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De los costes a la inteligencia artificial: así de sencillo,
así de complejo, pero así de interesante

Las empresas, sean grandes, medianas o pequeñas, se encuentran inmersas en un
escenario complejo, para algunas bastante nuevo, para otras no tanto, resultado

de los cambios tecnológicos ocurridos en los últimos años y de una mezcla de cono-
cimientos sobre economía, sociología, matemáticas, estadística, informática y algo-
ritmos, precisos para la gestión del cúmulo de datos que se generan y su aplicación
en la toma de decisiones comerciales estratégicas, a través de nuevas plataformas de
comercialización, la digitalización de los procesos y los cambios en los comporta-
mientos de los consumidores, con nuevas exigencias sobre la personalización de los
productos. 

El escenario descrito ha influido en el concepto de valor esperado y valor percibi-
do y su contrapartida en los precios satisfechos, así como en su gestión, lo que se cono-
ce como pricing. Los cambios han planteado que muchos empresarios, directivos y los
profesionales de la comercialización, de las ventas, se planteen la siguiente pregunta:
¿Existe un camino probado, experimentado, que permita obtener la monetización ade-
cuada a través de los precios?

Este camino supone recorrer un proceso de cuatro fases que se inicia en la fijación
de precios en función de costes más un margen, sin mayores pretensiones, para des-
pués tratar de obtener más valor de las actividades transaccionales, posteriormente
generar un proceso de captura total del valor y finalizar dotando a las empresas de un
sistema propio para la fijación de sus precios, estadio que se conoce como pricing 4.0
y que trata de desarrollar toda una reingeniería de pricing, basada en aplicaciones de
la inteligencia artificial.

Introducción



A través de este proceso de reingeniería, el precio se transforma en el núcleo del
modelo de negocio; tanto es así que se llega a hablar de saber saltar el abismo de pricing,
generado entre la fase segunda y la cuarta de las señaladas anteriormente, que requiere
un cambio amplio de habilidades de gestión por parte de los responsables de los equipos
de pricing de las empresas, junto con un claro compromiso por parte de las altas direc-
ciones, teniendo presente que en las empresas y entidades más digitalizadas, más bióni-
cas, los empleados no desarrollan las operaciones, pero sí diseñan los procesos.

Aunque el comercio tradicional se esté transformando en el e-commerce, siempre
existirá un proceso común a todas las empresas y sin el cual estas no existirían, cual
es el que determina la relación entre proveedores y clientes (y consumidores), y en
dicha relación hay un nexo común que es el valor percibido y el precio satisfecho, ya
se exprese en términos monetarios, cualesquiera que sean, o en el intercambio, true-
que, de productos diversos. 

El contenido del libro parte de la exposición del «Ecosistema del pricing 4.0» y se
articula atendiendo a una visión global, basada en una secuencia integrada por cinco
escalones, que forman lo que se puede denominar como «la escalera de la gestión del
pricing 4.0». Esta escalera recoge, en cada escalón, aquellas herramientas e informa-
ciones que se precisan manejar adecuadamente para ir ascendiendo paulatinamente,
desde los datos que aportan las actividades transaccionales (clientes, ventas, produc-
tos…) hasta llegar a conocer y manejar analíticas descriptivas, predictivas y prescrip-
tivas aplicables a la gestión de los precios.

Esta forma de trabajo puede ser muy útil para que aquellas empresas que, por diver-
sas causas, aún no tengan formalizado un sistema de gestión del pricing puedan iniciar
un desarrollo sostenido partiendo de los datos de su actividad transaccional (compras,
ventas…) o de la evaluación de los costes de su cadena de valor y puedan llegar a plan-
tearse, con ayuda de procesos informáticos, una gestión del pricing más dinámica, con
un enfoque más integrado, que les permita, frente a la típica orientación hacia costes,
demanda o competencia, ir subiendo peldaños, incrementando sus conocimientos y
experiencias en estos procesos analíticos, hasta llegar a diseñar su sistema de pricing.

