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INTRODUCCION

Existen dos disciplinas que contemplan la problemdtica
de fijaci6n de precios, la Economia que para efectos de ~--
nuestro estudio, se incluye de manera muy general desde el -
punto de vista filos6fico, y la Mercadotécnia, materia basi-
ca en la realizacibén de este estudio que incluye politicas
de precios, factor determinante a través del cual las empre-
sas obtienen beneficios permitiéndoles continuar con su vida
productiva. Para el Gobierno este aspecto representa un indi
cador del comportamiento econbémico y debido a su importancia
se han emitido leyes y reglamentos que facultan al Ejecutivo

Federal para el control de precios.

La determinacién de precios en la mayoria de las empre-
sas de la iniciativa privada, son el resultado de la suma de
costos totales m&s el margen de utilidad deseado, con esta ~
apreciaci6n resulta sencilla su determinacién; sin embargo,~
en el fondo de esta concepci6n se encierra una dificil y com
pleja laboxr. Esto se debe a que existen una serie de facto-
res incontrolables para el empresario y por otro lado, no to
das las empresas adoptan el mismo sistema, que si bien es el
mds conocido no es el Gnico, ademds, la fijacibn de un pre--
cio no debe ser permanente, de hecho, lejos de ser determi--

nante, es simplemente una oferta cambiante.



En relacién a las consideraciones antes sefialadas, en -
este estudio se presentan los aspectos que el empresario de-
be de considerar, previos a la determinacién del precio; asi
como los métodos o herramientas de apoyo para el responsable
de su fijaci6n, a fin de hacerlo sobre bases confiables y s6

lidas.
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ASPECTO HISTORICO

ANTECEDENTES DEL PRECIO

TEORTA CLASICA DEL VALOR

TEORIA DEL PRECIO

DEFINICION E IMPORTANCIA DEL PRECIO



.1, ANTECEDENTES DEL PRECIO

Se entiende por comercio, el intercambio que realizan los
hombres, para obtener lo que les hace falta, a fin de satisfa
cer sus necesidades. Si se concibe de este modo el comercio,
es natural suponer que surgi6 desde los albores de la existen
cia del hombre, porque no es fdcil comprender la vida social -
ain en sus mds rudimentarias formas, sin que aparezca ese in-
tercambic. Por ello, la forma primitiva de comercio tuvo que
ser el trueque, es decir, el cambio de unos objetos por otros

esto es, sin que hubiera moneda.

Al irse desarrollando el comercio, lleg6 un instante en -
que el hombre busc6 algo que pudiera servirle de medi&a com(n
dé valores, y &ste algo recibe el nombre de moneda. Las pri-
meras monedas estuvieron constitufdas por granos, conchas,sal,
telas de algod6n y adn por ganado como lo demuestra el voca--

blo "pecunia" empleado por los romanos para nombrar la moneda.

Mas tarde, cuando el hombre puede adquirir metales, prin-



cipalmente oro, plata, cobre y adn hierro y estanio, los em-~
plea en calidad de moneda aunque no en la forma en que noso--

tros la conocenos,

Finalmente se llegl a un genuino sistema de monedas. Es-
to suponfa discos de metal, peso,contenido y valor determina-
dos con la garantfa del Estado particular que los acuifaba. -
Esto implicd'que la moneda surgiera como un tercer artfculo -
de valor que al entrar en juego en la actividad ccmercial sir
viera de mediador, es decir, representando valores de articu-
los, y en consecuencia surge lo que es el preclo o valor co--

mercial de los articulos.

1,2, TEORIA CLASICA DEL VALOR TRABAJO

Adam Smith fu& el primer economista que formulé una teoria
sistematica del valor. Para llegar a ella parti6 de la sigui
ente observacién: "La sociedad obtiene mediante el trabajo to
das las cosas que necesita para vivir". El trabajo es por lo
tanto, la medida de cambio de todas las mercancias, en conse-~-
cuencia lo que se compra con dinero o con bilenes se compra con

trabajo.

