizar esos costos y sumarles una utilidad, un
porcentaje de ganancia que permita capitalizarse un poco
para mejorar la produccién y tener un margen de capital
para cubrir posibles riesgos. A esto se le suele llamar “el pre-
cio justo” y algunos plantean que lo ético es cobrar dicho
precio mds alld de las fluctuaciones del mercado: si no au-
mentan los costos, no habria razén para subir los precios.

Para que este método sea eficaz, debe considerar no sélo el
esfuerzo que hace el productor para producir el producto,
sino también el que hace para que su producto esté al alcan-
ce de la mano justo en el momento en que el cliente tiene
la necesidad de comprarlo. Si no se calculan esos costos, es
posible que se trabaje gratis, se pierda o se deje de ganar.

La tercera forma de saber hasta cudnto es posible pedir es
averiguar cuanto se cobra en otros lados, estar pendientes
de la competenciay fijar el precio de acuerdo a nuestra es-
trategia en relacién con los otros productores.

Eso no quiere decir que no podamos cobrar mds caro. Pero...
¢Se podrd vender el mismo producto a un precio mayor?
Aunque parezca mentira, seguin dénde y como se venda, un
mismo producto puede valer hasta 20 veces mds de lo que se
pagaen el lugar donde se lo produce.

El productor casi nunca sabe hasta cudnto pagaria un
cliente por comprar su producto... y es muy dificil que di-
gan la verdad si les preguntamos, aunque convocar a un
panel de clientes confiables puede ser una buena forma de
averiguarlo. Por lo tanto, un cuarto modo de fijar el precio

250 300 350 400

555 B55) 555 555
287 345 402 460
842 900 957 1015
750 900 1050 1200
-92 0 93 185

En este ejemplo, el productor
llega al punto de equilibrio
cuando logra producir y vender
300 unidades del producto

’ En el Repositorio
I 1 de materiales
pueden encon-

trarun link para acce-
der al Programa Guardn
desarrollado por el
INTA en San Pedro, una
utilidad para calcular
costos de viveristas,
pero que puede servir
de modelo para pensar
planillas de costos de
otros rubros.

Un posible modo de
averiguar los precios
de la competencia
rapidamente es con-
sultar en “Mercado
Libre” a cudnto se estdn
vendiendo productos
similares al nuestro.
Tendremos un panora-
ma de precios minimos
y mdximos en el
momento.

EL PRECIO n




es analizar lo que los clientes estarian dispuestos a pagar
con tal de obtener los productos.

Valor es el precio gue el consumidor esté dispuesto 4 pagar

4 partir de los gfribufos que ve en el producto.

Silos productores deciden basarse en el valor que percibe el
comprador para fijar el precio, es necesario diferenciar dos
palabras que no significan lo mismo: precio y valor.

El valor puede ser menor o mayor al precio del producto.
Si estd dispuesto a pagar menos, seguramente bajardn las
ventas, pero si estd dispuesto a pagar mds, dejaremos de
ganar dinero que el cliente estd dispuesto a pagar.

El tema es todavia mds complicado porque el PRECIO comu-
nica de algun modo el valor del producto. Un precio bajo
le dice al consumidor que el producto vale poco, que es de
mala calidad, que no puede confiar en él. Un precio alto le
dice lo contrario. El precio influye en la percepcion global
del producto y permite comparar ofertas competidoras.

Para resumir: el consumidor puede pensar que existe una
relacion entre el precio y el valor, y elegir el producto mds
caro por darle mayor seguridad.

Aveces se tiene miedo de perder ventas, pero no se hace una
cuentaimportante: quizds un aumento del precio nos haga
perder algunas ventas, pero al ser el margen de ganancia
mayor eso no quiere decir que perdamos dinero. Podemos
llegar a vender menos unidades pero tener mds ganan-
cias.

Tomemos el ejemplo de la miel
para ver de qué dependen los
precios de un producto:

EL LUGAR DONDE SE VENDA: la
miel se vende mds cara en un
comercio de productos artesa-
nales que enunsupermercado.

EL ENVASE: [a miel es mds bara-
ta si se saca de un tonel: no tie-
ne etiqueta y el frasco es de pldstico. La miel mds cara
es la que viene en frasco de vidrio.

LA MARCA: |la miel mds cara es de una marca reconocida. Las
otras no...

