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Hemos decidido qué gama de productos/servicios componen
la actividad de nuestra empresa, y conocemos el coste de
fabricarlos/prestarlos. El paso siguiente consiste en decidir
qué remuneracién obtendremos por la venta/prestacién de
los mismos. Es decir, nos corresponde decidir qué precios van

a tener en el mercado.
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TEMA 8. POLITICA DE PRECIOS

8.1. INTRODUCCION

Hasta ahora en los anteriores temas hemos hablado del primer
objetivo del marketing: satisfacer al consumidor. En este tema
hablaremos del precio, a través del cual se consigue el segundo
objetivo del marketing, procurar beneficios a la empresa.

“¢Cédmo ha podido cerrar esa empresa con lo que vendia?"

Esta es una frase que hemos oido muchas veces y que seguiremos
oyendo mientras haya empresas que no apliquen una adecuada
politica de precios a sus productos y servicios.

Como veremos en este tema, a la hora de tomar una decisién relativa al precio, es preciso
tener en cuenta cuales son los factores que influyen en la fijacién de la politica de precios de la
empresa, considerando como primer factor de influencia los objetivos que se pretenden.

8.2. LA POLITICA DE PRECIOS

Dentro del marketing-mix, qué papel desempena el
precio?

El precio es uno de los cuatro elementos del marketing-
mix (las cuatro “Pes”), y se halla estrechamente
relacionado con los otros tres: producto, comunicacion y
distribucion.

Un cliente paga un determinado precio por un producto
especifico que ha sido promocionado de forma particular
y distribuido a través de cierto canal de distribucion.

Si el precio es una de las bases del beneficio de la empresa, équé departamentos deben
participar en la toma de decisiones adecuadas sobre el precio?

Las decisiones sobre el precio no sélo dependen de la direccidon general y del departamento de
marketing; otros departamentos de la empresa, como producciéon (departamento de
produccidén), o financiacidon (departamento financiero), estan involucrados en su desarrollo.

8.2.1. CONCEPTO DE PRECIO

El precio es un concepto que no es facil de definir y que puede tomar muchas formas y
denominaciones, tales como honorario, alquiler, tasa, minuta, prima, salario, etc.
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Para la teoria econdémica, precio,
utilidad y wvalor son conceptos
interrelacionados.

o La utilidad es la
caracteristica o atributo del
producto capaz de satisfacer
las necesidades del
consumidor.

o ElI wvalor es Ila medida
cuantitativa de lo que vale el
producto o servicio.

Por lo regular, el valor se determina
en términos monetarios.

Asi pues, la teoria econdémica define el precio como “el valor del producto expresado en
términos monetarios como un medio de intercambio”.

Normalmente en la economia moderna expresamos el dinero en términos monetarios vy
utilizamos el dinero como medio de intercambio.

Segun esta teoria resultaria muy facil llegar a fijar el precio de un producto, pero la realidad es
que suele plantear ciertos problemas. Hasta ahora considerdbamos el precio como el valor en
dinero de los productos y servicios. Es decir, el precio seria la cantidad de dinero que se
necesita para adquirir un producto y todos sus servicios correspondientes.

Siendo estos servicios los que hacen que el producto,
'] . , . o
sI USfed desde el punto de v_|sta de la _teorla_ psicologica, se
. transforme en un conjunto de satisfacciones.
por casvalidad
. . Sin embargo, desde el punto de vista del marketing, el
encuenfra e,n"sn!o articulo precio no puede considerarse Unicamente desde un
a l":' Fl'eflo punto de vista econdmico como una variable absoluta.
mas bll'l'ﬂ Esto es asi porque, dependiendo del poder adquisitivo,
en cvalquier negocio del pais... no siempre la adquisicién de un bien representa el
- mucho guslﬂ--- mismo sacrificio monetario para un comprador que

. ua'ﬂfem” el precio! para otro, ni tod9§ los bienes representan la misma
'9 utilidad y satisfaccion para todos los compradores.

