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TEORIA DEL VALOR UTIL

La tendencia actual de los negocios muestra que la metodologia de
asignacién de precios a los productos se aleja cada vez mas del viejo paradigma
de la estructura de costos y presupuestos. Segun este viejo paradigma, el precio
de venta de un producto debe reflejar los costos totales de produccion vy
transaccion del producto al que debe anadirse el margen de utilidades para el
inversionista. En los momentos actuales, el predominio de este criterio ha quedado
de lado para imponerse el valor util percibido por el cliente como factor
determinante de la estructura de precios del mercado.

Otro aspecto que podemos observar es que la tendencia mayoritaria de las
organizaciones es hacia la reduccion considerable de los costos totales mediante
la gestion de la efectividad operacional y los crecientes procesos de
automatizacion de las actividades productivas o de creacion de valor, al mismo
tiempo que los clientes se vuelven cada vez mas exquisitos en la valoracién de los

productos y/o servicios exigiendo mas valor util a menos precio.

Como consecuencia del fendbmeno de la globalizacion de la economia y el
incremento exponencial de la competitividad en los mercados y el alto grado de
diversificacién de los productos que se ofrecen a través de él, los consumidores

incrementan de manera considerable su percepcion sobre los atributos de los



productos lo que llamaremos para efectos de sustentar la presente teoria como el
Valor Util Percibido por el cliente, concepto que empieza a tener una importancia
trascendental en el diseno de los modelos de negocios en la era de la
globalizacion.

Para analizar en detalle esta observacién de la realidad actual empecemos
por definir valor util relativo como la relacién entre el valor percibido por el cliente
entre el valor monetario del producto (precio que paga el cliente por el producto)
denominado también como Valor de la Transaccion.

(VUP)

(VUR) = "0 o (1)

VUR : Valor util Relativo.

VUP : Valor Util Percibido por el cliente. Es la valoracion subjetiva que
hace el cliente al momento de adquirir un producto respecto de las propiedades o
atributos del producto (calidad) que automaticamente compara con el precio de
venta formulandole la interrogante ¢es conveniente comprar este producto a este

precio?

El valor percibido es clave al momento de la decision de comprar un
producto tiene relacion ademas con los niveles de satisfaccion del cliente por
productos ya consumidos o por la estrategia de marketing basada en la calidad y

la diferenciacion.

VT : Valor de la transaccidn (Precio que paga el cliente por el producto).
Es el monto que el cliente esta dispuesto a pagar por el producto que pueden
incluir parcial o totalmente los costos totales del producto.

Ambos valores (VT y VUP) son definidos por el cliente a través de las leyes
del mercado (oferta y demanda) y la nueva cultura que impone el comercio global

en el ambito de la economia mundial.



En nuestra realidad ocurre que el empresario o inversionista fija el precio de
venta de sus productos por encima del valor monetario que el cliente esta
dispuesto a pagar con la Unica finalidad de generar un mayor margen de
utilidades, este hecho funciona solo bajo dos circunstancias: en una economia
monopolica 0 en estados de desinformacion y costos de transaccion elevados.
Pero sin embargo, con el predomino de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones que imponen una nueva cultura global y una mayor diversificacion
del mercado con una importante reduccién de los costos de transaccion, la
tendencia generalizada es a empalmar los precios de venta con el valor que le

cliente esta dispuesto a pagar.

Existe también, como sefalamos lineas arriba, una reduccion sostenida de
los costos totales debido a factores que indicamos. De acuerdo a esto, la
tendencia actual de las organizaciones es entonces a dar mas valor (til a menores
costos totales.

De este modo tendremos una curva creciente para el valor monetario y una
curva decreciente para los costos totales de producciéon y venta. Ambas curvas
deberan interceptarse en un punto donde el valor monetario iguale a los costos
totales que denominaremos el punto de la indiferencia en donde la utilidad del
inversionista se hace cero y el interés del cliente por el producto se hace
indiferente, es decir que le da igual comprar o no el producto.

Pero en este punto, cuando ambos valores son iguales, el valor util relativo
para el cliente se hace igual a 1. A partir de este punto, el inversionista tratara de
adicionar mayor valor 0til al producto por lo que el cliente despertara su interés por
pagar un poco mas por el producto lo cual deriva en la posibilidad de un
incremento sostenido de las utilidades del inversionista siempre y cuando
mantenga una politica sostenida de reduccién de costos con el objeto de

maximizar sus utilidades.

La pregunta subsecuente es ;Qué pasa si el inversionista no desarrolla una

politica sostenida de reduccion de costos totales? Simplemente no podra



maximizar sus utilidades con el riesgo que el punto de la indiferencia se traslade a

lo largo de la curva de valor monetario manteniendo la utilidad cero para el

inversionista en el mejor de los casos.