Es posible, probable, que algunos lectores echen de menos algún tipo de referen-
cia, más o menos amplia, a la gestión de precios, al pricing, en la actual pandemia
COVID-19. Creo que hay que dejar pasar un tiempo prudente para ver si los efectos
que la pandemia va a generar serán los que ya se dan como seguros o serán otros dife-
rentes. No es lo mismo una recuperación en forma de V o como el logotipo de una
marca de zapatillas, en forma de L o con dientes de sierra o del tipo W o del tipo K,
etc. Lo cual recuerda el peligro que tiene hacer determinadas proyecciones, más ante
el dispar comportamiento tanto por parte del virus como de las medidas tomadas para
eliminar sus consecuencias. Los problemas sociales son complejos, retorcidos, son
wicked problems.

En este libro he tratado de exponer teorías, experiencias, conocimientos y aplica-
ciones de la actual situación de la nueva gestión del pricing, como variable estratégica
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del marketing. Un libro de gestión cuyos contenidos están apoyados en unos pilares
que considero básicos: el desarrollo del conocimiento académico (a través de la
investigación), la actividad consultora (mediante modelos aplicables al pricing), el
trabajo de los expertos en gestión estratégica (ayudando en la comprensión de los
cambios producidos), las empresas (experimentando y aplicando nuevas herramien-
tas) y la prensa económica y general (informando).

Se trata, por tanto, de una obra cuyo público objetivo está formado por personas
responsables de la gestión empresarial: ventas, marketing, finanzas, estrategia o pro-
ducción, ya que todas ellas realizan unas actividades, unas tareas, que crean valor que
se incorpora, que da sentido, al precio. Pero también en dicho público objetivo están
incluidos los y las estudiantes de economía, empresariales, ingeniería, marketing,
informática, matemáticas, programas MBA o similares, que cuando se incorporen a la
actividad profesional tomarán contacto con los sistemas de fijación de precios.

Espero que estas páginas les aporten reflexiones y colaboración en su trabajo, a través
de mi experiencia académica y empresarial de muchos años, exponiendo a ejecutivos, de
todo tipo de empresas, las bases de una adecuada gestión de precios y que incremen-
ten el desarrollo que está experimentando la investigación aplicada al tratamiento
moderno del precio.

Madrid, Bilbao, Lanzarote
2020/2021
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Capítulo 1

Cambios generados en los mercados
y efectos en el pricing

1.1. La era de la complejidad.

1.2. El precio desde un enfoque económico.

1.3. El precio desde un enfoque de marketing.

1.4. La interacción economía-marketing.

1.5. Qué debe entenderse por pricing desde 
un concepto de gestión.

1.6. Marketing y pricing 4.0.

1.7. El ecosistema del pricing 4.0.

1.8. La «escalera del desarrollo» del pricing 4.0.

1.9. Un apunte, a modo de colofón, sobre 
la globalización, la evolución del marketing 
y el efecto en los precios.





Los precios nos ayudan a comprender las lagunas cognitivas.
Proporcionan una hoja de ruta de las peculiaridades psicológicas
de la gente, de sus miedos, de sus inhibiciones inconscientes. 

Los precios, cómo se deciden, cómo la gente reacciona ante
ellos, son capaces de decirnos cómo es realmente la gente.

EDUARDO PORTER1

1.1. La era de la complejidad

Mucho ha cambiado la función de marketing en el ámbito económico y social, e
incluso político, desde que un profesor de marketing de la universidad de Michigan,
Jerome McCarthy, estableció en 1958, siendo estudiante de la Universidad de Minne-
sota, las famosas 4P del marketing. 

Philip Kotler y otros autores han ido desarrollando en la segunda década de este
siglo XXI nuevos conceptos de marketing, como el marketing 3.0 o el marketing 4.0,2

(concepto que aún está en sus primeras etapas), adecuando la actividad comercial y la
estrategia empresarial a los cambios que se han ido generando en el mundo, motiva-
dos por los avances tecnológicos y los cambios profundos experimentados por los
paradigmas vigentes hasta hace pocos años; lo que Jeremy Rifkin3 ha denominado
como la Tercera Revolución Industrial, acuñando el concepto de «la sociedad de cos-
te marginal cero», atendiendo al desarrollo del Internet de las cosas.