Nos dice Smith que todas las riquezas del mundo se compra-
rbn originalmente por trabajo y no por plata u oro, y el valor

que estos metales tienen para los que lo poseen y desedn cam--



biarlos por otros productos, es precisamente igual a la canti
dad de trabajo que en ellos se invirtieron. Es decir, el va-
lor de un bien estd medido por la cantidad de trabajo que =~
cuesta producirlo y si necesita cambiarlo, lo har& contra un-
bien cuya produccifn le exigir& el gasto de una cantidad de -
trabajo igual; sin embargo no es tan fdcil establecer la pro-
porcibn entre las diferentes cantidades de trabajo; los diver
sos grados de rudeza soportados 6 de inventiva ejercida. Pue
de haber mayor cantidad de trabajo en una hora dedicada a una
obra dificil, que en dos invertidas en un asunto flcil. Sin
embargo, no resulta f&cil hallar una medida segura ni para la

rudeza ni para la habilidad.

David Ricardo sigue y mejora la teoria del valor de Smith
al considerar que " el valor de un bign, no s6lo est& repre--
sentado por el tiempo empleado en producirlo, sino también -
por algfin capital quizd hecho y acumulado por el trabajador -
mismo". Para ilustrar este aspecto pondremos un ejemplo; su
pongamos. que un cazador mata a un castor o un ciervo; el va--
lor de esos animales tendria que regularse por el tiempo y el
trabajo necesarios para matarlos, y por el tiempo y el traba-
jo necesarios para preparar el capital del trabajador, o sea-
el arma con la cual di6 muerte a los animales. Pero al in---
cluir el valor correspondiente a los instrumentos con que se-

{
oper6, no solo debe atenderse al tiempo de trabajo invertido-



en hacerlos, sino a sus duraciones respectivas: un instrumen-
to duradero no transmitir8 mas que una pequefia parte de su va
lor a la mercancia, mientras que otro menos durable le trans-

ferir8 una porci6n muy grande.

Hemos visto que el valor de una mercancia se mide por la-
cantidad de trabajo contenida en ella mds el desgaste de las-
herramientas utilizadas, pero ¢cuénto valor hay en el trabajo
de un obrero durante un dfa o una hora?. Los economistas de-
clararon que el valor del trabajo se mide por su costo de pro
duccibn y que consiste en la suma de dinero que el obrero ne-
cesita para adquirir sus medios de subsistencia. Supongamos-
que el mantenimiento del obrero durante un dfa cuesta $100.00

pesos, esta suma ser§ el valor de un dia de trabajo.

La teoria de Smith, mejorada por David Ricardo, explica -
claramente el valor de los productos, en funci6n de la canti-
dad dé trabajo gastado en producirlos mientras los producto--
res directos fueron los duefios de las mercancias; Sin embar-
go hacia fines del siglo XVIII, la forma caracteristica de la
produccibén habia dejado de ser la de los productores autbno--
mos, duefios del producto de su trabajo; El productor (capita
lista) Era ya el que hacfa trabajar a otras personas por cuen

ta suya y se reservaba la propiedad del bien producido.



El efecto que este cambio tuvo sobre la teoria objetiva -
del valor fué enorme, las mercancias ya no se cambiaban en --
funcibébn de la cantidad de trabajo contenidas en ellas, sino -
que el capitalista vende lo que produce al obrero a un precio
que esti compuesto por el valor de la materia prima, el del -
desgaste de la maquinaria, el del trabajo y el beneficio del-
empresario, o sea la suma de dinerc que &ste exige como retrl

buci6n por el uso del capital empleado en la empresa.

El razonamiento que se seguia en el siglo XVIII, sobre la
integraci6n del precio, no ha cambiado mucho en la actualidad,
de hecho continda aplicindose. Esta situacifn la podremos -~
confirmar mds adelante cuando abordemos los sistemas de fija-
cibn de precios y mds objetivamente los métodos que se refie-
ren a un porcentaje del rendimiento esperado sobre la inver--

sién.

