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SOLUCION AL PROBLEMA ECONOMICO:

"La polftica de fijacidén de precios en la Ciudad
de Monterrey". El caso de los productos de lfnea blanca.

Asignado por el Jurado Calificador como requisito
previco para obtener mi licenciatura, de acuerdo a la al
ternativa "B" del Reglamento de Exdmenes Profesiona
les de la Facultad de Economfa en vigor.
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For politicas de zrecios se entiende, normas
de zccibén que se desarrollan en una empresa para tomar decisig
nes con respecto a precios en situacicnes esvecificas. Con po-
liticas de rrecios claramente estazhblecidas se logra que heya -
uniformidzd en estas decisiones, de tal suerte gque todas con--
tribuyan a la consecusibdn de los objetivos de la empresa,

En el concentoe de po.itica de vrecios se in--
cluye tanto =1 método que se usa parz esteblecer un precio, co
mo las nodificaciones que sufriré =ste sezin las condiciones -
en gue se realice la venta. Zn generzl, lz importancia de uns
politica de precios variazréd secsdn sea el tipo de mercado en --
gue opere el empresario.

E1l precsente estudio trata de identificzr cua--
les son esta poifticas para el casc de los productos de la 1i-
nea blanca en lLonterrey. En linez blanca incluf los cnatro - -
principale productos que pertenecen a esta categoria, esto es,
lavadoras eléctricas, refrigeradores eléctriccs, estufas de --

gas y bcilers.
Como los modelos de fijacidn de precios son fup

damentales en el desarrollo de una politicz de precios, hago =-
una exposicidn de estos en la primera parte del trabajo. Zn la
segunda parte presento la investigacién directa que realicé, -
le cual consistié en entrevistas de preguntas abierta:s a pro--
ductores y en una encuesta a minoristas. También aparece en eg
ta segunda parte los resultados de investigaciones sobre poli-

ticas de precios realizadoc er otros 4os paises.
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I.- MCDELOS TECRICCS DE LA FIJACION DE PRECIOCS.

A.,- Bl ‘nflisis lNarginal

£l modelc tedrico relativo a fijacién de pre--
cios que ha sido muy difundido por los economistas, es el que
trata de la maximizacién de las utilidades en base al anflisis
marginzl.

Segin este modelo, suponiendc que el empresario tra-
ta de maximizar beneficios, éste producird hasta una caniidail
de unidades tal que la Wltima unidad producida avorte 2 los in
gresos el mismo valor que aporta a los costos. Zn otras cala--
bras, el empresario seguiréd expandiendo su produccién mientras
que el aumento en los incresos supere el aumentoc en los costos.
Este es un modelo de corto plazo cuandc el aumento en 1a pro--
ducciébn se lleva a efecto sin variar el tamafic de la nlanta, -
Se acostumbra ftambién suponer gue la curva de costos variables
tiene un comportamiento tal que a bajos voldmenes es céncava -
hacia a2bajo y a volﬁﬁenes alt-s es cbncava hacia arrita, o lo
cue es lo mismo, que la curva de costos medios tiene forma de
U. Este tipo de ccmportamiento es aceptable, si se acepta a -
su vez ccmo ley empirica los rendimientos decrecientes en la -
produccién.

Los intentos de comprobacidn empirica del comportamien

to de los costos hz hecho surgir una gran discusién., Por un la
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do se ha afirmado que el costo medio variatle se mantiene ---

constante a medida cue aumenta la produccidn subiendo brusca--
mente cuando se'ha alcanzad¢ la capacidad de produccién, 7 por
otra parte se ha procado indigectamente que éste aumenta ccn -
los z2umentos en la produccién:/

Zxpresados lcs ccstos en cualguiera de ‘as dos_-—-
versiones, la esencia del andlisis marginel no se medifica, ya
gue la ccndicién de maximizaciédn de utilidades no cambia. Esta
condicién la podemos encontrar de la siguiente manera:

El ingresc total es igual a precio por cantidad. -
La cantidad vendida es funcién decreciente del precio. E1 cos-
to total es igual al costo fijo mas costo variable. Ia utili-

2 prd
dad serd méxima cuando dU/da=0 y 4 U/dq<0 .

U=IT-CT, dU/dq = dIT/dq-4CT/de=0  méx.
donde: U=Utilidad dIT/dg =dCT/dq
IT=Ingreso Total
Ci=Costo total bl = oM

Ingreso marginal=Costc marginal

B.=- =1 Mé&tode de Yargen sobre Costo.

La teori{a anterior ha sido atacacda desde 193¢ por
Hall 7 Eitch en cuanto a su valor descriptiveo de 1la realidad.
Lo que han arguido es que la fijacidén de precios se basa en el
costo total; es decir, los empresarios calculan un costo total

(costo fijo - costo variable) por unidad y a este se le adade

£/ Las notas se encuentran en BIRLICGRATTA



un margen de ganancia convencional. E1l margen es alto si con-
sidera que el articulo es un bien de lujo por el cual el con-
sumidor esté4 dispuesto a pagar un precio alto, o si Juzga que
es un bien de muy alta calidad, o si comsidera que no tiene -
mucha ccmpetencia. En otras ocasiones lo pondrd bajo si el -
nunero de unidades que vende es muy alto 0 gi tiene muchos -=-
competidores. ] ] ]

Este método se ha impugnado arguyendo que puede con-
ducir a pérdidas,si habiéndose estimado un margen scbre ua --
costo medio bajo,debido a un alto volfimen esperado,nos indi--
que un precio inferior al cdsto medio realizado porque las -
ventas se hayan sobreestimado.