1 PORTER, E.: Todo tiene un precio. © 2011, Eduardo Porter. © Damián Alou, por la traducción. Licencia editorial
otorgada por Penguin Random House Grupo Editorial, S.A.U.
2 KOTLER, P.; KARTAJAYA, H., y SETIAWAN, I. (2018): Marketing 4.0. Madrid: LID Editorial Empresarial.
3 RIFKIN, J., (2014): La sociedad de coste marginal cero. Barcelona: Espasa Libros, S.L.U. (Paidós).



La llamada «Gran Recesión» supuso cambios importantes en la conducta de los
consumidores, con impacto en las formas de hacer y de actuar de las empresas, gene-
rando nuevas actitudes ante la propensión al consumo y nuevas maneras de establecer
relaciones entre la oferta y la demanda, de tal forma que se habló del «fin del mundo
tal y como lo conocemos» y las grandes innovaciones que están cambiando nuestras
diferentes formas de sociedad.

Los mercados, como factótum de nuestra vida económica, en la denominada era de
la complejidad, han girado hacia unas formas de comportamiento que se acuñaron bajo
un nuevo acrónimo conocido por VICAG, y que responde a la siguiente descripción: 

Mercados VOLÁTILES: Mayor velocidad a la que se producen los cambios polí-
ticos, sociales, generacionales, tecnológicos, así como la aparición y desaparición de
nuevos grupos sociales (telefonía móvil, nacionalismos, inmediatez, desigualdad
social…).

Mercados INCIERTOS: Inseguridad ante las instituciones, ausencia de seguridad
en los paradigmas, nuevos riesgos sociales y económicos, cambio en las reglas de
juego (dificultades en la planificación de los retornos de las inversiones, nuevos posi-
bles trabajos que se desconocen…).

Mercados COMPLEJOS: Informaciones desbordantes, tecnologías muy específicas,
necesidad de formación constante, cambios en los centros y zonas de poder, lenguajes
técnicos poco comprensibles para la mayoría de las personas (Inteligencia artificial,
Robótica, Internet de las cosas, Blockchain, Algoritmos…).

Mercados AMBIGUOS: Inexistencia de seguridad, lo que ayer era certeza mañana
no lo es, con resultados inciertos. Los diferentes sectores económicos son porosos y per-
meables (se predica a favor de los errores como aprendizaje, pero se toleran mal; temor a
tomar decisiones, la norma ejemplar que seguir es una cosa, pero la realidad es otra…).

Mercados GLOBALES: Propiciados por el desarrollo de las tecnologías de la comu-
nicación y unidos a una nueva división internacional del trabajo, han generado nuevas
cadenas de distribución y nuevas plataformas comerciales, junto con la aparición de nue-
vos jugadores en los mercados financieros. En este tipo de mercados se pueden generar
reacciones relacionadas con la teoría del caos o de los fenómenos impredecibles, que
responden al conocido efecto mariposa (un aleteo de una mariposa puede producir una
tempestad a miles de kilómetros). Por ejemplo: una pandemia inesperada genera 
una gran incertidumbre y cambio de actitudes y de comportamientos a nivel mundial.

Además, los entornos empresariales, sociales, políticos y personales están (o esta-
rán) hiperconectados en no más tarde de ¿cuatro/cinco? años debido al desarrollo de
la tecnología 5.0, lo cual complica, y favorece al tiempo, estas situaciones. 

Este entorno de trabajo influye en las estrategias a tomar, influye en las decisiones
sobre la fijación de los precios, influye en las ventas y, como consecuencia, influye
en la única forma de generar ingresos procedentes del negocio típico que tienen las
empresas.
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Contemplando este tema desde otra perspectiva, todos nos encontramos, día a día,
rodeados por los precios, sea el nombre que sea el que se dé a lo que se entiende
comúnmente por tal. Se paga el alquiler de un piso o de un local comercial, el interés
que nos cobra el banco por el dinero que nos ha prestado para adquirir el apartamento
para las vacaciones o el abono que pagamos en el gimnasio. En las autopistas nos
cobran peaje para poder circular con el automóvil por ellas y la compañía de seguros
nos carga en la cuenta la prima de la póliza de autos y de vivienda y el asesor fiscal
nos cobra honorarios por ayudarnos a efectuar la declaración del IRPF, en la cual hay
que poner la retribución salarial percibida o las comisiones conseguidas por nuestra
actividad laboral. Así, comentamos que el fontanero nos ha hecho un precio de amigo
al instalarnos una nueva tubería, la buena relación calidad/precio de tal restaurante,
el atraco que nos han dado en cierto establecimiento o los buenos precios citados en
una campaña de publicidad de una gran superficie.