La escala de valores de los diferentes atributos de un
producto se manifestard en términos objetivos y
subjetivos; de ahi que, lo que es caro para un
consumidor, resulta barato para otro.

Por tanto, podemos definir el precio como /a cantidad
de dinero que un consumidor paga como aceptacion o
no del conjunto de atributos de wun producto,
atendiendo a la capacidad para satisfacer necesidades.
Dicho de otra forma, es la cantidad de dinero que un consumidor ha de desembolsar para
disfrutar de un bien o servicio que le proporciona una utilidad.

Hay que tener en cuenta que es preciso llegar a la determinacion de un precio que,
ademas de producir beneficios, pueda ser aceptado por el mercado.
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De lo que se deduce que desde la perspectiva del marketing el precio es importante por las

siguientes razones:

Reporta beneficios.

O O O O O

Es un instrumento con resultados a corto plazo.
Se puede actuar de forma rapida a través de él.

Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor.
En ocasiones, es la Unica informacion de la que dispone el consumidor.

El precio afectard a la demanda del producto o servicio, asi como a la posicion competitiva de
la empresa en el mercado, pudiendo llegar a ser el factor que determine el éxito o fracaso de

la empresa.

8.2.2. OBJETIVOS DE LA POLITICA DE PRECIOS

i ANALISIS ANALISIS DE ANALISIS
l INTERNO LA COMPETENCIA EXTERNO

—
L]

I
FORTALEZAS Y
OPORTUNIDADES

DEBILIDADES DE LA
Y AMENAZAS EMPRESA
1L 1

FACTORES CRITICOS VENTAJAS
EN ESE SECTOR DISTINTIVAS

L - =

DE LA EMPRESA

i

DECISIONES BASICAS
- POLITICAS DE LA COMPARIA
- ESTRATEGIA PORTAFOLID
- ESTRATEGIA COMPETITIVA DE MERCADO

|

POSICIONAMIENTO

|

MARKETING MIX

|

POLITICA DE PRODUCTO

[P POLITICA DE PRECIOS

PROMOCION Y PUBLICIDAD ]

[ DISTRIBUCION |

Antes de establecer el precio de un
producto, debemos determinar las metas u
objetivos que perseguimos.

Cuando fijamos el precio de un producto,
obtenemos unos resultados:

o en las ventas,
o en la participacion del mercado,
o en los beneficios o pérdidas.

Como no es posible con un solo precio,
maximizar a la vez todos ellos, antes hay
que decidir el objetivo que se pretende.

Los objetivos a los que la politica de
precios de las empresas suele encaminarse
son, entre otros:

o Maximizar el beneficio

o Obtener una determinada
rentabilidad sobre las ventas

o Obtener unos beneficios aceptables

o Maximizar la participaciéon en el
mercado

o Conseguir una determinada
participacidon en el mercado

o Soportar o evitar la competencia

Descremar el mercado

o Promocionar una linea de productos

e}
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8.2.3. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FIJACION DE PRECIOS

Aparte de los objetivos de la empresa existen
otros multiples factores, tanto en el interior de la
organizacion como en el exterior de la misma,
que influirdn en la fijacion de precios. Esto hace
que la toma de decisiones sobre la fijacion de
precios no sea arbitraria ni facil.

Factores que influyen en la decisién de precios

No obstante, la propia politica de precios también
tiene una cierta influencia sobre las acciones y
reacciones que se originan en el entorno externo
e interno de la empresa.

PRECIO DE LA
COMPETENCIA

Los factores mas condicionantes son, ademas de
los objetivos de la empresa (expuestos
anteriormente), los siguientes:

Fuente: Adaptado de: Kotler, P; Armstrong, G. “Marketing” m i X

8.2.3.1. EL MARCO INTERNO DE LA EMPRESA

Como ya antes comentamos, por ser el precio una de las bases del beneficio de la empresa, es
habitual que la direccién general y otros departamentos de la empresa participen activamente
en la politica de precios.

