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INTRODUCCION

Uno de los aspectos fundamentales que inspiraron el presente estudio, es el
reconocimiento que hemos hecho sobre la determinacién de precios, al considerar
gue no es un proceso de corto plazo sino que debe ser fruto de un proceso
estratégico. Bajo esta perspectiva no puede hablarse de aplicar estrategias de
precios o técnicas de pricing si previamente no se parte de una estrategia de
marketing en la que la estrategia de precios forme parte integrada a las demas
estrategias de producto, gestion de clientes, distribucion e incluso de comunicacion

comercial.

El trabajo que se presenta, gir6 en torno a dos ideas fuerza que guiaron todo el

esfuerzo académico e investigativo:

a) Analizar y explicar tedricamente las condiciones actuales de la politica de fijacion
de precios en mercados competitivos, globales y donde el cliente se ha vuelto un
consumidor exigente, informado y reclamador de valores agregados para lograr el

mayor nivel de satisfaccion, y

b) Proponer a los restaurantes de San Marcos que el proceso de la fijacion de
precios, se haga mediante un proceso que ofrezcan valor al cliente, es decir; que
todos los beneficios que la empresa ofrece tengan un precio que se ajuste
perfectamente a la percepcion del consumidor. Fijar precios rentables para los
restaurantes, requiere que la fijacion de precios no se vea como un enfoque aislado
e independiente de las demas variables que configuran las estrategias que hoy dia

mantienen las demas empresas que participan del sector de los restaurantes.

El contenido del trabajo se agrupo en capitulos. En el capitulo I, se desarrolla el

marco conceptual y metodolégico del trabajo. La lectura de este contenido nos



permite conocer los aspectos conceptuales y metodoldgicos que sustentan el

proceso investigativo asi como su justificacion.

El contenido del capitulo Il, nos muestra el marco tedrico y sus principales categorias
gue nos permiten entender las caracteristicas basicas del sector de restaurantes en
Guatemala. Ademas nos introduce al estudio de la teoria del precio a la luz de
diversos autores para que tengamos un panorama amplio que facilite la comprension
de esta variable econémica que articula los aspectos de mercado mas importantes
dentro de la actividad econdmica de las empresas. Se aborda también los diferentes
métodos que existen para la fijacion de precios, que estrategias se pueden utilizar
para dicha realizacion. Se desarrolla lo fundamental del enfoque mediante el Pricing,
haciendo especial énfasis en las estrategias de incremento de la percepcion del valor

por parte de los clientes.

El capitulo Ill, presenta los resultados obtenidos en la investigacion realizada en los
nueve restaurantes que fueron objeto de estudio. Resalta el hecho que mediante un
mecanismo tradicional y anacrénico, los restaurantes del medio hacen el proceso de
fijacion de precios. Pero por sobre todo, nos llama la atencion el hecho que mientras
por un lado los empresarios reconocen las limitaciones del mecanismo que
actualmente utilizan, por otro lado se resisten a implementar un modelo mejorado
para fijar precios, lo que indudablemente parte de un tipo de cultura empresarial que
se niega a asumir el reto de modernizarse y mejorar su perfil competitivo.
Finalmente, en el capitulo IV, se propone el plan de acciébn que puede ser
implementado en los restaurantes, y que si bien es cierto, no es una receta infalible,
bien puede constituir un punto de apoyo fundamental para mejorar el marketing

estratégico de las empresas.



RESUMEN EJECUTIVO

Un tema muy pocas veces estudiado en nuestro medio es lo relacionado a la
estrategia de fijacién de precios. En términos académicos estudiamos lo relacionado
a la oferta y demanda, la conducta del consumidor y las elasticidades como
elementos que nos permiten conocer la forma como se fija el precio. Sin embargo, la
fijacion de precios en la actualidad va mas alla de lo que dicen los libros. En los libros
hemos aprendido que el precio es lo que pagamos por adquirir un bien o servicio.
Desde un punto de vista empresarial, el precio es el importe que se le fija a un
producto antes que inicie su vida en el mercado y es lo que el consumidor tendra que

pagar si quiere adquirir el bien.

En la actualidad la fijacion de precios se hace de manera mas estratégica, es
precisamente este nuevo concepto de determinacion lo que se llama pricing. El
punto de partida es reconocer que poner precio a las cosas es una de las labores
mas complicadas que se debe hacer en las empresas. El pricing analiza las nuevas
estrategias de precios en el contexto de su integracion con las demas estrategias de
marketing orientadas hacia la consecucion del valor en la gestion avanzada de

clientes.

Justamente eso es lo que nos interesa realizar con esta investigacion: estudiar la
forma como los restaurantes ubicados en San Marcos fijan los precios de los platillos
gue diariamente sirven a los clientes. Esto se hizo mediante un estudio diagndstico
gue nos permitid conocer los criterios que utilizan en la fijacion de los precios, y
dichos resultados nos han permitido proponerles la implementacion de un modelo de
fijacion de precios mediante el pricing, es decir; tomando en consideracion algunos
aspectos relacionados con cuestiones de marketing. Se pretendia monitorear el
cumplimiento de las acciones propuestas sobre la marcha; sin embargo, dicha
posibilidad se vio truncada debido a que los propietarios y administradores de los

restaurantes manifestaron abiertamente su negativa a permitir que se implementara



un modelo de esta naturaleza, por lo que el plan de accién queda plasmado

solamente como eso, un plan.

El esfuerzo plasmado no solamente es de caracter tedrico, sino que también es
practico, ya que se muestran opciones concretas que pueden utilizarse para mejorar
la gestion estratégica de precios. Ademas de constituir un esfuerzo serio y
responsable en el tratamiento de una tematica muy pocas veces estudiada en

nuestro medio



CAPITULO I.
MARCO CONCEPTUAL Y METODOLOGICO

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La forma tradicional de fijacibn de precios que aplican muchos empresarios en
nuestro pais, consiste en sumar los costos fijos, los costos variables previstos y
sumarle al final una porcion adicional de lo que regularmente llamamos el beneficio o
ganancia. En la actualidad el precio ha dejado de ser una funcién del costo para
transformarse en un valor para alguien. No cabe duda de que el precio es esencial
en la estructura de valor de un producto o servicio, y es muchas veces un atributo
determinante en la eleccién por parte del consumidor. Sin embargo no podemos
imaginar la politica de precios aislada de una politica integrada de marketing. En una
economia de mercado, todo producto o servicio tiene un precio. No obstante, las
empresas no siempre saben a ciencia cierta cual es el valor que el consumidor esta
realmente dispuesto a pagar por su producto o servicio. Por otra parte, la
contabilidad tampoco garantiza que las empresas sepan a ciencia cierta cuales son
sus costos en la produccion, y cual es el monto de beneficios que les garantiza la

supervivencia como empresa.

Todo esto nos conduce a la problematica del valor que el consumidor le asigna al
producto ofrecido como potencial satisfactor de su necesidad. Por lo tanto, una
estrategia de precios que pretenda ser exitosa debe necesariamente ser definida de
acuerdo con los fundamentos del marketing, orientandose al consumidor y no
limitandose a enfocar el problema so6lo desde la perspectiva de la empresa. En
funcién de ello se desarrollara un producto global que tenga un costo tal que le
permita a la empresa obtener sus objetivos de rentabilidad, comercializando el
producto a un precio que sea, a lo sumo, igual al valor que el consumidor esta

dispuesto a pagar para satisfacer la necesidad que dicho producto satisface.



En resumen, en la problematica del precio es necesario tener en cuenta tres

aspectos diferentes:

v El costo del producto para la empresa (visto desde el punto de vista de la
oferta);

v El valor del producto para el consumidor (visto desde el punto de vista de la
demanda);

v’ El precio, como una decision estratégica que posibilita el intercambio.

La problematica de la fijacién de precios nos obliga a preguntarnos si ¢el precio lo fija
la politica de precios de la empresa o si por el contrario es el mercado el que
determina el precio que finalmente paga el consumidor por un bien o servicio
determinado? Una primera aproximacion a la respuesta a esta interrogante nos
indica que efectivamente en el largo plazo es el mercado el que define el precio,
pero en el corto plazo es el productor quien debe fijar el precio. Entonces nos
encontramos frente a una situacion un tanto complicada para definir el camino
correcto de la fijacion de precios. Situacion que debe resolverse en alguna medida

mediante este estudio.

Esta problematica planteada nos indica que es necesario que una empresa cuente
con una politica de precios definida. Y aqui surge otra interrogante: ¢ Cuales deben
ser los objetivos que guien a una empresa en la determinacion de su politica de
precios?, situacion que se ve un poco complicada ya que existen muchas formas
mas para fijar los precios de venta de las empresas, dentro de ellas podemos

destacar las siguientes:

Fijacion de precios basado en los costos
Fijacion de precios basada en la maximizacion de beneficios
Fijacion de precios basada en el punto muerto

Fijacion de precios basada en la rentabilidad

N X X X

Fijacion de precios basada en la competencia



v" Fijacion por medio del pricing

Entonces, es necesario definir también la politica de precios de acuerdo al método de
fijacion de precios que la empresa adopte.

Por ejemplo, el criterio que muchas empresas utilizan para mejorar los precios de
venta consiste en reducir los costos, pensando que una reducciéon de un 1% de los
costos permite una disminucion de un 1% de los precios, lo que mejora el volumen
de ventas. Este criterio tiene su fundamento en algunos estudios que han
demostrado que una mejora en los precios, tiene un impacto en los resultados tres
veces mayor que si vendiéramos el equivalente en mas unidades y un 50% superior
a una reduccion en los costos variables. Sin embargo, existe el problema que si se
sigue optando en la mayoria de los casos por la reduccion de los costos como unica
estrategia; esta opcion es limitada ya que llega un momento en que la reduccion es

imposible de continuarla, y por ende, imposible seguir mejorando los precios.

En términos generales se considera que el costo de los productos, fija el precio
minimo que estos pueden tener, puesto que de lo contrario perderiamos con cada
producto que vendiéramos. Por otra parte los consumidores fijan el precio maximo
gue se pagara por algo. No importa cuanto quiera cobrar un productor, lo cierto del
caso es que un producto vale lo que el mercado esta dispuesto a pagar por él. Y
siempre que la empresa pueda, lo normal es que entre medias de estos dos precios,

la empresa fije el precio actual.

Pero adicionalmente nos enfrentamos a un problema que afecta el nivel de ventas de
las empresas, y es el hecho que en época de crisis econémica, la gente se queja de
gue el salario no alcanza y que se ven en la necesidad de amarrarse el cincho,
entonces, los clientes buscan lugares para comer donde el precio sea accesible y
bajo en relacion a la competencia, pero manteniendo un cierto nivel de calidad,
entonces nos encontramos con que los restaurantes deben preocuparse mucho

sobre la forma de cémo seguir siendo competitivos en el mercado, y es precisamente



ahi donde el tema del precio se vuelve algo sumamente importante para el desarrollo
del negocio.

No considerar lo anterior implica en el mediano plazo, pérdidas para la empresa o
disminucion significativa del volumen de ventas. Ahi surge la necesidad de
comprender que en la actualidad la fijacion de precios debe obedecer a otros

criterios.

1.2. DELIMITACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.

1.2.1. Delimitacién Teédrica: ElI enfoque tedérico es fundamentalmente
Microeconomico, y las principales categorias que vamos a utilizar se obtienen de la
teoria de la oferta y la demanda, teoria del valor, teoria de los costos, teoria de

precios, competencia perfecta e imperfecta, marketing estratégico.

1.2.2. Delimitacién Geogréafica: El estudio abarca restaurantes ubicados en los

siguientes 8 municipios:

Ocos: Restaurante Maria Del Mar

Ayutla: Restaurante Queen Taco,

Catarina: El Jade Occidental

Malacatan: Restaurante Chop Suey,

San Pablo: El Rancho de los Sosa,

San Rafael Pié De la Cuesta: Restaurante Entre Rios, Hotel Victoria.
Tacana: Restaurante Toscana Café

San Pedro Sacatepéquez: Restaurante Pollo Dorado

San Marcos: Restaurante Ma Vick

1.2.3. Delimitacién Sectorial: Uno de los sectores mas importantes dentro de la
actividad econdémica de nuestro pais, es el sector de restaurantes. Es un sector
generador de inversion y empleo. En los ultimos cinco afios las ventas del sector han

acumulado un crecimiento del 54 por ciento, al pasar de Q10 mil 881 millones en



2006 a Q16 mil 800 millones para 2011.'Por esta razén es que el sector a investigar
es exclusivamente el de Restaurantes clasificados como pequefias empresas que
operan en varios municipios del departamento de San Marcos y que tienen entre 5 y
10 empleados.

1.2.4. Delimitacion Temporal: Todo proceso investigativo es un sistema de
operaciones materiales y logico-conceptuales dentro de un contexto socioeconémico
y un espacio-temporal que funciona como condicionante fundamental de dicha
investigacion. Al respecto, el estudio fue de caracter sincronico, es decir; es un
estudio referido a un corte en el tiempo, una fotografia en un momento dado, por ello
también recibe el nombre de transversal, debido a su manejo estatico y aislado de
otras variables, y comprendié el tiempo necesario luego de aprobado el estudio por
parte de la comision de trabajos de graduacion.

1.3. JUSTIFICACION:

El estudio se realizé en 8 restaurantes ubicados en los municipios siguientes: Ocos,
Ayutla, Catarina, Malacatan, San Pablo, San Rafael Pié de la Cuesta, Tacana, San
Pedro Sacatepéquez y el municipio de San Marcos, todos del departamento de San
Marcos. Una de las razones de hacerlo de esta manera fue que de acuerdo a la
bibliografia consultada en diversas fuentes, el analisis de los precios ha sido
abordado desde varios enfoques y por ello su tratamiento difiere. Sin embargo, no
puede decirse que éstos son excluyentes; por el contrario, existe una fuerte relacion
entre ellos, la que sin embargo, poco se reconoce en el ambito académico y
empresarial, situacion que también ocurre con los tedricos de las finanzas y el
marketing, debido especialmente al desconocimiento que se tiene en la
fundamentacion econdmica que subyace en los planteamientos de la teoria

financiera del precio.

La fijacion de precios por parte de las empresas es un tema que no se conoce con

certeza y relativamente poca investigacion ha generado. Se podria decir que el

! Prensa Libre, Economia, 20/06/11.



mismo abarca al menos tres disciplinas cuya interaccion proporciona las
herramientas basicas para una eficiente fijacion de precios y que sin embargo son
disciplinas ausentes en la fijacién de precios por parte de las empresas marquenses:

a) La teoria econémica, desde el punto de vista de la formacién de precios en los
mercados con énfasis en la oferta y la demanda, puntos de equilibrio y
maximizaciones. Al respecto podemos decir que en relacién a este tipo de criterios,
estos no se utilizan sino muy esporadicamente en nuestro medio, ello debido a que la
mayoria de los empresarios y administradores de las empresas, desconocen los
fundamentos de la teoria econémica, y han sido mecanismos tradicionales en los que

descansa la fijacion del precio.

b) La teoria financiera y contable, que requiere fijar el precio para proyectar ingresos
y calcular margenes de rentabilidad, entre otros, y que es el procedimiento utilizado
generalmente por nuestras empresas, ya que la preocupacion de los empresarios es
por no tener saldos rojos 0 negativos, sino buscar beneficios y que los resultados

financieros sean siempre favorables a la empresa.

c) El marketing como componente principal del mix para formular planes de
mercadeo e interactuar con las demas areas de la empresa. Siendo este ultimo
modelo donde aparece el pricing, y que definitivamente no es utilizado por las

empresas, también producto del desconocimiento que tienen al respecto.

Si de los tres aspectos mencionados con anterioridad, solamente uno de ellos es
utilizado por las empresas, entonces consideramos que debemos fortalecer este
aspecto, buscando por todos los medios que las empresas locales aprendan a fijar el
precio utilizando otros criterios, como el del pricing, que es el tema fundamental de

esta investigacion.



1.4. ANTECEDENTES.

En la época actual donde las empresas se ven sometidas a fuertes presiones por
parte de la competencia y existe la necesidad de mantener cierta cuota de mercado,
el cliente se ha convertido en el centro de todas las estrategias y acciones de la toma
de decisiones empresariales. Se puede observar que las estrategias de marketing
han evolucionado de una forma totalmente innovadora, desde los primeros enfoques
del marketing transaccional hasta el reciente marketing relacional. Sin embargo, esto
no sucede asi en el comportamiento de las empresas de nuestro medio, las que
siguen usando los métodos tradicionales con muy pocas variaciones. Todo parece
indicar que la cultura empresarial en lugares como en el departamento de San
Marcos, marcha a paso de tortuga, y aunque en este caso; los restaurantes operen
con ganancias, ello no significa que todo lo estén haciendo bien. Un claro ejemplo de

ello es lo relacionado a la estrategia de fijacion de precios.

Caso contrario sucede en otros lugares, como por ejemplo la ciudad capital donde
los restaurantes han aplicado una estrategia de dar mas por menos, es decir, ofrecer
mejores precios y mas opciones, lo que ha aportado la mejoria de las ventas tal y
como lo sefalan expertos en el tema, Por otra parte, puede apreciarse que el
consumidor ya no es fiel ni leal y se estd moviendo por los precios, y el que ofrezca

una mejor oferta tendra mayor volumen de ventas sin duda alguna.

El proceso de fijacién de precios también ha experimentado grandes cambios en su
forma y método para realizarlo. Para algunos expertos esto se ha convertido en todo
un proceso cientifico, (que es lo que actualmente se llama pricing), que lo ha llevado
a convertirse en uno de los factores mas importantes para incrementar resultados en
las empresas, cuyo objetivo final es que la empresa gane siempre y cuanto mas sea

el beneficio, mejor.

Cuando se quiere desarrollar una administracidon y gestion empresarial mas

compenetrada en las condiciones del mercado, entonces poner precio a las cosas es



una de las labores mas complicadas pero fundamentales que se debe hacer en las
empresas. Tal vez por eso es que en el medio, se utilizan el método tradicional de
afiadir a los costos una cuota de ganancia y con ello resolver de manera inmediata el
problema. Sin embargo, en la actualidad existe un nuevo mecanismo denominado
“Pricing”, que es un método que analiza las nuevas estrategias de precios en el
contexto de su integracion con las demas estrategias de marketing orientadas hacia

la consecucion del valor en la gestion avanzada de clientes.

Es de hacer notar que se hizo una minuciosa revision bibliografica relacionada al
tema y se pudo determinar que no existe literatura ni trabajos académicos que
aborden este problema en casos especificos de empresas ubicadas en San Marcos,
por lo que consideramos que el aporte que de este trabajo se puede obtener es muy

valioso, justificando plenamente la realizacion del mismo.

1.5. MARCO METODOLOGICO.

1.5.1. Objetivo General:

Analizar la determinacion del precio de venta en 8 restaurantes ubicados en diversos
municipios del departamento de San Marcos y en base a ello, elaborar un plan que
contenga estrategias de marketing que permitan fijar el precio de venta orientado a

la maximizacion de las ganancias totales al proveer al mercado un producto que éste

requiere, a un precio que el consumidor esta dispuesto a pagar.

