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regula los limites dentro de los cudles deben moverse los

precios d pdgar por los productos ofrecidos por la empresa.
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situacién competitiva (monopoho, oligopolio, competencia monopolistd o competencia perfecfa)

los hdbitos y costumbres del mercado y la cultura o formacién econdmica de los consumidores y usudrios

utilidades, participacién de mercado, recuperacién
de inversiones, etc.
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Competidores. Intermedidarios Accionistds y trabajadores Proveedores Acreedores Directores
departamentales de la empresa Organizaciones de consumidores y usudrios Sociedad en general

relacién de complementdriedad o de sustitucién entre los productos. La elasticidad cruzada serd negativa entre los productos
complementarios y positiva entfre los sustitutos

MEJORA EN LA CALIDAD DEL PRODUCTO puede modificar la elasticidad de la demanda Reduce sensibilidad de la demanda
PUBLICIDAD.

La curva de demanda suele mostrar una elasticidad menor dl principio, cudndo los precios son altos, y
posteriormente adquiere mdyor elasticidad, cudando los precios son bdjos
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A mayor dprendizdje mayor elevacién de productividad

A) consiste en afiadir un margen de utilidad al costo fotal unitario del producta El

7 costo totdl unitario se calcula sumando dl costo varidble los costos fijos totales
: Métodos basdos A) Método del costo més margen divididos por el namero de unidades producidas.
E en costo B) Método del precio objetivo B) fijar el precio que permite obtener una utilidad o volumen de ventas dados
i M e I R /
Método bqsd:{o Gl Fijacién de dcuerdo a ventdja o desventdja en calidad, disponibilidad, distribucién
% la competencia o servicios complementdrios, en cuyo caso fijardn precios por encimd o por

Métodos basados en el

los precios se fijan considerando la psicologia del consumidor o teniendo en cuentd la elasticidad de
mercado o la demanda

la demanda de los distintos segmentos del mercado
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A S P funcid b) Descuentos por cantidad
suponen und discriminacién de precios Se dplica un precio distinto en funcién de ld capacidad ¢) Descuento por pronto pago

Estrategias econdmicd, cardcterfsticds socio- demogréficas y sensibilidad dl precio de los diferentes d)Descuentos aleatorios (ofertas)
diferenciales segmentos de mercado &) Descuentos periédicos (rebjas o baratas)
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#) Descuentos en segundo mercado

)

9 Precios de profesionistas
) Precios éficos

Estrategias precios iguales, superiores o inferiores d los del sector, seqin las ventdjas tecnolégicas,
competitivas de costos, de produccién o de distribucién que se dispongan
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j Estrategia de se fundamentan en el modo en que el mercado percibe la
/ f e antfa de los precios y en la asociacién que el consumidor hace
H 6 : . !
! psicolégicos de los mismos con las cdracterfsticas o atributos del producto,
i
H
i
i El producto no constituye una auténtica
S - estimular un mdyor consumo de .
Erireioge do e D et B rovedad(IMITACION)
precios para las producirfd, o se darfa en menor La demandd es altamente sensible al precio
medida, de no existir esa bonificacion
. lineas de producto —— supone fijar precios bdjos desde el principio del Posibilidad de entrada de nuevos competidores

lanzamiento del producto, para asf conseguir lo més Economias de escala
estrategia rdpidamente posible la mayor penetracién del mercado Recuperacion répida de la inversién
penetracion
Estrategia de Inicio de ciclo de vida del
precios para 2 producto
productos nuevos estrategia de

descrematizacion q
— de forma paulating, para asf captar sucesivamente

| precio dlto al principio, junto con una elevada

inversién en promocién, pdra atraer la «crema»

del mercado, e ir bajando el precio posteriormente, Producto realmente nuevo
Demanda inelastica al precio
nuevos segmentos de mercado més sensibles l El mercado esté segmentado

precio Demandd sensible a promocién

Consiste en calcular la cantidad de producto que

FIJACION DE

PRECIO cubrir ld totalidad de los costos fijos y variables
OBJETIVO incurridos en la fabricacién y venta del producto

ha de venderse a un determinado precio para
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Del término “promocién® deriva del latfn
profomotic, onis y movere.
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Pro es un prefijo latino que indica, “continuidad de
un movimiente, dccién o impulso hacla delante?, que a
su vez proviene del latin vulgar prode (provecho,
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Mover, del latin movere dar motivo,
persuadir, inducir o incitar a4 und cosd; de
donde, promover “es iniciar o adelantar

und cosa”.
Mercado meta
Disposicién a comprar
Reconocimiento
Conocimiento

Simpatfa
Preferencia

oy

comblinacién de venta de
personal, publicidad,
promocién de ventas y

blicidad gratuita
= e Convicelén

Compra
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Tipe de cliente
Concentracién del mercado

Nehiraleza dal nradieta

N,

Ofertas especiales con la
intencién de aumentar el
interés de los clientes influir
en la compra
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Estimula el deseo de comprd en los consumidores,
la efectividad de los comercidntes mediante
exhibidares, demostrdciones y diversos esfuerzos no
repetitivos.

+ Plansacién, programacién y desarrollo de campafias orientadas hacla el consumidor o prospecto, aceroéndols el producto.
« Planeacién, programacién y desarrollo de campafias orlentadas a los candles de distribucién, a fin de que agilicen el trénsito del
producto.

« Contucto y coordinacién con los departamentos de ventas, publicidad y promacién, para complementar e inferrelacionar sus actividades.
- Programacisn y desarrollo de campahas para el Incremento de volumen de ventas y la frecusncia en la repeticién de las compras

Dimensién geogréfica del mercado
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forma de comunicacién que
la mercadotecnia utiliza

como instrumento de
promacién

caracteristicas que, a su vez,
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caracterfsticas que, a su vez, la diferencian de los
restantes instrumentos promociondles —ventda personal,
relaciones pablicas y promocién de ventas

restantes instrumentos promociondles —ventda personal,
relaciones pablicas y promocién de ventds

recordar.
Unilaterdl, impersonal y masiva

la diferencian de los

Dirigidd a una audiencia meta
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estimular la demanda o dceptacién
del bien, servicio o idea
promocionada y, en general, de \
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modificar las opiniones, actitudes, ;
deseos y comportamientos del ,
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cohsumidor.
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El mensdje es el que se dice, es |d sumd
de signos y sefidles (cédigos) que infentan

transmitir und o mdas ideds
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El disefio del
mensaje
publicitario es un

proceso creativo s implica un proceso de codificacién, con
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pdlabras, simbolos, colores, proporciones,
sonidos, etcéterd, que pueddn ser percibidos

por los sentidos

Instrumento de promocién, que trata de informar, persuadir y

El emisor estd identificado y es el que controla el mensgje
La insercién del anuncio o la utilizacién de espacio en los medios
de comunicaciéh es pagada por el emisor del mensdje.
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se enfoca sobre los beneficios de una
marca especffica y de este modo su
apelacién es tangible

se hace con el fin de suministrar
informacién que frata de influir en
las imdgenes y actitudes del
ptblico potencial.
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