Aunque el método implica un razonamiento circular, sa
que el voldmen estd determinando el precio (costo medio mas -
margen), Y €l precio es uno de los principales factores qué -
influyen en el voltmen de ventas, el riesgo de error puede --—
disminuirse 8i los pronésticos de ventas se hacen conservado-
ramente y si se determina el voltimen en que el precio supera-
r4d al costo medio usando el andlisis del punto critico (break-
even). En este anédlisis tanto el costo medio wvariable como el
precio se consideran ccnstantes. La cantidad a partir de la -
cual el precio supera al costo medio total se encuentra de la

siguiente maneras



T
1T
IT
ITsSDp 4
CT=CF+4cv q o
P = tanel “i
a=CPF ¥+ ecv q cme=tanp
pq = ¢v q = CF
q(p - cv) = CP
Q_-.CEl ____ | p= cme -
p-ev ' 9, (pacme) Ut

C. Bl ¥&+*0do de Break-ewven flexible.

Si bien puede pensarse que el costo variable medio ro --
cambie dentro de ciertos limites con un cambio en la cantidad
producida, las cantidades vendidas si variardn con un canbtio
en el precio. Para distintos valores en los precios, se ten--
dran cantidades diferentes, como se ilustra graficamente en -

seguida:
Esto supone,claro estd,algdn

IT

CT P4 conocimiento de la curva de =

demanda que enfrenta el pro--
ductor. Aqui es donde empie--
zan los problemas para arli--
car este método,que aparte de

gsefialarnos cuzl es el punto -

critico, nos diga que precios

q/t y cantidades fijar para lo- -
grar mdximos beneficios. En verdad es diffcil tener una cur--
va de demanda estimada rarza determinada empresa.

.4
Hawkins ha sugerido una forma de estimar la deman-



da enfrentada por una empresa aunque no muy satisfactoriamen-
te. Esta estim2cién se hace a partir de la curva de beneficio
igual para pares de precios y cantidades. Si al preguntarse -
el gerente de ventas si a niveles de precios menores se vende
ran cantidades mayores que las sefialadas por la curva de i- -
gual beneficio y los resultados son alternati%amente gf ¥y no
la eurva puede considerarse como la de demanda., Si lasrespueg
tas scn sf{, una baja en el precio mejorard los ingresos netos.
La limitacién que se tiene, es que no puede saberse que tan-
to debe reducirse el precio, pues lo dnico que se deduce de -
este método es gue la curva de demanda para precios por debajo-
del precio prevaleciente wva por encima o pof debajo de la cup
va de igual beﬁeficio pero no se conoce la funcién correspon-
diente para poder derivar el ingreso marginal,

Otro método es a partir de la curva de costos me-
dios.y preguntandose el propio gerente de ventas si venderd -
venderd cantidades mayores que las sefidladas por la eurva, --
Los puntos para trazar la curva de demanda son los puntos en
que cambie el sentido de la respuesta.&é/

Dtro método que existe es el de encuesta directa -
a consumidores, tratando de encontrar que cantidades manifieg
tan que compraran a qué precios, Este métodc hay que tomarlo
con cautela,pues muchas veces la gente dice que harid una co-

sa y después hace otra.



Un cuarto método es por medio de andliszis de series
de tiempo. En este método se toman pares de precios y can
tidades vendidas en diferentes momentos en el tiempo y a
estos puntos se les ajusta una curva por medio del método
estadistico de los m{nimos cuadrados. Aunque se han he--
cho ya un ndmero comsiderable de estudios de demanda para
productos homogéneos y algunos para bienes durables(autos,
refrigeradores, tractores)} estos se refieren a la deman-
da que enfrenta tocda la industria y no una determinada em
presa.

| Un quinto y dltimo método de estimar demanda es el -
método experimental. La idez es seleccionar dos nercados
comparables, uno paraihacer el experimento y otro para --
que sirva de control, se cambia el precio en uno de estos
mercados y se comparan las ventas después de un periocdo -

de tiempo.

Como podréd habercse notado, el método del bresk-even
flexible no es mas que un caso particular del andlisis -

marginal con costo medic variable que permanece constante.



II.- INVESTIGACIONES EMPIRICAS

En la investigacién empirica de las practicas segui--
das en Monterrey, mi objetivo fué identificar los metodps y -
las politicas mas caracteristicas de la fijacién de precios.r
El trabajo lo dividi en dos partes. lLa primera consistié en -
Una explorecidén entre productores y empresas subsidiarias y -

la segunda en una encuesta a minoristas,

A.-Investigacidn a productores y subsidiarias de productos de -

linea blanca.

l1.- Metodologfia y limitaciones

Para esta investigacién obtuve una lista de los producto-
res en Monterrey y de las sucursales de productores de fuera
de Honterrey por medio de dos directorios . Ha que advertir
que algunos productos que vienen de fuera, tiemnen distribu- -
¢ién directa a minoristas, por lo que sus politicas no estan
ircluidas en este estudio.

Para dirigir las entrevistas elaboré un cuestiona—
rio abierto para recabar la mayor informacién posible. Algu--
nos entrevistados se extendieron en sus respuestas y otros ~--
fueron muy lacdénicos en sus contestaciones o simplemente no -
dieron toda la irformacién reaquerida. Las personas entrevis-
tadas fueron: el gerente de ventas, alguna persona que hacfa
las funciones de éste en su ausencia o el jefe de produccién.