Nunca podra ser igual porque variara dependiendo de cual sea el departamento que tiene mas
preponderancia en la empresa. En algunas puede ser el departamento financiero, en otras el
departamento de produccion y en otras el departamento comercial.

8.2.3.2. EL ASPECTO LEGAL

Mediante el aspecto legal se regulan los limites
dentro de los cuales deben moverse los precios a
pagar por los productos que ofrece la empresa.

En economias de mercado, como la nuestra,
existe, en general, libertad para la fijacion de
precios.

8.2.3.3. LA COMPETENCIA Y EL MERCADO

A pesar de la libertad de precios mencionada
anteriormente, debemos tener muy en cuenta que la actuacion de la competencia frente a las
variaciones de precios condiciona las decisiones sobre fijacién de precios.

Esta actuacion depende en gran medida de la situacion en la que se encuentre la empresa, es
decir, del tipo de mercado en el que se encuentre y de la parte de mercado que tenga.
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8.2.3.4. LOS PROVEEDORES

Pueden influir subiendo los precios de las materias primas que venden a la empresa, lo que
provoca simplemente un cambio en los precios de la empresa, subiéndolos o dejandolos como
estan. Cuando las materias primas son bienes naturales, hay que prever el constante aumento
del precio por ser un bien escaso.

8.2.3.5. LOS INTERMEDIARIOS

Las empresas que venden sus productos a través de intermediarios deben considerar que las
actuaciones de éstos tienen una gran influencia sobre la politica de precios.

8.2.3.6. LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

Estimar la elasticidad de la demanda de un producto a corto o
medio plazo no es tarea facil, porque entran en juego muchas
variables.

Intervienen variables como son la evoluciéon econdmica, la
tecnoldgica, el poder adquisitivo, las estrategias de la
competencia, etc. Nosotros, para simplificar el problema
supondremos que la demanda sé6lo depende de una variable,
el precio, y que todas las demas permanecen constantes.

Por lo que, definiremos la elasticidad como la variacion
relativa que experimenta la cantidad demandada del producto al modificarse el precio. Esta
medida de la relacion demanda-precio suele ser negativa, por cuanto una subida de precio
produce normalmente una reduccion de la demanda y, al contrario, una disminucién del precio
provoca un alza en la demanda.

8.2.3.7. EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

“El ciclo de vida del producto puede también condicionar el precio que se va a fijar. El distinto
comportamiento de la demanda en las sucesivas fases de la vida de un producto hace
aconsejable la adaptacion de la politica de precios a la evolucion de la elasticidad de la
demanda”.

8.2.3.8. LOS COSTES

El precio de venta de un producto determinado estd compuesto por una parte que son los
costes y por otra que es el margen de beneficio deseado:

o Costes. Son los gastos originados por la utilizacién o consumo de un factor productivo.
o Margen de beneficio. El porcentaje de beneficio deseado para ese producto.

Es decir: P = Cu + MBu
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De aqui la importante relacidn que tienen los costes con los precios.

8.3. ETAPAS Y METODOS DE FIJACION DE PRECIOS

8.3.1. ETAPAS EN LA FIJACION DE PRECIOS

Antes de establecer el precio de un bien, los directivos
deben determinar los objetivos que persiguen. Aparte de
estos objetivos, existen otros muchos factores que
influyen en esta actividad y que, una vez conocidos,
serviran para elegir el método de fijacidn de precios.
Entonces ya se podra aplicar la estrategia de precios mas
adecuada.

Podemos establecer entonces, los siguientes pasos a la
hora de fijar los precios:

o Conocer los objetivos que se pretenden al fijar el
precio.

o Identificar los factores que influyen en la fijacion
de la politica de precios de la empresa.

o Elegir uno de los diferentes métodos de fijacién de precios.

o Aplicar la estrategia de precios mas adecuada.

