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Precio

f

\.

Es el 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.
El precio para el comprador, es
el valor que da a cambio de la
utilidad que recibe.

S

r 4+ Marco legal

4+ Mercado y competencia
4+ Objetivos de la empresa
4+ Multiples partes interesadas

Condicionantes + Elasticidad cruzada
para fijar el precio

4+ Interaccion de los
instrumentos comerciales

4+ Dificultad de determinar la
respuesta de la demanda

4+ Costos y curva de

k experiencia de productos

Existen 3 métodos
para fijar precios 4+

Métodos de
fijacion de precios

objetivos de la empresa. El
disefio de la estrategia de
Estrategia de < precios de la empresa es una
precios tarea importante y compleja de <
la direcciéon de mercadotecnia.
En su formulacién y desarrollo

rContribuye a conseguir los r

\se debe tener en cuenta: \

Segun la competencia, la empresa tendrd mayor o menor capacidad para modificar sus precios. También influyen los habitos y

{Puede regular los limites dentro de los cuales deben moverse los precios a pagar por los productos ofrecidos por la empresa.
{costumbres del mercado y la cultura o formacién econémica de los consumidores y usuarios.

{Factor decisivo en el proceso de fijacidn de precios y son la base para la formulacidn de las estrategias de mercadotecnia.
Las modificaciones de los precios pueden afectar a los competidores, intermediarios, accionistas y trabajadores, proveedores,
creedores, directores departamentales de la empresa, organizaciones de consumidores y usuarios y sociedad en general.

< Cualquier modificacidn en el precio de un producto o servicio puede alterar la demanda de otro u otros de la gama de productos
frecidos (Es Negativa en productos complementarios, Positiva entre los sustitutos)

Una mejora en la calidad del producto puede modificar la elasticidad de la demanda. La percepcion de la calidad y la publicidad
disminuyen la sensibilidad de la demanda con respecto al precio.

principio. cuando los precios son altos v adauiere mavor elasticidad. cuando los precios son baios.

{No puede medirse con precisidén (es imposible en la practica) La curva de demanda suele mostrar una elasticidad menor al

La empresa, al fijar el precio del producto, estd condicionada por sus costos. El ingreso marginal debe ser igual o superior al
costo marginal. La curva de experiencia expresa la disminucion que tiene lugar en los costos marginales unitarios a medida que
umenta el volumen de produccién acumulada.

Métodos basados

competencia

4+ Meétodos basados

Objetivos de
la empresa
Flexibilidad
Orientacion al

mercado

en

en

mercado o la demanda

4+ Meétodos basados en costos

la

el

Consiste en anadir un margen de utilidad al costo total
unitario del producto. Simplifica la determinacion del
precio y es muy utilizado. Facilita el calculo de cualquier

rebaja o ajuste en el precio. Permite que el comprador
-consisten, en la adicién de un ) confie en el vendedor

margen de utilidad al costo del f
producto. Existen 2 tinos.

e  Meétodo del costo mas
margen

-sencillos y de uso generalizado

Trata de fijar el precio que permite obtener una utilidad
o volumen de ventas dados. Para su determinacién se
utiliza el analisis del «punto de equilibrio» o del «xumbral
§ Método del precio fijo < de rentabilidad», que 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
Los precios que se fijan en funcion de la competencia varian incurridos en la fabricacién y venta del producto.
segun la posicion de la empresa lider, las mas grandes suelen

ser los lideres que fijan los precios y las mas pequefias, las que
les siguen.

Los precios se fijan considerando la psicologia del consumidor o teniendo en cuenta la
elasticidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado. Se basan en las
estrategias de precios psicoldgicos y en las estrategias de precios diferenciales o de

discriminacion de precios. L . . . .
Suponen una discriminacion de precios. Las estrategias diferenciales son:

Estrategia de precios fijos o variables, Descuentos por cantidad. Precios no
f 4+ Estrategias diferenciales lineales, Descuento por pronto pago, Descuentos aleatorios (ofertas),
Descuentos periddicos (rebajas o baratas), Descuentos en segundo mercado,
Precios de profesionistas, Precios éticos.

(producto de calidad mayor)
e  estrategia de precios bajos o precios «descontados» (producto de

Los precios se fijan tratando de aprovechar las situaciones competitivas

posibles.

4+  Estrategias competitivas e  estrategia de precios «primados» o por encima de la competencia
inferior calidad)

f

Se fundamentan en el modo en que el mercado percibe la cuantia de los precios

Existen 5 4 Estrategias de precios y en la asociacién que el consumidor hace de los mismos con las caracteristicas
clases de psicolégicos o atributos del producto. El precio de un producto puede fijarse también segin
estrategias el valor percibido por el consumidor o usuario.
+  Estrategias de precios para El precio fijado para un producto afecta no sélo a la demanda del mismo, sino
lineas de producto también a la de otros de la linea o bien de lineas complementarias

«crema» del mercado, e ir bajando el precio posteriormente.
Estrategia de penetracion: fija precios bajos desde el principio del
lanzamiento del producto, para asi conseguir lo mas rapidamente
posible la mayor penetracion del mercado.

