
Precio Precio 



El Precio El Precio 

•• DefiniciDefinicióón:  valor de un artn:  valor de un artíículo o servicio, culo o servicio, 

expresado en texpresado en téérminos monetarios.rminos monetarios.

•• Importancia: influye sobre los gastos operacionales Importancia: influye sobre los gastos operacionales 

de la empresade la empresa

•• Objetivo: se debe relacionar con los objetivos de la Objetivo: se debe relacionar con los objetivos de la 

empresa.  Ej.  Lograr un porcentaje establecido de empresa.  Ej.  Lograr un porcentaje establecido de 

rendimiento sobre la inversirendimiento sobre la inversióónn



PolPolííticas de precioticas de precio

•• Seleccionar objetivo de fijaciSeleccionar objetivo de fijacióónn

•• Determinar la demandaDeterminar la demanda

•• Estimar los costosEstimar los costos

•• Analizar los costos, precios y ofertas / Analizar los costos, precios y ofertas / 

competenciacompetencia

•• Escoger mEscoger méétodotodo

•• Precio final Precio final 



SelecciSeleccióón de objetivon de objetivo

•• DDóónde quiere posicionar su ofertande quiere posicionar su oferta

•• SupervivenciaSupervivencia

•• Utilidades actuales mUtilidades actuales mááximasximas

•• ParticipaciParticipacióón mn mááxima de mercado xima de mercado 

•• Captura mCaptura mááxima del segmentoxima del segmento

•• Liderazgo en calidad Liderazgo en calidad 



RotaciRotacióón de inventarion de inventario

•• Ventas anualesVentas anuales

•• Valor X del inventarioValor X del inventario

11 55

22 66

33

44



CostosCostos

•• Costos Fijos:  Alquilar , nave, terreno, telCostos Fijos:  Alquilar , nave, terreno, telééfono, fono, 

salarios.salarios.

•• Costos Variables:  Luz, materia prima, empaque.Costos Variables:  Luz, materia prima, empaque.

•• CT=CT= CF+CF+¨̈CVCV

•• C proveedor =            CTC proveedor =            CT

numero de unidadesnumero de unidades



Punto de EquilibrioPunto de Equilibrio

•• PE=PE= CFCF

$   1$   1--CV/u CV/u 

PV/uPV/u



Rules Rules 

•• Si la oferta de la empresa es similar al competidorSi la oferta de la empresa es similar al competidor

•• El precio serEl precio seráá cercano al competidor o perdercercano al competidor o perderíía ventasa ventas

•• Si la oferta es inferior no podrSi la oferta es inferior no podráá cobrar mcobrar máás que el s que el 
competidorcompetidor

•• AnAnáálisis opinilisis opinióón de los clientes sobre la caractern de los clientes sobre la caracteríísticas sticas 
del producto.  Precio de competidoresdel producto.  Precio de competidores



Programas de fijaciProgramas de fijacióón de preciosn de precios

•• Consiste en los planes que una firma desarrolla y Consiste en los planes que una firma desarrolla y 

los cuales indican que nivel de precios deberlos cuales indican que nivel de precios deberáá

cobrarse con el fin de implementar la estrategia cobrarse con el fin de implementar la estrategia 

de marketing.de marketing.

•• El precio es una parte integral de la estrategia de El precio es una parte integral de la estrategia de 

marketing.marketing.

•• El precio influencia en la demanda.El precio influencia en la demanda.



Procedimiento de fijaciProcedimiento de fijacióón de n de 

preciosprecios

•• Establecer los objetivos de fijaciEstablecer los objetivos de fijacióón de precios.n de precios.

•• Analizar la elasticidad Analizar la elasticidad –– precio de la demandaprecio de la demanda

•• Identificar los factores claves sobre la competenciaIdentificar los factores claves sobre la competencia

•• RelaciRelacióón entre cambio de precio y volumen, costo.n entre cambio de precio y volumen, costo.

•• AnAnáálisis de elasticidad lisis de elasticidad –– precio y relaciprecio y relacióón de costo n de costo ––

volumenvolumen

•• Determinar limitaciones legales.Determinar limitaciones legales.



Tipos de programas de fijaciTipos de programas de fijacióón de n de 

precios para lprecios para lííneas de bienes/servicios neas de bienes/servicios 

sustitutossustitutos

•• Elasticidad cruzada de la demandaElasticidad cruzada de la demanda

–– Un incremento Un incremento óó decremento en el precio genera un decremento en el precio genera un 
incremento incremento óó decremento en la demandadecremento en la demanda

•• Anclaje Anclaje 
–– Estimulo que un precio general sobre los puntos de Estimulo que un precio general sobre los puntos de 

referencia de los compradores.referencia de los compradores.