Los pasos 1 y 2 se han realizado en el epigrafe anterior; el resto se hara en este epigrafe.

8.3.2. ANALISIS DE LOS METODOS DE FIJACION DE PRECIOS

La fijacidon de precios de un producto o servicio es una
decisidon compleja para cualquier organizacion o empresa.

Es preciso insistir en la idea de que las decisiones que se
tomen sobre los precios deben estar perfectamente
coordinadas con las decisiones que sobre productos,
distribucion, promocion, publicidad, etc., se realicen en la
empresa dentro de la politica de marketing y de la politica
general de la empresa.

Para fijar precios, tedricamente habria que considerar tres
variables: los costes, la demanda y la competencia. Ante la
dificultad que esto supone, en la practica se utilizan
métodos de fijacién de precios basados en la importancia
dada a cada uno de estos conceptos. Estos métodos son:

o Métodos basados en los costes
Métodos basados en la competencia
o Métodos basados en la demanda

o
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El calculo de los costes nos sirve para saber el precio mas bajo que se puede fijar para un
producto, por encima del cual puede establecerse un margen de beneficio que persiga cierta
rentabilidad. Esta fijacion de precios puede verse alterada por la situacion competitiva del
sector y por la percepcion del valor del producto por el consumidor. Por tanto, la psicologia del
consumidor y la sensibilidad al precio de los distintos segmentos del mercado son, junto a los
costes, los tres elementos principales en la determinacién de los precios.

8.3.2.1. METODOS BASADOS EN LOS COSTES

Estos métodos, como su nombre indica, se basan en los datos de costes para obtener el precio
final de venta de un producto, quedando relegados en segundo término la demanda y la
competencia.

Tradicionalmente, para las empresas se han considerado como los métodos mas objetivos y
justos; sin embargo, desde la perspectiva del marketing, no siempre resultan los mas efectivos
para alcanzar los objetivos de las empresas.

Su gran aceptaciéon se debe, en gran medida, a lo facil que resulta su aplicaciéon, basada en la
adicion de un margen de beneficio al coste del producto.

Entre los distintos métodos basados en los costes podemos resaltar los de coste mas margen,
los de margen en el precio y los del precio o beneficio objetivo:

e Método del coste mas margen. Consiste

en afadir al coste total unitario del producto PRECIO MAX'MO

un determinado porcentaje de beneficio. El
coste total unitario se obtiene sumando al
coste variable los costes fijos totales
divididos por el numero de unidades

producidas. LO DETERMINAN LOS CLIENTES

|

El margen o porcentaje de beneficio afiadido

suele variar considerablemente segun el tipo PREC'O ACTUAL
de producto, aunque en general este
incremento suele ser inversamente

proporcional a los costes y a la rotacion de -
los productos. LO DETERMINAN LA EMPRESA

|

Este método suele ser empleado
principalmente por los pequefios minoristas, PREC'O MlNlMO
puesto que en la mayoria de los casos los
precios de compra de los productos que
comercializan es la Unica informacién que
poseen, sin tener en cuenta la importancia LO DETERMINAN LOS COSTES

de los demas costes fijos en que incurren.

|

Por tanto, cualquier aumento de los costes de adquisicién de los productos conlleva un
aumento de los precios de venta, no siempre justificado, produciendo un efecto
inflacionista, que en sentido popular significa una reduccién del valor del dinero debido
al incremento general de los precios.
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De igual forma les pasa a la hora de realizar descuentos en los productos que
comercializan. Calcular la cantidad de descuento que pueden realizar es relativamente
complicado, puesto que si sobre el precio calculado con el método anterior se realiza
un descuento del 50 por 100, no sélo estamos dejando de ganar sino que vendemos
bajo coste.

Para evitar estos problemas en muchas ocasiones se utiliza el método de margen en el
precio.