4+  Estrategias de precios para

e  Estrategia de descremacion: fijacion de un precio alto al principio,
junto con una elevada inversién en promocion, para atraer la
L]

\ productos nuevos



La promocidn es fundamentalmente comunicacion.

Tiene como objeto comunicar la existencia del producto, dar a
conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface.
Estimula el deseo de compra en los consumidores, la efectividad de
los comerciantes mediante exhibidores, demostraciones y diversos
esfuerzos no renetitivos.

[ ]
L]
Concepto y objetivos o

Se pueden identificar 4 <

PROMOCION

el consumidor o prospecto, acercdndole el producto.

Planeacioén, programacién y desarrollo de campafias orientadas a los
canales de distribucién, a fin de que agilicen el transito del producto.
Contacto y coordinacién con los departamentos de ventas, publicidad

@ Planeacioén, programacion y desarrollo de campafias orientadas hacia
!:
N
<

Funciones funciones principales y promocion, para complementar e interrelacionar sus actividades.
Programacion y desarrollo de campafias para el incremento de
L\__/ volumen de ventas y la frecuencia en la repeticion de las compras.
( e  Mercado meta - -
e  Disposicién a comprar (un mercado meta puede encontrarse en una de las 6 etapas del proceso de
compra)
e  Reconocimiento (el vendedor da a conocer la existencia de la marca o producto)
e  Conocimiento (el sujeto se entera de las caracteristicas del producto)
Simpatia (actitud del mercado frente a la marca o producto)
Preferencia (se logra cuando el publico distingue la marca)
Conviccion (decision o compromiso de efectuar la compra, se fortalece con pruebas y
Modelos de demostraciones)

comunicaciones Compra (esta puede posponerse de manera definida aunque la persona este convencida de

comprarlo)

e  Dimension geografica del mercado

e Tipo de cliente (Un mercado con sélo un tipo de cliente requerird una mezcla promocional distinta
a uno que tiene muchos segmentos extensos)

e  Concentracion del mercado (es la cantidad total de compradores)

mezcla promocional es parte se debe tomar en .
esencial de toda estrategia de cuenta lo siguiente
marketing.

[ ]
Es la combinacion de venta de °
personal, publicidad, promocion Para una  eficaz °
de ventas y publicidad gratuita. La mezcla  promocional <

r

La definicion etimoldgica del
término “promocion” deriva

del latin protomotio,n onis- y e  Naturaleza del producto (valor unitario y nivel de adaptacion)
movere. Pro es un prefijo latino \_* Servicioantesy después de la venta
o 7 que indica, “continuidad de un <
Promoc'°“ < movimiento, accién o impulso f
hacia delante”. Mover, del latin e  Ofertas y descuentos en el punto de venta

movere: dar motivo, persuadir,
inducir o incitar a una cosa; de
donde, promover “es iniciar o
\adelantar una cosa”.

e Bonificaciones en dinero y especie

Entre las actividades ¢
que se realizan como .
parte de la

promocion destacan *
las siguientes .

e  Promocion directa por correo

Regalos

Muestras y degustaciones
Actividades de la yaes

funciéon promocional Concursos

Demostraciones

e  Ferias, exhibiciones, espectaculos y exposiciones de mostrador

v' Esuninstrumento de promocion, que trata de informar, persuadir y recordar.

Forma especifica de comunicacién, que se caracteriza por ser unilateral, impersonal y masiva.

e

Caracteristicas El emisor esta identificado y es el que controla el mensaje.

(Es toda transmision  de La insercion del anuncio o la utilizacidn de espacio en los medios de comunicacion es pagada por el emisor del mensaje.

informacion  impersonal vy
remunerada, efectuada a
través de un medio de

v
v
v
v' Vadirigida a una audiencia meta.

Trata de estimular la demanda o aceptacién Se puede alcanzar este fin por medio de la:

comunicacién, dirigida a una
audiencia meta, en la que se

Objetivos del bien, servicio o idea promocionada y, en

v" publicidad de producto

Publicidad < general, de modificar las opiniones, v blicidad institucional
i ifi i . . ublicidad instituciona
ldent|f|ca el emisor, que trata actitudes, deseos y comportamientos del P
de estimular la demanda de un .
. consumidor.
producto o de cambiar la (Caracteristicas:
opinién o el comportamiento e
del consumidor. Es el que se dice, es la suma de signos y sefiales V' Debe Faptar la atencién
\ e Mensaje (cédigos) que intentan transmitir una o mas v Crear interés .
. L Lo v' Ser comprendido
o < ideas. La formulacién del mensaje implica un v Inf
publicitario proceso de codificacién, con palabras, n orm?r
imbol | . i ; v’ Ser creible
\ \ simbo osd, colores, pftc:%oruonels, soni -ZSI etc., v Persuadir
9 que puedan ser percibidos por los sentidos. v Inducir a una respuesta
\ v' Ser recordado
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