Además de lo ya indicado, la transformación digital que se está operando en las
sociedades, sea en áreas muy o poco desarrolladas (el mundo está a un clic del
ratón), ha generado lo que se conoce como el núcleo de dicha transformación, forma-
do por la confluencia de cuatro tecnologías disruptivas: big data, Internet de las
cosas, computación en la nube e inteligencia artificial. Estas «four tecnologías disrup-
tivas» están generando un cambio profundo en las «especies empresariales»4 (véase
Figura 1.1).
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FIGURA 1.1
PRINCIPIOS EVOLUTIVOS DE LAS ESPECIES APLICADOS AL ENTORNO 

DE LAS EMPRESAS

Fuente: Juan-Carlos Martínez, founder & president de Altair, Boston, USA.
Enterprise Analytical Management. Madrid: mesa redonda, Fundación Ramón Areces, 2019.

4 MARTÍNEZ, J.-C. (2019): Enterprise Analytical Management. Madrid: Mesa redonda, Fundación Ramón Areces.



1.2. El precio desde un enfoque económico

Esta definición parece bastante simple y puede aplicarse sin más a la vida diaria.
Por ejemplo, ante la decisión de comprar carne para preparar un solomillo relleno, en
función del importe por kilo fijado por el carnicero, frente a la posibilidad de adquirir
una cola de merluza para hacerla al horno, atendiendo al importe por kilo fijado por
el pescadero. 

Pero encierra varios temas dignos de tenerse en cuenta: ingreso que espera obte-
ner el carnicero o pescadero en función de los costes en que incurrirán al comprar el
producto a un mayorista así como el margen bruto esperado y el margen neto desea-
do. Precio en función de la oferta y la demanda y el día de compra. Existencias a las
que dar salida. Costes de oportunidad para comerciante y cliente. Cercanía de otros
establecimientos similares. Conocimiento que el cliente pueda tener del producto
solicitado. Facilidad de pago mediante instrumentos bancarios. 

Estas interacciones entre oferta y demanda han sido, y son, estudiadas por la
microeconomía, parte de la economía que estudia las acciones de los individuos y
grupos de ellos bien definidos, tales como empresas, consumidores, gobiernos, pro-
pietarios de recursos, cuyo fin es estudiar el comportamiento de las diversas unidades
económicas, domésticas, empresariales e institucionales cuando actúan libremente o
en grupo dentro de un mercado concreto de bienes y factores de producción.

Ahora bien, dado que la microeconomía, en su versión inicial y clásica, partió de
unas premisas que simplificaban las actividades de la oferta y la demanda y la
influencia de sus factores en las relaciones que puedan establecerse entre estas, así
como la idea de que los consumidores toman sus decisiones de forma racional y, por
tanto, el papel fijado a los precios dependía de unos mercados considerados como
mercados de competencia pura, estos debían cumplir cuatro condiciones para ser con-
siderados como tales:
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El precio es el resultado de comparar el importe de la cantidad de dinero entregada por el
comprador en relación con la cantidad de bienes entregados por el vendedor.

Cantidad de dinero entregada por el comprador
Precio = ––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––

Cantidad de bienes entregados por el vendedor



De lo indicado en el cuadro anterior se desprende la importancia que en la econo-
mía clásica se daba al precio al analizar la evolución de la demanda de un producto
atendiendo a una situación de ingresos, gustos y tecnología constantes, junto con ple-
na información y maximización de la utilidad conseguida, razón por la cual la canti-
dad demandada de un producto tendería a variar inversamente al movimiento de su
precio, en un período unitario de tiempo.

Posteriormente, las aportaciones de numerosos economistas, orientados hacia la
aplicación de las matemáticas a modelos económicos, tales como John von Neumann
y su teoría de los juegos y aplicada por John Nash con su equilibrio de Nash, utiliza-
do, entre otras cosas, para evaluar las posibilidades que puedan tener varias empresas
en mercados de competencia imperfecta, para analizar su comportamiento estratégico
e intentar maximizar sus ganancias mediante alteraciones en los precios, ha cambiado
el rol que los precios juegan en el comportamiento de las personas.