Las preguntas eran las siguientes:



o ;Qué consideraciones hacen para fijar un precio a sus --
productos ? ; Qué método sigue?

« ¢En que forma toma a los competidores para establecer un
precio 7

. ¢En gue se basa para ponerle un precio a un producto nue-
vo

. (I.e cargan mas midrgen a los productos de lujo ?;Cudnto ?
. ¢lLe cargan mas mérgen a los producios con mayor demanda %

. Cuando un articulo'no se estéd vendiendo';qué hacen para
que se venda?®?

. Y, cuando se estd4d vendiendo muy rapidamente,;Qué hacen -
al respecto ?

« ;Qué tipos de descuentos tienen?

2.- Presentacién de Casos.
COMPANIA A .
El método usado para fijar un precjio.

Se hacen estimaciones de cual es el costo en fabrica -

de las materias primas, de lcos componentes tales como ter--
mostatos, parrillas y accesorics, de la mano de Qbra, del -
empaque y se obtiene as{ un costo de fabricacién. Se trata
siempre segin la experiencia de afios anteriores, de distri-
buir la produccién en el ano de tal manera que no se les -=
acumulen inventarios,

Ademés de esto, se hacen estimaciones de cuanto ganaria
el dinero invertido en ferrenos, edificio y maquinaria si -

se tuviera en bonoe financieros y a este porcentaje de ren-



dimiento se le aumenta un poco €l valor para preveer para el
mantenimiento, pintura, reparapién, etc. Eg base a este cog
to total(costo de fabricaciéﬁ 4+ costo de maquinaria, edifi--
cic,terreno y mantenimiento) se obtiene un costo unitario de
fabricacién, a2l cual se le aumenta un mérgen de acuerdo al -
tipo de articulo que se trate. As{ vor ejemplo, em los refrj
geradores donde existen varios modelos con precio al pédblico
desde $ 3,000 a $ 9,000 los margenes van desde el 25%,hasta

el 55% en el modelo de lujo.

Las polfticas d. precios y la competencia,

{ Qué hacen Uds. si se estd vendiendo mucho un refrigera
dor de otra marca pero semejante a uno producido por Uds.?

Se reunen los gerentes de ventas de todas las zonas del
pais y discuten 2 que se debe tal situacién., En algunos ca--
sos8 se ha debido a que un modelo comﬁetitivo trae una jalade
ra muy elegante que al modo de ver de los vendedores es lo -
que ha atrafido mas a los consumidores, Lo que se ha hecho en
tales casos ha sido agregar cualidades que sin ser muy costo
sas si logran hacer él producto mas vistoso. Esto ha consis-
tido en mejorar la presentacién exterma del producto, por --
ejemplo el color; tambén diferenciarlo internamente con una
nueva mantequillera, anaqueles mas atractivos,etc. Al modo
de ver del productor lo cue aumentan sus costos debido a es-

to, es nada en comparacidén con 10 que aumentan sus ingresos



por ventas, Se ha recurrido tambien a lo siguiente:
a. Hacerle mas oublicidad

b. Mejorar descuentos o marzenes concedidos a minmoris
tas.

En el caso de un productc nuevo, el mérgen de utilidad
dependerd del grado de competencia que enfrente. Hubo un ca
g0 de un producto que esta compaiifia empezd a producir en Mé
xico por primera vez., El1 producto les costé § 500 producir-
lo y lo pudieron vender en § 1,700. Este margen tan alto se
fijo asi{, segin la fébrica, nc solo vorque ellocs eran los -
unicos que lo producian sino porque habia que hacerle mucha
publicidad para dar a conocer el producto, pagar demostra--

doras, hacer displays y ventas personales,

Tipog de degcuentos

Se conceden descuentos o margenes por voldmen de com-
pra segin las siguientes escalas,

Descuentos normales. Escala "A"(Para aparatos de
mas de $ 3,000)

Monto de la compra: Descuento :
1 - $ 25,000 30 %
25,001 - 75,C00 33 %
75,001 -~ 125,000 34 4
125,001 - 187,000 35 %
187,001 - 225,000 26 %
225,001 - 375,000 37 %
375,001 - 475,000 38 4
475,001 - 600,C00 39 4
600,001 - 850,000 40 9
850,000 en adelante 41 %

(Valores semestrales)
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Esta escala se altera por motivos de competencia_
con productos del extranjero, asi por ejemplo, a los compra
dores minoristas de ciudades muy cercanas a la frontera nor
te de México aunque esten en un rango bajo se les hace un -
descuento alto. No obstante, no se varia esta escala per mo
tivos de hacer competencia en otras regiones de ™Mé&xico.