1.5.2. Objetivos especificos:

v' Determinar el método que actualmente utilizan los restaurantes de San

Marcos para fijar el precio de venta de sus productos.



v" Proponer un plan general que contemple una politica para el establecimiento
de precios en los restaurantes ya mejorado.

v' Determinar la estrategia de precio y relacionarla con la estrategia de marketing
de cada uno de los restaurantes.

v Aplicar el plan de acciones estratégicas del precio.

v' Seleccion del precio definitivo: con esta etapa se cierra el ciclo de
establecimiento del precio.

1.5.3. Método:

El método a utilizar es el de la Investigacion Accion. Por definicion entendemos que
la Investigacion Accion “Es una forma de investigacion que permite vincular el
estudio de los problemas empresariales en un contexto determinado con programas
de accion, de manera que se logren de forma simultanea conocimientos y cambios
empresariales. El proceso consiste en poner en practica de lo que ya se sabe de
cara a una utilizacion practica. El esfuerzo propiamente tedrico no va mas alla del
objetivo circunstanciado, que es la solucion de un problema concreto. La
investigacion accion esta basada en la toma democratica de decision y la
emancipacion mediante la autorreflexion critica. Se orienta a confrontar
metddicamente la realidad practica con los postulados tedricos de la ciencia
administrativa en funcion de describir, explicar y pronosticar el desarrollo pasado,
presente y futuro del objeto del estudio. Determinar causas, efectos, incidencias,
relaciones, jerarquias, clasificaciones, caracteristicas, razones, impactos, estructura,
elementos constitutivos, posibilidades, probabilidades, niveles de vigencia de
variables de los fendbmenos que se presentan en la practica en la cual los mismos

interacttian espacial o temporalmente.”

Con la aplicacion de este método, pretendemos confrontar el componente teérico de

la fijacidn de los precios, con la forma real de como los restaurantes fijan actualmente

? Articulo 3, literal a), Normativo de Trabajos de Graduacién de la Carrera de Administracién de Empresas,
Centro Universitario de San Marcos, USAC.



el precio de sus productos, y a partir de ahi, elaborar un plan que contenga acciones
estratégicas que los oriente a fijar el precio basado en la teoria del pricing.
Entendiendo como pricing la definicion del precio de venta como un elemento del
Marketing Mix, cuyo objetivo fundamental es maximizar la rentabilidad de la empresa
asegurando la coherencia de éste en relacion al mercado, en relacién a la

competencia y que toma en consideracion el costo completo del producto.
Para tal efecto, se utilizaran las siguientes técnicas de investigacion:

v’ Lista de Cotejo, para verificar in situ los precios de venta de los restaurantes
estudiados.

v' Entrevista personalizada a los propietarios o administradores de los
restaurantes para conocer de qué forma determinan el precio de venta de sus
productos.

v' Formulacion de un plan estratégico de acciones mercadoldgicas basado en el
pricing.

v' Guia de observacion, para establecer el comportamiento del mercado frente al
nuevo precio introducido.

v' Determinacion de la Politica de Precios para cada uno de los restaurantes.
1.5.4. Fuentes de Informacion:
Las fuentes de donde se obtuvo la informacion, fueron:
a) Fuentes bibliograficas para consolidar el conocimiento sobre marketing
estratégico, analisis microecondmico para determinacion de precios y sobre los

postulados que guian los procesos de investigacion accion.

b) Fuentes Primarias: con los propietarios o administradores de los restaurantes que

son objeto de esta investigacion.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO.

2.1. CARACTERISTICAS BASICAS DEL SECTOR DE RESTAURANTES.

El sector de restaurantes comprende todas las actividades relacionadas con el
servicio de alimentos preparados, incluyendo comida para llevar y bebidas. De esta
manera es que existen una gran variedad de establecimientos de servicios de
alimentos que teniendo caracteristicas, tamafio, instalaciones y servicios diferentes
se engloban en la industria de los restaurantes y corresponden al sector terciario de
la actividad econémica. Como sabemos, este sector terciario abarca a todas aquellas
actividades econdmicas que no generan bienes materiales de forma directa, sino
bajo la modalidad de prestacion de servicios, los que son ofrecidos para satisfacer
los requerimientos de aquellos que asi lo demanden. Cabe recalcar que, dadas las
dimensiones y volumenes actuales, éste sector también es conocido como la

“Industria de Servicios Alimenticios”.

El sector de restaurantes, es considerado como un soporte basico para la industria
del turismo y un motor que mueve dia a dia la actividad econémica de millones de
personas en el todo el mundo. Su dinamismo se puede observar en el hecho que
cada vez aparecen mas y mas restaurantes, lo que indudablemente trae consigo un
inmenso potencial para el desarrollo econémico del pais, tanto en la generacion de
empleo e ingresos en el propio sector, como en la demanda que se genera de
productos agropecuarios, recursos hidrobiologicos, productos envasados, utensilios
de cocina, muebles, energia eléctrica, recursos humanos, equipos de audio y video,
etc. Muchos consideran que actualmente en Guatemala la gastronomia que se sirve
en los restaurantes nacionales se esta convirtiendo también en un creciente foco de
atraccion del turismo hacia nuestro pais y, por otra parte se ha convertido también en
un fendmeno de exportacion de franquicias, mano de obra y bienes, principalmente

hacia el resto de Centroamérica y otros paises.’En la actualidad se puede ver que

3 . . . , .
Un ejemplo de esto es Pollo Campero que tiene presencia en 12 paises del mundo y atiende anualmente a un
aproximado de 80 millones de consumidores.
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existe un incremento y auge de institutos, academias, colegios y universidades que
imparten carreras relacionadas con el desarrollo del sector, como por ejemplo: Chef y
Técnico en servicio de Banquetes y Restaurantes,’Cocinero Profesional, Jefe de
Cocina,® Técnico en Gastronomia y Administracién Culinaria,’® Técnico en Artes
Culinarias.” Otra muestra del auge del sector se puede apreciar en el volumen de
publicidad de restaurantes que aparecen todos los dias en vallas, medios escritos,

radiales y televisados.

Sumado a lo anterior, también se reconoce que los guatemaltecos cada vez mas
prefieren ir a comer a la calle con los amigos o la familia. Segun la gremial de
Restaurantes, los guatemaltecos salimos a comer a la calle en promedio dos o tres
veces al mes, lo que indudablemente ha incrementado la demanda de estos servicios

a nivel nacional.

Es importante tomar en cuenta que entre los principales factores que provocan a las
personas a seleccionar un restaurante son los buenos precios, la variedad de la
comida, rapidez del servicio, calidad de los productos, limpieza, ambiente y calidez
del restaurante. Segun indica la Gremial de Restaurantes de Guatemala, la
participacion del sector de restaurantes representa un equivalente al 7% del gasto
total de los hogares. Es decir que del 100% de los gastos de un hogar promedio en
Guatemala, aproximadamente se destina el 7.2% en el consumo de alimentos en
restaurantes y los principales dias de consumo son los viernes por la noche, sdbados
todo el dia y domingos todo el dia. Aunque muchas personas debido a su trabajo no
tienen posibilidades reales de volver a su casa al medio dia para almorzar y dicho

tiempo de comida lo deben hacer en algin negocio de comida.

* Carreras impartidas por Escuela de alta cocina y reposteria Chef’s Center
> Carreras impartidas por la Academia Culinaria de Guatemala

® Carrera impartida por la Universidad Galileo.

7 Carrera impartida por la Universidad del Istmo
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Como se puede apreciar en la grafica siguiente, aunque la comida rapida ha ido
ganando mayores espacios en los ultimos afios, sigue existiendo un predominio

mayoritario de los restaurantes formales.

Gréfica 1.

Distribucion Porcentual del Tipo de Restaurantes en Guatemala

4.2 %
16.4% '

\

m ComidaRapida

Restaurantes Formales

Otras ventas de comida sin
menu

Fuente: Gremial Nacional de Restaurantes, 2012.

En relacién al tipo de comida que se vende en estos restaurantes formales,®
sobresale en primer lugar la venta de comida nacional (52%), lo que constituye una
evidencia que la gastronomia local es preferida por consumidores nacionales y
extranjeros debido a su variedad y riqueza culinaria. En orden de importancia le
sigue la comida china con un 30%, este alto porcentaje se debe especialmente a que
la comida china combina una serie de colores, sabores y aromas que resultan siendo
muy importantes para el comensal, por ejemplo; regularmente una comida china

combina cinco sabores: dulce, salado, picante, amargo y acido, lo que sumado al

8 . e .. .

Un restaurante formal es donde hay servicio de mesero/mesera y el servicio se brinda a la carta y en la mesa
(aunque tengan ciertas promociones o sugerencias diarias). Mientras que los llamados restaurantes de comida
rapida es donde prevalece el autoservicio del tipo Mac Donalds.
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precio de venta de los distintos platillos hacen posible una alta demanda de este tipo
de comida. Esta situacion se muestra en la siguiente gréfica donde aparece la

demanda de comida como a continuacion se detalla;

Gréfica 2.

Tipo de Comida que se vende en Restaurantes Formales (en %)
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52%

Nacional
B Norteamericana
Latinoamericana
M [taliana
W China

Otras

2%

6%

Fuente: Gremial Nacional de Restaurantes, 2012.

Un aspecto importante a resaltar, es el hecho que el sector de restaurantes presenta
ciertas caracteristicas que constituyen una ventaja competitiva ante otras industrias,
por ejemplo, la flexibilidad de modificar politicas de mercadeo, ventas y precios para
mantener un mercado de consumidores habituales (especialmente los restaurantes
de caracter formal); la inelasticidad precio de la demanda® de este tipo de servicios

ya que esta muy asociada a los habitos de consumo de las personas; la facilidad en

°La Ley de la Demanda garantiza que siempre que baja el precio de un bien aumenta su consumo, y viceversa,
al aumentar el precio disminuye la cantidad demandada. Sin embargo, el analisis de la elasticidad precio de la
demanda nos permite estudiar los cambios que se producen en la disposicion a comprar cuando cambian los
precios en términos porcentuales. En el caso particular, se dice que hay inelasticidad precio de la demanda,
cuando el porcentaje de variacién de la cantidad demandada es menor que el porcentaje de variacién del
precio.
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el proceso de transformacion y presentacion de los alimentos ofrecidos, dando
opcion a una mayor diversificacién de opciones de alimentos a un menor precio y la
flexibilidad en el manejo de recursos humanos, pudiendo reducir costos de operacion
y mantener una oferta atractiva con el minimo de recursos humanos, esto es
particularmente especial en el caso de los restaurantes del departamento de San
Marcos, ya que la gran mayoria son pequefios restaurantes y el nivel de empleo que
generan es bajo.

Dentro de los aspectos también a considerar, esta el de ver de qué manera los
restaurantes pueden mantenerse e incrementar su participacién en el mercado ya
gue deben tomar en consideracion la implementacion de nuevas tecnologias como
las informaticas, nuevas herramientas mercadolégicas como la de servicio a
domicilio, convenios y alianzas de expansion y crecimiento, aplicacion de normativas
y estandares de calidad y salubridad, estrategias de competitividad, innovacion en
las tendencias culinarias, aplicacion de la cultura de servicio al cliente, por mencionar

algunos aspectos que el mercado obliga a considerar a este sector.

Salvador Contreras, Presidente de la Gremial de Restaurantes, sefiala que:
“‘Guatemala es un pais con reconocida trayectoria y cultura gastronémica proveniente
del bagaje cultural, social e histérico; la rigueza de condimentos e ingredientes y
creatividad en la elaboracién de platillos. Es sin duda alguna, un mercado potencial y
creciente para el sector de restaurantes que cada afo se incrementa, muestra de ello
es también la incursion de cadenas de restaurantes internacionales que abren sus
operaciones en nuestro pafs para la expansién de sus negocios.”*°

Relacionado a esta ultima parte, hemos de sefialar que el modelo de franquicias ha
incidido a que haya un mayor dinamismo y expansion del sector de restaurantes, ya
gue se puede apreciar el aparecimiento en muchos puntos del pais de marcas ya

reconocidas en el mercado nacional e internacional, quienes lideran este modelo de

1% http://corpoeventos.wordpress.com/2011/07/04/mario-morales-congreso-de-restaurantes-2011-guatemala-
busca-incentivar-crecimiento-del-sector/

15



negocios, son en primer lugar la venta de pollo frito y le siguen en su orden; las

hamburguesas y pizzas.

2.2. LA TEORIA DEL PRECIO.

El precio siempre ha sido un mecanismo de conexién fundamental entre vendedores
y compradores, 0 expresado en la terminologia econémica: es un mecanismo entre
la oferta y la demanda. En teoria econdmica cuando se estudia la famosa ley de la
oferta y la demanda, se conocen los mecanismos de determinacién de precios, y su
impacto en la asignacion de recursos en el mercado. Ahi aprendimos que son
precisamente los vendedores y compradores quienes negociando determinan un
nivel de precio y una cantidad determinada de equilibrio. El equilibrio alcanzado sera
transitorio debido al dinamismo del mercado y a ciertos factores que intervienen
como son; la publicidad, el nivel de ingreso personal, las modas, gustos y
preferencias, las acciones de los competidores y los costos, entre otros, que pueden
afectarlo. Por lo tanto, siempre se produciran ajustes de precios y cantidades hasta
llegar nuevamente al equilibrio. La importancia que tiene el precio para las
actividades de una empresa es fundamental, ya que se considera que el precio es un
instrumento mercadoldgico de corto plazo, por lo que se convierte en un poderoso
instrumento competitivo, ademas el precio tiene importantes repercusiones
psicologicas sobre el consumidor y en muchas decisiones de compra es la Unica

informacion que tiene disponible el consumidor.

A continuacion listamos algunas definiciones sobre el Precio:

Para Philip Kotler y Gary Armstrong,*'el precio es (en el sentido mas estricto) la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de
los beneficios de tener o usar el producto o servicio. Esta definicion es valiosa por

cuanto nos da dos acepciones, en sentido estricto y amplio y nos permite clarificar

" KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. (2003) Fundamentos de Marketing. Prentice Hall, 72 Edicién, México.
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gue la perspectiva amplia se orienta mas a los consumidores, quienes en ultima
instancia son los que deciden con su compra el precio al que se ofertan los bienes y

Servicios.

Para Patricio Bonta y Mario Farber,*?estos autores definen el precio como “La
expresion de un valor. El valor de un producto depende de la imagen que percibe el
consumidor. Por ejemplo, una margarina del tipo light tiene un costo menor que el de
una margarina comuan; sin embargo, los consumidores perciben cualquier producto
"bueno para la salud" como algo de valor superior. El consumidor considera mas
coherente este mix: mayor valor adjudicado al producto en cuestion, mayor precio.
(Por tanto), una margarina light mas barata (que la comun) no seria creible”. Esta
acepcion nos obliga a pensar y reflexionar sobre la conducta del consumidor, y sobre
algunos aspectos psicologicos que estan presentes a la hora que el consumidor toma

la decision de compra de acuerdo al precio.

“Se puede definir al precio de un bien o servicio como el monto de dinero que debe
ser dado a cambio del bien o servicio. Otra definicion de precio nos dice que el precio
es monto de dinero asignado a un producto o servicio, o la suma de los valores que
los compradores intercambian por los beneficios de tener o usar un producto o
servicio. El precio no tiene que ser necesariamente igual al "valor" del bien o servicio,
o al costo del mismo, ya que el precio fluctia de acuerdo a muchos factores, entre
otros, el precio varia de acuerdo a las condiciones de oferta y demanda, estructura
del mercado, disponibilidad de la informacion de los compradores y vendedores,
capacidad de negociacién de los agentes, etc.”*® Lo interesante de esta definicién es
gue esta referido a la temporalidad del precio, es decir; se reconoce que en el
mercado los precios fluctian constantemente de acuerdo a diversos factores, de ahi
surge que los empresarios deben de desarrollar una buena capacidad de

negociacion para colocar sus productos al mejor precio posible.

12 BONTA, Patricio y FARBER, Mario. (1994) 199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad, Grupo Editorial Norma,
Pag. 39.
Phttp://www.econlink.com.ar/definicion/precio.shtml
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Finalmente, Para Emilio de Velasco'el precio constituye un elemento critico en la
estrategia de marketing, ya que supone, de alguna forma, la sintesis de la politica
comercial de la empresa. La politica de precios es el resultado, por un lado de las
necesidades del mercado, caracteristicas del producto, tipo de distribucién elegida,
promocion, y por otro lado, de las limitaciones de costos y objetivos de rentabilidad
sefialados. Este Ultimo concepto es el que adoptaremos para la presente
investigacion. La razon es muy sencilla, con esta definicion estamos involucrando el
precio con la politica y estrategia de marketing que tienen las empresas, que es lo

gue en Ultima instancia nos interesa.

Bajo este concepto, tenemos la suerte de ver el precio no como una funcion estética
del analisis economico, sino que lo vemos como una variable dinamica y sujeta a una
politica determinada de precios. Desde esta perspectiva, el cliente se ubica en el
centro de la escena, por lo que las empresas deben preocuparse por definir las
estrategias para satisfacer rentablemente las necesidades de sus clientes. En este
marco, el precio es concebido como un factor fundamental dentro del tradicional
modelo de las 4P, que identifica las variables claves del marketing mix: Publicidad y

Promocién, Producto, Plaza y Precio.

Las tres primeras P, son actividades creadoras de valor. Este valor creado esta
representado por la diferencia entre el beneficio percibido por los clientes y los
recursos econdémicos invertidos para lograrlo. Sin embargo, la eficacia en la creacion
de valor no resulta suficiente, ya que no garantiza resultados econémicos positivos.
La cuarta P, es la Unica capaz de generar ingresos para la empresa. Permite
capturar parte del valor creado por las restantes P, y transformarlo en resultados

econdmicos.

El precio también es una herramienta de posicionamiento, al influir sobre la

percepcion de valor de los clientes. Fijar el precio de un servicio o producto es una

* DE VELASCO, Emilio (1994). “El precio. Variable estratégica de marketing” McGraw-Hill Interamericana de
Espafia S.A. Madrid.
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de las decisiones comerciales mas importantes que cualquier empresa debe tomar. Y
ya que existen diversos caminos para hacerlo, a continuacion vamos a desarrollar los
aspectos bésicos de cada uno de los distintos métodos que se conocen para fijar el

precio.