LA cALIDAD: la miel puede tener melaza o puede ser puraq,
ademads, puede ser orgdnica o cultivada en un monte nativo

n EL PRECIO



y tener un gusto especial... eso puede hacer variar el precio,
especialmente para un publico atento a estos factores.

La diferencia en el precio puede ser del doble, segun el canal
minorista donde se venda, con qué envase, con qué calidad
y segun la marca. Muchas veces el producto o el servicio es
excelente... pero los Unicos que lo saben son los productores
Por eso es indispensable comunicarle esa calidad al cliente.

Entonces... si se mejora la presentacién del producto (el en-
vase, laetiqueta),sele poneunamarcayseelijenloslugares
donde se venderd, es posible que se pueda subir su precio.
En la cartilla N° 9 sobre el Producto compartimos algunas
ideas sobre esto...

En el caso de los servicios también hay un equivalente al en-
vase (la forma de vestir del vendedor o de quien ofrece el ser-
vicio, una carpeta de presentacion, un folleto, una tarjeta).

éComo se determina el precio de un producto?

Entonces, para determinar el precio de un producto o servi-
cio hay que adoptar uno de los siguientes criterios:

a) El costo que se tiene para fabricar el productoy comercia-
lizarlo (acuérdense que hay que incluir como costo el

tiempo de trabajo y de comercializacién del produc- Lo M4s OliﬁCil ¢ iW\Y’OY"

tory su familia), como minimo. fqnfe es |ogmr un Precio
b) Agregarle aesto un porcentaje de utilidad o ganancia. C°|/I€Y€Vlf€ que infernmenfe
c) Elvalor que le da el consumidor al producto. Y’"W"f“ cubrir los °°5f°9 Y

dejar la venfabilidad espe-
rada y que hacia afuerq se

dor principal. ﬁd‘\Y’fe ala cqpqcialqd de
Ademds hay que considerar: compra y seq "°W‘Y’efifi\’°

d) Qué posicion quiere tener el productor respecto a
los precios de la competencia o respecto al competi-

e) En el caso del control de precios que impone el Esta-
do, es el Gobierno el que impone un precio maximo.

f) Si el productor elabora una variedad de productos que
ofrece de manera simultdnea, deberia fijar objetivos de
ganancia para cada linea de productos de acuerdo con
su estrategia global, y esto serd condicionante para el
precio de cada producto que elabore: puede decidir per-
derenalgunosy ganar en otros.

Sinteticemos: para definirlos precios hay que tener en cuen-
ta los siguientes factores:

« los costos;
- elobjetivode la unidad productiva o de la organizacion;
- el tipode producto;

« lascircunstancias del mercado, quienes son los clientes;

EL PRECIO H




PRECIOS BA)OS

Los precios bajos evitan
elingreso de competi-
dores en el mercado.
También estimulan altas
ventas en unidades. Eso
puede permitir la produc-
cion en masa, bajando
costos. Pueden serel
imdn para atraer gente
aun stand o negocio que
ademds comprard otros
productos mds rentables
iHay que hacer bien las
cuentas para ver si con-
vienel!

Una de las
campairias
publicitarias

que mds tiempo
durd en la pantalla
fue la de los
televisores Grundig
basada en precios
de prestigio: “caro,
pero el mejor”.

Los ejemplos de la pdgina
siguiente fueron aporta-
dos por Eduardo de Lillo
(UNIR)

W EL PRECIO

las decisiones de publicidad,;
los canales de distribucidn;

los aspectos psicoldgicos asociados con el precio, lo que
el precio comunica;

el precio de los competidores, y
otras variables especificas para cada emprendimiento.

Asi, es posible elegir distintas estrategias para fijar precios:

Precios disuasivos: se establecen para poner una barre-
raalingreso de futuros competidores. Son precios bajos.

Precios de penetracion: es un precio bajo para imponer
rapidamente el producto (se suele usar para productos
nuevos) o para liquidar a la competencia y luego mono-
polizar un mercado (una estrategia que puede salir mal).

Precios no redondeados: precios con decimales que dan
la sensacion de ser rebajados (ejemplo: $2,99).

Precios de prestigio: asociarun alto precio conlacalidad
del producto, su exclusividad, el servicio posventa, etc.

