S empresa

éCuémto esta
dispuesto a pagar
tu cliente?

Define tu PRECIO con orientacion

al MERCADO

Entendemos como precio la cantidad
de dinero que un consumidor esta
dispuesto a invertir para disfrutar de un
servicio o poseer un determinado bien.

EN MAYOR O MENOR MEDIDA todos los clientes son

susceptibles al precio, sin embargo, en no pocas ocasiones son sen-

sibles a pagar més en el caso de conseguir los beneficios de la

compra o percibir otros adicionales. Como se aprecia en la figura

1, el precio no es mds que la punta del iceberg en la ecuacion

preciovalor percibido por el cliente, y la predisposicion de éste a

afrontar un gasto mayor, estard directamente relacionado con su
- percepcién del servicio, que a su vez dependerd en buena parte de
' los costes, resultando por tanto la siguiente férmula: Valor de la com-
pra = Beneficios - Costes.
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Figura 1. Ecuacién Precio-Valor Percibido por el cliente (Best, R.J, 2007).
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Por tanto, a la hora de establecer
la fijacion de precios debemos tener
en cuenta una serie de fases, puesto
que esta variable serd fundamental

Fi?ura 2, Precios medios segin modelo de negocio en Espafia. Precio sin IVA.
(Elaboracién propia a partir de MAS y UAH, 2016).
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Después de seleccionar el obijetivo
principal de la fijacion de precios,
que en la mayoria de las situacio-
nes consistira en la maximizacion
de beneficios, debemos determinar qué tipo de cliente demandard nuestro servicio. Para ello es fundamental
tener bien definida nuestra misién, con respuestas claras a preguntas como: za quién quiero dirigirme? y en
funcién de ello 3qué les quiero ofertar? las variables que afectan a la sensibilidad del precio van a ser muy
diferentes. No serd lo mismo si tenemos un estudio de entrenamiento personal especializado en correccion
postural que si gestionamos un gimnasio low-cost. La hiper-especializacién del primer modelo hard que el clien-
te perciba una mayor dificultad para comparar el servicio con otras experiencias en instalaciones deportivas,
ademés de la dificultad de encontrar productos o servicios sustitutos. Este hecho generard en el cliente una
menor sensibilidad al precio, por tanto, podemos considerar que la demanda serd menos flexible en este tipo
de modelos, posicionados en cubrir las necesidades de un pequefio nicho del mercado en el que podremos
fijar precios més altos.

Figura 3. Fases para la fijacién de precios.

la tercera fase a tener en cuenta para la fijacién de precios es la estimacién de costes. En este caso, los
centros low-cost con una estrategia de optimizacién de costes son capaces de obtener un margen econémico
positivo con una fijacién de precios bastante baja; media de 19,86€ + IVA en el caso de Espafia. En un prin-
cipio y con la crisis en su estado mds dlgido, orientaban su precio fundamentalmente al coste, buscando
aquellos consumidores sensibles a
los reducciones de precios sin
importarles en demasia la calidad
o el servicio percibido. Para ello no
era necesario una gran compren-
sion del mercado, bastaba con
conocer el potencial de la deman-
da del sector que a dia de hoy
cuenfa con més de 5 millones de
abonados y sin un gran conoci-
miento de la competencia por
entonces.

Conocimiento del mercado

> Esto afecta a la cuarta fase, don-
de actualmente el conocimiento del
mercado y sus consumidores ademds

Figura 4. Influencia del conocimiento de mercado y de la competencia en el del |o§ movimientos de la oferfa,
establecimiento de precios. (Best, R.J, 2007). estan influyendo directamente en los

Conocimiento de la competencia
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precios. El mayor conocimiento actual del cliente y el aumento competitivo del sector estdn incidiendo en una mayor
exigencia del servicio ofrecido, que mejore la experiencia del cliente. Como cita Michael O’leary, CEO de Ryanair
en una enfrevista reciente; “ya no basta con ofrecer los precios mas bajos. Debemos proporcionar una buena expe-
riencia a los clientes”, afectando a una mayor diversificacién de precios orientados al mercado y su evolucién.

Anfe este escenario, los centros que cobran precios mds altos deben justificar este posicionamiento con un
mayor prestigio, una instalaciéon mds agradable, mejor equipamiento, programas de mayor calidad, ofertas de
clases mas extensas, la capacidad profesional del personal, una mejor experiencia del cliente, efc.

En la fase cinco, a la hora de fijar los precios nos podemos apoyar en dos métodos en funcién de nuestro
conocimiento del sector. Por un lado, basar los precios en una estimacién del valor percibido que puedan generar
nuestros servicios; para ello realizaremos una investigacion de mercado a través de estimaciones del valor perci-
bido, de manera que se pueda fijar un precio a esa valia. Por ofra parte, podemos basar nuestra estrategia
fundamentando el precio en base al fijado por la competencia, independientemente de costes y demanda, aun-
que puede generar una alta competitividad en la zona de influencia.

Para la fase final, todo dependerd de nuestro modelo de negocio, pues como se describe en la figura 2, el mer-
cado ya dispone de unos precios fijados, los cuales Gnicamente podremos no respetfar si somos capaces de
diferenciarnos con una propuesta de valor Unica incapaz de ser cubierta por la competencia o por actividades o
productos sustitutos.

Sin embargo, para Brent Darden, consultor norteamericano, el éxito depende de un conjunto diverso de facto-
res y desafortunadamente no hay una férmula Unica para diferenciar un club de la competencia sobre la base del
valor percibido. Cada situacién es Unica, un club en el que los usuarios consideran que tiene un valor muy alto
en un escenario puede ser conside-
rado de manera totalmente distinta
en ofro entorno. Para Darden, los
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Para un mercado altamente com-
petitivo como el nuestro, la fijacion
de precios presenta nuevos refos a
los operadores, donde cada vez es
mds necesario un alto conocimiento
de la oferta y demanda, lo que
hace que la diferenciacion entre
unos y ofros, sea mads importante
que nunca.
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Figura 5. Estrategias de fijacién de precios con orientacién al mercado.
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