1.3, '~ TEORIA DEL PRECIO

La teorfa del precio se desarrollé en los centros univer-
sitarios sin mucho contacto con la prictica comercial., Se -~
origind esencialmente como un sistema filos6fico disefiado pa-
ra aplicar las fuerzas fundamentales que obran en una econo--
mfa donde los hombres de negocios estdn libres de restriccio-

nes gubernamentales.

La teoria del precio estudi6 las condiciones habituales =~



de costo y demanda que prevalecen en una economfa, e investi-~
g6 en tal situacién la mejor opcién que permitiera al indivi-
duo obtener la utilidad méxima. Como resultado de éste estu-
dio se llegb6 a la conclusién de que las decisiones sobre pre-

cios tienen que basarse en los siguientes tres puntos:

A,- COSTOS MARGINALES
B.~ CONSIDERACION DE LA DEMANDA-
C.~ EXTENDER REDUCCIONES DE PRECIOS A TODOS LOS CLIENTES

A= COSTOS MARGINALES

Mediante este método se 1llegd a la conclusi6én de que el -
sistema de costo mis un porcentaje de utilidad, no suele brin
dar al hombre de negocios el beneficio m&ximo, ya que éste --
sistema piensa en funcibén de promedios en ves de considerar -
incrementos. Por ejemplo, el costo promedio unitario para --
producir 1,000 unidades de una miquina puede ser de $ 800,00;
producir una unidad &dicional costaria tan solo $350.00. Es-
ta situéciﬁn se presentarfia si la empresa tuviera exceso de =~
capacidad y empleara mano de obra no aprovechada, pero imposi
ble de despedir. En tales circunstancias harfa una aprecia--
ble contribucién a la ganancia y a los gastos generales. A -
la inversa, si una empresa produjera una cantidad de unidades
superior al tope para el que estaba concebida, la produccién

podrfa resultar ineficaz., Entre otras cosas, se verfa obliga
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d; a pagar horas extras a sus operarios, En lugar de $350.00,
la unidad agregada costarfa $1,100,00. En tal situacifén, ---
aceptando un pedido a $1,000.00 por unidad, reducirfa su bene
ficio neto.en $300.00, aunque la direccif6n puede fdcilmente -
engafiarse y creer que ha hecho una ganancia de $200.00. Por
tal motivo los especialistas en teorfa del precio desviaron -
la atencidn de los directivos de los costos promedio a los -~

marginales,

B.- CONSIDERACION DE LA DEMANDA

La fijacion de precios sobre la base de costos mds un por
centaje de utilidad establece el precio sin reparar en la de~-
manda, y por lo general los cambios de la demanda resultan su
ficientemente grandes como para permitir incrementos de mar--
gen mucho mayores al del costo mds utilidad. Sin embargo, ca
si siempre los comerciantes que trabajan sobre la base de cos
to mds utilidad no varfan sus mirgenes con la demanda, agre--
gan mecanicamente el mismo porcentaje a los costos bdsicos pa
ra llegér al precio, tanto en 8pocas de prosperidad como en -

las de resecibén.

C,~ EXTENDEF REDUCCIONES DE PRECIO A TODOS LOS CLIENTES
Este tema serd tratado mds ampliamente en el capftulo V,-

por lo que nos limitaremos en ésta exposicifn,



11.

Uno de los aspectos mds recientes de los tef6ricos del precio
es el concepto de beneficio marginal. Este dirige la aten--
cidén al hecho de que una rebaja de precio significa conceder
una rebaja innecesaria a algunos clientes a menos que la re-
duccifn del precio aumente las ventas y ganancias lo sufi--
ciente como para compensar la disminucién de ingresos por la
reduccién del precio y ademds cubrir los costos de produc---

cibén agregada.