Descuentos Econémicos,. Escala “"R" (Para aparatos de
menos de & 3,£00)

onto semestral de la ccmpra: Descuentos:

b 1 - 25,C00 30%
25,001 - 75,000 31
75,001 - 187,C00 324
187,001 - 375,000 e %3
375,001 - 60,000 34¢
60C,001 en adelante 354

Descuentos Especiales, Escala "C"
Descuentos por unidades compradas en una sola orden =

1-5 33 4
6 - 11 35 ¢
12 - 24 38 ¢
25 y mas 40 %

Estos descuentog esveciales se hacen porque se tie-
nen problemas para colocar el prcoducto en el mercado; no --
obstante, el precio al piblico no cambia y es igual &l de -
los competidores. 10 que se trata es de hacer a los minoris
tas que lo compren. El gerente dice que estos descuentos
altos se justifican, ya que tenerlo en bodega le representa
un costo determinado por metro cuadrado y ademéds el costo -
de tener invertido capital en inventario. A pesar de esto,

el precio no se puede bajar porque en este articulo se re--



quieren las ventas personales y las demostraciones.
También hay descuentos por pronto pago o recargos -
por ventas a plazo. Se rigen por la siguiente tabla:

(El valor minimo por documento es de $ 1,000.)

15 dias fecha de faetura % 4 de descuento
30, 60 y 90 dias 0.4% de interes sg
bre saldos insoclutos .
9 meses 0 menos 1.0 4 sobre saldos
12 meses o menos 1.4 ¢ o ‘

COMPANIA B
Para esta ccmpaiifia, es muy importante fabricar ademds
de los productos que llevan su merca, productos con la mar=-
ca que le pidan otras compearias. Los productos son los mis-
mos, la dnica diferencia la hace 1a marca.
Metodo de fijacién de precios.

=l métcdo usado aqui es el de margen sobre costo. Para
establecer el precio a2 sus productos, a los costog de fabri
cacién le aumentan un 60 %, una parte de este porcentaje es
para cubrir costos fijos y los restante para utilidad.

A los artfculos econdmicos o estdndar se les fija un -
margen menor pues tienen mas ventas que los de lujo. Un re-
frigerador estédndar se vende 12 veces mas rdpido que uno de
lujo. E1 margen de utilidad que establecen en un refrigera-
dor econémico es de 17%, en uno de lujo 23%(en base al pre-
cio)

Descrentos por voldmen.

El descuento por monto de compra no varfia. En vez de -



hzacer descuentps prog?esivos con el wvoldmen, se ccncede ma-
yor tiempo para pagar. Se da de plazo para pagar hasta 180
dias si el voldmen de compra es grande, .
La polftica de precios y la competencia

Esta compafifa considera que no ha tenido problemas
con la competencia y que todo 1o que producen lo venden fa-
cilmente. La forma de comretir de la ccmpaiifa "B" es ponien
dole a sus refrigeradores un sistema de refrigeiacién me jor
y tratando de mejorarles su presentacién (cblor, acabado ).
Planteandosele la pregunta de gue harfan en casoc de que es-
tuvieran perdiendo su posicién en el mercado, la resvuesta
fué que tratarian de bajar los costos para mejorar los mar-
genes a los distribuidores aunque sin bajar el precio al -
consunidor final. Una forma de hacer esto seria comprando -
materia prima(lémina) en grandes cantidades para conseguir

mayores descuentos.

La forma de fijar un precig

En la compaifiia "C", para establecer un precio se =
estiman ventas para todo el ailo, acumulando lo que podran -
vender sus minoristas o distribuidores, ya gque el costo so-
bre el cual se afiadird el margen depende del voliumen de vep
tas. A4 los productos de lujo se les pone un margen mayor -

que & los economicos. Aunque tecnmicamente los modelos que -

13
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fabrican de cada producto, son iguales, 1o que se hace es -
diferenciar el producto en su acabado final al grado de 1llg
gar a una segmentacién del mercado.

Aungue en algunos de los modelocs que producen existe
ﬁucha competencia, especialmente en los modelos econcmicos,
consideran que no les afecta porque el producto que ellos o
frecen a precios competitivos es de mayor calidad técnica.

Planteandosele la pregunta sobre que hacen con el pre
cio de un modelo que se estd vendiendo mucho, la respuesta
fué que no lo aumentaban porque es el que absorbe los cos--
tos y gastos y temen que se reduzca el volimen vendido. Lo
que tratan de hacer es promover los otros modelos con publi
cidad y mejores descﬁentos.

En el caso de un producto nuevo se prorratean los cos
tos y se establece un precio introductorio gener-lmente con
poco margen para lograr un voldmen alto de ventas.

Los descuentos que conceden varian segin el monto de
la ccmpra y las condiciones de pago.

CCAMPAFTA mpn

Esta compaiiia le da mucha importancia al sistema de -
ventas directas al consumidor, un poco menos importancia a
la distribucién por medio de minoristas y muy poco a la ---
publicidad. Consideran que las demostraciones son muy efec-
tivas en algunos productos de linea blanca, especialmente -

lavadoras, ya que asf se hace surgir el deseo de comprar.



El precio 8se establece similar al de los ccmpetido--
res. Se hacen estimaciones de los costos de la l4mina, ac-
cesorios, ccmponentes, mano de obra y transporte. A partir
de esto se puede saber si con unprecio semejante a los com-
petidores puede obtenerce una utilidad aceptable después de
cubrir los costos fiios.

Segin se me dijo en esta compafifia, los precios senmejan
tes de algunos productos de lfnea blarca,mas que a imitacig
nes se deten a acuerdos expiicitos de los prcductorss.

Cuando un produc%o se esté vendiendo muy rapidamente -
nc le aumentan el mérgen ¥ para lograr mas ventas no tajan
precios. Los precios no aumentan inmediatamente ccn los —-
costos de la materia prima ya que acostumbran concerter cop
centrar ccntiratos para que se les venda la materia prima --

(lémina) al mismo precio durante varios afios.