Si el inversionista decide mantener sus costos constantes entonces la

maximizacién de sus utilidades dependera basicamente de la cantidad de valor Uutil

que agregue el producto. Para ser mas didacticos revisemos la ilustracion 43.

De este grafico podemos sacar algunas conclusiones importantes que se

indica en el siguiente cuadro.

Variaciones del valor util relativo y sus implicancias en los estados del negocio. (Fuente:

Elaboracién propia)

VALOR UTIL :
RELATIVO RELACION ENTRE (VT) Y | eqraApo DEL NEGOCIO
(VUP)

(VUR)

[0, 1) VT >VUP Insatisfaccién del cliente.
Negocio inviable
1 VT =VUP Indiferencia

> 1 VT <VUP Satisfaccion del cliente.

Crecimiento del negocio




Valor de la Transaccién Vs. Valor Util Percibido (Fuente: Elaboracién propia)
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VALOR UTIL PERCIBIDO

Del mismo modo definiremos la Matriz de Posicionamiento del producto en
el Mercado a través de la relacion entre el valor monetario (valor que el cliente esta

dispuesto a pagar) y el valor Gtil del producto percibido por el cliente.



Matriz de posicionamiento del producto. (Fuente: Elaboracion propia)

Valor que Rentabilidad
el cliente Mercado cautivo :
paga por el sostenible
producto

Falta informacion
Negocio inviable sobre
la calidad del producto

[

Valor util percibido por el cliente .

La frontera transaccional y la rentabilidad sostenible.

Para analizar en detalle este punto empecemos definiendo los siguientes
términos:

Precio de Lista (PL) : Precio que fija el inversionista establecido
generalmente por encima de los costos totales (produccién y venta) y que busca
satisfacer las expectativas de rentabilidad del negocio.

Valor de la Transaccion (VT): denominado también Valor Monetario que el
cliente paga para asegurar la transaccién.

Precio Relativo (PR) : Es el cociente que resulta de dividir el Valor de
la Transaccion entre el Precio de Lista.

(PR) = O (2)
(PL)

Al igual que el Valor Util Relativo analizaremos a continuacién la

variabilidad del Precio relativo y posteriormente analizaremos sus implicancias en

el negocio.



variabilidad del Precio Relativo y sus implicancias en el negocio.

PRECIO :
RELATIVO RELACION ENTRE

(PR) (VT) Y (PL)

[0, 1) VT< PL El cliente percibe un bajo valor
atil, por lo tanto la rentabilidad el
negocio podria esta en riesgo. El
negocio en algun momento no
podria cubrir sus costos totales.

ESTADO DEL NEGOCIO

1 VT =PL El cliente percibe un precio justo.
El empresario ha satisfecho sus
expectativas pero no tiene la
seguridad de haber optimizado su
rentabilidad.

> 1 VT > PL El cliente percibe un alto valor util,
por lo tanto podria asegurarse
una rentabilidad sostenible para el
negocio.

Hagamos a continuacién un andlisis lineal de la relacion entre Costos

Totales, el Precio de Lista y el Valor de la Transaccion.

llustracion 1: Analisis lineal de la relacion entre costos, valor Util, precio de lista y valor de la

transaccion.

Precio de Valor de la
Lista (PL) <4 Transaccion (VT)
C B A
| | . "
O\ ~ J l< | > Valor Util
Costo Margen de Margen de Percibido
Total negociacion negociacién

negativa positiva
A: El Valor Util Percibido esta por encima del precio de lista, en este caso

existe una predisposicion del cliente en pagar algo mas por el producto entonces
existe la posibilidad de subir el precio de lista como consecuencia de una



negociacion positiva con el cliente. El problema es cuanto mas puede
incrementarse el precio de lista manteniendo un Valor Util Percibido alto.

B: Es el estado en el que el Valor Util Percibido esta por debajo del Precio
de Lista pero ligeramente por encima del Costo Total. Las causas probables son
que el cliente no ha percibido aun a cabalidad los atributos del producto, entonces
se hace necesario potenciar la estrategia de marketing. Sin embargo no siempre
es asi, puede deberse también a los escasos atributos del producto que el cliente
valora como insuficientes.

C: El Valor util Percibido esta por debajo de los costos totales, en este caso
el cliente percibe un producto malo pero lo compra por necesidad en el mejor de
los casos.

El margen de negociacién positiva se presenta cuando el Valor Util
Percibido esta por encima del Precio de Lista, por lo tanto el empresario puede
negociar positivamente con el cliente un mayor precio logrando de este modo
maximizar sus beneficios a cambio de un mayor Valor de la Transaccién.

El margen de negociacién negativa se presenta cuando el Valor Util
Percibido esta por debajo del precio de lista, en este caso el empresario se vera
obligado a reducir su precio de lista y obtener un Valor de Transaccién inferior al
esperado.