•• Escalas subjetivas de preciosEscalas subjetivas de precios

–– Escalas psicolEscalas psicolóógicasgicas

–– Consideraciones referente a la calidad Consideraciones referente a la calidad –– precio del bien.precio del bien.



Estrategias de FijaciEstrategias de Fijacióón de precios n de precios 

para Productos Nuevospara Productos Nuevos

•• FijaciFijacióón de precios por tamizado del mercadon de precios por tamizado del mercado

–– Cuando hay muchos compradoresCuando hay muchos compradores

–– Cuando el precio alto inicial no atraeCuando el precio alto inicial no atrae

–– Cuando los costos de producciCuando los costos de produccióón son bajos.n son bajos.

•• FijaciFijacióón de precio relativamente bajos, por n de precio relativamente bajos, por 

penetracipenetracióón en el mercado.n en el mercado.

–– Estimula mEstimula máás crecimiento en el mercados crecimiento en el mercado

–– Costos de producciCostos de produccióón bajosn bajos

–– Desalienta la competenciaDesalienta la competencia



Estrategia de fijaciEstrategia de fijacióón de precios por n de precios por 

Mezcla de productosMezcla de productos

•• Por lPor líínea de productos:  se establece en base a los nea de productos:  se establece en base a los 
diferentes costos, evaluacidiferentes costos, evaluacióón del consumidor y precios n del consumidor y precios 
de la competencia.  Ej. de la competencia.  Ej. SonySony, , PanasonicPanasonic..

•• Productos opcionales: precio en base a las Productos opcionales: precio en base a las 
especificaciones opcionales. Ej. Los autosespecificaciones opcionales. Ej. Los autos

•• Productos cautivos: productos que deben utilizarse con Productos cautivos: productos que deben utilizarse con 
los productos principales. Ej. Rollos los productos principales. Ej. Rollos KodakKodak

•• Productos accesorios: precio para productos Productos accesorios: precio para productos 
secundarios.  Ej. Derivados del petrolero.secundarios.  Ej. Derivados del petrolero.



FijaciFijacióón de preciosn de precios

Sobre precioSobre precio

Sobreprecio=Sobreprecio= Costo unitarioCosto unitario

1 1 –– rendimiento de ventas deseadorendimiento de ventas deseado

Cu = Cu = CvariableCvariable unitario +     unitario +     Costo FijoCosto Fijo

Ventas unitariasVentas unitarias



FijaciFijacióón de preciosn de precios

Rendimiento objetivo  Rendimiento objetivo  

Precio = Costo unitario + (Rendimiento)          Precio = Costo unitario + (Rendimiento)          

(Capital invertido)(Capital invertido)

Ventas unitarias Ventas unitarias 



Precio por valor percibidoPrecio por valor percibido

Caterpillar  Caterpillar  

Calidad Calidad $90,000  precio si es similar$90,000  precio si es similar

al competidoral competidor

EntregaEntrega $ 7,000   durabilidad $ 7,000   durabilidad 

SistemaSistema 6,000   fiabilidad6,000   fiabilidad

InnovaciInnovacióónn 5,000   servicio superior5,000   servicio superior

CapacitaciCapacitacióónn 2,0002,000 garantgarantííaa

Servicio Servicio 110,000110,000

10,00010,000 descuentodescuento

100,000100,000



LicitaciLicitacióón selladan sellada

•• Se basa en lo que los otros licitantes pedirSe basa en lo que los otros licitantes pediráán.n.

•• Precio base del gobiernoPrecio base del gobierno

•• Pedir el precio que maximice la utilidadPedir el precio que maximice la utilidad

•• Tabla de probabilidades    Tabla de probabilidades    0.100.10

0.200.20

0.300.30

0.400.40

0.500.50



16160.010.01160016001100011000

99990.090.09110011001050010500

2162160.360.366006001000010000

81810.810.8110010095009500

UtilidadUtilidad

esperadaesperada

Probabilidad Probabilidad Utilidad Utilidad LicitaciLicitacióónn



Estrategias de ajuste de preciosEstrategias de ajuste de precios

•• FijaciFijacióón de precios psicoln de precios psicolóógicagica

–– En base a la calidad del producto B/.300 B/.299.99En base a la calidad del producto B/.300 B/.299.99

•• FijaciFijacióón precio promocionaln precio promocional

–– Precio bajos temporales (Baratillos)Precio bajos temporales (Baratillos)

–– Precios especiales por debajo del costoPrecios especiales por debajo del costo

•• FijaciFijacióón de precio geogrn de precio geográáficafica

–– Precio en base a las diferentes Precio en base a las diferentes ááreas del pareas del paíís.s.