También se han aplicado otras herramientas matemáticas, como el análisis baye-
siano, apoyado en el cálculo de probabilidades condicionadas de respuesta de compe-
tidores a cada nivel de precios determinado por una empresa concreta o los modelos
econométricos, que permiten determinar con una cierta seguridad la función de
demanda de un producto concreto con base en datos históricos, lo cual, en determina-
dos momentos de cambios bruscos en las actitudes de clientes y competencia, exige
tratar los resultados obtenidos con cierta cautela.

Desde la óptica económica, y desde otro punto de vista, el análisis de la evolución
de los precios de determinados productos, sean de consumo general, industriales o de
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Homogeneidad del producto, ya sea real o al
menos así considerada por los compradores.

Influencia mínima de cada comprador o ven-
dedor en el mercado, ya que sus capacidades
de demanda u oferta son demasiado pequeñas
con relación a la totalidad del mercado, y, por
tanto, con influencia mínima en su precio.

Ausencia de limitaciones artificiales a la
demanda, oferta o precios de los productos, al
no existir precios mínimos, regulados o inter-
venidos, ni restricciones sobre las cantidades
ofertadas, ni grupos de compra organizados.

Movilidad de los productos y factores de la
economía, con libertad de entrada en un mer-
cado de cualquier empresa que lo desee y los
recursos gocen de absoluta libertad de movi-
mientos para ser utilizados donde se conside-
ren más rentables.

Ejemplo: La leche fresca ofertada por la empresa
láctea X debe ser idéntica a la ofertada por la empre-
sa láctea Y o a la de cualquier otra empresa de dicho
sector que comercialice leche fresca del día.

Ejemplo: Un pequeño ganadero individual no
puede influir sobre el precio de la carne de terne-
ra o una modista no puede influir en el precio de
los alfileres que utiliza.

Ejemplo: Una asociación de residencias geriátri-
cas no puede generar un grupo de compra para la
adquisición de productos de limpieza o higiene
que beneficie, vía precios, a cada una de las
empresas asociadas.

Ejemplo: Una comunidad geográfica concreta,
llámese estado, lander, comunidad autónoma o
región, no puede poner trabas a la deslocaliza-
ción de una empresa y que esta se traslade a otra
zona geográfica distinta.



servicios, se relaciona con la capacidad adquisitiva de la unidad monetaria de referen-
cia, generando unos índices que miden la evolución, negativa o positiva, de la citada
capacidad adquisitiva, tales como el IPC, índice de precios de consumo, o el IPI,
índice de precios industriales, que aportan información continuada en espacios con-
cretos de tiempo sobre la evolución de la inflación, íntimamente relacionada, entre
otros temas, con las variaciones de los precios de los bienes y su repercusión en
movimientos de oferta y demanda.

La inflación, de forma muy resumida, cuando es positiva puede generar incremen-
tos en los salarios, en los precios de las materias primas, en los tipos de interés del
dinero, en la disposición de efectivo monetario y en las alteraciones de la demanda. 
A este respecto existen varias teorías, y diversas formas de actuación de las Adminis-
traciones públicas sobre la manera de actuar y sus posibles efectos, y las orientaciones
políticas que las sustentan, fuera del objetivo de este libro.

De manera muy concreta se exponen, como recordatorio, en el siguiente cuadro
los diferentes tipos de escenarios en que pueden actuar los precios:

Un ejemplo muy claro de deflación se da cuando en un sector concreto se genera
una guerra de precios, que se traduce en disminuciones de los precios de los produc-
tos, con la consiguiente reducción de ingresos, disminución de la demanda, caída de
los márgenes, aparición de nuevos sistemas de comercialización y cambios en el
comportamiento del consumidor, que espera una disminución constante de los pre-
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INFLACIÓN

Aumento sostenido y generalizado del nivel de
precios, medido frente a un concreto poder ad-
quisitivo.
Se define también como la caída de valor de mer-
cado o del poder adquisitivo de una moneda en
una economía en particular, lo que se diferencia
de una devaluación, dado que esta se refiere a la
caída de valor de la moneda de un país o zona
económica en relación con otra moneda cotizada
en los mercados internacionales.