Método de margen en el precio. Con este método
el precio se fija teniendo en cuenta que una parte

del mismo debe ser el margen, es decir, se calcula
sobre el precio en vez de sobre los costes como
haciamos en el método anterior, aunque estos son
tomados como informacion de partida.

Con este método el minorista sabe en cada momento
qué parte del precio de su producto corresponde a
costes y cual proporciona margen para la
organizacion, ademadas de facilitarle la maxima
informacién a la hora de realizar alguna rebaja o
ajuste de precio.

Método del beneficio objetivo. Consiste en fijar el precio que permite obtener un
beneficio o volumen de ventas dado.

Este método se puede utilizar de forma conjunta con el concepto ya analizado en la
unidad anterior, de “punto muerto” o “umbral de rentabilidad” que, como vimos,
consistia en calcular la cantidad de producto que ha de venderse a un determinado
precio para cubrir la totalidad de los costes fijos y variables incurridos en la fabricacion
y venta del producto.

8.3.2.2. METODOS BASADOS EN LA COMPETENCIA

P2

P1

En determinadas ocasiones, a la

empresa le interesa fijar sus

precios teniendo en cuenta la

competencia mas que los costes,

aunque éstos marcan el precio

minimo al que puede venderse el

A producto. Estos métodos consisten

en fijar un precio que guarde una

determinada relacién con los

B precios de los productos de la
competencia.

Normalmente la variacién de
precios de la competencia origina
una variacion inmediata de los
precios de la empresa, expresada

Qo al @ en cualquiera de estas tres
acciones:
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o poner los mismos o similares precios que la competencia,
o poner los precios siempre mas bajos,
o ponerlos mas altos.

Estas acciones han dado lugar a los siguientes métodos:

o Sistema de paridad competitiva. Se da
cuando la empresa decide fijar a su producto un
precio mas o menos parecido al precio de los
productos de la competencia. El mercado es muy
competitivo y el producto no se diferencia mucho
de los de la competencia.

Este método se aplica también cuando el
mercado estd dominado por unos cuantos
fabricantes, o cuando los productos tienen un
precio acostumbrado.

e Fijacion de precios por debajo del nivel competitivo. Se fijan precios muy bajos
para unos determinados productos que serviran de gancho y que hacen que al
consumidor le compense hacer la compra en ese establecimiento.

La politica de estos establecimientos es de elevado volumen de ventas con margenes
bajos, para conseguir una amplia cuota de mercado con productos o en segmentos de
mercado en los que la elasticidad de la demanda sea elevada.

éCémo pueden llevar a cabo esta politica?

Porque no son fabricantes, simplemente son intermediarios que consiguen buenos
precios imponiendo unas condiciones comerciales y financieras muy severas a los
diferentes proveedores.

. F|]aC|on. !:Ie precios por encima dgl nlvgl Consulte por pago en cuotas,
competitivo. Consiste en fijar precios mas con tarjetas de crédito y débito.
altos que los de la competencia para dar una
imagen de calidad y prestigio a sus productos,

partiendo de la base de que el comprador suele ANMERICAN M T
asociar precio y calidad. VI'SA e Maste

Se ha comprobado la asociacién inmediata de \T/AY
ideas al pensar en un producto de lujo y lo que Maestro. ——
el comprador potencial estd dispuesto a pagar Electron

por él.

Los precios fijados en funcion de la competencia variaran segun la posicién de “lider” o
“seguidor” de la empresa. Las empresas mas pequefas suelen seguir a los lideres que
son mas grandes y los que fijan los precios.

e Método de licitacion, propuesta sellada o concurso. En el que se da una situacion
competitiva especial. Este método se basa en las distintas ofertas que realizan distintos
productores a una demanda especifica de antemano.

En estos casos el comprador especifica las caracteristicas y condiciones que debe reunir
el producto o servicio y las hace publicas a un conjunto de posibles proveedores. El
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concurso lo gana el proveedor o empresa que ofrezca el menor precio, siempre que se
cumplan las condiciones estipuladas.