QQ'IBAGIE nEn
Para establecer un precio, toman en cuenta los precios

de otras marcas y sus caracteristicas, las ventajas de una

15

marca sobre otra, a parte del costo de producir el articulo.

De la calidad depende que el precio esté jigual, por encima
0 por debajo del precio de sus ccmpetidores.
Para lograr mas ventas no rebajan los precios, lo que -

nacen es tener juntas con los vendedores e instruirlos, se



hace mas publicidad y se aconseja a los distribuidores. Los
preciocs han estado establecidos durante 3 o 4 afios.
los descuentos que se h.cen son del 30% al 40% se--

g4n volimen y tipo de producto; 5% por pronto pago.

CCNPARIA mFn

Los precios los fija la matriz. Los margenes gue dan
al minorista son de 38¢Y de descuento y a todos los aparatos
le poren el mismc mérgen., Cuando hacen promociones los des-
cuentos son mayores, llegandoc hasta el 454 y 50%. En algu--
nas temporadas las promociones en vez de con descuento se -
hacen con regalc. Por pronto pago se descuenta el 6% y por

pago al contade (30 dias, se descuenta el 3 %.

CCMPANTIA “G"™

En esta compafifa, la respuesta a la pregunta ";qué con-
sideracicnes hacen para fijar un precio a sus product g?" -
fué que al final de cuentas el mercado es el que estatblece
el precio, enfatizdndcse en la importancia de lcs comnpetidg
res, Al ponerle el precic a un producto comparan las espe-
cificaciones de determinado modelo con los modelos de pro—--
ductos competitivos., Si un determinado producto se les es-
td"quedando sin vender" lo que hacen es corregir el modelo,
diferenciarlo, si atin con esto el modelo sigue quedandose

sin vender corrigen el precio. Contrariamente a 1lo que suceg

16
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de con los margenes de los productos de lujo, los margenes
de los productos econémicos son bajos, segdin se afirméz por
que hay mas competencia y porque pueden compensarse con Vo=
lumenes altos.

El gerente considera muy arriesgado experimentar con
precios. E1 tipo de consideraciones: Si bajo el precio en -
$ 10C mis ventas aumentaran grandemente deben tomarse con -
mucha cautela, porque de no cumplirse lo pronosticado es un
experimento gue resulta caro ya que para enfrentar la ecant]
dad demandada ecperada se habran hecho preparativos de ma--
yor capital y mayor mano de cbra que de no cumplirse lo pro

nosticado seréd dificil disminuir.

3.- Andlisis de Hallazgos.

‘ El método de fijacién de precios queda identi-
ficzado como el del mérgen sobre coéto, pero no en la forma
de un mé&rgen convencional que se aplique mecanicamente a --
todos los productos de una compaiifa sino tcmando en cuenta
el tipo de producto, ya cea econdmicoc o estédndar, los com--
petidores en cada modelo, y de las diferencias de calidad -
con los modelos seme jantes de otrocs productores.

Como se desprgnde de esta investigacién a pro—-
ductores, auncue Juzguen que el ﬁrecio es muy importante, -
éste no es considerado por ellos como un arma para lograr
ventas, ni para recobrar su posieién en el mercado. Al pare

cer hay un acuerdo télcito de no hacerse guerra de precios,



Le dan mas importancia a la publicidad (4, C y D), & la prg
sentacidén del producto (A, By G), a las ventas‘personales
(Dy E) ¥y a los descuentcs a minoristas (A y F).

Los descuentos por cantidad se hacen rtara fomen-~
tar las ventas en 6rdenes de ccmpra mayores pero nc ¢como -
instrumento de competencia. En los casos presentadoes, al ha
blar de competir, las declaraciones son en el sentido de "a
fadir cualidaddes al producto" "poner mejores sistemas de -
refrigeracién®™ Ysegmentar el mercado"y™corregir el modelo
lo que nos da idea de lo importante que es la diferencia- -
cién del producto en esta industria. As{ pcr ejemplo en --
los refrigeradores 'se han venido observando muches transfor
maciones ¢cn el transcurso del tiempo: Anaqueles en el in-
terior,anunciados come novedad en putlicidad de Xayo 1959 -
en "El Porvenir'", cierre marnético, deshielo automdtico, re
frigeracién con aire seco, etc. E1 disefio también ha cambizg
do mucho.

Algo parecide ha sucedido con las estufas en pre--
sentacién y especificaciones cada vez mas el aboradas. En --
las lavadoras se observa un fenémenc semejante, y en los --
boilers casi no.

Para los productores de articulos de l{inea blanca,
la diferenciacién del producto es un instrumento alternati-

vo mejor que las bajas en los precios. Esto se ve muy cla-
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ro, cuando uno de ellos manifiesta que aiflzdiendo una franja -
de color que antes no traian los refrigeradores y que le =

cuesta § 8 sus ingresos por ventas aumentan grandemente.