HIPERINFLACIÓN

Es una inflación muy elevada, fuera de control,
en la que los precios aumentan rápidamente al
tiempo que la moneda pierde su valor.
Se origina un círculo vicioso en el que se crea más
y más inflación con cada repetición del ciclo.
Se hace visible cuando hay un aumento impara-
ble del suministro de dinero o una degradación
drástica de la moneda, y se suele asociar con
guerras o sus consecuencias, depresiones econó-
micas y trastornos sociales o políticos.

DEFLACIÓN

Bajada generalizada del nivel de precios motiva-
da por una falta de demanda, que puede ser causa
de un círculo vicioso de caída de los precios.
Los comerciantes tienen que vender sus productos
para cubrir, al menos, sus costes fijos, por lo cual
bajan los precios de forma generalizada.
La demanda disminuye más, porque los consu-
midores entienden que no merece la pena comprar
hoy si mañana todo será todavía más barato.
(Paradoja de la austeridad).

ESTANFLACIÓN

Se produce cuando, en una coyuntura inflaciona-
ria, la economía se estanca y el ritmo de la infla-
ción no cede.
Está considerada como uno de los peores escena-
rios posibles porque las políticas monetarias y
fiscales que suelen utilizarse para dinamizar una
economía recesiva empeoran el componente
inflacionario de la estanflación y las políticas
restrictivas que se usan para combatir la inflación
tienden a profundizar su componente recesivo.



cios. No hay que desdeñar el poder que tienen los precios en la evolución de la eco-
nomía, más si esta se contempla, no a nivel individual, del ahorro que supone para un
consumidor individualizado, sino desde un punto de vista de consumo agregado, ya
que los precios muy bajos pueden lastrar decisiones de consumo o de inversiones, a
la espera de que aquellos puedan seguir disminuyendo.

Esta situación se conoce con el nombre de paradoja de la austeridad, ya que las dis-
minuciones de los precios no generan incrementos en el consumo, aunque el dinero dis-
ponible por los potenciales consumidores no disminuya. Hace treinta años se generó en
el sector de la microinformática, con la entrada en él de nuevos competidores asiáticos,
una revolución en dicho sector, cuyos resultados actualmente se mantienen.

1.3. El precio desde un enfoque de marketing

Si seguimos analizando el ejemplo anterior sobre la posible compra de carne o pes-
cado, se verá que aparecen otros temas tales como que el cliente sea conocido o nuevo
y su actitud ante el producto ofertado y si viene o no recomendado por otro cliente .
Atención personalizada o no y conocimiento del estilo de vida del cliente. Asesora-
miento que pueda darse al cliente para tratar el producto que desea y amabilidad en el
trato. Alternativas existentes a cocinar y comer en casa. Experiencia en ventas y com-
pras por parte de proveedor y cliente. Posibilidad de compra a través de Internet. Facili-
dad para posibles reclamaciones si el producto no responde a lo solicitado. Posibilidad
de obtener datos del cliente para poder informarle sobre otros productos o ventas espe-
ciales. Opiniones de las personas que hayan comido la carne o el pescado del ejemplo
anterior y si las han transmitido verbalmente o a través de alguna plataforma social. Es
decir, todo aquello que se conoce como B2Me, es decir, marketing orientado a una per-
sona en concreto.

Estas consideraciones generan otro concepto del precio desde una óptica de mar-
keting, otorgándole un carácter estratégico; concepto que debe perseguir que el clien-
te, como resultado positivo de la interacción generada, considere la compra realizada
o la disponibilidad de uso del producto/servicio como una experiencia gratificante.

Estamos, por tanto, ante una nueva consideración del precio, la variable del mix de
marketing que menos atención ha recibido hasta bien entrados los años 90 del siglo
pasado.
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El precio es una valoración efectuada sobre un producto y que traducida a unidades moneta-
rias o de cambio expresa la aceptación o no del consumidor hacia el conjunto de atributos
de dicho producto, atendiendo a su capacidad para satisfacer unas necesidades concretas
valoradas en términos de coste de oportunidad, frente a opciones de otros productos.

Esta valoración también puede expresarse con relación al valor asignado a otro producto
entregado a cambio del que se desea tener en propiedad o intercambiar, tal como puede ocurrir
en operaciones de trueque, en cierto tipo de economías o en el ámbito del Internet de las cosas.