¢Como puede llegar a saber una empresa cual es la mejor oferta que puede presentar?

Decidir cudl es la mejor oferta que se puede realizar es complicado, pero siempre
podemos recurrir a la determinacién del valor esperado, que es el resultado de
multiplicar la consecuencia econdmica o beneficio de la oferta de un acontecimiento por
su probabilidad de ocurrencia o probabilidad de ganar el concurso.

El criterio del valor esperado es muy util cuando el nimero de licitaciones a las que
concurre la empresa es muy elevado, porque significa el beneficio que ésta obtendria,
en promedio, en tales concursos. Pero para situaciones mas determinadas o especiales,
la utilidad de este criterio es menor.

8.3.2.3. METODOS BASADOS EN LA DEMANDA

Estos métodos basados en la
demanda o el mercado, sirven para
adaptar el precio de venta de los
productos de la empresa a la
intensidad de la demanda existente.
La demanda de un producto es la
cantidad del mismo que el mercado
estd dispuesto a aceptar.

Esta demanda depende, ademas del
precio como es normal, de un
conjunto mucho mas amplio de
factores, como pueden ser las
posibilidades econdémicas de los
compradores o “el valor o utilidad” que asocien al producto.

En principio, podemos pensar que estos métodos son mas realistas, puesto que atienden al
comportamiento de la demanda frente a distintos estimulos. Se encuentran mas en
concordancia con el enfoque de marketing orientado hacia el mercado, por considerar el valor
percibido de la demanda y la intensidad de ésta. La empresa crea un producto para un
determinado perfil de consumidor, con un precio, calidad y servicio que ya ha sido investigado.

Tienen por inconveniente lo dificil que resulta obtener la informacion necesaria para llevarlos a
cabo, puesto que parten de premisas tales como el conocimiento de la funcién de demanda de
los consumidores o las preferencias de los mismos sobre los distintos atributos que configuran
los productos, etc.; lo que lleva a que se tomen decisiones con datos del pasado que no
reflejan la situacién actual de la empresa en el mercado.

Dentro de este conjunto de métodos podemos destacar:

e Método del valor percibido. Se basa en la forma en que los consumidores evallan la
informacion que son capaces de obtener sobre distintos productos y servicios que,
como ya hemos comentado antes, marca el limite superior del precio de un producto
para el consumidor.
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El consumidor esta dispuesto a pagar, como maximo, el valor asignado a la utilidad que
le reporta el producto adquirido. Sin olvidar que, dentro de esta percepcién del valor de
la satisfaccion obtenida, se encuentra la apreciacion que el consumidor hace de los
costes incorporados al producto o servicio adquirido.

Esta apreciacién viene del fuerte arraigo cultural y social de los métodos de fijacion de
precios basados en los costes.

Al cliente le puede parecer mas barato el primero, porque ademas del traje valorara en
el precio pagado el tiempo invertido en su confeccion y pruebas (los costes necesarios),
aunque en realidad ha tenido que pagar menos en el segundo precisamente por evitarle
tiempo y molestias.

Es el Unico método de entre los descritos que hace referencia al valor del producto
como un todo para el consumidor y utiliza esta relacion para fijar un precio acorde con
la situacidon de dicho producto en el mercado.

Este método es de gran utilidad en los siguientes casos:

o Cuando se trata de fijar un precio frente a muchos productos heterogéneos y de
dificil comparacién.

o Cuando se trata de productos ampliados, en los que resulta dificil la comparacién
y pueden ser vendidos a un precio distinto, siempre que el consumidor los
perciba como diferentes.

Método de experimentacidn. Consiste en ensayar diferentes precios para un mismo
producto, durante un periodo determinado de tiempo, con objeto de fijar finalmente el
precio mas interesante a los objetivos de la empresa.

Este método suele emplearse mucho por algunas empresas para la fijacion de precios de
nuevos productos de consumo.