El concepto de Valor de Transaccion es clave en los negocios. Como ya
senalamos el es valor final que el cliente paga por la mercancia. Este valor en
ciertos casos puede ser igual al precio de lista es decir con las expectativas de
rentabilidad que maneja el inversionista, pero generalmente no es asi; este valor
puede estar por encima o por debajo de las expectativas del inversor y todo
depende como es de esperar del valor util estimado por el cliente.

El Valor de Transaccidén se obtiene como producto de la negociacion entre
el comprador y el vendedor, si el valor util percibido por el cliente sobre el producto
es alto pagaré sin objeciones el precio establecido por el vendedor y Iégicamente
expresara su satisfaccién por la transaccién. En este punto el problema se
presenta para el vendedor que intentard maximizar su rentabilidad elevando sus

expectativas de rentabilidad a través de una negociacion positiva con el cliente



para incrementar el valor de la transaccion que debera reflejarse en un mayor
precio de lista.

Si la negociacion tiende a establecer un valor de transaccién por debajo del
precio de lista, esto significa que la valoracién del cliente es baja o existen
oferentes que ofrecen el mismo producto a precios inferiores, en ambos casos la
diferenciacién del producto es minima y los factores de aseguramiento de la
calidad total del producto son facilmente copiables por la competencia. En algunos
casos el valor de la transaccién podria estar muy por debajo de los costes totales
de los productos como ocurre en las unidades productivas 0 microempresas en
nuestro pais.

A continuacién analicemos la relacion entre el Valor Util y el Precio Relativo
con la finalidad de determinar el grado de sostenibilidad del negocio. En la
ilustracion 48 observamos lo siguiente:

La Frontera Transaccional es la linea del negocio mediante el cual se trata
de mantener una relacién equilibrada entre el Precio Relativo y el Valor Util
Relativo que le permita optimizar su rentabilidad sostenible.

Cuando la relacion entre el PR y el VUR se mantienen iguales a 1 la
rentabilidad sostenible se obtiene trasladando la curva del Valor Util Relativo a lo
largo de la linea de equilibrio.

En equilibrio se presentan las siguientes relaciones matematicas:

(VT) (VUP) (VT)?

(PR)= (VUR) =+ T =" (VUP) =(VUP) =

-(3)

De la ecuaciones (1) y (2) obtenemos la siguiente expresion:

1 VUP
PR=—— (?) ......................... (4)

La expresidn cerrada entre paréntesis es un cociente entre la expectativa
del cliente sobre el producto expresado como valor monetario dividido entre el
precio de lista que no es otra cosa mas que la expectativa del inversionista. A esta
expresion denominaremos coeficiente de rentabilidad del negocio Kk.

K = (ﬂ) ..................... (5)



COEFIIJCI:EIENTE RELACION
RENTABILIDAD ENTRE (VUP) ESTADO DEL NEGOCIO

(Kz) Y (PL)

[0, 1) VUP< PL El cliente percibe un valor util por debajo de las
expectativas del inversionista, por lo tanto el cliente
no estaria dispuesto a adquirir el producto.

1 VUP = PL El cliente cree que el precio justo. Sin embargo,
podria comprar a la competencia a un precio menor,
frente a ello el inversionista debe potenciar su
estrategia de diferenciacion.

> 1 VUP > PL El cliente considera que el precio del producto debe
ser alto, con un precio de lista bajo, el inversionista
tiene la opcion de asegurar la transaccion.

Reemplazando (5) en (1), obtenemos el valor del precio relativo en funcién
del valor util relativo.

PR = (K—R) ......................... (6)

VUR

La frontera Transaccional y la Rentabilidad sostenible. (Fuente: Elaboracién propia)

\ an

\ , Frontera 1))
\ K Transaccional Frontera
: \ / PR>VUR Transaccional
reao v PR=VUR
Relativo 1
(PR)

(I1D)
Frontera
Transaccional

_PR<VUR

Valor Util Relativo
(VUR)



Bajo estas circunstancias es posible estimar el Valor util percibido por el
cliente a través de la relacién (3) manteniendo los precios de lista constantes y
registrando durante un periodo determinado el valor de transaccion.

Cuando el PR>VUR hay que mover la recta de la Frontera Transaccional
hacia la linea de equilibrio para ello es recomendable el fortalecimiento de las
estrategias de marketing para elevar el Valor Util Relativo, posteriormente se debe
estudiar el posicionamiento de la curva de la rentabilidad para moverlo hasta
conseguir el posicionamiento de la rentabilidad sostenible.

Cuando el PR<VUR hay que mover la recta de la Frontera Transaccional
hacia la linea de equilibrio para ello es recomendable elevar el Valor de la
Transaccion mediante la estrategia de negociacion positiva con los clientes.