I.4,  DEFINICION E IMPORTANCIA DEL PRECIO

Definicién

Todo mundo estd familiarizado con los precios porque en -
una economfa de mercado se depende del sistema de precios pa-
ra que se realice la funcifn bdsica de distribucidn de recur-
sos. El precio es la cantidad que pasa el consumidor por un-
bien o un servicio; as{ cuando un cliente pregunta : ¢cudnto

cuesta?, la respuesta podrfa ser " su precio es $10.00 pesos.'

Importancia

Para que un tema tan diffcil y hasta controvertido como -
es la determinacién de los precios,quede reducido a su esen--
cia y para hacerlo dentro de los lIimites de este estudio se -

ha atribuido a su importancia cuatro puntos.

1. Los precios son los dnicos generadores de ingresos para -
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la empresa, y por lo tanto los Gnicos que contribuyen a -
la obtencién de beneficios. Si los precios son bajos en
comparacién con los costos, el volGmen de ventas puede --
ser grande, pero las utilidades serén minimas.

Si los precios son mis elevados que los de la competencia,
el vollimen de ventas y los beneficios pueden descender, -
por lo tanto es indispensable, llegar a determinar unos -~
precios que ademds de producir beneficios sean aceptados

por el mercado.

El precio de un producto influye sobre los salarios, las

ventas, los intereses y los beneficios. Es decir, el pre
cio de un producto influye sobre los ingresos conseguidos,
o el precio pagado por los factores de produccién. De é&s
ta manera, el precio resulta ser un regulador bésico de -
todo el sistema econbmico, ya que influye sobre la distri

bucién de estos recursos.

El precio de un producto también afecta el programa de --
mercadotécnia de la compafifa. En la planificacién del pro
ducto, por ejemplo, si la direccién quiere mejorar la ca-
lidad de su producto, o anadir caracﬁeristicas diferentes,
su decisién puede ser llevada a la practica, solamente si
el mercado acepta un precio suficientemente alto para dque

cubra los costos de estos cambios.

La politica de precios, también sirve para preveer la ren
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tabilidad que puede obtenerse sobre el capital invertido-
en la empresa. En la medida que los precios de los pro--
ductos, permitan la obtenci6n de beneficios y una reaccifn
favorable de los compradores, el voldmen de ventas serd -

rentable.

Como un complemento de este tema, expondremos los diferen
tes puntos de vista de los actores que intervienen en la polf

tica de precios.

A) PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR
B) PUNTO DE VISTA DEL VENDEDOR
C) CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

A PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR

Para el consumidor, el precio es a la vez una medida y un

1]
costo. Todo lo que una persona posee, usa o consume, tiene -
una etiqueta de precio. En otras palabras el acto de adquirir

algo requiere el dar algo (por lo comdn dinero), y recibir en

cambio algo (por lo comdn un producto o servicio).

En general, podrfa decirse que la idea de precio que tie-
ne el consumidor es bdsicamente una idea de costo, porque el-
precio mide la cantidad de dinero que es necesario sacrificar

a efecto de obtener la mercancfa de que se trate,
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B). PUNTQ DE VISTA DEL VENDEDOR

El vendedor nos d&d tres puntos de vista del precio:

1) Es un arma que sirve para competir con otras companias.

2) Es una variable de demanda en el que la firma trata de
hacer que los consumidores compren m&s unidades del --
producto.

3) Es el medio primario por el cual la firma obtiene los
ingresos necesarios para que asi pueda proseguir con -

el negocio y adquirir utilidades.

C) CONCEPTO DE MERCADQTECNIA

Existe una idea fundamental para el concepto de mercado--
técnia, y es que toda la planeaci6n de la companfa, polfticas
y operaciones, deben orientarse hacia el consumidor. En conse
cuencia, la polftica de fijacibén de precios debe orientarse -
hacia el consumidor; el punto de partida es el consumidor y -~

posteriormente la recuperacién de la inversién.
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1.1 COMPETENCIA PERFECTA

En este punto desarrollaremos el modelo tebrico de un de-
terminado tipo de empresa que actfia bajo condiciones de compe
tencia perfecta, la cual se puede definir, como la situacién
de mercado en la cual ningGn comprador o vendedor en forma in
dividual puede influir sobre el precio del producto.