GRUNDIG
SGA\_TEILUTE

+ Preciodiscriminatorio: se fijan de acuerdo alas distintas
caracteristicas del cliente (ejemplo: el precio discrimina-
do para las entradas de discotecas para hombres y mu-
jeres; o en el caso de algunas cooperativas, precios mads
bajos cuando venden a otras organizaciones de la eco-
nomiasocial, o precios diferenciados segun region, poder
adquisitivo o canal de venta).

Precio de mercado: es el que surge del juego de la oferta
y la demanda.

Como vimos las entrevistas y grupos focales pueden ayu-
darte a definir el precio.



Analisis de caso 1: El packaging como razén para el incremento de valor

Gift pack de 4 botellas +
La botella sola: un cajon de madera que permite su facil transporte
$31.- $ 270.-

4 botellas sueltas a $ 31.-tienen un valor de $ 124.-
De este modo el valor se incrementa 2,17 veces.
Si se descuenta el valor del cajon el incremento es de 1,8.

Analisis de caso 2: Precio diferencial g i
segun situacion de venta : =
: %o R costa

EnlaFiesta del Vino, de Berisso, la estrategia BERISSO/2012
de precios fue incrementar un 34,66% el pre- i

cio medio vendido en la cooperativa en el ca-

nal minorista.

La expectativa que genera la fiesta estimula
la demanday los clientes estdn dispuestos a
pagar dicho aumento. En ese caso, cambia el
contexto de compra.

En el minorista es la compra frecuente de ne-  [§iF
cesidad primariade alimentacién. En la fiesta, bl v % ?Aﬁv}ci!gﬂ}.‘l"?‘m
el cliente potencial va con la idea de pasear ' -

y disfrutar de la salida y llevan el producto

como regalo aparte, para consumo propio.

A ese precio seria muy dificil de vender en el

. BERISSO
canal minorista. —
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’ Para profundizar

sobre estrategias

de precios puede

consultarenel
Repositorio los documen-
tos incluidos en el Tema 10
“Costo, valory precios”.

E EL PRECIO

Ademads de definir la estrategia de precios también hay que
decidir las condiciones de pago que se ofrecerd a los clientes:

plazos de pago,

tasa de interés que se aplicard en caso de finan-
ciar las compras,

limite de tiempo de financiacion,
l[imite de montos a financiar,

descuentos por pago al contado o en efectivo,

medios de pago (tarjetas de crédito, pagarés,
cheques posdatados, etc.).

El tema de los medios de pago no es menor. Cada vez mds
gente estd bancarizada y muchas decisiones de compra se
basan en la posibilidad de pagar con una tarjeta de crédito
en cuotas. Y mds aun en época de inflacién de precios, si no
se cobrainterés.

Tener un posnet es caroy complicado para el productor. Sin
embargo, si existiera conexién a internet o red de telefonia
movil accesible desde un smartphone (es necesario obvia-
mente tener el smartphone también) y existe la posibilidad
de gestionar una cuenta bancaria, es posible contar con
servicios de cobro virtual, que se relacionan con una cuenta
bancaria donde se transfieren luego los pagos paraque uno
pueda retirar el dinero.

Algunos de los mds utilizados son:

Dinero mail (ahora cambié el nombre por Payu):
http://www.payu.com.ar/

Mercado Pago: https://www.mercadopago.com.ar/

PayPal: https://www.paypal.com/ar/webapps/mpp/home

mgga%do Reglstrate Ingresa (2]

Procesamos
pagos online

A 90 millones de compradores.
En més de 150 mil negocios online.
Con 50 medios de pago en Latinoameérica.

Envia y recibe dinero sin comisién
Usa la app para juntar dinero entre familiares o amigos.



Actividad. Panel de clientes para tomar decisiones sobre precios

En la pdgina 9 de la cartilla N° 9 se hizo el andlisis de la competencia, el primer item a
comparar era el precio. Podemos profundizar ese andlisis a través de la opinién de clien-
tes reales de los productos que vendemos mediante la técnica del panel de clientes. Es
unaadaptacion con otro objetivo de latécnica mostrada en la pdgina 41de lacartilla N°
4sobre el Diagnostico, en aquel caso con expertosy con el objetivo de mejorar la calidad
del producto.Enla

Estavezsetratade ubicarenun
mostrador muestras de nuestro
producto y de los productos de
la competencia, evitando que
los clientes potenciales sepan
cudl producto corresponde a
cada empresa pero codifican-
do de algin modo las muestras
para poder identificar su identi-
dad luego de la prueba. Se pre-
sentan muestras sin el envase.