Mover la curva de la rentabilidad desde el cuadro de la rentabilidad en
estado de riesgo hacia el cuadro de la rentabilidad sostenible solo es posible
mediante las estrategias de aseguramiento de la calidad total del producto y el

desarrollo de la inteligencia organizacional y la efectividad operacional.
Determinacion del valor de transaccion (VT) optimo.

Cuando el valor util percibido por el cliente esta por encima de las
expectativas de rentabilidad del inversionista expresado en el precio de lista (PL),
el problema es encontrar una relacion que defina el valor Optimo del precio
efectivo que paga el cliente por el producto (VT). Para analizar este problema

veamos el siguiente gréfico.



Valor de Transaccién Optimo.

A
PR
VUR . .
Precio Relativo
(PR)
VUR, |___.\
| |
1 1
1 1
PR =VUR : |
""" ST |
1 | 1
1 | 1 ,
/ ! \ : Valor Util Relativo
PR, |.._. '--------i— ____________ \ (VUR)
| ! |
1 | 1
1 | :

v

Valor de la Transaccion
VT
Cuando (PR) = (VUR) se obtiene la relacion (3) de la cual despejamos VT y

obtenemos la siguiente relacion:

VT =\/PLOVUP).....ccuveeeee... (7)

Despejando VUP de la ecuacion (5) y reemplazando en la ecuacién (7)

obtenemos:

La ecuacion (8) permite monitorear el valor 6ptimo de VT multiplicando el
precio de lista por el coeficiente de rentabilidad del negocio. Como sabemos, este
coeficiente esta entre 0 y uno, y mayor que uno. En el primer intervalo estamos
frente a un coeficiente de baja rentabilidad o rentabilidad en riesgo y en el
segundo intervalo estamos frente a una rentabilidad sostenible.



Teorema del Valor Util

Cuando el valor util expresado en términos monetarios, que el cliente
asigna a una mercancia es mayor que la cantidad monetaria que paga por dicha
mercancia, el precio de venta se hace independiente de los costes totales de
produccién y venta. Bajo estas condiciones, la maximizacién de la rentabilidad del
negocio dependera fundamentalmente del grado de satisfaccién del cliente y de la
diferencia optima y positiva entre el entre el valor percibido y el valor monetario

que el cliente paga por la mercancia.

Visto de otro modo, cuando los clientes estan dispuestos a pagar un precio
mayor que el precio de venta de un producto dicho precio de venta se hace
independiente de los costes totales de gestion y transaccion de dicho producto.

De este modo, el precio de venta de un producto y/o servicio deja de ser
funcién de los costos totales de produccion y venta, para convertirse en una
funcion exclusiva de las expectativas del cliente, segun las cuales valorara al

producto.

Pero en la realidad sucede que los costos totales siempre van ha estar
presentes en el bien (producto o servicio) por lo tanto se va ha mantener un cierto
grado de influencia sobre el precio que paga el demandante, por lo tanto, la
tendencia del precio final orientado a mantener su independencia de los costos
debe reflejarse necesariamente en una presion hacia las empresas de mantener
una estructura de costos marginales decrecientes con lo cual se promueve la
efectividad operacional y la empresa podra ingresar en la brecha de la

maximizacion de sus beneficios.

Las implicancias de este teorema son diversas. Sefialaremos a

continuacién algunos de ellos.

v’ La primera implicancia de este teorema es el predominio de las
expectativas de los clientes sobre la simple satisfaccion de sus
necesidades. De este modo el valor que esta ligado a todo aquello que



significa la satisfaccion de necesidades humanas y sociales basado en la
escases de los recursos en una economia donde la oferta es igual o
superior a la demanda, se traslada hacia las expectativas del cliente que
busca maximizar la satisfaccion plena de necesidades y expectativas.

v' Cuando en el enunciado de la Teoria del Valor Util sefialamos que el
inversionista maximiza sus beneficios cundo mantiene una estructura de
costos decrecientes, dicha variabilidad de costos provienen de factores
internos de la organizacién orientados a mantener un estado de efectividad
operacional creciente con la finalidad de evitar que se trasladen sus
ineficiencias a los clientes. De este modo, la estructura de costos
decrecientes al provenir de factores internos de la organizacién mantiene su
independencia de la valoracién del producto por los clientes, fendmeno que
proviene de factores externos. Por lo tanto esta afirmaciéon no contradice el
Teorema.

La importancia del Teorema reside en que se constituye como una
herramienta estratégica de diagnostico fundamental para las empresas, con lo
cual podran medir su relacién con los clientes a través de las estimaciones que se
hagan de la valoracién que el cliente hace sobre los productos y/o servicios que se

ofertan en el mercado.



