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ESTRATEGIA DE PRECIO

Aunque el producto bÜsico sea el mismo 
-y quizÜ sea incluso mejor en el bar de la 
gasolinera-, probablemente, en el segundo 
caso pagaremos tres o cuatro veces mÜs y 
lo haremos sin rechistar. 

ºPor quä? Somos el mismo consumidor, 
pero las necesidades y las circunstancias  
son radicalmente diferentes. En el caso 
de la gasolinera, buscamos satisfacer una 
necesidad mÜs o menos perentoria, una 
Ęinyecciînę de cafeèna para proseguir nuestra 
ruta. En la cafeterèa de moda, probablemente 
aspiramos a mucho mÜs, a disfrutar de un 
momento õnico...
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VALOR Y PRECIO 

Por tanto, el cuÜnto estamos dispuestos a pagar por un 
producto o un servicio es mucho mÜs subjetivo de lo que 
pudiera parecer en primera instancia. Es una cuestiîn de 
percepciîn, que varèa incluso con una misma marca: en el 
supermercado, una lata de coca-cola nos cuesta menos 
de medio euro y, sin embargo, en el bar del aeropuerto 
podemos llegar a pagar dos euros por el mismo envase. 

Pensemos en un caso extremo. Si estuviäramos perdidos 
en el desierto, sin ingerir lèquido alguno durante dos dèas, 
y nos topÜramos con un vendedor ambulante, ºcuÜnto 
estarèamos dispuestos a pagar por un refresco?



EN

Por tanto, aunque en el equilibrio perfecto 
lleguen a coincidir, no es lo mismo valor y 
precio. Eso lo ilustra muy bien Mastercard, 
y ya lo decèa Antonio Machado a traväs de su 
conocida frase Ętodo necio confunde valor y 
precioę. 

Segõn el Diccionario de la Lengua Espaìola, 
Ęprecioę es el valor pecuniario en el que 
se estima algo, mientras que Ęvalorę es el 
grado de utilidad o aptitud de las cosas, para 
satisfacer las necesidades o proporcionar 
bienestar y deleite. Es decir, la diferencia 
radica en que el precio es objetivo (claro 
y transparente), mientras que el valor es 
subjetivo (opaco). 

Al establecer un precio, existe un factor 
que ninguna empresa olvida: la estructura 
de costes. Desde luego, para acertar es 
fundamental tener en cuenta el Coste, 
pero tambiän otros dos factores menos 
evidentes, y que tambiän empiezan por C: la 
Competencia y los Clientes (por no hablar 
de una cuarta C, la de Compaìèa, es decir, la 
estrategia corporativa y el posicionamiento 
de la empresa).  

El factor diferencial suele ser el anÜlisis 
de la sensibilidad del cliente. Eso obliga a 
conocerlo, claro... 

DE LA ESTRATEGIA DE PRECIO A LA 
COMUNICACIčN DE VALOR 

En enero de 2007, Steve Jobs, el CEO de 
Apple, anunciî el lanzamiento del iPhone, el 

primer teläfono mîvil de esta empresa. A 
decir de los expertos, iPhone no ofrecèa 

grandes ventajas tecnolîgicas pero si 
un enfoque diferente al manejarse 
mediante pantalla tÜctil (y, por 
supuesto, era un producto de Apple, 
mucho mÜs que una empresa). 

A finales de junio de 2007, el 
iPhone saliî a la venta en Estados 
Unidos, a un precio de 599 dîlares, 

claramente por encima del de los 
productos de su gama. Aõn asè, la 

empresa de la manzana desatî 
de nuevo la locura. Tras 

colas de mÜs de 48 horas, 
se vendieron todas las 

unidades y se agotaron 
las existencias. 

Äxito total. 
Dos meses despuäs, 
en septiembre 

2007, Steve Jobs anunciî que el precio 
del iPhone bajaba a 399 dîlares... Aunque 
para los mÜs pacientes, ästa era una gran 
noticia, se desataron todo tipo de quejas de 
los que ya lo habèan comprado. Fue tal el 
alud de crèticas que Steve Jobs se disculpî 
põblicamente por la brusca variaciîn de 
precio y dio la opciîn de recompensar a 
quienes habèan comprado iPhone al precio 
original con un vale por 100 dîlares a 
consumir en las tiendas de Apple.  
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LAS TRES C

Desde un punto de vista empresarial, el 
precio es tambiän el resultado de dividir 
la cantidad de dinero solicitada por el 
vendedor por la cantidad de mercaderèa o 
servicios recibida por el comprador. 

El precio es, o deberèa ser, un factor 
fundamental del marketing-mix. De 
hecho, es el õnico elemento del mix que 
genera ingresos, el resto sîlo genera 
costes. Sin embargo, la gran mayorèa de 
empresas no fija los precios de forma 
adecuada. Segõn una encuesta reciente 
de la prestigiosa revista norteamericana 
ĘMarketing Managementę, el 88% de las 
empresas norteamericanas no realiza 
ningõn estudio previo sobre precios 
antes de lanzar un nuevo producto al 
mercado.