8.3.3. ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Las estrategias son el conjunto de decisiones sobre el precio
encaminadas a conseguir distintos objetivos, que deben ser
acordes con los objetivos generales de la empresa.

Las estrategias de precios se disefian en funcion de los objetivos
perseguidos por la empresa, que condicionan la fijacién del
precio (tipo de producto, competencia, etc.), asi como de otros
aspectos como puede ser la novedad del producto.

Estas estrategias deben:

(¢]

o

Contribuir a la rentabilidad a largo plazo de la linea o

lineas que componen la cartera de productos.

Ser capaces de adaptarse a los cambios del entorno, como puedan ser la entrada de
nuevos competidores o la liberalizacién de un sector.

Tener en cuenta los comportamientos, habitos, tendencias, necesidades y demanda del
mercado para conseguir una imagen favorable de la empresa y reforzar la lealtad del

cliente a largo plazo.
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8.3.3.1. ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA PRODUCTOS NUEVOS

o Estrategia de introducciéon o
penetracion.

o Estrategia de mantenimiento.

o Estrategia de descremacion o
desnatado del mercado.

N PENETRACION
» > MANTENIMIENTO

DESNATADO

8.3.3.2. ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA LINEAS DE PRODUCTOS

Estrategia de lider de pérdidas.
Estrategia de precio del paquete.
Estrategia de precios de productos cautivos.
Estrategia de precio en dos partes.
Estrategia de precio Unico.

O O O O O

2Y NO HAY OTR(
CON UN

0 [==8
PRECIO

8.3.3.3. ESTRATEGIAS DIFERENCIALES

Descuentos periédicos (o rebajas).
Descuentos aleatorios (u ofertas).
Descuentos por pronto pago.
Descuentos por volumen.

O O O O

MG s oo o . pRzco e s cost e unon ok s conis
8.3.3.4. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

o Estrategia de precios similares a los de Ila
competencia.

o Estrategia de precios superiores a los de Ila
competencia.

o Estrategia de precios inferiores a los de Ila
competencia.

. n
El impacto en.
el factor precio

8.3.3.5. ESTRATEGIAS DE PRECIOS PSICOLOGICOS
JOSEP-FRANCESC VALLS
o Precio acostumbrado o habitual.
o Precio alto.
o Precio acabadoen 5,7 69.
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TIPOLOGIA DE PRECIO

No. Tipos de precio Concepto Beneficios Desventajas Ejemplo (4)

1 El precio equivale al costo que la Permite a la compafifa recuperar en Ignora la demanday Materia prima,
empresa debia invertir para cortos periodos, o salir de un stock o valor del cliente, Mano de obra,
fabricar el producto. nivel de inventario acumulado. desalienta innovaciéon y Productos sin éxito,

PRECIO DE COSTO eficiencia, ignora las Productos que sobrepasan el
condiciones del inventario de la empresa.
mercado