2.3. FIJACION DEL PRECIO BASADO EN LOS COSTOS.

El criterio que se utiliza bajo esta metodologia, es que su punto de partida es tomar
en cuenta el margen de contribucién, o cantidad en la que se busca que el precio
exceda a los costos directos de fabricacion. Bajo este criterio, los costos constituyen
un piso para el precio, ya que ninguna empresa sera rentable y sobrevivira si vende
por debajo de los costos. Se debe usar en base a las caracteristicas individuales de
cada producto y tomar en cuenta factores como moda y calidad. Su formula es muy

sencilla:

Costos directos de Fabricacion + Margen de Contribucion = Precio de venta

De una manera mas desagregada se puede calcular también de la siguiente manera:

Costo Total Unitario = Costo Variable + Costos Fijos de unidades producidas

Precio de Venta = Costo Total Unitario (CTU) + Margen s/Precio de Venta (MxPV)

Con el fin de que una empresa sepa qué cantidad de productos debera vender para
por lo menos no tener ni pérdidas ni ganancias cuando se fija el precio en base al
costo, se emplea la férmula del punto de equilibrio, donde se intervienen el precio de
venta, los costos fijos (aquellos que se tienen aunque la produccién sea igual a cero,
como renta, depreciacion, algunos sueldos y salarios, etc.) y los costos variables (los
gue varian en base a la produccion, como materias primas, energia empleada, mano

de obra directa, etc.) La férmula del punto de equilibrio es la siguiente:
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Total de costos fijos

Precio unitario de venta — Costo variable unitario

Dentro de las principales desventajas de utilizar este criterio, podemos sefialar las

siguientes:

v" No se contempla la respuesta de la demanda ni de la competencia frente a
variaciones en el precio.

v' Existe un razonamiento circular implicito en este calculo: considerar que el
volumen determina los costos, los cuales determinan los precios, los que al
mismo tiempo determinan el nivel de la demanda.

v' Otra de las criticas que se hace, es que se afirma que cualquier método de
fijacion de precios que haga caso omiso del valor para el cliente y de los
precios de la competencia no tienen muchas posibilidades de ser el precio

optimo.

No obstante, la fijacidn de precios basada en costos o margenes de utilidad sigue
siendo popular por muchas razones. La primera es que las empresas tienen mas
certeza con respecto a sus costos que con respecto al valor que los clientes perciben
y a la demanda. Por otra parte, aplicar este método para quienes venden, les permite
simplificar la fijacion de precios, ya que no tienen que hacer ajustes frecuentes
cuando cambia la demanda. Otra razén es que si todas las empresas de
restaurantes usan este método, los precios tienden a ser similares y se minimiza la
competencia por precios. Una tercera razon es que mucha gente piensa que la
fijacion de precios de costo mas margen es mas justa tanto para los que compran
como para los que venden. Los vendedores pueden obtener utilidades justas sobre
su inversién, pero no se aprovechan de los compradores cuando la demanda de

estos es alta.”®

Phttp://biblio3.url.edu.gt/Libros/2012/Marke-Kottler/1/7.pdf
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2.4. FIJACION DE PRECIOS BASADO EN LA DEMANDA.

A cualquier empresa le resulta muy dificil conocer y determinar cuél es su funcion de
demanda, pero si puede conocer algunos puntos de ella, ya sea a través de datos
histéricos, o bien a través de otro tipo de informacion. Por ejemplo, la empresa
puede realizar pequefias modificaciones en el precio para ver cual es la respuesta
gue se va produciendo en las cantidades vendidas. También puede realizar un
experimento comercial que muestre como responden las cantidades vendidas
respecto a las modificaciones de precio, o incluso puede realizar encuestas a
consumidores, relacionadas con la cantidad que estarian dispuestos a comprar a un

determinado precio, aunque este ultimo procedimiento no es muy confiable.

Los métodos basados en la Demanda o en el Mercado, son aquellos que toman en
consideracion la interaccion que existe entre el precio y la demanda, también
observan las reacciones del consumidor para incorporarlas al proceso de fijacion de
precio. Dentro de este método podemos identificar varias formas de realizarlo, uno
de ellos es el analisis marginal o método de la elasticidad demanda del precio, el

valor percibido y el método del valor de uso.

En el primer enfoque llamado de analisis marginal, se parte del conocimiento de las
funciones de demanda y del reconocimiento que la demanda es una funcion del
precio. Como hemos aprendido en teoria econdOmica; la curva de demanda
representa la relacién que hay entre el precio y la cantidad de un bien o servicio que
los consumidores estan dispuestos a comprar. A mayor precio sera menor la
cantidad demanda, mientras que a menor precio mayor sera la cantidad demandada.
Para la determinacion del precio, lo que se debe buscar es el cruce de la curva
demanda con el de la curva de oferta, que es precisamente lo que se conoce como
punto de equilibrio, y que son las diferentes cantidades que el productor esta
dispuesto a ofrecer a cada nivel de precio. Si el precio de equilibrio esta muy alejado
del precio al cual se planea vender y la cantidad es muy diferente a la marcada por

las curvas, los productores podran tener pérdidas y acumulacién de inventarios.
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Obviamente, el precio de un producto puede variar en base a factores como la
estacionalidad o el prestigio de la marca. A continuacion se presenta la grafica del
punto de equilibrio como referencia para la fijacion del precio.

Gréfica 3.

Punto de Equilibrio Oferta y Demanda

Pracio

Herta

Demanda

)] Equilibrioc Cantidad

Fuente: Oubifia Barbolla, Javier (2006). Marketing Operacional. Universidad
Auténoma de Madrid, Fondo Social Europeo, Fundacion Formacion y Empleo.
Madrid

Sin embargo, dentro del analisis de la demanda, el concepto mas importante que hay
que considerar es el de la “elasticidad precio de la demanda”, que se define como la
variacion relativa o porcentual que se produce en la cantidad demandada de un
producto ante la variacion relativa o porcentual que se produce en su precio. Dicho

concepto queda definido mediante la siguiente expresion:

Variacion Relativa en la Cantidad Demandada AQ/Q
Ep = =
Variacion Relativa en el Precio AP/P

Existen diversos resultados que se pueden obtener en el comportamiento del
mercado cuando varia el precio, por esa razon es que la elasticidad precio de la

demanda puede ser de distinta naturaleza:
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a) Elasticidad nula o demanda perfectamente ineldstica, cuando no se producira
variacion alguna en la cantidad demandada sea cuél sea la modificacion del precio,

por tanto el resultado sera igual a O.

b) Demanda inelastica o rigida, cuando el porcentaje de variacion en la cantidad
demandada es menor que el porcentaje de variacion en el precio. Cuadnto mas
necesario e importante sea el producto para el consumidor, mas rigida sera su

demanda. Por tanto el resultado estara comprendido entre -1y 0.

c) Elasticidad unitaria; cuando el porcentaje de variacién en la cantidad demandada
es exactamente igual al porcentaje de variacion en el precio. Por tanto el resultado

seraigual a 1.

d) Demanda elastica. Cuando el porcentaje de variacion en la cantidad demandada
es superior al porcentaje de variacion en el precio. Los productos menos necesarios
e importantes para el consumidor seran los de demanda mas elastica, es decir;

aquellos cuya demanda estda mayormente influida por el factor precio. Entonces el

resultado esta comprendido entre - oo y -1.

e) Demanda perfectamente elastica. En este caso una minima variacion en el precio
provoca una variacion infinita en la cantidad demandada. En este caso hay que

considerar que este es un supuesto teorico en el que la demanda de un producto es

infinitamente sensible a la modificacion del precio. El resultado seré igual a - o

En el caso del servicio y producto que ofrecen los restaurantes, conviene analizar
cudles son los factores que afectan la elasticidad precio de la demanda, y por tanto,
afectan el comportamiento de los consumidores, dentro de estos aspectos hemos

podido identificar los siguientes:

v La diferenciacion del producto y el servicio que ofrecen los restaurantes. Entre

mas diferenciado esté el producto y el servicio menor serd la sensibilidad al
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precio por parte de los consumidores, en consecuencia, mas inelastica sera la
demanda. Por ejemplo, cuando un restaurante ofrece comida tipica de una
region en particular, se puede observar una inelasticidad de la demanda, cosa

contrario sucede con aquellos que ofrecen carnes de ave y res.

v' El papel de los bienes sustitutos. Este es un aspecto muy importante a
considerar en el caso de los restaurantes, ya que muchos ofrecen productos
similares y una variedad de bienes que son sustitutos. En la medida que
mayor sea este factor mayor sera la sensibilidad de los consumidores en
relacion al precio de los productos. En consecuencia, mas eléstica sera la

demanda.

v El ingreso disponible de los consumidores. Entre menor sea el ingreso
disponible de los consumidores, mayor sensibilidad al precio de los productos.
Por lo que cualquier variacion al alza provoca que el consumidor demande

bienes sustitutos o deje simplemente de visitar los restaurantes.

Este método tiene sus limitaciones, ya que para hacerlo efectivo se requiere tener un
conocimiento pleno de la funcibn de demanda y de los costos, los cuales en
ocasiones son muy dificiles de identificar, mientras que por otro lado, no toma en
cuenta los cambios en los gustos de los consumidores, la aparicion de nuevos
productos, la etapa del ciclo de vida en que se encuentra el producto, etc. Pero como
todo en la vida, también tiene sus ventajas, dentro de ellas la principal es que hace
una aproximacion matematica al calculo del precio e intenta reproducir una situacion

real de compra o de decision en el mercado.

Otra forma de determinar el precio bajo el método de la demanda, es mediante la
estimacion del Valor en Uso, este procedimiento intenta conseguir un precio maximo
al producto consiguiendo una rentabilidad apropiada para el mismo. La aplicacion
practica, se basa principalmente en la identificacion de los usos que va a dar el

comprador al producto que esta adquiriendo, y se le fija un precio maximo en funcién
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de los costos totales en el que incurre el comprador, teniendo en cuenta ademas los

costes en los que incurriria utilizando un producto sustituto o de los competidores.

Tedricamente se dice que el producto ofertado permite obtener unas economias de
costo al comprador, de tal manera que el precio maximo vendra determinado por
aquel nivel que anule dichas economias de costo. Este método tiene unas exigencias

para su aplicacién, puesto que el vendedor, tiene que ser capaz de:

v' Identificar los usos que se le van a dar a el producto.

v Identificar las ventajas que puede aportar el producto frente a los
competidores y los productos sustitutos.

v Establecer los costos actuales de los usuarios y los costos en que se
incurriran al usar el producto que se ofrece.

v' Realizar el estudio de ventajas o ahorros que el producto ofrece al competidor

y fijar de esa el precio, sin olvidar por supuesto el precio de los competidores.

Todo empresario sabe que existen precios minimos y que cualquier consumidor que
encuentre precios por debajo de lo normalmente acostumbrado, va a desconfiar de la
calidad del bien o servicio que esta comprando, y ademas también existen unos
niveles maximos a los cuales el comprador considera inaceptable la relacién de

intercambio o compra del bien o servicio.
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Gréfica 4.

Niveles de Aceptacion de Precios
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Fuente: http://gomezflores.wikispaces.com/file/view/Precio BasadoDemanda.pdf

Como se puede apreciar en la gréafica anterior, existen limites maximos y minimos
para el precio de los productos. Por lo que se ve, una empresa puede intentar
maximizar la aceptacion de su precio por parte de los compradores y lo podria fijar
en unos Q 73.00 y ello supone una aceptacion del mercado de aproximadamente el
73%.

Finalmente en los métodos de fijacion de precios por medio de la demanda, existe el
denominado método del Valor Percibido. Se entiende que los precios que una
empresa cobra deben ubicarse en el punto medio entre ser ya sea demasiado altos

para cumplir con la demanda o demasiado bajos para producir ganancias. La gréfica


http://gomezflores.wikispaces.com/file/view/Precio_BasadoDemanda.pdf

siguiente nos presenta un resumen de los principales factores a considerar para la
fijacion de precios segun Philip Kotler, este autor afirma que las percepciones del
cliente sobre el valor del producto establecen los precios maximos. Si los clientes
perciben que el precio es mas alto que el valor del producto, no compraran. Los
costos del producto establecen los precios minimos. Si la empresa fija el precio del
producto por debajo de sus costos, las ganancias van a disminuir. Al fijar los precios
entre estos dos extremos, la empresa debe considerar otros factores internos, como
su estrategia de marketing y su mezcla global de marketing, la naturaleza del
mercado y la demanda, estrategias y precios de los competidores, entre otros

factores internos y externos.

Grafica b

Factores que Afectan la Fijacién de Precios

Percepcion de Otras consideraciones internas y externas: Costos del
valor por Estrategia de marketing, objetivos y mezcla. Producto
parte del Naturaleza del mercado y Demanda.

cliente Estrategia y Precios de los competidores
PRECIO MAXIMO: No PRECIO MINIMO: No hay
hay demanda por arriba ganancias por debajo de
de este precio este precio

Fuente: KOTLER, Philip. (2008). Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson, 82
Edicién. México D.F. Pagina 203.

Kotler también indica que al final es el cliente quien decide qué precio es el adecuado
para cada producto. Por lo que las decisiones de fijar el precio al igual que otras
decisiones de la mezcla del marketing deben tener como punto de partida el valor
para el cliente. El supuesto es que cuando un cliente compra algo, intercambia algo
de valor (el precio), para obtener algo de valor (los beneficios que tiene el bien, o
servicio que compra). Por eso este autor considera que la fijacién de precios debe

estar siempre orientada al cliente, ya que esto significa el entendimiento de cuanto
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valor le otorgan los consumidores a los beneficios que reciben de un producto y de

Su correspondiente precio que capte ese valor.

Fijar precios tomando como base el valor percibido por los clientes, le permite a una
empresa utilizar las percepciones que tienen los compradores acerca del valor, y no
fijarse no en los costos del vendedor, como clave para fijar un precio. La utilizacién
de este método implica que nadie puede disefiar un producto y un programa de
marketing y luego fijar el precio. El precio se considera junto con las otras variables

de la mezcla de marketing antes de establecer el programa de marketing.

Grafica 6

Comparacion de Fijacion de Precios basado en el Costo y el Valor Percibido

Fijacion de Precios basada en el Costo

Fijacion de Precios basada en el Valor

Fuente: KOTLER, Philip. (2008). Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson, 82
Edicién. México D.F. Pagina 205.

De acuerdo a esta grafica, podemos hacer una contraposicion entre dos métodos
gue regularmente se utilizan para la fijacion de precios. Como se aprecia, la fijacion
de precios basada en los costos se haya dirigida por el producto. Aqui la empresa
disefia un producto, calcula el costo total de su fabricacion, seguidamente fija un
precio y finalmente afiade una utilidad o beneficio. Luego debe convencer a los
compradores que el precio que el consumidor paga por el producto justifica su
compra. Si el precio resulta demasiado alto, la empresa debe conformarse con una

utilidad baja o aceptar menores ventas y en consecuencia, menores utilidades.
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Si se utiliza el otro método, entonces se invierte el proceso. La empresa empieza
estableciendo su precio meta con base en las percepciones del cliente con respecto
al valor del producto. El valor y el precio meta controlan entonces las decisiones
sobre el disefio del producto y los costos en que puede incurrirse. El resultado es
que la fijacion de precios inicia con un analisis de las necesidades y percepciones de
valor de los consumidores, y el precio se fija de modo que sea congruente con ese

valor percibido por el cliente.

Una empresa que utilice la fijacion de precios basada en el valor, debe averiguar
inicialmente qué valor asignan los compradores a las diferentes ofertas que hay en el
mercado. Sin embargo, medir el valor percibido puede ser dificil. Por ejemplo,
calcular el costo de los ingredientes requeridos para preparar un platillo en un
restaurante es relativamente facil. Pero asignar un valor a otras cosas como el sabor,
el entorno, el ambiente, el acceso, el tratado amable del personal y el prestigio
comercial es muy dificil; y estos valores varian tanto para diferentes consumidores

como para diferentes situaciones.

2.5. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL PUNTO MUERTO

El punto muerto o umbral de rentabilidad, es aquel volumen de ventas que permite
recuperar los costes fijos del periodo y los costes variables correspondientes a tal
volumen de ventas. Uno de los objetivos de marketing de cualquier actividad
empresarial es la obtencién de beneficios, y ello requiere que la empresa apliqgue una
adecuada politica de precios a sus productos o servicios, siendo uno de los factores
mas condicionantes la determinacion de los costos, para identificar el punto exacto
donde los ingresos son iguales a los costos, y definir de esa manera, el punto a partir
del cual empiezan los beneficios de la empresa. Graficamente se representa de la

siguiente manera:
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Gréfica 7.

El Punto Muerto o Umbral de Rentabilidad para fijar el Precio

Cr
X =
p-Cr
PUNTO MUERTO
NGRESO S=pq
COSTES TOTALES
CT= CF+ CVq

Fuente:http://mwww.marketinet.com/ebooks/manual_politica_precios/manual_politica_

precios.php

En muchas pequefias y medianas empresas el precio empieza a fijarse calculando el
numero de unidades que hay que vender para que con los ingresos totales obtenidos
se puedan cubrir los gastos efectuados, precisamente a esto es lo que se denomina
‘punto muerto” o “umbral de rentabilidad”, es decir, el volumen de ventas que se
realiza a través del cual la empresa no obtiene ni beneficios ni pérdidas. Este punto
significa, aquella cantidad de ingresos que genera un margen de contribucion
(porcentaje sobre ventas) igual al monto de costos fijos. Por encima de dicha
cantidad se obtienen unos ingresos que, una vez absorbidos los costos fijos,

proporcionan beneficios y por debajo de la misma proporcionan pérdidas.

El principal problema de este método es que no se considera el valor del Cliente y las
relaciones que existen entre el precio y la demanda. Por ejemplo, al aumentar el
precio, baja la demanda, y es posible que el mercado no compre ni siquiera el menor
volumen necesario como para saldar sus costos con el precio mas alto. Si

consideramos como ejemplo, uno de los restaurantes investigados como es el
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Restaurante entre Rios, que es un hotel que se ubica en el Hotel Victorias, en el
Municipio de San Rafael Pie de la Cuesta; este restaurante calcula en base a sus
costos fijos y variables actuales, debe cobrar un precio de Q 50.00 por plato de carne
con su respectiva guarnicidbn para obtener sus utilidades meta. Sin embargo, el
estudio de mercado indica que pocos clientes pagarian mas de Q 40.00. En este
caso, el restaurante tendra que recortar sus costos para reducir el punto de equilibrio
y poder cobrar el precio mas bajo que los consumidores esperan. Para lo que
realmente sirve este método es para determinar los precios minimos que el

restaurante necesita para cubrir los costos y tener las utilidades esperadas.

2.6. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN LA COMPETENCIA.

Este método consiste basicamente en fijar un precio que guarde una determinada
relacion con los precios de los competidores. Estos precios se fijaran por encima,
igual o por debajo de la competencia. Para realizar esto, la empresa debe tomar en
cuenta sus costos, sin embargo; el énfasis estd en reconocer que los clientes
basaran sus decisiones de compra de acuerdo a la opinion del valor de un producto
gue esté manifestado en los precios que esos mismos productos tienen con la

competencia.

En algunos mercados es facil identificar qué empresa es lider en precios, por lo que
la fijacibn de precios se debe hacer en relacion a la empresa lider, ya sea
manteniendo precios por encima o debajo de ella. Con esta politica, se persigue
evitar las consecuencias negativas de la lucha de precios y mantener un
posicionamiento que esté en funcién de la calidad y el precio con relacién a la
empresa mas importante. Cuando los productos ofrecidos por las empresas no son
homogéneos se dificulta la comparacién entre los precios y la aplicacién de una

determinada politica respecto a la lider.