Estrategia de Ajuste de preciosEstrategia de Ajuste de precios

•• FijaciFijacióón de precios por descuento y descuento por n de precios por descuento y descuento por 

bonificaciones bonificaciones 

–– Descuento por pronto pagoDescuento por pronto pago

–– Descuento por cantidadDescuento por cantidad

–– Descuento funcionales o comercialesDescuento funcionales o comerciales

–– Descuento por temporada.Descuento por temporada.

•• FijaciFijacióón de precio descriminitativan de precio descriminitativa

–– Un mismo producto con dos o mUn mismo producto con dos o máás precios Ej. Tarifa cine.s precios Ej. Tarifa cine.



Estrategia de Precio PsicolEstrategia de Precio Psicolóógico gico 

•• Precio como indicador de calidadPrecio como indicador de calidad

•• Precios geogrPrecios geográáficosficos

•• Lugares, paLugares, paííses costo de fletesses costo de fletes

•• Trueque Trueque 

•• Tratos de compensaciTratos de compensacióón n -- $   +    producto $   +    producto 



Documentos Documentos 

•• Efectivo Efectivo =   pronto pago   2/10=   pronto pago   2/10

•• Cantidad Cantidad $10 $10 -- 100100

9  9  -- 100  100  ++

•• Temporada  Temporada  --

•• Complementos Complementos –– un viejo X uno nuevoun viejo X uno nuevo



7 Mandamientos7 Mandamientos

1.1. No ofrezcas descuentos por que los demNo ofrezcas descuentos por que los demáás lo s lo 
hacenhacen

2.2. Sean creativo con tus descuentosSean creativo con tus descuentos

3.3. HarHaráán uso de los documentos para liquidar n uso de los documentos para liquidar 
existencias o generan ventas adicionalesexistencias o generan ventas adicionales

4.4. PondrPondráán ln líímites de tiempo a las rebajasmites de tiempo a las rebajas

5.5. Te aseguran que el que recibe el descuento es el Te aseguran que el que recibe el descuento es el 
cliente finalcliente final

6.6. Solo descontarSolo descontaráás para sobrevivir en un mercado s para sobrevivir en un mercado 
maduro.maduro.

7.7. DejarDejaráán de descontar tan pronto como puedan. n de descontar tan pronto como puedan. 



Otros tipos de preciosOtros tipos de precios

FijaciFijacióón Xn X

•• Segmento de cliente (museos estudiantes y 3erSegmento de cliente (museos estudiantes y 3er

•• Forma del producto (Forma del producto (EvianEvian H2o)H2o)

•• La imagen (perfumes)La imagen (perfumes)

•• Lugar (terreno)Lugar (terreno)

•• Tiempo (horas)Tiempo (horas)

•• LLííneas del productoneas del producto

•• CaracterCaracteríísticas adicionalessticas adicionales



Como iniciar y responderComo iniciar y responder

•• Recortes de precio Recortes de precio –– ofensiva para demorar el ofensiva para demorar el 

mercado mediante costos mmercado mediante costos máás bajos.s bajos.

•• Trampas comunes = baja calidadTrampas comunes = baja calidad

•• Competidor de precio mCompetidor de precio máás alto s alto 

•• Puede asistir si tiene reservas de efectivo.Puede asistir si tiene reservas de efectivo.



Incremento Incremento 

•• Exceso de demanda Exceso de demanda 

•• Aumento de costosAumento de costos

•• CotizaciCotizacióón n 

•• ReducciReduccióón de descuentosn de descuentos

•• SeparaciSeparacióón de productosn de productos

•• Reducir la cantidad del productoReducir la cantidad del producto

•• Utilizar materiales menos costososUtilizar materiales menos costosos

•• Eliminar caracterEliminar caracteríísticas del producto sticas del producto 

•• Eliminar serviciosEliminar servicios

•• Reducir el # de modelos.Reducir el # de modelos.



Fin de presentaciFin de presentacióónn