2 El precio en lista es supremamente
elevado, cautiva que le hayan El vendedor produce ventas. No es beneficio para el
PRECIO TEORICO O aplicado un alto porcentaje de Productos no de compras frecuentes cliente, sélo persuade a Articulos navidefios, colchones, un
FICTICIO descuento, el cliente podra obtener | sino de compra ocasional. comprar el producto. juego de sala, neveras, alcobas.
un beneficio.
3 Por debajo de lo que deberia existir
en el canal de distribucion, se camisas, zapatos, jeans y camisetas
pueden exhibir mercancias, muy Poco innovador, (En general la mayoria de ropa, en
atractivas para el consumidor. Destacarse en la competencia, reduccidon de demanda, el mundo de la moda, se aplica esta
PRECIO DE AOUTLET O productos de nuevas colecciones diferenciacion, opciones de eleccién mayor competencia estrategia) Comedores, cortinas,
FABRICA O DE ORIGEN que se vayan alternando, desde los para el consumidor. living, sofé y poltronas.
productos mas econémicos hasta
de mayor presupuesto.
4 Aquel donde la compaiiia pretende | Posibilidad de la empresa para generar
fijar al producto un limite, en una identidad de marca aceptada por el | Precio demasiado bajo
muchos casos los vendedores no consumidor como aquella que saca puede considerarse
PRECIO RECOMENDADO O | estan interesados en aplicar este precios accesibles, ya es cuestion del mala calidad. Gaseosas: Pony Malta, Pepsi, big
SUGERIDO precio psicologia y se desvian a dar | vendedor guiarse si quiere rebajar o no | Pérdida de clientes al cola, Coca-Cola
un precio mayor. su precio de venta, esto no afecta en limitar el precio.
nada la imagen de la marca. Beneficia a
marcas reconocidas.
5 Precio promedio del mercado, hay Las personas pueden adquirir estos La empresa puede Gasolina: Diesel, regular, especial.
marcas que no quieren ser una servicios y productos en un precio perder una oportunidad | Medicamentos
empresa econdmica ni super cara, aceptable y asequible de ejercer como marca
PRECIO DE REFERENCIA quieren mantenerse en un ranking lider al mantener un
de precio asequibles, es decir, un precio promedio.
precio promedio guidndose de la
referencia
6 Decide no modificar el precio en Las personas generalmente siempre Se abstienen de una Chicles, jirafitas, pastelitos y cucas.
largos periodos. consumen algo asi, o hay regalos que oportunidad de innovar
PRECIO HABITUAL tengan que ver como con los dulces, desde su producto base.
ese mercado nunca caerd
7 Al inicio, en la eventualidad de un La empresa crece y puede tener aun Los clientes que estaban
nuevo producto se establece un mas clientes o consumidores desde un inicio podrian
rango de precios ante los mismos. interesados en este producto una vez desinteresarse por el territorios, apartamentos,
Dando atributos y beneficios. A ya estd en la etapa final. producto por su vehiculos, casas (desde)
PRECIO FINALES partir del precio base empieza a incrementalidad.

incrementarse hasta un precio
promedio o limite.




8 empaquetar varios productos por Puede persuadir al cliente ante el Puede que el servicio o
un solo precio combo general del producto o servicio el producto sea telecomunicaciones (decos,
de todo un conjunto termina estando deficiente o internet y teléfono)
en un solo precio. simplemente a los Embutidos: (salchichas,
consumidores no les salchichén)
interesen por que sea en | Panes de diferentes tipos.
PRECIO CONJUNTO conjunto afecte mucho Galletas en conjunto (galletas
en la percepciéon del dulces saladas con dulces).
cliente y la calidad de X
producto.
9 Aquel precio que se adecua a los Oportunidades para los Este precio no tiene
atributos del producto, eso se va econémicamente desfavorecidos, desventajas. Sin
desde la percepcioén del cliente. relaciones comerciales, promociones, embargo, hay estas Verduras, cilantro, cebolla, tomate.
desarrollo econémico inclusivo. como; puede que estos Frutas, productos que se adecuan
PRECIO JUSTO precios no sean tanto calidad como precio.
competitivos ante otras
empresas, limitada
variedad de producto.
10 el precio del competidor, si nuestro | Desafiar las grandes industrias para El precio no solo se basa

ESTRATEGIAS DE PRECIO
RELACIONADAS CON LA
COMPETENCIA

precio est4 encima, intermedio o
bajo a nuestros competidores.

posicionarse como marca lider, tener

diversos productos y servicios para
ofrecer y persuadir al consumidor.

en el precio de los
competidores, esto
podria debilitar
nuestros gastos y
egresos en cuanto la
calidad de nuestro
producto, poca
innovacion.

METRO, NIKE, SUPER INTER,
OLIMPICA, ALKOSTO, LA 14,
MAKRO, PRICESMART,
HOMECENTER.