El consumidor regularmente valora un conjunto de atributos inherentes a cada platillo
y bebida que consume en los restaurantes, a los que concede una importancia o les

da una ponderacion o calificacion diferente. Por ejemplo, considera que cada
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restaurante ofrece esos atributos en mayor o menor medida. La valoracion conjunta
de los atributos por su ponderacion permite obtener una estimacion de la calidad
percibida en cada restaurante. A partir de esta evaluacién de la calidad se puede
establecer un indice de evaluacién respecto al promedio de las calidades percibidas,
y si por otro lado disponemos de los precios de venta al publico que tienen los
platillos de los demas restaurantes, entonces calculando el precio promedio de
mercado de los platillos, y multiplicAndolo por cada uno de los indices de evaluacion
de los platillos, hallaremos el precio que deberia tener cada uno de los platillos, al
resultado obtenido se le llama: precio ajustado. Finalmente, calculando el resultado
de dividir el precio ajustado, entre el precio de venta, obtendremos el denominado
“valor percibido” de cada una de los platillos, el cual nos permitird evaluar su
situacion y ajustar su precio. Un ejemplo nos puede ayudar a mejorar la comprension

de este enfoque:

El ejemplo se elabora en base a la siguiente informacion:

a) De acuerdo a un estudio de mercado realizado. Se ha determinado que los
atributos que determinan los criterios de decisidon mas relevantes en la compra de
platillos de comida en los restaurantes, son: atencion del personal, sabor del platillo,

frescura de los ingredientes y rapidez con la que se sirve el platillo.

b) Las ponderaciones respectivas son: 0.4, 0.3, 0.2, 0.1. Para cada uno de estos

atributos.

c) Las puntuaciones obtenidas de los platillos en cada uno de los restaurantes

investigados, son las siguientes:

Restaurante A, Restaurante Entre Rios: 45, 30, 40 y 30
Restaurante B: Restaurante Chop Suey; 20, 30, 15y 25
Restaurante C: Restaurante Rancho De Los Sosas; 25, 40, 30y 25
Restaurante D: Toscana Café; 20, 25, 30y 35
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d) Los precios de venta al publico son:

Restaurante A: Q 50.00
Restaurante B: Q 45.00
Restaurante C: Q 55.00
Restaurante D: Q 40.00

Cuadro 1.

Fijacion del Precio en Base a la Competencia

Atributos | Ponderacion VALORACION DE PLATILLOS Promedio
Rest. A: | Rest.B. | Rest.C. |Rest.D
Atencion 0.40 45 (18) 20 (08) 25 (10) 20 (08)
Sabor 0.30 30 (09) 30(09) | 40 (12) | 25(7.5)
Frescura 0.20 40 (08) 15 (03) 30 (06) 30 (06)
Rapidez 0.10 30(03) | 25(2.5) | 25(2.5) | 35(3.5)
Calidad Percibida 38 22.5 30.5 25 29
indice de Evaluacion 1.31 0.78 1.05 0.86
Precio de Venta 50.00 45.00 55.00 40.00 47.50
Precio proporcional a la| 65.50 35.10 57.75 34.40
calidad percibida (precio
ajustado).
VALOR PERCIBIDO 1.31 0.78 1.05 0.86

Fuente: Elaboracion propia en base a OUBINA BARBOLLA, Javier. (2006). Marketing Operacional.

Universidad Auténoma de Madrid, Fondo Social Europeo, Fundacién Formacion y Empleo.

La calidad percibida se obtiene de multiplicar la ponderacion por la valoracién de los
atributos, los que aparecen consignados entre paréntesis. El indice de evaluacién es
el resultado de dividir la calidad percibida de cada restaurante entre el promedio (29).
El precio proporcional a la calidad percibida (precio ajustado) se obtiene de
multiplicar el precio promedio Q 50.00 por el indice de evaluacion de cada
restaurante, para el caso del restaurante A o Restaurante entre Rios, esto es igual a
1.31 x 50 = 65.50. Finalmente, cuando dividimos el precio ajustado entre el precio de

venta, obtenemos el llamado “valor percibido”, para el caso del Restaurante A, Q 65.

50/Q 50.00 = 1.31.
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En el cuadro 1, se aprecia que los restaurantes Entre Rios y Rancho de los Sosa,
son los que presentan los mejores valores percibidos, ya que son superiores a la
unidad; ademés sus precios de venta son menores al precio proporcional de los
valores percibidos por los clientes, lo que claramente indica que estos restaurantes
estan en posibilidades reales de subir sus precios sin perder clientela. Por su parte
los restaurantes Chop Suey y Toscana Café, presentan una mala relacion
calidad/precio, ya que sus precios de venta son superiores a la calidad percibida por
parte de los clientes, sobre todo Toscana Café. Estos restaurantes tendran que
modificar sus precios de venta o en su defecto trabajar grandemente para mejorar la
calidad percibida. El ejemplo anterior, nos muestra un nuevo método para fijar
precios tomando en consideracion a la competencia, por lo que resulta muy
provechoso entender que los precios se pueden modificar para ajustarse al
comportamiento del mercado y para responder a un entorno cada vez mas
cambiante y competitivo. Si los consumidores perciben un menor valor en
comparacion con productos semejantes, los restaurantes deben cobrar un precio
mas bajo o cambiar las percepciones del cliente para justificar el cobro de un elevado

precio de venta.

“La facilidad para comparar los precios ayuda a los clientes a evaluar el valor de las
diferentes ofertas y a decidir qué precios estan dispuestos a pagar. Al final, un cliente
sera mas sensible al precio si puede cambiar facilmente un producto alternativo por
otro. ¢Qué principio debe guiar las decisiones sobre qué precio cobrar en
comparacion con otros competidores? La respuesta es simple en concepto, pero a
menudo dificil de poner en préactica: no importa qué precio se cobre (alto, bajo, o

intermedio), a los clientes se les debe ofrecer valor superior por ese precio.”®

Un reto especial para las empresas es como responde a los cambios en el precio de

los competidores. La siguiente grafica nos ayudara a tomar mejor decision.

®KOTLER, Philip. (2008). Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson, 82 Edicién. México D.F. Pagina 214.
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Gréfica 8.

Respuestas a cambios en el precio de los Competidores

\
¢El competidor bajod su NO Mantener el precio
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r ~ NO \ y
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\ J

Lanzar una marca de
bajo precio

Fuente: KOTLER, Philip. (2008). Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson, 82
Ediciéon. México D.F. Pagina 229.

2.7. ESTRATEGIAS PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

La decision de fijar un precio determinado para un producto determinado, es una
tarea que debe estar contenida dentro de la estrategia comercial de la empresa. Por
esa razén es gque los precios pueden modificarse constantemente para ajustarse
tanto a los objetivos perseguidos como para responder a un entorno competitivo del
mercado. Las estrategias de precios pueden ser clasificadas segun el objetivo que
persiga la empresa respecto a la posibilidad de conseguir determinadas economias,

modificando sus precios segun los siguientes criterios:



a) Precios diferenciales: se trata de utilizar diferentes precios para diferentes tipos de
productos de la propia empresa. Asi se puede establecer un precio superior para la
gama mas alta del producto e inferiores para otros de menor calidad o con menores

prestaciones. Las principales estrategias utilizadas para este tipo de precios, son:

v' Descuentos Aleatorios: Consiste en mantener un precio determinado en
tiempos determinados sin que el consumidor lo sepa, por ejemplo, hacer
reducciones en los precios de los mariscos mientras que el resto de platillos
mantiene el precio normal. La finalidad es atraer nuevos clientes y que los
beneficios que éstos aporten superen los gastos de la promocién y la pérdida
por las ventas efectuadas a los clientes habituales que hubieran pagado el
precio normal.

v' Descuentos Periodicos o Rebajas: Consiste en hacer reducciones de precios
en forma predecible. A diferencia de las ofertas, estas son conocidas con
anterioridad por el consumidor. La finalidad es atraer a clientes con distinta
elasticidad de demanda. Los que compran en periodo normal tienen una
demanda mas inelastica y estan dispuestos a pagar mayor precio, los que

compran en periodos de rebajas, en cambio, son mas sensibles al precio.

v' Descuentos en Segundos Mercados: Cuando un restaurante (empresa)
dispone de produccion no realizada u ociosa, puede vender en un segundo
mercado a un precio inferior al del primer mercado. Supone claramente una
discriminacion de  precios por caracteristicas demograficas 0
socioeconémicas. Pollo Campero actualmente esta utilizando esta estrategia
mediante la apertura de puntos de venta de Pollo Granjero, en este negocio se
pueden encontrar los mismos productos que hay disponibles en Pollo
Campero pero a menor precio, esto es claramente una estrategia de precios

bajos para enfrentar la competencia que se esta dando dentro de este sector.

b) Precios competitivos: Los precios se deben ajustar para aprovechar una

determinada situacion competitiva. La estrategia es establecer precios iguales,
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superiores o inferiores a los del sector, segun las ventajas tecnologicas, de costos,
de produccién o de distribucion que se dispongan. Las empresas dominantes pueden
ejercer su liderazgo, mientras que las mas débiles tendran que actuar de seguidoras.
Si la empresa ofrece productos de calidad superior al del resto de los competidores o
presta servicios complementarios, podré fijar precios mas altos. Una estrategia de
precios bajos puede suponer un producto de inferior calidad o menor prestacion de
servicios complementarios, pero no necesariamente, porque la empresa puede
aprovechar alguna ventaja tecnologica o de fabricacion que le permita vender a
precios mas bajos. Lo que si estd prohibido es el dumping.!’ Las principales
estrategias utilizadas, son las siguientes:

v El precio como indicador de calidad. Muchas personas asocian un precio alto
a un producto o servicio de calidad, por lo que muchas empresas que quieren
prestigiar sus productos fijan precios altos, esta estrategia de precio como
indicador de calidad sera efectiva siempre y cuando el consumidor perciba de
algn modo la superioridad de tales productos.

v’ Diferenciacion Geografica del Precio. Cuando una empresa esta operando en
dos o mas mercados con costos de transporte desde el punto de
abastecimiento, se pueden plantear varias alternativas de precios. La primera
seria estableciendo un precio diferenciado en cada una de las zonas en
funcién de los costos de transporte. Otra opcion es la de precio uniforme
independientemente cudl sea el destino del producto. Una opcién intermedia
seria por ultimo la de precios por zonas, consistente en cargar un precio igual
para todos los envios que se encuentren dentro de una zona determinada
independientemente del punto final de destino dentro de cada zona. Aquellas
zonas en las que la posicion competitiva de la empresa sea fuerte, podrian
absorber los costes de aquellas otras en las que la posicién de la empresa sea
débil.

17 . o . . . . ]

Se le llama dumping al establecimiento de precios predatorios, es considerado como una practica desleal de
competencia, donde regularmente una empresa poderosa establece precios muy debajo incluso de los costos,
para eliminar a otros competidores.
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v' Precio Redondeado. Un precio redondeado generalmente por arriba, da la
impresion de que se trata de un producto o servicio de categoria superior o de
prestigio. Por el contrario un precio impar se asocia a un precio menor, y

puede ser apropiado para productos o servicios de calidad inferior.

c) Precios para una linea de productos: Cuando se disefia la estrategia de precios
para una linea de productos, debe tomarse en cuenta el beneficio global de la misma
y no sélo el de cada uno de los productos que la integran. También ha de tenerse en
cuenta la reaccion existente entre las demandas de los distintos productos. En
algunas ocasiones puede ser importante y efectivo emplear una estrategia de lider
de perdidas, que consiste en tener uno o dos productos que no den beneficio, o
incluso provoquen pérdidas, para lanzar a otros productos mas rentables y de precio

mayor. Algunas estrategias que se utilizan son:

v' Precio de Imagen: Cuando una empresa pretende colocar una versién muy
similar a la del producto basico pero con algunas mejoras, bajo una marca
diferente y a un precio mas alto, el beneficio derivado del alto precio puede ser
empleado para subsidiar la marca de menor calidad.

v" Precio Conjunto: Consiste basicamente en ofrecer dos o0 mas bienes o
servicios a un unico precio, que sera légicamente menor que la suma de los
precios por separado. Un ejemplo de esto es lo que manejan algunos hoteles
gue dan al cliente no solo el hospedaje sino la alimentacién a menor precio
cuando se consumen conjuntamente estos dos servicios. El fundamento
econdmico del precio conjunto es que distintos segmentos de clientes valoran
de forma diferente combinaciones distintas de productos o servicios, es decir,
distintos clientes tienen distintas percepciones de valor para los diversos
productos y servicios ofrecidos.

v' Precios Complementarios: El establecimiento de precios complementarios
consiste en compensar la pérdida en la venta de un bien con los beneficios
adicionales que se obtienen con la venta de un producto complementario. Un

ejemplo clasico de esto es el caso de las maquinas de afeitar y las cuchillas o
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repuestos. En cualquier supermercado o tienda se pueden conseguir
maquinas de afeitar a bajo precio, sin embargo las cuchillas vienen en
paquetes de 1, 2 0 4 unidades y su precio es superior al de la misma maquina.
Lo mismo sucede con las impresoras cuyo precio es bajo, mientras que el
precio de los cartuchos de tinta es incluso mas alto que la misma impresora.
Para que este tipo de estrategias tenga éxito tienen que existir altas barreras
de entrada en el mercado de los complementos, o bien una gran fidelidad
hacia la marca.

d) Precios de nuevos productos: Las estrategias de fijacion de precios normalmente
cambian conforme el producto atraviesa su propio ciclo de vida. La etapa de
introduccion suele ser la mas dificil. Cuando se esta en el momento de introduccion

pueden utilizarse diversas estrategias, entre ellas las siguientes:

v Fijacién de Precios de Penetracion. Esta estrategia consiste en fijar los precios
al nivel mas bajo posible con objeto de incrementar la cuota de mercado en
los momentos iniciales del ciclo de vida del producto y de esta forma constituir
una restriccion o disuasion para la entrada de competidores posteriores. Una
vez conseguida la cuota de mercado establecida en los objetivos, se
incrementan los precios paulatinamente.

v" Fijacion de Precio por Descremado: Algunas empresas que introducen al
mercado productos nuevos, |lo hace estableciendo precios altos para
“‘descremar” las ganancias capa por capa de los segmentos dispuestos a
pagar el precio alto; de esa forma la empresa vende menos, pero con un
margen mayor. En términos mercadolégicos este mercado es aquél
compuesto por consumidores de mayor poder adquisitivo dispuestos a pagar
un precio mayor por el producto.

v Fijacion de Precio Constante: Cuando se utiliza esta estrategia, se procede a
fijar un precio al producto que mantendra a lo largo de todo su ciclo de vida,
sin sufrir modificacién alguna. Se aplicard en aquellos casos en los que se

considere, que la adopcion de una estrategia de descremado o de penetracion
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no conduce a mejores resultados debido a que no se cumplen algunas de las

condiciones necesarias para el éxito de estas dos estrategias.

2.8. FIJACION POR MEDIO DEL PRICING ESTRATEGICO.

Uno de los mayores problemas que tienen las pequefias y medianas empresas, es
que el proceso de fijacién de precios es un verdadero dolor de cabeza, esto debido a
gue regularmente establecen precios muy bajos porque no conocen a fondo y de
manera completa los costos en los que incurren a la hora de producir un bien o
servicio. Pero esto de fijacion del precio no es solo un problema de las Pymes, sino
gue también abarca a las empresas grandes, es decir que va desde un pequefio
negocio hasta una empresa internacional. El enfoque de Pricing surgio en Estados
Unidos a finales de los afios 90 del siglo pasado y se empez6 a desarrollar con mas
impetu a partir del inicio de este siglo. Su principal propésito ha sido revalorizar su
contribucion para lograr una mayor rentabilidad en las empresas, utilizando una
nueva serie de conceptos y herramientas mercadoloégicas.

La diferencia sustancial que hay entre el modo de fijar precios de forma tradicional
con el pricing estratégico, es que ahora no se trata simplemente de discutir sobre si
se suben o bajan los precios de un producto, sino que se trata de identificar
pequefias oportunidades que pueden tener un alto impacto en los resultados de la
empresa. Por ejemplo, ahora la principal preocupacion de las empresas es el cliente,
qguien se ha convertido en el foco de atencion de todas las estrategias y parametros
en la toma de decisiones empresariales. Por su parte, el marketing ha evolucionado
enormidades, y su transito ha sido desde los primeros enfoques del marketing

transaccional hasta el reciente marketing relacional.

De igual manera ha sucedido con la estrategia de fijacidbn de precios que ha
experimentado una profunda revolucién y se ha convertido en todo un proceso
cientifico, que ha permitido al pricing convertirse en uno de los mas relevantes
factores para incrementar resultados. El Pricing analiza las nuevas estrategias de

precios en el contexto de su integracion con las demas estrategias de marketing

40



orientadas hacia la consecuciéon del valor en la gestion avanzada de clientes. Los

aspectos a los que le pone énfasis este enfoque, son:*®

a) Microandlisis de Transacciones: Regularmente el precio facturado es diferente al
precio realmente percibido. Por lo que bajo este analisis se toman en consideracion
aspectos como descuentos promocionales, por garantias, transporte y plazos de
pago que son finalmente los responsables de dicha diferencia. El analisis micro de
las transacciones se debe realizar transaccién por transaccién, operacion por
operacion, para detectar aspectos que son pasados por alto cuando se hace un

andlisis convencional.

b) Segmentacion de Precios: El pricing estratégico nos obliga a considerar que no
todos los clientes son iguales. Cuando se llega a este nivel de comprension,
entonces se pueden ajustar selectivamente los precios de tal manera que la empresa
pueda capturar una porcion del valor creado en cada uno de los segmentos del

mercado objetivo.

c) Precios Dinamicos: La oferta y demanda de miles de productos fluctua
constantemente, por lo que fijar precios que se ajusten a estas fluctuaciones puede
provocar incremento de beneficios para la empresa, especialmente en el caso de los

restaurantes que son los que venden servicios y productos perecederos.

Como nos muestra la experiencia, las empresas mantienen una constante
preocupacion por reducir sus costos de operacion, mejorar la calidad, vender mas y
ser mas eficientes, pero todas estas condiciones por si mismas no son suficientes en
la actualidad; alli es donde cobra importancia el Pricing, para traducir esos esfuerzos
en resultados. Por esa razon, destacamos las caracteristicas fundamentales que

tiene el Pricing:*®

% www.gestipolis.com/canales5/mkt/pricingnu.htm

' Hemos obtenido algunas caracteristica de: www.slideshare.net/hugo3hg/pricing-5355347
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2.8.1.

El Pricing es mucho mas que la simple determinacion de los precios de los
bienes y servicio o precios de venta.

El Pricing exige que toda estrategia de marketing esté enfocada a la obtencion
de resultados.

La diferencia que hay entre fijar precios y actuar con enfoque de Pricing, es la
misma que hay entre reaccionar a las condiciones de mercado o gestionarlas
de forma activa.

El Pricing en funcion del valor, consiste en determinar precios méas rentables
gue permitan capturar mas valor, y no necesariamente consiguiendo mas
ventas.

Supone reconocer que no todos los problemas asociados con la fijacion de
precios implican que la mejor solucion es variar los precios.