Cuando se indica que el precio es una valoración que se efectúa sobre un producto
no se debe confundir precio con valor, ya que ambas cosas son bastante distintas,
aunque suelan, a veces, considerarse casi como sinónimos, debido a que entre ellas
hay una estrecha interrelación.

El precio es la expresión de las unidades monetarias, relacionadas con los costes
(incluido el beneficio o margen deseado) que se desean obtener por poner un producto
(bien o servicio) en manos de un comprador, atendiendo a la valoración hecha por dicho
comprador de los atributos del producto y de su capacidad de pago. Costes y capacidad
de pago muy relacionados con las disponibilidades financieras del demandante y del ofe-
rente. Por tanto, el precio es un componente racional en un proceso de intercambio
comercial y el único elemento capaz de generar ingresos típicos para una empresa.

El valor es la medida de la utilidad que aporta un producto (bien o servicio) para
poder satisfacer las necesidades (técnicas, de estima, edad, estilo de vida…) de un
comprador o de quien lo utiliza. En su apreciación intervienen aspectos racionales y
emocionales. Por tanto, el valor es un componente emocional, a considerar en un pro-
ceso de intercambio comercial, capaz de generar fidelidad entre los clientes de una
empresa y generar actitudes a favor o en contra de la percepción económica del pre-
cio. Si los precios se expresan en función de su capacidad de aportación de valor, las
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FIGURA 1.2
EL PRECIO DESDE UN ENFOQUE DE MARKETING

Fuente: Elaboración propia.
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En las sociedades adelantadas se está generando un cambio del producto considerado como
algo material hacia un conjunto de servicios (pack) que está transformando conceptos tales
como fabricación, distribución, propiedad, alquiler, atributos y, por tanto, generando un
cambio profundo en el concepto precio y en su utilización como una de las llaves de aper-
tura y acceso a los mercados.
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empresas deben tener en cuenta que eso puede suponer unos cambios profundos de
transformación y profesionalización en aquellos aspectos que más valoran los clien-
tes, dado que precio real e imagen del precio son cosas bastante diferentes. Este tema
se trata ampliamente en el capítulo dedicado al pricing basado en el valor percibido
en un producto o servicio.

Las personas, en su acepción de consumidores, han cambiado la percepción que
tienen acerca de la actividad comercial y piden, exigen a través de las redes sociales,
que se tengan en cuenta sus ideas, sus nuevas formas de pensar, pertenezcan a unas u
otras generaciones, dando lugar a cambios profundos en las actividades de comercia-
lización, tanto que existe una preocupación por una tendencia hacia la personaliza-
ción de los precios, de la misma forma que las empresas deben estar preparadas para
la personalización de los productos. Este cambio va más allá de poner el nombre de
una persona, o algún signo que lo individualice, por ejemplo, en los pantalones
vaqueros que quiera comprar o poner nombres propios en las latas de una bebida
refrescante.

Estas dos ópticas del precio, económica y comercial, se complementan y reciben
la presión de los cambios tecnológicos, que actúan como palancas que dejan en la
cuneta paradigmas de la microeconomía aún utilizados. Los cambios generados han
dado lugar a nuevos planteamientos económicos basados en las leyes de la termodi-
námica, tal como indica Jeremy Rifkin, cuando expone la génesis de la Tercera Revo-
lución Industrial, a través del Internet de las cosas.

1.4. La interacción economía-marketing

Si se conjugan ambas perspectivas del precio, la económica y la de marketing, se
puede avanzar desde la consideración de la demanda de un bien como función única
del precio, tal como lo consideraba la economía clásica, hasta la concepción más
actual que considera la demanda como función dinámica basada en la influencia total
del mercado y de sus diferentes actores.

La interpretación matemática de la demanda de un producto ha seguido la siguien-
te evolución:
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1. Demanda como función única D = f (precio)
del precio

2. Demanda como función del esfuerzo D = f (precio, publicidad, fuerza de ventas)
de marketing 

3. Demanda como función del marketing D = f (precio, producto, distribución, comunicación)
mix

4. Demanda como función total D = f (factores externos, factores internos)
del mercado