Un hecho importante en relacién a politicas de pre-
cios, es 10 que se lee en los casces C, D, Ey G y en e¢ierta
fcrma en A respecto a tratar de tener pfecios gsene jantes a
los competidores, 1lo cual indica que si alguien tuviera un
precio zayor par un producto similar se verfa afectado en -
sus ingrescs. Los vrecios ma&ores surgen &l parecer, cuando
las cualidades o medificaciones del producto asi lo ameri--

ten,
La similitud de precios y su relativa estabilidad,en

el caso de un producto que no se ha modificado mucho, puede

verse en la siguiente tabla :

Precios-lavadora de rodillo,

Afio Marcas de distintas fédbricas
H P Cc G

1961 $1,795

1962 $1929 1,995 $1,995

1963 1,995 1,99%

1966 1395 1,795

1968 2,085

1969 £2095 $2,045 $2,095 $2,095

Fuente: Publicidad meses de Mayo
de peribédicos "El1 Rorte"y
"El Porvenir"®™

Respecto a bajas en los preclios, la mas comentada se

dié en los refrigeradores hace 7 aiios, segdn se dice, cuando
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entré§ a2l mercado un nuevo productor ccn precios 35% menores,
lo cual obligéd a los demds productores a bajar sus precios,

aungue esto es un hecho gue estd sujeto a ecmprobacién.

B.- Investigacién a minoristas,
1.~ Metodologia y limitaciones.

La investigacién la hice por medio de encuesta. Para se--
leccionar la muestra tomé ccmo marco los establecimientos que -
tienen ventas de productos de linea blanca que apareccen en el -
Directorio Telefénico, debido a que nc fué posidble conseguir o-
tra lista mas completa. En la Cémara Nacicnal de Comercio no --
guardan listas de los establecimientos ccmerciales registrados
en ajiog pasado y el registro del afio actual estd inicidndose.
De aqui gque la limitacién del marco usado es que excluye a las
pequeiias negociaciones que carecen de teléfcno cuyo nidmero se -
desccnoce, pero que éuizas sea psquefio.

Como mi interés era encontrar que porcentaje asumfa una =
posicién activa con polftica de precios y que porcentaje no la
asumf{a, para el cdlculo del tamafio de muestra usé la férmula =
para proporciones suponiendo la méxima varianza vposible o sea
0.25, con un nivel de confianza del 95% y una precisién del 10%:

2
n - _N 2 pg
- 2

2
Nd 4+ =z pg

2
97 (1.96) (.25%) — 42

2 -2 =
97 (0.10) 4-1.96 (.25)

n

—-—
S
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El cuestionario que usé lo adjunto en el apéndice.

2.- Andlisis de les resultados de las prdcticas seguidas por
minoristas.

Un poco mas de la mitad (55%) manifestéd que el precio que
fijaba generalmente era el sugerido por el fabricante. E1l mino-
rista, segdn los productores, estd en libertad de fijar el pre-
cio que quiera. E1 dato anterior estd un poco alto, pues como -
lo muestran los resultados siguientes los minoristas recurren =-
a rebajas en los precios en mas de la mitad de los casos.

Cuando se les presenta el problema de que algdn articulo de
linea blanca se esté™quedando sin wvender™ lo que hacen es bajar
el precio (55%) o dar regalos (1%.5%) gque es en generzl las po-
1{ticas que siguen para lograr mas ventas{Preguntas 3 y 6)(Los
resultados detallados se encuentran en el Apéndice)

No obstante, la- politica de precios bajos no pueden hacer-
se abiertamente, por acuerdo de productores comn minoristas. Si
se observan los anuncios de precios bajos que ofrecen determi-
nadas mueblerias por medio de los peridédicos locales, se verd
que no se anuncia ni la marca ni el modelo-de los productos de
linea blanca.(Excepto los establecimientos gue manejan marcas -
exclusivas de productos que les fabrican los productores presepn
tados anteriormente) En los casos en que se ha hecho anuncios
de precies bajos especificando marcas y modelos, los minoristas
que no siguen esta politica se quejan con los fabricantes para

que amonesten y amenacen c¢on no vender mas a los gue estan si--
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guiendo esta politica del ®“choteo.de la marca®™.

Esta politica es parecida a lo que se conoce en Esta
dos Unidos como "fair trading”™ o mantenimiento del precio de
reventa, Esta polftica nc solo es permitida en ese pais sino
ha tenido efectos legales para aquellos productores gque la so
liciten. Se alega que es conveniente,porcue asi{ se evita que
algunos productos se usen como lideres de precios bajos y que
debido a la asociacién precio-calidad pierda. aceptacién el -
producto y porgque por otra parte el productor asegura al ming
rista un margen lo suficientemente alto para desempeifiar bien
sus funciones. Esta politica es inconveniente cuande la pre--
sién proviene de algunos minoristas que lo dnico que desean =
e3 tener margenes mas altos. Si esto sucede los compradores ;
se ven perjudicados al tener que pagar precios mas altos que
los necesarios por el servicio de distribuciébn.

Como no es mi objetivo determinar la conveniencia o -
inconveniencia de respetar el precio de lista(mantenimiento -
del precio de reventa) solo presentaré la diferencia que pue-
de existir al vender por debajo del precic de lista. Por ejep
plo, un boiler de la nmisma marca y de la misma capacidad (15
galones) ¥ en la misma termporadaj,en la tienda que trata de --
mantener los precios se ofrece a § 1,034.ctdo., mientras que
en la tienda que vende por debajo'del precio de lista se ofre
ceg a § 590 ctdo, Un refrigerador de la gisma capacidad y --
marca (290 dem ) en la primera tienda $ 3,995 y en la segunda
$ 2,595.
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Respecto a2 las politicas de precios gque siguen los -
ninoristas cuando estdn teniendo ventas altas, solo un 5% ccn
testé que aumentaban precios. Hay algln indicio de gque estan
conscientes ‘de que no pueden aumentar los precios sin gue se
disminuyan sus ventas (35%) o que consideran que el cliente -
se senfiria engafiado (27.5)

Los descuentos por articulos comprados fuera de la %em
porada de mayores si existen (42%) debido & que en algunos axr
ticulos a veces se sobreestima la demanda.