El Pricing consiste en fijar precios de tal forma que estos combinen los costos
de la empresa con el valor percibido por el cliente.

Consiste en coordinar las decisiones del marketing, de competencia y

financieras para fijar precios de una forma rentable.

ELEMENTOS ESTRATEGICOS DEL PRICING.

Tres son los elementos estratégicos del Pricing que contienen todo el componente

metodoldgico del proceso:

a) Las técnicas y herramientas internas:

Técnicas de célculo de costos y de margenes de contribucién de productos.
Técnicas de estructura de precios, esto significa el establecimiento de precios
segun niveles de servicios y creacion de valor para el cliente frente a los
precios que ofrece la competencia.

Técnicas de agrupacion de precios.
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b) Percepcién del Valor por parte del Cliente: De acuerdo a la teoria y bajo estos
principios, el precio es el mejor representante de la percepcion que tiene el cliente de
los bienes y servicios que ofrece una empresa, de esa cuenta es importante que el
Pricing profundice en el conocimiento de todos los factores que puedan incrementar
la percepcidn del valor por parte de los clientes: calidad, pertinencia, oportunidad,
innovacion, fiabilidad, satisfaccion, etc. Ademas, profundizar en los servicios
complementarios del producto, como rapidez de entrega, servicio postventa, etc.

Esto se aprecia mejor en la siguiente gréfica:

Gréfica 9.

Componentes del precio para el Pricing
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Fuente: COLIN FLORES, Jonatan, et al. (2010). PRICING. Instituto Politécnico
Nacional, Escuela Superior de Comercio y Administracion. México. Pagina 6.

c) Estrategia del Valor Competitivo: Para que los precios sean rentables, deben ser
competitivos. De tal manera que la estrategia debe asumirse siempre y cuando
hallan condiciones de ventajas competitivas, de lo contrario, el dafio lo recibira la

empresa. Sin embargo cuando la competencia de precios es muy fuerte el mercado
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se ve alterado. Lo que hay que tener claro es que el Pricing no debe enfocarse en
una guerra de precios a corto plazo, sino convertir el juego en juego de suma

positiva.

Gréfica 10.

Cinco “C” para marketing orientado a la creacion de valor competitivo.
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Fuente: Revista Leadership (2007). Effective Management Publications, Barcelona

CONVENCER a los

No cabe duda que cuando estamos hablando de estrategia de precios, estamos
hablando de competencia de precios y de precios competitivos, en consecuencia no
solamente hay que entender la fijacién de precios por parte de la competencia, sino
también de como la empresa puede adoptar su estrategia competitiva de precios de
acuerdo a la coyuntura que se viva. Por esa razon, las 5 “C”, constituyen un buen

principio para desarrollar valor competitivo.

2.8.2. EL PRICING COMO FUNCION ORGANIZACIONAL.

Muchas empresas aun toman sus decisiones de precios mediante el viejo método de
la aplicacibn de un margen adicional a los costos para obtener una rentabilidad

deseada. Pero este enfoque como dicen muchos tedricos, deja un enorme valor



sobre la mesa. De lo que se trata en la actualidad es de capturar el mayor valor
posible de mercado. Las empresas que han comprendido la importancia de
profesionalizar la captura del valor, estan comenzando a destinar recursos
especializados a las decisiones de precios. Cuando esto sucede estamos frente al

pricing como una funcién organizacional.

Los autores reiteran que la importancia de esto descansa en el hecho de que los
precios representan la Unica variable del marketing mix que directamente genera
ingresos a la organizacion. Esto es cierto, pero en el caso de los restaurantes hay
gue considerar otros elementos: como las presiones ambientales para que se brinde
una alimentacion sana y en armonia con el medio ambiente, el aparecimiento de
nuevas marcas y franquicias de comida, cambios en el entorno legal, incremento de
la competencia, clientes cada vez mas informados y exigentes para reclamar un
mayor valor, lo que finalmente hace que la decision de fijacion de precios se

convierta en una actividad mas compleja para la empresa.

Por eso, en la actualidad se llama modelo de negocio a la forma en que una empresa
genera valor para sus clientes. Un modelo de negocio debe definir los siguientes

elementos:?°

a) Proposicion de valor: se refiere al valor que agrega el producto o servicio al
cliente.

b) Segmento de mercado: identificar los segmentos de mercado, tipos de cliente a
los que se dirige principalmente el servicio.

c) Cadena de valor: se refiere a los sectores de la cadena de valor del negocio en los
gue patrticipa.

d) Estructura de costo y rentabilidad potencial: es el proceso de definicion de los

estandares de costo y rentabilidad que espera obtener la empresa.

2% CHESBROUGH, Henry, ROSEMBLOOM. R.S.(2002). Innovacién del Modelo de Negocio en la captura de valor.
Harvard Business School Press, Cambridge, MA.

45



e) Posicionamiento competitivo: posicion de mercado y diferenciacion con los
competidores.
f) Estrategia competitiva: areas en las que compite y fortalezas competitivas en las

gue se concentra la empresa.

Cuadro 2.
Ejemplo de un Modelo de Negocio de Restaurante Ma Vick

Atributos del Modelo Restaurante “Ma Vick” del Municipio de
San Marcos, Departamento de San
Marcos.

Segmento de Mercado Turistas, agentes viajeros, familias.

Proposicion de Valor Proveer alimentos de buena calidad,
saludables y a bajo precio

Cadena de Valor Se posiciona como proveedores de

alimentos para agentes viajeros,
turistas y las familias de la region,
integra la produccion avicola, ganadera,
mercados, supermercados,
transportistas, tortillerias, panaderias y
servicios relacionados.

Costo y rentabilidad Ganancia reducida, altos costos porque
No opera como economia a escala.
Posicionamiento Competitivo Mediano, se posicionan como pequefio

restaurante que compiten con otros
restaurantes por precios y un menud
diferencial compuesto por carnes y Kak
ik?'y no por valor.

Estrategia Competitiva Estrategia de diferenciacion mediante
especializacion en la elaboracion de
comida tipica de la region alta
verapacense servida en el occidente
del pais

Fuente: Elaboracion propia en base a CHESBROUGH, Henry, ROSEMBLOOM, R.S.
(2002).

'Este platillo maya g'eqchi' (se deriva de la palabra g'eqchi' kak que significa rojo, e ik, caliente, o muy picante),
cobrd nuevos sabores con los ingredientes que los espafioles trajeron al Nuevo Mundo. El kak' ik lleva pavo,
“chunto o chompipe”; tomate, miltomate, ajo, canela, clavos de olor, pimienta de castilla, entre otros, es la
principal comida y la mas vendida por el restaurante.



No cabe duda que al establecer los objetivos que orientaran la politica de precios la
empresa debe contemplar sus objetivos corporativos y de marketing. Aqui es
importante recordar que el precio como parte del marketing mix, tiene la funcion de
contribuir al logro de los objetivos especificos del area y por ende de la organizacion.
Dentro de este marco, deberd contarse con la posibilidad de escoger entre varios
tipos de objetivos a lograr, como son: objetivos orientados a las utilidades, orientados
a las ventas o que respetan la situacion actual del mercado; de esa cuenta seran

distintas las acciones de fijacién de precios que la empresa debe tomar.

Kent?> sugiere que el objetivo en la fijacién de precios es por naturaleza de
comportamiento. Ello significa que se persigue uno o una combinacion de los

comportamientos siguientes:

v" Que los compradores compren mas,

v" Que los no compradores decidan comprar,

v Si se compra con menor frecuencia pero un mayor volumen por pedido, o

v Si los compradores deciden pagar antes; ademas del grado de cooperacién y

motivacion de los distribuidores y la fuerza de ventas.

Por tanto, antes de fijar precios es pertinente dejar claro la redaccion de objetivos

gue sean la guia de estrategias de precios apropiadas.

Para Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius,?® las expectativas que especifican la
funcidn del precio en el marketing y planes estratégicos de una empresa son los
objetivos de precio. Hasta donde sea posible, estos objetivos de precio
organizacionales también deben trasladarse a niveles inferiores de la empresa, como
cuando se establecen objetivos para los gerentes de marketing responsables de una

marca en particular o de una linea de productos.

2 MONROE, Kent B., (1992). Politica de Precios: para hacer mas rentables las decisiones. 22 Edicion, Mc Graw
Hill, Nueva York

BKERIN, Roger, BERKOWITZ, Eric, HARTLEY, Steven y Rudelius William, (2004). Marketing. Editorial McGraw-Hill
Interamericana, Pags. 392 y 393.
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Obviamente, los objetivos del precio estaran en funcion de los fines que se pretenden
lograr con el precio (supervivencia, maximizacion de las utilidades, participacion en el
mercado, incrementar los volimenes de ventas, etc.), lo cual forma parte de un plan
de mercadotecnia de toda la empresa y que a su vez corresponde a los objetivos del

plan estratégico de dicha empresa.

2.8.3. EL PRICING COMO FUNCION DEL MARKETING ESTRATEGICO.

A lo largo de la historia, el precio ha representado un papel importante en la eleccion
de compra por parte de los consumidores. En el medio local es muy frecuente
observar que muchos precios se filan mediante un proceso de negociacion entre
compradores y vendedores, proceso que hoy en dia aun se sigue dando, basta ir a
dar una vuelta a los mercados municipales donde es muy frecuente que los
vendedores pidan un precio mas alto del que en realidad esperan recibir y los
compradores ofrezcan un precio mas bajo del que estan dispuestos a pagar y a
través del famoso regateo se llega a un precio mas o menos aceptable para ambas
partes. Sin embargo, ahora se reconoce que también existen otros factores distintos
del precio que se han convertido en determinantes a la hora de explicar la eleccion

de compra por parte del cliente.

Desde el punto de vista del cliente, hay que considerar que para €l, el precio no es
sélo el valor monetario pagado por un bien o un servicio, sino también representa el
valor que da a cambio de la utilidad que recibe. Los consumidores captan de una
forma directa y clara las modificaciones en precios y su reaccion sera inmediata
frente a las variaciones propuestas. En este sentido, se puede afirmar que el precio
es la mas importante de las variables del Marketing controlable por la empresa. Sin

embargo no todas las empresas le dan la importancia del caso.

Por ejemplo, puede existir un precio fijado por el mercado y la empresa lo Unico que

hace es adaptarse al mismo. Este seria el supuesto clasico de competencia perfecta,
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en el que el mercado impone su precio a compradores y vendedores, haciendo inatil
cualquier politica de precios que no sea la aceptacion del propuesto por el mercado.
Sin embargo en la realidad esto no pasa asi. Puede ser que existan miles de
restaurantes que vendas platos elaborados con carne de res y de pollo, pero estos
platos no son idénticos, pueden existir muchas diferencias respecto al sabor,
condimentos, forma de coccion, presentacion, etc., situaciones que pueden
perfectamente justificar diferencias en los precios. En este sentido Kotler®, indica
gue existen nueve posibles estrategias de precio calidad, y que las decisiones sobre
precios deben subordinarse, en primer lugar, a los objetivos de la politica comercial
de la empresa, y en ultimo término a los objetivos generales de la empresa. Esto nos
da a entender que a la hora de determinar la politica de precios hay que considerar
cual es el objetivo u objetivos de la empresa: maximizacion del beneficio, mejorar el
prestigio comercial, la responsabilidad social, imagen de la empresa y del producto,
estabilidad de los precios, obtencion de un objetivo dado de rentabilidad de la
inversion, alcanzar una determinada cuota de mercado, etc. Adicionalmente hay que
considerar la importancia que tiene el precio en términos del marketing estratégico,

especialmente porque el precio:

a) Es un instrumento a corto plazo con el que se puede actuar con una rapidez y
flexibilidad superior a la de otros instrumentos de Marketing ademas de tener unos

efectos inmediatos sobre las ventas y los beneficios.

b) Sirve como instrumento competitivo en un mercado en el que existan pocas
regulaciones. Sin embargo desarrollar una guerra de precios puede llegar a una

situacion en la que ninguna empresa resulte ganando sino solo el consumidor.

c) Es el Unico instrumento que proporciona ingresos ya que los restantes
instrumentos de Marketing implican un gasto. No obstante, y aunque estos

instrumentos contribuyen a que el producto se demande y sea vendido, los

** KOTLER, Philip. (2008). Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson, 82 Edicién. México D.F.
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resultados en las variaciones del precio son mas faciles de cuantificar y son un

determinante directo de los beneficios.

d) Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor. El precio debe
estar adecuado al valor percibido por el consumidor, pero la sensibilidad al precio y la
importancia asignada al mismo por el consumidor no siempre son constantes ya que
depende de la etapa econémica en que nos encontremos, siendo en épocas de
recesion o inflacion donde el precio se convierte en un poderoso instrumento de
accion comercial. Una situacién muy particular a considerar es que cuando sube el
precio esto puede resultar desagradable para el consumidor, sin embargo, puede
tener un efecto contrario si la gente piensa que el precio seguira aumentando. Lo
mismo sucede cuando baja el precio, no necesariamente implica un aumento en las
ventas, ya que esto puede ser interpretado por el consumidor como el inicio de nueva

rebajas de precio o que el producto se vende mas barato por pérdida de calidad.

e) El precio muchas veces es la Unica informacién disponible que tiene el consumidor
al momento de tomar su decision de compra, convirtiéndose en un valioso indicador
de la calidad del producto, del prestigio o imagen de la marca o de la oportunidad de

compra.

Por su parte, los factores a considerar en la gestion de precios dentro del marketing,

son dos:

v' Coherencia Interna: para fijar el precio en relacién al costo y la rentabilidad,
v' Coherencia Externa: para fijar el precio tomando en consideracion la

capacidad de compra del mercado y los precios de la competencia.

Ademas debe existir coherencia con las decisiones de posicionamiento y la

estrategia de distribucién del producto.
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CAPITULO III.
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

Durante muchos afios se ha utilizado como mecanismo tradicional en la fijacion de
precios el determinar los costos y afiadirle un margen de ganancia para obtener el
precio de venta de muchos productos. En el peor de los casos, muchas pequeias
empresas utilizan el “0jo” como mecanismo de fijacion. Sin embargo, en un entorno
cada vez mas competitivo y con consumidores mas exigentes, se requiere mas
precision y profesionalismos a la hora de realizar los célculos de costos para fijar los
precios, de no hacerlo asi, puede ser la diferencia entre crecer, sobrevivir o cerrar las

puertas del negocio.

Todo parece indicar que en el medio gobierna la improvisacion a la hora de tomar
decisiones trascendentales. Por ejemplo, en el caso de los restaurantes, cuando
estos se inician, el propietario lo primero que piensa es en donde ubicarlo, cOmo
decorarlo, como conseguir el personal, el mobiliario y equipo, luego se va pensando
en el menu a ofrecer y como ultima accion previo a abrir el negocio surge la pregunta
de qué precio poner a los platos a ofrecer. Entonces se recurre empiricamente a
recordar el monto del alquiler, segun lo que se cobra en otros negocios similares.
Indudablemente, estos mecanismos aunque siguen siendo utilizados no son los
idéneos para hacer rentables a las empresas restaurantes. Los resultados que a
continuacion se presentan, fueron obtenidos luego de encuestar a 9 restaurantes
diseminados a lo largo de todo el departamento de San Marcos, desde la parte
costera hasta la region del altiplano. Los resultados son muy reveladores, y aunque
se podia inferir inicialmente la situacion actual, la verdad es que no hay como
comprobar en cada uno de los restaurantes la forma como se fijan los precios y la
existencia de aspectos basicos relacionados al marketing que debe formar parte de
la accion comercial de estas empresas. Los restaurantes que fueron objeto de
investigacion fueron ubicados por designacién de la Comisién de Trabajos de
Graduacion de la Carrera de Administracion de Empresas, en 9 municipios del

departamento de San Marcos, distribuidos de la siguiente manera:
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Ocos: Restaurante Maria Del Mar

Ayutla: Restaurante Queen Taco,

Catarina: El Jade Occidental

Malacatan: Restaurante Chop Suey,

San Pablo: El Rancho de los Sosa,

San Rafael Pié De la Cuesta: Restaurante Entre Rios, Hotel Victoria.
Tacané&: Restaurante Toscana Café

San Pedro Sacatepéquez: Restaurante Pollo Dorado

San Marcos: Restaurante Ma Vick

3.1. INFORMACION GENERAL DE LOS RESTAURANTES INVESTIGADOS.

a) Categoria del Informante: Establecer esta categoria es importante para darle
mayor fiabilidad a la informacion obtenida. Al respecto, los resultados obtenidos
fueron los siguientes: el 33.3% de los entrevistados son propietarios de los
restaurantes, y el 66.6% restante, ocupan el cargo de administradores de los

mismos.

b) El sexo de los informantes es como a continuacion se detalla: 44% son mujeres y

el 66% son hombres.

c) Tamafio de los Restaurantes: Una de las caracteristicas singulares de los
restaurantes en el departamento de San Marcos, es que son pequefias unidades
econdmicas que no emplean a mas de 10 personas, salvo Unicamente un
restaurante de los investigados que es Pollo Dorado ubicado en San Pedro
Sacatepéquez, San Marcos que tiene 12 empleados, el resto es considerado como
pequefia empresa dado el numero de empleados que ocupa. El criterio aqui seguido
es exclusivamente en funcion del numero de empleados, no se consultdé sobre el
monto de los activos, ni el monto de capital invertido, por ser informacién confidencial

gue regularmente las empresas no brindan, ya sea por cuestiones de seguridad o



simplemente por desconfianza. Las principales caracteristicas observadas en estas

empresas, se pueden resumir de la siguiente manera:

v' Todos los restaurantes investigados operan en la formalidad y legalidad del
pais, ya que se encuentran debidamente registrados en el Registro Mercantil
por lo que cuentan con Patente de Comercio, inscritos ante Superintendencia
de Administracion Tributaria, ademas cuentan con Licencia Sanitaria para el
manejo de alimentos. Solamente dos de los restaurantes tienen registro
patronal ante el Instituto Guatemalteco de Seguridad Social IGSS y ninguno
posee trabajadores afiliados al Instituto de Recreacién de los Trabajadores,
IRTRA.

v' La mayoria son empresas familiares y quien las administra regularmente es un
miembro de la familia, quien toma las decisiones en representacion de los
intereses de dicha familia. Una caracteristica de este tipo de empresas es que
muchas ya son de segunda generacion y estan en camino de pasar a manos
de una tercera generacion. Sin embargo, presentan los mismos problemas
gue son inherentes a este tipo de organizaciones empresariales, ya que una
empresa de este tipo se integra por tres subsistemas: la familia, la empresa y
la propiedad, y cada subsistema tiene sus propios valores, reglas, leyes y
procedimientos lo que las hace ser a veces muy complejas y conflictivas en
cuanto a su desarrollo.

v/ En cuanto a la organizacion y planeacion de la administracion de los
restaurantes, se pudo comprobar que estos negocios no tienen desarrollada
una estructura administrativa, ya que su principal interés es la generaciéon de
utilidades, por lo que regularmente la administracién se realiza en base a la
experiencia acumulada y de forma empirica. Lo anterior significa que ninguno
de los restaurantes objeto de estudio tiene administrativamente
departamentalizada su organizacion, es decir; no cuentan con departamento
de recursos humanos, departamento de mercadeo y otros que regularmente
se utilizan para desarrollar las empresas, lo que si todos realizan es el control

contable por medio de contadores externos que son los encargados de llevar



la contabilidad fuera de las instalaciones de las empresas. El manejo diario
contable regularmente se hace de manera empirica en la mayoria de los
casos y mediante el registro por medio de maquinas registradoras (dos
casos). Ninguna tiene una politica salarial establecida, tampoco cuentan con
manual de operaciones para sistematizar de mejor manera las actividades del
personal segun el puesto que desempefian. Cuando se preguntd sobre la
existencia de planes de desarrollo, planes de produccion, planes de ventas y
planes estratégicos para el desarrollo del negocio; se establecié que ningun
restaurante cuenta con estos documentos de planeacion que son muy Utiles
para su desarrollo y mejora en los resultados de la rentabilidad.

v' Todas las empresas estudiadas cuentan con un libro de quejas autorizado por
la Direccion General de Ayuda al Consumidor (DIACO).

v Como toda pequefia empresa, tienen dificultades para acceder a
apalancamiento financiero bancario, solamente tres restaurantes (33%) de los
investigados manifestaron que si han podido acceder en algin momento al
crédito por medio del sistema financiero ubicado en la localidad de su
operaciones, el resto de las empresas deben generar su propio proceso de
auto sostenibilidad, recurriendo a créditos familiares o por medio de
organizaciones financieras de segundo piso: fundaciones, organizaciones no

gubernamentales, etc.

