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SUS CONDICIONANTES

PRECIO

Punto en el que se iguala el valor
monetario de un producto para el
comprador, con el valor de realizar la
transaccion para el vendedor.

METODOS PARA SU <
FIJACION

ESTRATEGIAS

A)

B)

MARCO LEGAL. Regula los limites dentro de los cuales deben moverse los precios a pagar por los productos ofrecidos por la

empresa.

MERCADO Y COMPETENCIA. Segun la situacién competitiva en la que se encuentre, la empresa tendra mayor o menor

capacidad para modificar sus precios.

OBEJTIVOS DE LA EMPRESA. Segun cuales sean los objetivos perseguidos.—participacion fuerte en el mercado, menor

precio- , - mayor utilidad, precios mas altos-.

MULTIPLES PARTES INTERESADAS. Competidores, intermediarios, accionistas y trabajadores, proveedores, acreedores,

directores departamentales de la empresa, organizaciones de consumidores y usuarios y sociedad en general.

ELASTICIDAD CRUZADA. Cualquier modificacion en el precio de un producto o servicio puede alterar la demanda de otro u

otros de la gama de productos ofrecidos.

INTERACCION ENTRE LOS INSTRUMENTOS COMERCIALES. Toda mejora en la calidad del producto puede modificar la

elasticidad de la demanda, si la calidad es percibida, el consumidor estara dispuesto a pagar un mayor precio por el producto.

DIFICULTAD DE DETERMINAR LA RESPUESRA DE LA DEMANDA. La elasticidad de la demanda no es constante a lo

largo de la curva de demanda y del ciclo de vida del producto.

COSTOS Y CURVA DE EXPERIENCIA DE PRODUCTO. Los costos son lo que determina el precio del producto. A medida

que la empresa adquiere experiencia los costos tienden a reducirse.

/ 1. METODO BASADO EN COSTO. Adicidon de un margen de utilidad al costo del producto.

Método del costo + margen. Anadir un margen de utilidad al costo total unitario, sumando el costo variable + costo fijos/ total

de unidades producidas.

Método del precio objetivo. Mediante “analisis del punto de equilibrio”.

2. METODO BASADO EN LA COMPETENCIA. Referencia en la actuacion de la competencia, se fijan segun la posicidn del lider.

3. METODO BASADO EN EL MERCADO O LA DEMANDA. Se fijan considerando la psicologia del consumidor ( estrategia de

precios psicolégicos) o la elasticidad de la demanda (estrategia de precios diferenciales).

ANALISIS DEL PUNTO DE
EQUILIBRIO

° ESTRATEGIAS DIFERENCIALES. Suponen una discriminacién de precios.

A) Estrategia de precios fijos o variables. Fijo: el producto se vende al mismo precio y con las mismas condiciones de ven-

ta a todos los clientes, generalmente son productos de consumo frecuente y precios bajos. Variable: el precio es objetivo de
negociacion en cada transaccion, generalmente son productos de precio elevado.

B) Descuentos por cantidad. Reduccién de precio unitario ofrecida al comprador de un producto que adquiere una canti-

dad superior a la normal.

C) Descuento por pronto pago.

D) Descuentos aleatorios (ofertas). Consiste en realizar una reduccién del precio en tiempos o lugares determinados in

que el comprador tenga conocimiento previo.

E) Descuentos periddicos. Rebajas o baratas que son conocidas con anterioridad por el consumidor o usuario.

F) Descuentos en segundo mercado. Afectan solo a consumidores que cumplen con determinadas condiciones, como:

- Discriminacién segun caracteristicas demograficas: precios distintos por sexo, edad, estado civil, tamafio de la familia o gru-
pos de los consumidores.

- Discriminacion segun caracteristicas geograficas: consiste en una zona geografica o pais, en el que se vende a precio inferior.
- Discriminacion segun caracteristicas socioecondmicas: en funcién de la ocupacién y poder adquisitivo.

G) Precios de Profesionistas. Precios estandarizados por servicios especificos, con independencia del tiempo requerido

para prestarlos o atender al cliente.

H) Precios éticos. Pueden aplicar precios distintos segun el fin social del bien vendido o del servicio prestado o la capacidad

de pago del cliente.

° ESTRATEGIAS COMPETITIVAS. Se fijan tratando de aprovechar las situaciones competitivas, de acuerdo a
las ventajas de las que se dispongan.

° ESTRATEGIAS DE PRECIOS PSICOLOGICO. Se fundamenta en el modo en que el mercado percibe la cuan-
tia de los precios y en como el consumidor percibe los beneficios de este. Even Price (precio redondeado),
odd Price ( impar).

° ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA LAS LINEAS DE PRODUCTO. Considerar la utilidad global, y la interdepen-
dencia de estos.

° ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA PRODUCTOS NUEVOS. Es posible aplicar:

A) Estrategia de descremacidn: Fijando un precio alto al principio, con alta inversién en promocion para atraer el merca-
do.
B) Estrategia de penetracidn: Fijar precios bajos desde el principio, para posicionarse lo mas rapido posible.

Consiste en calcular la cantidad de producto que ha de venderse a un determinado precio para cubrir la
totalidad de los costos fijos y variables incurridos en la fabricacién y venta de producto.

El punto en el que se igualan los ingresos con los costos totales determina el numero de unidades vendidas
qgue hace cero utilidad. A partir de este punto, comienza a generarse utilidades.