Se pide alos clientes que prueben los productos o que los evalten (depende de cada tipo
de producto el tipo de prueba arealizar) y que escriban en un papelito cada uno el precio
que estarian dispuestos a pagar por alguna unidad o medida de dicho producto (la me-
dida mds comun en que se comercializa) y pongan el papel en una urna o frasco para no
condicionar las respuestas de los otros invitados. Como minimo se requieren 10 clientes
diferentes, que representen al segmento de mercado al que nos queremos dirigir.

En otra mesa se disponen los mismos productos pero con sus envases originales y se les
pide que repitan la operacién, ahora considerando no solamente el contenido sino el
envase. Cada uno asigna un precioy lointroduce en un segundo frasco.

Luego se arma un afiche (pueden estar los clientes invitados si les interesa el resultado
por curiosidad), donde se ponen las marcas en la primera columna, en la segunda los
precios asignados al producto puro, en la tercer los asignados al producto envasado y
enla terceralos precios reales del mercado.

Se analizan los resultados. Por una parte se obtendrd el valor real que los clientes le asig-
nan tanto al producto como a la presentacion, pero luego la variacién real entre valor
y precio. Esto permitird evaluar si el precio que asignamos es mayor o menor al valor
asignado a nuestro producto, cdmo opera esto ademds en relacion a la competencia y
si tenemos que mejorar la presentacion para que ese valor pueda ser percibido por los
clientes. También nos permitird evaluar cudl es la diferencia de precio que podemos ob-
tener si mejoramos el envase, con relacion al aumento en el costo concreto del envase si
decidiéramos mejorarlo (quizds el costo es mayor que el posible aumento en el precio).

EL PRECIO ﬁ




El decalogo de la gestion exitosa de precios

1. Usar el costo sdlo para conocer el piso de los precios y
la rentabilidad, nunca para definir el precio.

2. Cuando un cliente cuestione el precio, antes de ofrecer
un descuento o dejarlo ir, hay que asegurarse que ha com-
prendido el valor diferencial de la propuesta comercial.

3. Sila propuesta no tiene valor diferencial respecto de
los competidores principales, hay que pensar en formas
de innovar para diferenciarse.

4. Aplicar precios a la medida de cada cliente, sin irritar
a nadie, usando herramientas de segmentacion de precios
segun el valor.

5. Premiar a los vendedores que aporten mads rentabilidad,
no solo volumen.

6. Analizar formas inteligentes de comunicar el precio:
la forma en que se lo transmite es tan importante como
el precio en si.

7. Definir reglas claras para preservar la rentabilidad en
el canal de ventas: cuales son los precios y descuentos
sugeridos. Controlarlas siempre.

8. Analizar el impacto de dar un descuento o hacer una
promocion antes de aplicarla.

9. Comparar mis precios sélo con los de aquellos competi-
dores que apunten al mismo segmento de clientes.

10. No confiar solamente en la intuicion.
Definir un método para fijar precios.

Fuente: Ariel Bafios, fijacion de precios.com



Actividad. Nuestro precio y calidad y los de la competencia

Proponemos armar una grilla para poder ubicar el propio producto enrelaciéon ala com-
petencia en cuanto precio y calidad. Ademds de los nombres de los productos, incluyan
los precios, y si es posible los atributos que definan la calidad. Ponemos ejemplos orien-
tativos sin especificar de qué producto se trata. Cuando hagan el ejercicio, incluyan to-
dos los atributos posibles.

PRECIO Alt Medi Bai
(1) eaio ajo
CALIDAD J
Eljagiiel. Excelente enva- La Clorinda. Es el mejor
se. Muy larga duracion, producto, perono lo
Alta buenos materiales. Presti- conoce nadie y se vende
gio de marca. $ 150.- s6lo en bolsas muy
grandes. $ 40.-
Nuestro producto. Enva-
se seguro pero de feo
Media disefio. Dura bastante.
Nuestra marca no es
muy conocida. $ 100.-
El zorzal. El envase se El popular. No se puede
rompe, tiene feo sabor, tomar de lo feo que es.
Baja mucho descarte. Prestigio Marca desconocida. El
de marca. $ 140.- envase casi no tiene
informacién. $ 30.-
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