3.2. DETERMINACION DEL PRECIO.

La fijacion de precios en un restaurante, al igual que en cualquier empresa, es un
asunto muy delicado e importante, ya que de ahi se derivan una serie de situaciones
para la empresa ya que afecta a los ingresos y la rentabilidad del negocio. Pese a
gue existe una percepcion casi generalizada que nos dice que a la venta de
alimentos se le gana un alto porcentaje, la verdad es que los restaurantes tienen un
margen de beneficio relativamente bajo, por lo que necesitan establecer y poner en
practica estrategias eficaces de fijacion de precios de alimentos con el fin de

mantenerse en el negocio.
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a) Conocimiento sobre los métodos de fijacion de precios que existen: Una pregunta
crucial que les hizo a los entrevistados fue en relacion a si conocia la existencia de
diversos procedimientos o0 métodos para fijar precios. Y la respuesta que se obtuvo
es draméaticamente reveladora, ya que ninguno de los encuestados manifesto

conocer métodos especificos para la fijacion de precios,

No saber de qué manera se pueden fijar precios en un restaurante puede resultar
algo muy caro para el mismo restaurante. Si no se logra comprender este proceso
mercadoldgico, entonces tampoco se puede considerar y darle un alto valor a la
percepcion que tiene el consumidor final sobre el producto o servicio que se oferta.
No considerar esto, implica renunciar al conocimiento y estudio del tipo de mercado a
donde se orienta la actividad del restaurante. Como hemos insistido, en muchas
ocasiones, una erronea fijacion del precio es la responsable de la minima demanda

de los bienes y servicios que ofrecen los restaurantes.

b) Criterio o Método que utilizan para fijar el precio en los Restaurantes: Al ser
consultados sobre la forma que utilizan para fijar el precio y darles un menu de
alternativas, como determinacion del punto de equilibrio, rentabilidad, competencia,
pricing, etc., la mayoria indicé lo que se presumia desde el inicio del estudio: el
criterio que domina a la hora de fijar el precio es por medio del método de costos
mas ganancia. Cada uno calcula los costos muy a su manera y no existe un método
homogéneo a la hora de hacer estos calculos. En un Restaurante, se consideran
como costo, al costo de la materia prima utilizada para la elaboraciéon de los platillos,
pero no necesariamente eso incluye la totalidad de los costos fijos, variables y de
oportunidad en los que incurre cualquier actividad econémica. Todos los calculos se
hacen de manera global y sumatoria, dejando por un lado los costos asociados a
generacion de desperdicios, mal almacenamiento de insumos, contaminacion de
alimentos, la falta de recetas estandarizadas, la falta de capacitacion del personal,

ventas no registradas, etc.
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c) Determinacién de Costos por Plato: Como se dijo anteriormente, los costos son
considerados globalmente y no por platillo. Tampoco utilizan plantillas o formula
alguna para calcular el coeficiente de la materia prima que se utiliza en cada plato,
por lo que exactamente no se puede obtener el costo real de cada plato que se sirve
a los clientes. Lo anterior lo consideramos un fallo estructural de primer nivel que
impide que estas empresas sean mas rentables y que operen con mayores

margenes de beneficios.

Es imprescindible entonces, ensefar a los empresarios de este sector a ajustar sus
precios a la estructura adecuada de costos que debe seguir el negocio. La estructura

de costos de un restaurante, esta basada en:

v Los porcentajes que ocupan los gastos de personal

v Los gastos operativos

v/ Otros gastos fijos

v EL beneficio neto esperado con relacion a la estimacion de las ventas

Cuadro 3.

Ejemplo de Estructura de Costos para un Restaurante
Gastos de personal 20%

Gastos de operacion 13%

Otros Gastos fijos 15%

Beneficio Neto 17%

Margen de Beneficio 65%

(+) % Costo de materia 35%

prima

Venta 100%

Fuente: http://fijacionenrestaurantes.blogspot.com/
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Cuadro 4.
Estructura de Costos para los Restaurantes investigados
RESTAURANTES INVESTIGADOS: COSTOS Y BENEFICIOS EN %
Maria | Queen | EI Jade | Chop | El Entre | Toscana | Pollo Ma
del Taco Occidental | Suey | Rancho | Rios Café Dorado | Vick
Mar de los
Sosa
Gastos de N.D
. N.D N.D N.D N.D N.D N.D N.D N.D
personal
Gastos de
., N.D N.D N.D N.D N.D N.D N.D N.D N.D
operacién
Otros
Gastos N.D N.D N.D N.D N.D N.D N.D N.D N.D
fijos
TOTAL DE
7 55 7 60 60 N.D 70 ND | N.D
COSTOS 0 °
BENEFICIO | 30 45 25 40 40 N.D 30 ND | ND
Venta 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia en base a investigacion Abril 2014.

Como se puede apreciar en el cuadro 3, la suma de estos porcentajes, conocido
como el margen de beneficio bruto, determinara el porcentaje de costo de materia
prima que deberia fijarse para establecer los precios de venta de los platos que
ofrece un restaurante. El tercer principio, explica que el nimero de items ofrecidos en
el segmento medio de precios, debe ser superior o igual a los ofrecidos en los
segmentos inferior o superior. Por ultimo, tomar en cuenta la relacion de los precios
gue el cliente demanda con los que el establecimiento ofrece. La relacion debe ser
igual a uno o un valor cercano. Si el resultado es inferior, entonces el Restaurante
esta ofreciendo precios por encima de lo esperado por el cliente. Sin embargo en la
realidad las cosas suceden de distinta manera, en primer lugar; prevalece la
estimacion del precio de venta sumando los costos mas los beneficios por lo menos
en el criterio de seis de los restaurantes investigados, mientras que los otros tres
restantes no quisieron proporcionar este tipo de informacion argumentado que esto
es manejo exclusivo de dichas empresas. Lo anterior demuestra que el manejo de
costos y precios sigue siendo un proceso muy empirico y subordinado al criterio del

duefio o de quien administra la organizacion, y por ende, toma mas fuerza la
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necesidad de proveer nuevos instrumentos a estos empresarios para utilizar

mecanismos técnicos en su estructura de costos y fijacion de precios.

Segn Boardman,” para determinar la totalidad de los costos correspondientes a
una determinada seccién para un periodo de tiempo especifico, estos deben estar
agrupados en elementos del costo de produccion convencionales (costos de
materiales, costos de personal o mano de obra y costos generales). De alli que los
costos totales pueden clasificarse bajos tres conceptos principales que son los
siguientes: costos de los materiales, mano de obra y costos generales.

Dentro de los costos materiales en los servicios de restaurantes son importantes los
costos de alimentos, definidos como el valor de los articulos adquiridos para la
preparacion de determinado plato; el costo de mano de obra por su parte comprende
los relativos al personal, incluyendo sueldo y el valor de la comida. Los costos
generales, incluyen todos los no considerados dentro de los anteriores conceptos
(alquileres, gas, publicidad y otros). Al relacionar los criterios de identificacion
inequivoca y por elementos del costo de produccion, es practicamente imposible
hallar el costo de mano de obra directa, debido a que las labores en los servicios de
alojamiento y restaurante son altamente discontinuos y no repetitivos; por el
contrario la mayoria de los costos asociados al personal deben ser considerados
como mano de obra indirecta, salvo que se trate de personal exclusivo de un
departamento o centro de costos(barman, meseros, recepcionistas), en este caso

deberan ser considerados como costos directos del centro de costos especifico.

Siguiendo a Boardman, el proceso de célculo del costo y los servicios de alimentos y
bebidas implica un gran trabajo de transformacion de gran variedad de materias
primas con la participacion de gran cantidad de personas y de servicios; a semejanza
de una manufacturera. Sin embargo, la heterogeneidad en la composicion de los

servicios, platillos y bebidas, agudizada por la multiplicidad de ingredientes utilizados

> BOARDMAN, R. (1973). Direccién y andlisis de costes en hoteles y restaurantes. (3ra. ed.) (L. Mufioz, Trad.).
Madrid: Ibérico Europeo de Ediciones, S.A
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en cantidades minimas y de valor significativo, obstaculiza el calculo preciso de los
costos del servicio. Este mismo autor afirma que los costos de los servicios de
alimentos y bebidas poseen caracter propio. A los fines del procesamiento y andlisis
de los costos de alimentos y bebidas, el célculo de los costos del restaurante se
aparta del criterio ortodoxo de la contabilidad de costos que define como costo
unitario a la sumatoria de los materiales, mano de obra y gastos de fabricacién por
cada unidad producida.

d) Politica de Precios en los Restaurantes. También se pregunt6 a los encuestados
sobre la existencia de una politica de Precios dentro de sus organizaciones. El
resultado obtenido se muestra a continuacion.

Gréfica 11.

Porcentaje de Restaurantes que cuentan con Politica de Precios

22%

78%

WSICUENTA mNOCUENTA

Fuente: Investigacion de campo, Mayo de 2013.

Como se puede observar en la anterior grafica, solamente 2 empresas (22%),
manifiestan tener una politica de precios, sin embargo esta solamente es

considerada y gestionada por los propietarios y/o administradores, y no forma parte
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de toda la organizacion. Cuando en realidad, lo importante es que la estrategia de
precios siempre debe estar alineada con la estrategia general del negocio. Por
ejemplo, si el objetivo es que los clientes identifiquen al restaurante como un lugar
donde se comen platos exclusivos y exquisitos con la mejor calidad, la estrategia de
precios deberé estar acorde con esa idea de negocio, y los precios deben fijarse de
la media del mercado para arriba. Por el contrario si lo que se desea es apuntar a un
publico masivo o de trabajo (por ejemplo estar en zona de playa, como el caso del
restaurante ubicado en Océs) la estrategia podria ser diferenciarse por precios bajos,
manteniendo la mejor calidad posible.

e) Opinion sobre el precio que cobra la Empresa. El 33% de los encuestados
manifestd que el precio que actualmente cobra el restaurante por cada uno de los
platos servidos es justo y es el adecuado para cobrarselo a los clientes. Sin
embargo, llama la atencidén que el 66% de los encuestados manifestd que los precios
gue actualmente cobran no es el mas adecuado. Dicha insatisfaccion es porque
consideran que el precio deberia ser mayor. Lo que indudablemente nos indica que
el proceso de fijacion de precios no se esta haciendo de forma correcta y por otro
lado, solamente nos muestra una cara de la moneda, y se estan olvidando del valor
gue reclama el cliente, olvidando también el entorno competitivo. Bajo estos criterios
unidireccionales es muy dificil que la empresa se vuelve mas rentable, ya que parece
ser algo obsesivo incrementar precios solo porque si, sin considerar otras variables

gue son fundamentales a la hora de fijar los precios.

f) Satisfaccion con el mecanismo que actualmente utilizan para fijar sus precios. Al
ser consultados sobre el nivel de satisfaccion que tienen los que administran los
restaurantes en relacién al precio que cobran, el 100% de los encuestados
manifestaron no estar satisfechos con el método o mecanismo que actualmente
utilizan para fijar sus precios. Esto puede considerarse como algo positivo, ya que
ese reconocimiento indica claramente la necesidad que hay de romper viejos
modelos administrativos que se han utilizado para gestionar los precios y que

actualmente quiza ya no sean lo mejor para las empresas. Abre la oportunidad para
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contribuir a mejorar este componente y empezar a capacitar a los pequefos

empresarios en las herramientas y técnicas del marketing mix y del pricing.

g) Rentabilidad de los Platos. El andlisis de Rentabilidad por Plato permite calcular el
porcentaje de rentabilidad de cada plato en comparacion con el resto de platos que
ofrece el restaurante dentro de la carta o de la oferta. Al comparar ventas y
rentabilidades aportadas entre los distintos platos que conforman una familia, se
pueden tomar decisiones y medidas de mejora sobre la rentabilidad de las ventas.

Grafica 12.
Rentabilidad de unos Platos respecto a Otros

11,11

\

55,56

si Mno no sahe

Fuente: Investigacion de campo, Mayo de 2013.

La mayoria de los empresarios del sector de restaurante sabe que costo y beneficio
porcentual de los platos de la carta no es lineal, lo cual provoca que el margen bruto
de cada uno de los platos sea distinto. Por consiguiente, en base a la anterior
consideracion, podemos afirmar que un restaurante estd soportando costos de la
rentabilidad de sus ventas si los platos mas demandados por los clientes son los que

aportan un menor margen de ganancia, provocando en consecuencia, un menor flujo
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de caja que el que se podria conseguir con un mismo namero de clientes, siempre y
cuando estos demandaran los platos con mayor margen. Cuando se pregunt6 esto a
los encuestados, el resultado obtenido fue el que aparece en la grafica nimero 12. El
55% reconoce que hay platos mas rentables que otros, un 22% dice que no, y un

11% sefiala que no sabe al respecto.

El calculo para estimar la rentabilidad de un plato es un namero resultante de dividir
el porcentaje de margen que este plato aporta al grupo o familia por el porcentual de
ingresos que aporta al mismo grupo. Si la rentabilidad del plato es mayor que 1
significa que dicho plato aporta a la familia mayor margen que la media del resto de
platos, por el contrario, si la rentabilidad es inferior a 1 este plato tiene una
rentabilidad por debajo de la rentabilidad media de la familia o grupo de platos en el

gue se engloba dentro de la carta u oferta del restaurante.

RRP?® = 9% del margen que aporta el plato 1 al grupo

% de ingreso que aporta el plato 1 al grupo

Si RRP > 1 = Este plato aporta a su grupo un nivel de rentabilidad por encima de la

media.

Si RRP < 1 = Este plato aporta a su grupo un nivel de rentabilidad inferior a la

media.

h) Contar con un mecanismo de fijacion de precios puede mejorar la rentabilidad de
los restaurantes. Todos los encuestados reconocen gque en la medida que puedan
contar con mejores mecanismos para la fijacion de precios, en esa medida se puede

mejorar su rentabilidad.

® RRP, son las siglas que corresponden a Ratio de Rentabilidad por Plato. Fuente:

http://www.gestionrestaurantes.com/llegir_article.php?article=159

62

11



i) Capacitacion y Plan de Accion. De igual manera, la totalidad de los encuestados
estan en la mejor disposicién de ser capacitados para mejorar su proceso de gestion
de precios, sin embargo; cuando se les preguntd si estarian de acuerdo en
implementar un plan de accién que corrigiera el método actual que utilizan para fijar
precios, el 66% manifestd su desacuerdo, que en todo caso lo tendrian que pensar
mejor para cambiar de opinién, el 11% manifesté que lo podria realizar siempre y
cuando existieran garantias de que ello no provocaria pérdidas para su empresa, el
22% dijo no tener una respuesta afirmativa o negativa por el momento. Esto nos
indica que hay temor a lo que no se conoce. Que las précticas tradicionales se han
enraizado de tal manera que es muy dificil suplirlas por nuevas formas de hacer la
gestion de precios. Esto constituye una seria limitante a la puesta en marcha de
acciones correctivas en los restaurantes investigados, sin embargo, consideramos
gue hay que impulsar programas de sensibilizacion y capacitacion para romper los
viejos paradigmas y mostrarle a los empresarios que pueden ser mas eficientes y
competitivos en su sector, siempre y cuando estén en la disponibilidad de apostar por

el cambio.
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CAPITULO IV.
PLAN DE ACCION.

4.1. INTRODUCCION.

La politica y estrategia de fijacibn de precios, sigue siendo el mecanismo mas
complejo pero eficiente que utilizan las empresas para recuperar los costos
realizados y asegurarse una determinada rentabilidad, es decir; son un medio para
capturar valor, siempre y cuando las empresas hayan sido capaces de generarlo.
Estos procedimientos se han ido desarrollando a través de los afios, buscando
siempre capturar valor en la forma mas eficiente posible. El precio es una variable del
Marketing Mix dificil de definir por la gran variedad de acepciones de dicho término,
la dificultad de su determinacion y la gran cantidad de variables externas e internas
gue la condicionan. En definitiva, el Precio es el valor que se le aplica a un bien o
servicio por la utilidad percibida por el usuario y el esfuerzo que tiene que hacer, en

términos de dinero, para adquirirlo.

Por su parte, el sector restaurantero se caracteriza por ser un sector bastante
dinamico, en donde la actividad del cliente se ha visto influenciado por un incremento
en el poder de compra y el desarrollo de una cultura de salir a comer fuera de casa,
un cliente que cada vez esta mas informado y es mas exigente en cuanto al valor
gue reclama. El mercado se caracteriza por la existencia de una gran variedad de
restaurantes que ofrecen muchos productos diferenciados, existe mayor facilidad de
interaccién entre clientes y proveedores, la posibilidad de comparar a diferentes
precios. Frente a esta situacion, se hace necesario analizar los diferentes
mecanismos de captura de valor, a través del estudio de la formulacion estratégica
de fijacion de precios, y plasmar en un documento las acciones estratégicas que se

deben tomar para mejorar este proceso.
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4.2. OBJETIVOS:

a) Objetivo General: Contribuir a que los Restaurantes del Departamento de San

Marcos, cuenten con un modelo flexible para la fijacion de precios.

b) Objetivos Especificos:

Definir una Politica Precios para el sector de restaurantes.

Proponer estrategias para el manejo de las variables relacionadas al Precio en
el Mix de Marketing.

Analizar el mix de demanda (distribucion de las ventas entre las distintas
referencias de la carta).

Cruzar el mix con la contribucion de margenes de cada plato y con los
ingresos reportados por cada plato a la familia (entrantes, carnes, pescados,
postres, etc.)