Un 77% manifesté que si hacfian rebajas a los clientes
gue las solicitaban aunque no es la préctica de los estableci
mientos mas importantes(Con varias sucursales localizadas :a-
vorablemente)

Los articulos de lfnea blanca generalmente se venden a
crédito, cobrédndose desde 1% a 2% mensual concentréndose en el
1.5¢. E1 hecho de que generalmente se venden a crédito se nueg
tra con los porcentajes acumulados, ya que el 82,54 de los es-
tablecimientos vende solq hasta 304 de contzdo en estos artien
los. Esto nos hace ver que las facilidades de pago que de un
establecimiento son una forma de diferenciar el producto de --
tal suerte que llega a anunciarse solamente el abono semanal -

g8in mencionar sicuiera el precio.
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C. Précticas gegujdas en otros paises,(El caso de otros productos

l.- La reaccién a la teoria marzinal,

Los estudios sobre politicas de precios en la précti
ca, parten de una investigacién desarrollada en Oxford en
1939 por R. L Hall ¥y J C Hitech. Estos autores rechazan el
punto de vista marginal en cuanto a teorfia desecriptiva y lo
reemplazan por lo que puede llamarse el métcdo de margen sg
bre costo o principio del costo total. Ellos encontrarom lo
siguiente:

" La férmula usada por las diferentes empresas para -
computar el 'costo total' difiere en detalle..., no obstan-
te el procedimiento puede generalizarse como sigue:

Se toma el costo ®*directof por unidad como base, se a
fiade un porcentaje éara—cubrir costo indirecto 'overhead' y
ademas un porcentaje convencional de 10% para utilidad. Los
costos de venta comunmente y el interés en el capital raras
veces se incluye en el'overhead', cuzndo no son inclufdos -
se hace una asignacién para ellos en utilidades“jﬁ

Ademas dicen: "Si nuestra muestra es representativa de
las condiciones de los negocios, sugerimos las siguientes -

conclusioness

i) Un gran porcentaje de las empresas no intentan la i-

gualacién del costo marginal y el ingreso marginal en el --
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sentidﬁ en que los eccnomistas afirman que es el comporta-—-—
miento tipico.

ii) Un elemento de oligopolio es bastante ccmdn en los
mercados para productocs manufacturados; la meyor parte de -
las empresas toman en cuenta en su fijacién de precios la -
probable reaccién de los competidores.

iii) Cuando se presenta este elemento clizopblico y m2
chas veces cuando estd ausente, hay una fuerte terderciz er
tre los empresarios para fijar los pfecios directamente a -
un nivel que Jjuzgan como de césto total,

iv) Los precios asi fijados tienen una tendencia a per
manecey estables.'Serén cambiados si hay un cambis signifi-
cativo en los salarios o en el costo de matefias primas, pe
Tro X0 como respucesta a cambios temporales o moderados en la
demanda.

v) Hay un elemenfo en los precios vigentes que solo -

puede exrlicarse a la luz de la historia de la industria "

2.- Las politicas de fijacidén de precios en Dinamarca. 1y
En un estudio realizado en Dinamarca por Bjarke Fog
se ha encontrado gque en ese pais el m&étodo mas comtn es el
llzmado método de "costo total flexible", esto es, la adi--
¢ibén del beneficio puede wvariar de un grupo a otro de pro--

ductos y también en el tiempo. E1l liderato en precios es u-

no de los modelos que ocurren en la prictica,.



Los margenes gon diferentes segén la elasticidad. A los za-
patos de mujer se le pone un mirgen mas alto.

En la industria de las pinturas y varnices, la for-
macién de precios es también en base al costo pero con bas-
tante flexibilidazd debido a la aguda competencia. Los cos--
tos fijos se distribuyen en lo que los diferentes productos

pneden soportar segin las condiciones de mercado.
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I1I.- RESUMEN Y CONCLUSIONES

'~ De los tres modelos de fijacién de precios, el que
se usa en el caso de los productos de lfnea blanca es el
Método de Margen sobre Costo, aunque aplicado este mar--
gen no en forma mecédnica einc dependiendo del producto -
(estdndar o de 1lujo) y haciendo consideraciones sobtre =-
los modelos similares de marcas competitivas.

Estas consideraciones sobre la importancia de 1.3
competidores y la facilidad que existe para diferenciar
los productos de l{nea blanca,hace que los precios de =--
estos tiendan a permanecer estables(en tanto que no se -
modifique en extremo el producto) y que no se utilicen -
activamente para competir. En algunos productos esta es-
tabilidad puede atribuirse a un acuerdo explicito.

En el caso de los minoristas existe una tendencia =
a hacer rebajas en los preéios de lista, aunque no abier
tamente, ya que existe acuerdo ccmpulsivo de no dar la -
informacién sobre marca y modelo al anunciar rebajas.Adg
més, debido a que hasta el 30% de las compras hechas a -
minoristas son al contado en 82% de los establecimientos,
el crédito es otro elemento importante en la diferencia-
cién del productoy a nivel de minorista, por lo que en -
la publicidad de los articulos de linea blanca se enfatj
zan los bajos abonos mensuales y el reducido enganche }

a veces ni siquiera se menciona el precio.
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CUESTIONARIO PARA MINCRISTAS

l. ;,Qué articulos de linea blanca vende Ud.?
Lavadoras, Refrigeradores, Boilers, Estufas.