Realizar simulaciones de variaciones de precios, costes, margenes y unidades
vendidas de los platos

Desarrollar cada una de las etapas para el proceso de fijacion de precios.

4.3. DEFINICIONES BASICAS A CONSIDERAR:

Son definiciones basicas las siguientes:

v

AN

Estrategia de Fijacion de Precios (EFP): Es el mecanismo que la industria
tiene para capturar el valor generado, y las empresas tienen formas distintas
de hacer esta captura.

Food Cost: coste del plato,

Margen bruto: precio de venta neto menos el costo del plato.

Marketing Mix:*’el conjunto de herramientas tacticas controlables de

mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada

7 KOTLER, Philip y Gary Armstrong.(2008). Fundamentos de Marketing, Prentice Hall, 72 Edicién, México.



en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto.

Porcentaje de Margen Bruto (%MGB): porcentaje de margen bruto que aporta
el plato a la familia de platos. Se calcula dividiendo el TMGB del plato por la
suma de los TMGB de todos los platos de la familia.

Porcentaje de Ingreso (%l): porcentaje de ingresos que aporta el plato a la
familia. Se calcula dividiendo el TI (total de ingreso) del plato por la suma de
los Tl de todos los platos de la familia.

Propuesta de Valor: Un restaurante debe contar con atributos que influyan en
el momento en que el cliente tome la decisién de compra, a este conjunto de
atributos se le denomina Propuesta de Valor, ya que son suministrados al
producto o servicio para generar lealtad y satisfaccion al cliente, esto describe
a la experiencia que obtendra el cliente al adquirirlos. La marca, productos y
servicios que pertenecen a la empresa, deben ser una promesa de valor, ya
gue esto tendra relacion con las experiencias que se van a tener en el
momento que el consumidor obtenga el producto y asi su sistema de entrega
de valor generara al cliente mayor satisfaccion y sera clave para su fidelidad
con la empresa.

Precio de Venta: precio de venta neto, ya descontado el IVA.

Ratio Rentabilidad por Plato (RRP): resultado de dividir el porcentaje de
margen bruto del plato (Y%oMGB) por su porcentaje de ingreso (%l).

Total margen Bruto del plato (TMGB): Es el resultado de multiplicar las
unidades vendidas del plato por su margen bruto unitario.

Total Ingreso del Plato (TI): resultado en quetzales de multiplicar las unidades
vendidas del plato por su precio de venta neto.

Valor Percibido por el Cliente (VPC): Los consumidores tienden a maximizar el
valor, dentro de los limites de los costos de busqueda, de conocimiento, de la
movilidad y de los ingresos. Los consumidores consideran qué oferta les
reportara el mayor valor percibido y actian en consecuencia. El modo en que
la oferta cumpla las expectativas del cliente influira en su satisfaccion y en las

posibilidades de volver a comprar el producto. El valor percibido por el cliente
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es la diferencia que aprecia el cliente entre el total de ventajas y el total de

costos que supone una oferta respecto de las demas ofertas alternativas.

4.4. POLITICAS DEL RESTAURANTE.

La mision y razon de ser como restaurante es ofrecer alimentos y servicios de alta
calidad a un precio que satisfaga las expectativas y necesidades de nuestros
clientes. La politica se rige bajo los siguientes principios.

v' Ofrecer un servicio bien seleccionado, preparado, procesado y presentado y
servido a un cliente cada vez mas especifico.

v Llevar a cabo un cuidadoso proceso de higiene en todas las areas del local,
muebles, equipo de trabajo y alimentos.

v' Alcanzar un servicio rapido y eficiente, siempre cuidando cada paso del
proceso, los modales y comportamiento para con el cliente.

v Proporcionar al cliente un producto sano de excelente sabor y nutritivo.

<

Ofrecer servicios de calidad.
v' Manejar precios accesibles para todo tipo de cliente, es importante siempre

dar la opcién para cada necesidad con una carta variada en platillos.

4.5. ETAPAS EN LA FIJACION DE PRECIOS.

a) PRIMERA ETAPA: Consiste en seleccionar el segmento de mercado donde el

restaurante quiere operar. Para realizar esto se requiere:

v' Elegir una imagen de la empresa que ésta quiera tener frente al mercado; es
decir definir el posicionamiento del producto.

v/ Establecer una mezcla de variables de comercializacion (Marketing Mix)
donde se incluyan todas las que son controlables por la empresa y que

afectan al precio (publicidad, promocién, envase, presentacion, etc.)
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v Seleccionar una estrategia de precios con base a lo anterior. El precio es un
elemento en el que confluyen diferentes aspectos determinantes para la
empresa. La imagen, el posicionamiento, la reputacion, las alianzas
estratégicas de la empresa, etc. son criterios que hay que observar ademas
de la mera obtencién de ingresos.

v Determinar la politica de precios en base a lo sefialado anteriormente, de tal
forma que la empresa pueda obtener el mayor beneficio posible.

Gréafica No. 13

Esquema del Proceso de Fijacién Estratégica de Precios en los Restaurantes de San Marcos

ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
COMERCIAL PRODUCTO DISTRIBUCION
OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE CICLO DE VIDA DEL
EMPRESA «— PRECIOS — PRODUCTO

COMPETIDORES OBJETIVOS DE POLITICA DE
PRECIOS POSICIONAMIENTO
CLIENTES, ENTORNO, PRECIO POLITICA DE COSTOS

ETC.
FINAL

Fuente: elaboracion en base a PEREZ, David, et. al (2006) El precio. Tipos y Estrategias de Fijacion.
Escuela de Negocios. En
http://api.eoi.es/api_v1_dev.php/fedora/asset/eoi:45110/componente45108.pdf

Debido a que los restaurantes investigados se ubican en distintos puntos del

departamento (Valle, Costa y Altiplano), y cada zona tiene sus propias
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particularidades, consideramos oportuno recomendar que la aplicacion de la

estrategia de precios, se haga de la siguiente manera:

Ocods: Restaurante Maria Del Mar. Por medio de una politica de Marketing Mix.
Ayutla: Restaurante Queen Taco. Por medio de una politica de Marketing Mix.
Catarina: El Jade Occidental. Utilizando el criterio del Ratio Rentabilidad por Plato.
Malacatan: Restaurante Chop Suey. Utilizando el criterio del Ratio Rentabilidad por
Plato.

San Pablo: El Rancho de los Sosa. Por medio de una politica de Marketing Mix.

San Rafael Pié De la Cuesta: Restaurante Entre Rios, Hotel Victoria. Por medio de
una politica de Marketing Mix.

Tacana: Restaurante Toscana Café. Utilizando el criterio del Ratio Rentabilidad por
Plato.

San Pedro Sacatepéquez: Restaurante Pollo Dorado. Por medio de la aplicacion de
su Plan Estratégico, con un enfoque en el Marketing Mix.

San Marcos: Restaurante Ma Vick. Por medio de una politica de Marketing Mix.

4.6 A continuacion se desarrollara la estrategia de Marketing para el
Restaurante Entre Rios, dicha propuesta puede ser usada de modelo para los

demas restaurantes a los que se sugiere utilizar esta estrategia.

Objetivos del Marketing Mix para el Restaurante Entre Rios, Hotel Victorias,

San Rafael Pie de la Cuesta, San Marcos.

a.2. Objetivos del Marketing Mix.

v" Incrementar las ventas mensuales en un 10% durante los préximos 6 meses.
v' Posicionar la marca “Entre Rios”, como el mejor restaurante de la regioén
costera de San Marcos y donde se disfrutan platos de excelente calidad

gastrondémica.
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v Incrementar la presencia y notoriedad de la marca “Entre Rios” durante los
préximos seis meses.

v Mejorar un 5% la rentabilidad en la linea de licores nacionales e
internacionales durante los proximos 6 meses.

v Disminuir los costos fijos en un 5% durante los proximos seis meses.

a.3.) Target:

v' Segmento 1: Agentes viajeros que visitan el restaurante 4 o mas veces al mes.

v' Segmento 2. Familias del municipio y la regién que visitan el restaurante 2 0 3
veces al mes.

v' Segmento 3. Empresas e instituciones de la region.

v' Segmento 4. Turismo que visita ocasionalmente el restaurante.

a.4.) Posicionamiento:

v' La estrategia de posicionamiento del restaurante esta fundamentada en la
disposicion de un espacio agradable para compartir la exquisita gastronomia
del lugar. Este concepto es que el que hay divulgar y fijar en la mente de los
clientes reales y potenciales del Restaurante, ya que permite tener la idea de
confort, calidad e instalaciones perfectas para degustar los platillos que ahi se

ofrecen.

El eslogan sugerido es el siguiente:

“Ven y descubre un lugar tnico y exclusivo en la region...... Hotel Victorias y

su Restaurante Entre Rios, su casa lejos de casa’.



a.5.) Estrategias: Su estrategia competitiva se basa en el sabor exquisito de sus
productos, sus precios y el espacio ideal para brindarle a sus clientes momentos
agradables para compartir con la familia, amigos y colegas, con estandares
internacionales de calidad y servicio. Adicionalmente se debe difundir y explotar la
asociacion de la prestacion de servicios con el consumo de alimentos, como se

muestra a continuacion

Ingreso a piscina mas
bebida, hamburguesa y
papalinas a solo

Q40.00 por persona

HOTEL VICTORIAS
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a.6.) Marketing Mix:
v' Concepto Estratégico del Producto: El Restaurante entre Rios evoca calidad,

buen sabor y buen precio en los platillos que ofrece.
R
Un menu especial para algmen muy especial.
Feliz dia de las madres.

Platillos a tu eleccion
Q 50.00.

Pechuga de pollo
empanizada o
a la parrilla.

Pescado empanizado
o a la plancha.

-
£

__ Mend incluye ensalada verde,

/ ) 7| arroz, bebida gaseosa &cecs 0 ﬂ/
=Y y postre..

v' Mezcla de Distribucion: la distribucion es directa entre el restaurante y el
cliente, por lo que el nivel de su distribucion es cero.

v' Mezcla de Precios: La politica de precios se fundamenta en los costos totales
del servicio y se le debe afiadir un margen de beneficios del 50%,
manteniendo estables los precios por los proximos seis meses.

v" Mezcla de Comunicaciones: todas las comunicaciones del Restaurante basara

Su posicionamiento como restaurante de comida basada en carnes y mariscos
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de alta calidad y a bajo precio, con un entrenamiento superior de su personal
para satisfacer al cliente.
v" Mix identificador: el logo sugerido del Restaurante Entre Rios, es el siguiente:

N
EntreRios

L' Restowronte diferente

v' Marketing Directo: Para la estrategia de segmentacion empresarial se

realizara tele marketing a las empresas e instituciones potenciales, logrando
citas y formalizando reuniones para presentar el brochoure de servicios y
productos.

v' Marketing Viral: Se hara mediante el envio de correos masivos a la base de
datos de negocios, instituciones y clientes potenciales del municipio y lugares
circunvecinos. Se actualizara permanentemente la pagina web de la
organizacion.

v' Lobbyng: Se realizara con los medios de comunicacién como radio, cable local
y regional, paginas web y revistas para incrementar las visitas al restaurante.

v' Promociones: Cuando se realicen celebraciones o eventos montados por
organizaciones empresariales o instituciones publicas y no gubernamentales
aplicara un 5% de descuento del costo total del servicio.

v' Domingo Familiar: el altimo domingo de cada mes, los nifios podran participar
en la elaboracion de los desayunos que prepara la cocina del restaurante y a
cada nifio participante se le obsequiara un Kit “Chef Infantil”, consistente en un
delantal y gorro de chef.

ETAPA II: Definicibn del método de fijacion de precios con aplicacién sugerida a

todos los Restaurantes.



A la hora de disefar la oferta del restaurante, (independientemente del lugar y zona
donde se ubican los restaurantes estudiados) dejando aparte aspectos cualitativos,
gastronomicos y de producto, la estructura de precios de la oferta puede ser un factor
determinante para el éxito del negocio. Por esa razon, y tomando en cuenta los
fundamentos del marketing mix, consideramos que mediante la aplicacion de una
metodologia sencilla, que se puede aplicar a cualquier tipo de restaurante y se define
mediante 6 pasos:

1. Determinacion de la factura promedio objetivo por comensal y del intervalo de
factura promedio.

2. Determinacion del consumo estandar por comensal.

. Definicion de los intervalos de precios por cada familia de la oferta.

. Fijacion de precios de la carta.

. Fijacion de los criterios de margen y determinacién de los limites de costo.

o O b~ W

. Determinacion de costos ocultos para mejorar la fijacion de precios.

1. Facturacion Promedio. De acuerdo a este criterio, cada restaurante debe estimar
mensualmente el monto de la factura promedio que pretende por cliente, esto servira
de referencia primaria para desarrollar el método de fijacion del precio. El punto de
partida es la factura promedio que el cliente esta dispuesto a pagar de acuerdo al
tipo de servicio y comida que ofrece el restaurante y de las expectativas de la
recepcion de valor derivadas del servicio hacia el cliente. En este sentido, el precio,
si se conoce de antemano ayuda al consumidor a categorizar o incluso posicionar el
restaurante en torno a esta variable. Es evidente que no todos los clientes son
iguales ni en sus gustos gastronOmicos ni en su capacidad econdmica, en
consecuencia a la hora de determinar la facturacion promedio objetivo se debera
realizar fijando un intervalo.

Supongamos que la factura promedio objetivo es de Q 110.00 por comensal, en
consecuencia se deberd marcar unos precios a cada referencia, que aplicados al
consumo estandar por cliente nos dé un resultado que nos permita obtener dicha

facturacion promedio, previniendo dos factores: que no todos los clientes gastan lo
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mismo y que la tendencia es a empujar la factura promedio a la baja si la estructura
de precios lo permite. Por consiguiente, es mejor determinar un intervalo de factura
promedio objetivo, supongamos que en este ejemplo es de Q 80.00 a Q 140.00
buscando respecto a la facturaciébn promedio objetivo (Q 110.00) una menor

desviacion hacia una facturacion menor que hacia una facturacion mayor.

Por ejemplo:

v Factura promedio objetivo: Q 110.00

v Intervalo de gasto por cliente ( de Q 80.00 a 140.00)

v’ Dispersion total: Q 60.00 y dispersion respecto a la facturacion promedio: (+ Q
30.00; - Q 30.00)

Graficamente esperariamos entonces que la mayoria de consumos se muevan entre
los Q 80.00 y Q 140.00, y tendriamos una distribucion de frecuencias de facturacion
promedio con esta forma:

Grafica 14.

Distribucion de Facturacion Promedio en Quetzales

Facturacion /

Promedio en Q.

Distribucién de
frecuencias

80 100 110 120 140

Fuente: elaboracion en base a Alvarez, Francisco (2013), en
http://www.gestionrestaurantes.com/lleqir article.php?article=474



http://www.gestionrestaurantes.com/llegir_article.php?article=474

2. Determinacion Consumo Estandar por Comensal. De acuerdo a este criterio,
se debe establecer cual ha sido el consumo promedio por cliente de manera
mensual, para confrontarlo con la facturacion promedio objetivo y ver si hay
demasiada discrepancia o coincidencia. Esto le permitird al restaurante mejorar su
propuesta de marketing mix, corrigiendo aspectos que pudieran estar erosionando la
demanda de su oferta gastronémica. Partiendo del mix de venta (real o esperado) del
restaurante y de los indices de penetracion de cada familia de platos, podemos
determinar el consumo estandar por comensal, que no es otra cosa que la media

unitaria de las referencias consumidas por los clientes.
Veamos un ejemplo aplicado al Restaurante Entre Rios:
Cuadro No. 5.

Ejemplo de determinacion del consumo estandar por comensal en el

Restaurante Entre Rios, Hotel Victorias, San Rafael Pie de |la Cuesta.

MIX DE VENTAS MENSUALES

Familias Oferta Unidades Vendidas Indice de Penetracion
Entradas 765 0.77
Platos Principales 998 1.00
Postres 421 0.42
Bebidas 1103 1.10
Cafés 376 0.38
Total Unidades 3663
Total Clientes 1000

Referencias por Cliente 3.66

Fuente: Fuente: elaboracion en base a Alvarez, Francisco (2013), en
http://www.gestionrestaurantes.com/llegir_article.php?article=474

Como podemos observar en el Mix de ventas del ejemplo, el Restaurante Entre Rios
ha atendido a 1,000 clientes que en promedio han consumido cada uno: 3.66
referencias, distribuidas de la siguiente forma: cada cliente ha consumido en

promedio 0.77 entradas, 1 plato principal, 0.42 postres, 1.10 bebidas y 0.38 cafés.
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Estos datos nos permiten determinar cual sera el gasto medio por referencia en

funcién de los precios que marquemos para cada familia.?®

3. Definicién de los intervalos de precios por cada familia de la oferta. Este
procedimiento consiste basicamente el determinar los precios de acuerdo la tabla
sugerida en el cuadro namero seis, con el entendido que los platos entrantes y los
postres tienen un indice de penetracion inferior a 1 (100%). Lo anterior significa que
tenemos que intentar que los precios minimos no sean disuasorios al consumo de
platos de entrada y/o postres pues hay clientes que son muy sensibles al precio y
ajustaran su consumo medio no con el plato principal, sino con los platos de entrada
y con los postres, compartiéndolos o simplemente no pidiendo. En consecuencia y
partiendo del consumo estandar por cliente determinamos los intervalos de precios

de cada familia:

Cuadro 6.
Ejemplo de intervalos de precios por familia de productos en Restaurante Entre

Rios, Hotel Victorias, San Rafael Pie de la Cuesta.

Familia Precios Consumo Gasto en
Estandar Quetzales
Entradas Minimo 15.00 11.55
Medio 20.00 0.77 15.40
Maximo 25.00 19.25
Principales | Minimo 40.00 40.00
Medio 60.00 1.00 60.00
Maximo 80.00 80.00
Postres Minimo 10.00 4.20
Medio 15.00 0.42 6.30
Maximo 20.00 8.40

%la gran mayoria de restaurantes estructuran u organizan su oferta por familias de productos (entradas, platos
principales, segundos, postres, bebidas, etc.), y por tanto serd necesario saber qué peso tiene cada familia en el
total de las ventas. El ratio de ventas por familia se calcula dividiendo el total de las ventas de la familia de
productos en cuestion entre el total de ventas del restaurante.
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Bebidas Precio Medio 15.00 1.10 16.50
Cafés Precio Medio 8.00 0.38 3.04
Facturacion promedio Minima 75.29

Facturacion promedio Objetivo 101.24

Facturacion promedio Maxima 127.19

Fuente: Fuente: elaboracion en base a Alvarez, Francisco (2013), en
http://www.gestionrestaurantes.com/llegir_article.php?article=474

Como podemos observar en este cuadro hemos marcado unos precios minimos y
maximos de cada una de las familias. Siendo el precio minimo de una entrada de Q
15.00 y en el de postres de Q 10.00 que son precios promedios del grupo de
productos por familia que se venden en el Restaurante entre Rios y nos sirven para
ofrecer un ejemplo de coOmo opera este método. Las estimaciones también se han
hecho con precios promedio y precios maximos en cada categoria de familia de
platillos o productos. Estas dos familias (entradas y postres) presentan un indice de
penetracion inferior a 1 (100%), lo cual significa que tenemos que intentar que los
precios minimos no sean disuasorios al consumo de entradas y/o postres por la
sencilla razon que regularmente la mayoria de clientes son muy sensibles al precio, y
la decisién de consumo la realizan ajustando su ingreso disponible a la posibilidad de
gasto que implica tomar la decision de escoger un plato principal, una entrada o un
postre. Solamente cuando el ingreso disponible es suficiente, los clientes pueden
tomar la decision de adquirir una entrada, luego un plato principal y para cerrar el
consumo solicitan un postre. En el caso del medio marquense esto es muy
esporadico cuando no dificil que suceda, especialmente porque la mayoria de los
restaurantes no ofrecen platos agrupados en familias, sino que al plato principal se
acompafa regularmente una entrada (ensalada, sopa, u otro alimento) cuyo costo se
adiciona al plato principal y solamente los postres (pasteles, galletas, helados, etc.),

conforman una familia distinta a la de los platos principales.

Multiplicando el precio medio de cada familia por el consumo estandar de cada
familia obtendremos el gasto que realiza en promedio un cliente en el restaurante,

sumando los correspondientes gastos medios de cada familia, de la siguiente
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manera (Q 15.40+ Q 60.00+ Q 6.30 + Q 16.50+ Q 3.04 = Q 101.24) asi obtenemos
la facturacién promedio Q 101.24 Esta es una forma sencilla pero mas metddica
para la fijacion de precios y su analisis correspondiente. Siguiendo este método se
facilita a la empresa la forma de célculo de los precios, tal y como se sugiere en el
siguiente parrafo.

4. Fijacion de precios de la carta. Como consecuencia de todos los célculos

anteriores sera mas facil fijar los precios atendiendo a los siguientes criterios:

v' Referencias de entrada minima: son las referencias que son determinadas con
los precios minimos de cada familia y dan respuesta a aquellos clientes que
pueden o desean gastar el minimo (Q 75.29) para el caso del ejemplo
anterior. Aqui se toma como referencia principal el consumo estandar o
promedio observado en el restaurante. Es recomendable que el precio de las

entradas cubran el 20% del total del gasto minimo que realiza el cliente.

v' Referencias de Rotacion: son aquellas referencias que se acercan al precio
promedio de la familia y que por su buena relacion valor/precio son las mas
demandadas y por consiguiente con mas rotacion. El caso mas frecuente se
puede observar en el consumo de carnes (puyazo, lomito y otros asados), asi
como platos compuestos por mariscos que para el caso de los restaurantes
ubicados en la zona costera es lo mas frecuente que se puede observar en
cuanto a la demanda de los clientes. Como bien sabemos, el precio de un
plato de puyazo o lomito, o de camarones o caldo de mariscos incluidas las
entradas y las bebidas; en muchos casos supera el precio promedio esperado
por el restaurante por comensal (Para el caso del ejemplo anterior, muy

facilmente puede exceder el gasto promedio de Q 101.24 esperado).

v' Referencias de Prestigio: son aquellas referencias de mas valor y por
consiguiente, de mas precio, destinadas a aquel grupo de clientes que quieren

consumir recetas de mayor calidad y valor, sin importarles tanto el precio. Un
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caso muy particular es lo que sucede en el Restaurante Ma Vick, lugar que ha
logrado cultivar un prestigio comercial muy particular, razén por la que mucha
gente acude a almorzar a dicho lugar en demanda de un sabroso caldo
denominado Kak™ ik. EI Kak’ ik es una comida ancestral de ascendencia
prehispanica, conocido como un platillo maya q’eqchi’ que se deriva de la
palabra q’eqchi’ Kak que significa rojo, e Ik, caliente o picante. Se trata de una
comida que ofrece este restaurante y que se puede degustar en cualquier
época del afio. El punto es que mucha gente demanda este platillo para

agradar a su paladar, muy independientemente del precio del platillo.

v Criterio de Escalado: teniendo en cuenta la existencia de estos tres tipos de
referencias en cada familia (referencias de entrada, rotacion y prestigio),
podemos escalar los precios en torno al precio medio y con los limites de

precio maximos y minimos. Tal y como podemos ver en el siguiente cuadro:

Cuadro 7.
Ejemplo de Precios a la Carta en Restaurante Entre Rios, Hotel Victorias,

San Rafael Pie de la Cuesta, San Marcos.

Entradas en Q Principales en Q Postres en Q
E1l 15.00 P1 40.00 PS1 10.00
E2 17.00 P2 45.00 PS2 12.00
E3 19.00 P3 50.00 PS3 14.00
E4 21.00 P4 55.00 PS4 16.00
ES 23.00 P5 60.00 PS5 18.00
E6 25.00 P6 65.00 PS6 20.00
PM Q 20.00 P7 70.00 PM 15.00

P8 75.00

P10 80.00

PM Q 60.00

Fuente: Fuente: elaboracion en base a Alvarez, Francisco (2013), en
http://www.gestionrestaurantes.com/llegir_article.php?article=474



De esta forma se obtiene una estructura de precios que cumpla con los parametros

objetivos de facturacion promedio.

5. Fijacién de los criterios de margen y determinacién de los limites de los
costos. Este método que proponemos, permite que los precios determinen los
costos de cada referencia, lo cual es mas que correcto y confiable a la hora de fijar
los precios. Sin embargo, mas all4 de los precios y los costos de cada referencia, no
podemos olvidar que la rentabilidad del restaurante depende en gran parte del
margen bruto que se obtenga. Este margen bruto, en términos porcentuales no
puede ser lineal en cada referencia ni su criterio igual para cada familia. En este
sentido el enfoque de precios y margenes del restaurante desde la perspectiva
competitiva, mas alla de otros criterios y de forma generalizada, puede plantearse de

la siguiente forma:

v' Entradas. Las entradas son una familia que no todos los clientes escogen, los
costos de producto suelen ser mas bajos que los de los platos principales y en
consecuencia el enfoque debe ser el de buscar un buen indice de penetracion
a un buen margen. Por consiguiente, el restaurante debe marcar un rango de
precios ajustado, pero con un margen suficiente (por encima del 70% de

margen bruto).

v' Platos Principales: es una familia que por si misma presenta un alto indice de
penetracion, es donde el cliente gasta mas y donde espera recibir mas valor.
En consecuencia, el restaurante debe buscar dar mas valor a un precio
adecuado sacrificando margen, moviéndose en unos porcentajes alrededor

del 60% de margen bruto.

v' Postres y vinos: son familias con indices de penetracion bajos si no se
trabajan bien a nivel comercial, pero ademas se deben marcar precios que
sean competitivos para aumentar su rotacién y por consiguiente dar un alto
valor a un precio ajustado. Se recomienda trabajar estas familias con unos

margenes del 50% sobre el precio de venta.
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Tal y como se presenta el mundo de los negocios en la actualidad, el cliente es el
que fija el precio (factura promedio) que esté dispuesto a pagar en un restaurante.
Asi pues, los empresarios deben estructurar los precios de la oferta de tal manera
gue su mercado objetivo pueda construir su consumo dentro del intervalo de una
facturacion promedio que no sea disuasoria y dando posibilidades a tipologias de
clientes que son mas o menos sensibles al precio. El ajuste de margen para entregar
mas valor a un precio ajustado y por consiguiente captar y retener mas clientes
puede ser definido como una estrategia competitiva o incluso como una accién de

marketing directo sobre los clientes.

Aunque estudiar qué pasa en el mercado y los precios de la competencia es
importante, analizar los costos de un restaurante requiere de un trabajo
pormenorizado y profesional, que demanda mucho tiempo, pero es necesario hacerlo

para operar de mejor manera, por ejemplo, cada restaurante debe como minimo:

v Seleccionar el mend,

v" Adecuarlo al mercado objetivo al que se apunta,

v’ Verificar que los platos sean realizables dentro de los tiempos que maneja un
restaurante,

v Calcular el exacto rendimiento de cada producto,

v' Elaborar una planilla de costos de cada plato, o aplicar formulas para calcular
el coeficiente de costo de la materia prima, el precio sugerido y el precio a la

carta.

Por lo que se pudo observar en el caso de San Marcos, los restaurantes no realizan
todo este procedimiento. Por ejemplo, desde que se compran hasta que llegan al
plato, todos los alimentos sufren pérdidas (originadas por la limpieza, coccién y
presentacion del producto), tanto en volumen como en peso, y existen tablas que las
cuantifican. Las carnes, por ejemplo, pierden alrededor del 30%; los pescados y
mariscos mucho mas. Luego de determinados los factores de pérdida de la limpieza

y la coccion, se puede determinar cuanto cuesta, por ejemplo, un lomo de 200
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gramos cocido terminado, que es lo que le llega al cliente. En general, para que al
plato llegue esa cantidad, se necesitan entre 320 y 350 gramos de lomo. Hay que
tener en cuenta estas pérdidas, porque si esa diferencia no se cobra al cliente, la
paga la rentabilidad del negocio.

La determinacion de estos factores de pérdida debe hacerse con cada materia prima
gue se utilice, para luego elaborar una tabla propia: siguiendo el ejemplo del lomo,
hay que multiplicar los 200 gramos finales por el valor de la pérdida de coccion, lo
gue determina cuanto debe pesar la pieza cruda y limpia (por ejemplo, 250 gramos).
Este valor, a su vez, debe multiplicarse por el factor de pérdida en la limpieza, para
obtener entonces el valor real, e ir convirtiendo la receta en una ficha de costos: la
ficha para el sector de costos dira 320 gramos de lomo; la del cocinero, 250. Al
cliente le llegan 200, pero se le cobran 320. En cada plato, con cada producto, hay
gue hacer el mismo trabajo; y aunque el proceso puede llevar mucho tiempo, es

necesario hacerlo para no descuidar la rentabilidad del negocio.

Cuadro 8.
Ejemplo de planilla de costos para cada plato con referencia del Restaurante
Entre Rios, Hotel Victoria, San Rafael Pie de la Cuesta, San Marcos Receta

Numero: 08 Ceviche de Camaron

Ingredientes Onzas Costo Libra | Costo onza Costo total | Porcentaje del

(8) u otra unidad Costo Total
de medida (%)

Camaron 8 onzas Q 40.00 Q 2.50 Q 20.00 76 %

Salsa de Q 2.00 Q 2.00 10 %

Tomate

Salsa Inglesa Q 1.00 Q 1.00 3%

Cilantro Q 0.50 Q 0.50 1%

Cebolla Q 2.00 Q 2.00 7%

morada

Limén Q 2.00 Q 2.00 1%

Vinagre Q 1.00 Q 1.00 1%
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Sal Q 0.10 Q 0.10 1%
Costo Materia Prima Q 28.60 100 %

a. Estimacién Costo de Materia Prima Q 28.60

b. Margen de error (valor de la pérdida en preparacion) Q 5.00

c. Costo total de la preparacion (a. + b.) Q 33.60

d. Costos Administrativos Q 6.50

e. Precio potencial (c. +d.) Q 40.10

f. Impuesto al valor agregado (IVA) 12% Q481

g. Precio sugerido (e. +f.) Q4491

h. Redondeo Q 45.00

i. Precio Carta (incluye beneficio) Q 60.00

% de beneficio 25 %

Fuente: elaboracion propia en base a datos estimados por la autora.

6. Determinacion de costos ocultos para mejorar la fijacion de precios.

La ficha de costo de cada plato, con los datos fidedignos de lo que cuesta cada
ingrediente, es una primera etapa que incluye solo el costo de la mercaderia, pero
hay otros costos que influyen en la formacion de precios. En gastronomia se habla
mucho de “costos ocultos”, porque en todo proceso se cometen errores o
imprecisiones, 0 se generan situaciones que elevan los costos generales, y aunque
los ocultos aunque son mas dificiles de cuantificar, no deben ser dejados de lado: por
ejemplo, la reposicion de vaijilla, la ropa de trabajo del personal o los gastos en
lavadero. Es imprescindible que el promedio de estos gastos estén calculados dentro

de los costos fijos.

También hay que considerar que, por falta de una adecuada planificacion de los
platos, se cometen errores en los pedidos: por ejemplo, el jefe de cocina puede pedir
mas de lo necesario de un determinado insumo, sin embargo ello puede ocasionar
incremento en los costos y mayores gastos en el mantenimiento del inventario y

hasta la pérdida de los productos.
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Usando la planilla de costos por plato, se puede determinar con mayor nivel de
precision qué y cuanto pedir, y se pueden llevar de mejor manera las estadisticas de
movimiento de los platos, lo que permite predecir el movimiento futuro de los
mismos. En este caso, el uso de la planilla de costos permite determinar de mejor
forma el precio, por eso se propone trabajar con estadisticas de movimiento,

pronésticos de ventas y compras estandarizadas.
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CONCLUSIONES.

1. El precio es el valor que se le aplica a un bien o servicio por la utilidad percibida
por el usuario. En otras palabras, el precio puede ser considerado como el sacrificio
gue en términos monetarios un consumidor debe hacer para adquirir un bien o
servicio. El precio es una variable que refleja los valores que un determinado
consumidor otorgo a un producto, pudiendo representar tanto atributos tangibles
como: utilidad, duracién, calidad, etc. e intangibles como: imagen, disponibilidad,

servicio incluido, etc.

2. Los valores asociados a un producto vienen determinados no solo por los atributos
propios del producto, sino por los productos sustitutos o complementarios que son
ofertados en el mercado, lo que hace que el concepto de valor de un producto de
restaurante no sea constante en el mercado ni el tiempo, razon por la que los
restaurantes deben disefiar estrategias de marketing mix para enfrentar dichos

procesos.

3. La determinacion de precios es una actividad fundamental de la empresa,
desafortunadamente en muchos casos, el precio con que ofertan los restaurantes se
hace de manera intuitiva, sin pensar en las implicaciones que esto tiene en términos
de rentabilidad de las empresas. En el caso estudiado, pese a que todos indican que
utilizan el método de estimacion de costos mas beneficios para la fijacion del precio,
se pudo determinar que lo hacen de una manera empirica, no sistematizada y en
consecuencia la mayor debilidad que presenta el sector estudiado, es que todo se
hace al ojo del administrador o propietario de los restaurantes. Y aunque reconocen
la necesidad de mejorar la forma de estimacién del precio, no estan actualmente en
la disposicién de adoptar un nuevo método, lo que reafirma el caracter de aversion al
riesgo que tienen y el de mantener una cultura tradicional y anacrénica en términos

mercadoldgicos.
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4. A falta de departamento de mercado en los restaurantes estudiados, deben ser los
administradores y/o propietarios quienes debe definir el precio 6ptimo del producto
con el objetivo de obtener el mayor margen. La cuenta de resultados de la empresa
sera la que guie de forma clara y precisa la determinacion de los precios, todo ello
condicionado por factores externos e internos de la empresa y del mercado. Ello
implica que los restaurantes deben contar con una politica de precios, y en
consecuencia, definir las estrategias correspondientes: posicionamiento, politica de
descuentos, promocion, mercado, etc., y todo ello tendra una influencia directa en el

precio.

5. Es importante tomar en cuenta que entre los principales factores que provocan a
las personas a seleccionar un restaurante son los buenos precios, la variedad de la
comida, rapidez del servicio, calidad de los productos, limpieza, ambiente y calidez
del restaurante. Segun indica la Gremial de Restaurantes de Guatemala, la
participacion del sector de restaurantes representa un equivalente al 7% del gasto
total de los hogares. Es decir que del 100% de los gastos de un hogar promedio en
Guatemala, aproximadamente se destina el 7.2% en el consumo de alimentos en
restaurantes, esto justifica por si mismo, la necesidad que tienen los restaurantes en
San Marcos, de mejorar su perfil competitivo, por esa razon, el plan de accion que se
propuso es sumamente sencillo, y mediante la realizacion de cinco pasos, se pueden
obtener resultados cualitativa y cuantitativamente diferentes a los que hoy dia

obtienen.
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ANEXO 1
BOLETA DE ENCUESTA:

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
CENTRO UNIVERSITARIO DE SAN MARCOS
CARRERA: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimado Sr (a): Estamos realizando una encuesta con el fin de conocer de qué manera los
Restaurantes del Departamento de San Marcos fijan el precio de sus productos. Esta
encuesta forma de parte de un estudio que se realiza en la Carrera de Licenciatura en
Administracion de Empresas del CUSAM. Por lo que respetuosamente le solicitamos nos
apoye con la informacion requerida en este cuestionario, dicha informacién sera utilizada
con absoluta confidencialidad y de uso exclusivo institucional. Muchas Gracias.

NOMBRE DEL RESTAURANTE:

UBICACION:

1. CATEGORIA DEL INFORMANTE:

1.1. Sexo:

a) Hombre
b) Mujer

1.2. Puesto del informante:

a) Propietario
b) Gerente / Administrador
c) Otro

1.3. Numero de personas empleadas en el restaurante

a)delall
b) de 10 a 20
c) Mas de 20
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2. DETERMINACION DEL PRECIO: 11

2.1. Conoce Usted los diversos procedimientos que existen para fijar el precio de los productos que ofrece el
restaurante.

a) sl

b) NO

2.2. De los siguientes procedimientos que se le sefialan, indique cual es el mecanismo que usted utiliza para
calcular el precio de los productos que ofrece el restaurante.

a) Costos de producciéon mas ganancia

b) Mediante la determinacién del punto de equilibrio
c¢) Basado en la rentabilidad

d) Basado en la competencia

f) Basado en el pricing

2.3. Cuenta la administracidén del restaurante con un formato o planilla de costos para cada plato, o en su
defecto, utiliza alguna férmula para calcular el coeficiente de la materia prima que utiliza en cada plato.

2.4. Cuenta el restaurante con una politica de precios definida
a) Si
b) No

c) No sabe

2.5. Considera que el precio que actualmente cobra el restaurante por sus productos es el precio justo o
adecuado que se debe cobrar a los clientes

a) Si
b) No
c) No sabe

Si su respuesta es negativa, indique:

d) El precio deberia ser mayor
e) El precio deberia ser menor

2.6. Esta satisfecho con el mecanismo que actualmente usa el restaurante para fijar sus precios:
a)sSi
b) No

c) No sabe

2.7. Como considera que son los precios que actualmente cobra el restaurante



a) Muy caros
b) Caros
c) Aceptables
d) Bajos
e) Muy bajos

2.8. El restaurante tiene platos que son mas rentables que otros.

a)sSi
b) No
c) No sabe

2.9. Considera que si se usa un mejor mecanismo de fijacion de precios, podria aumentar los beneficios y
rentabilidad de su negocio.

a) Si
b) No
c) No sabe

2.10. Estaria usted en la disposicidon de capacitarse para conocer mecanismos mas adecuados para lograr una
mejor forma de fijar los precios de los productos que ofrece el restaurante.

a) Si
b) No
c) No sabe

2.11. Estaria el restaurante en la disposicidn que se implementara un plan de accion para corregir posibles fallas
en la fijacion de precios que actualmente realiza la empresa.

a)sSi
b) No
c) No sabe