2., ;7n gue se basa Ud. para fijarles los precios?

a. Ki mayorista o productor me asigna un margen de ganancia
que generzlmente yo nc vario.

b. Le establezco al artficulo un mirgen que considero conve-
niente.

¢. Trato de igualar los precios de mis competidores.

d. Los precios los fijo segin el cliente.

e. Otrcs (Especificarg

3. En el casoc narticular de que un articulo de linea blanca
"se esté quedando sin vender®" ;0ué hace Ud. para cue se --
venda mas rapidamente ¢

a., Hacemos rebajas en los rrecios.

b. Damos regalos en la compra del articulo.

c. NO se nos presenta este problema.

d. Eacemos promocidén con ventas en el hogar,

e, Otros.

4. 7, Cuandc se estd vendiendo muy rapidamente..;Qué hacen
al respecto?

a. Le aumentamos el precio.

b. Seguimos vendiendc al mismo precio.

c. Mantenemos el precio y le hacemos promocidn al articulo,
d. Otros,

B. (51 contestd b) ;Porqué no le aumentan el precio ?

a. FPorque se pierde la seriedad del negocio al n. tener pre-
cios fijos.

+ Porque ya estoy ganando el margen que deseaba,.

. Porque me ganarian ventas mis competidores.

« Otros.

. En general, cuando se proponen lograr mas ventas ;En que
forma tratan de lograrlas 9

a. Hacemos rnrcmocidn con rebajas en los precios.

b. Damos regalos en cada compra.

¢, Promovemos ventas personales

d. Otros.




7. ;Hacen descuentos por ccmpras de articulcs de lfimnea tlanca
fuera de la temporada de mayor venta ?

a. Si i

b. Ko

c. Algunzs veces

8. ;Hacen rebajas a los clientes que las sclicitan sobre el
____Dbrecio de_contado?

a. Si

b. No

c. In algunos casos solamente

9. (Cuédnto cobra de intereses en compras a plazo ?

lo. De los modelos de artficulos de linea blanca gque mas se -
venden, Cual es su precio de contado... enganche.., pla-
208 y regalc 7

ll. ;En que temporadas acostumbra dar regalos en la c¢.mpra ¥y
durante cuanto tiempo?(:xn linea bvlanca)

12. isAproximadesmente que porcentaje de sus ventas en linea -
blanca scn al ccntado?



RESULTADCS DE 1A ENCUESTA A MINORISTAS

l., Variedad

2. Para est

a

b
c

d

de articulos vendidos:

Establecimientos
Solamente un articulo 2.5 %
Dos articulos 10.
Tres articulos 10

Los cuatro articulos
1¢0.0 %

ablecer un precio:

.No varian el margen asignado

por mayoristas o productores 55 4

.Le establece uvn mérgen propio 17.5
.Tratan de igualar el margen de

competidores 17.5
Fija los precios segin elg_lente Te5

Sin respuesta __245_%_
1¢0.0

3. Cuando hay problemas de inventarios acumulados:

a.
b‘
c.
d.
e.

4., Cuando se

b.
Ce.

5. En caso d

Hacen rebajas de precios 55.
Dan regalos 17.5
No se presenta el problema 20,
Hacen ventas en el hogar Se
Nada hacen 24%

estd vendiendo un artfculo muy rapidamente:

Le aumentan el precio 5

Siguen vendiendo al mismc precio’2.5

Mantienen el precio y hacen

mas promocidn al articulo 62,5
100.v %

e venta rédpida; no aumentan precio por las siguiepn

tes razones:

Qe

b.
C.
d.

Porque se pierde la seriedad del negocio al Estab
no tener precios fijos 27.5%
Porque se estd ganando el mdrgen deseado 27 .5
Porque le ganarian ventas los competidores 3255

No es ético :
95 . 0%

S{ lo aumentan 5.0



% Establecim.

6. Cuando el objetivo es lograr mas ventas :

7.

10.
11.

1z2.

a. Se hacen promociones con rebajas en precios 55 ¢
b. Se hacen regalos en la compra 20
c. Se promueven ventas personales 10
d. Hacen mayor publicidad 15%
100
Hacen descuentos por fuera de temporada 42.5%
No los hacen estos descuentos 52«5
Los hacen solo algunas veces 5
, 100.{%
Hacen rebajas sobre precio de contado a los c¢lien-
tes que las solicitan: 77 .5%
Ro las hacen 15.0

Solo en algunos casos
) 100,0%

Intereses cobradce sobre ventas a plazo

14 mensual 7.5
1.25 15.0
1.+5 55.0
2.0 10.C
No contestaron o venden
solo al contado 12,5
100.0 &

No se ‘completd , Falté informacidn.
Los que dan regalos lo hacen:

En Navidad y Mayo 53%
En Mayo 114
En Navidad ' 14¢
Durante todo el afio 18
En Febrero A
' 105&

Porcentajes de ventas al contado. Porcentajes acu-
mulados de estable-
cimientos.

Menos del 10 % 40%
Menos del 15% 57.5
Menos del 30 % 82.5
Menos del 60 ¢ ) 95.
Solamente contado 2.5

llo hubo dato 2
100.0 ;
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