La competencia perfecta es un tipo ideal de situacién de
los negocios a la cual se le atribuyen las cinco caracteristi

cas siguientes:

1. El mercado contiene muchas empresas, cada una de las cua-
les produce un volfimen tan pequefio en relacién con el total -
de la industria que ninguna de ellas, actuando individualmen-
te, tiene fuerza suficiente para influir en el precio del mer
cado ampliando o reduciendo su produccién y sus ventas, Asl

pues, ninguna empresa reduciri su produccién ni dejar§ de sa-
car sus productos del mercado con la esperanza de gue sus ac-

tos hagan subir el precio.
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2. Los productos son suficientemente homogéneos en cuanto a -
tamafio y calidad, de manera que, en vista de los muchos consu
midores que hay en el mercado, los productos de cualquier em--
presa son sustitutos perfectos de los de otras. Puesto que la
diferencia de productos es imposible, no hay necesidad de la -
publicidad competitiva, que s6lo servird para elevar el costo
y ocasionar pérdidas.

3. A las nuevas empresas que lo deseen y cuenten con el capi-
tal necesario no se les impide por ningfin medio artificial - ~
(regulacién, exclusién, coercibn o amenaza) que ingresen al --
mercado en busca de beneficios econfmicos. Asimismo, las em--
presas existentes son libres de abandonar la industria para --
evitar las pérdidas. Adviértase que el libre acceso implica -
que la nueva empresa tiene iqual derecho a las empresas exis--

.

tentes.,

4. Cada empresa actfia independientemente, en cuanto a aumen--
tar o reducir las unidades de produccién y a ingresar a la in-
dustria o abandonarla. No hay convenio o trato entre empresas,

ya que se supone que se comportan como rivales.

5. Todos los compradores y todos los vendedores conocen sufi-
cientemente los precios de oferta del mercado, de manera que -~

ninguno, por ignorancia, saldrd perjudicado por quienes podrfan
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defraudar en el comercio.

Si bien es cierto que el cambio en la demanda o en la ofer
ta de un individuo o empresa en particular, no producird efec-
to substancial sobre estas variables, y por consiguiente tampo
co en el precio, si lo hardn si un gran nimero de personas o -
empresas cambiaran sus demandas y ofertas individuales, en cu~-
yo caso el precio se establecerfa por la interacci6én de la - -

fuerza de la oferta y la demanda.

Usaremos un sencillisimo ejemplo para ilustrar lo anterior.
Supongamos que un nuevo tipo de corbata se pone de moda en el
Distrito Federal. En poco tiempo la gente acudird a las tien-
das en busca de dicho tipo de corbata, pero solamente unas - -
cuantas poseen el modelo deseado y estas s6lo tienen un inven-
tario de 50 corbatas. Los duerios de las tiendas se percatan -
inmediatamente que su inventario de corbatas es demasiado pe--
quefio para satisfacer la creciente demanda, entonces deciden au
mentar el precio de lés mismas pensando que probablemente exis
tirdn Solpersonas decididas a comprarlas al precio més.elevado.
Al poco tiempo se percatan de que sus corbatas fueron vendidas
y que este articulo se ha convertido en el mds lucrativo; por
lo que llaman a sus proveedores para que les surta m&s. Los -
proveedores prometen entregarles de inmediato una cierta canti

dad de corbatas, pero a su vez les indican que estin dispues-~-
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tos a producir mds corbatas del tipo demandado a un precio de
mayoreo mas eclevado. Les explican que el mayor precio es pa
ra cubrir las horas extras necesarias para producir el articu
lo lo mis r&pido posible.

Las nuevas corbatas llegan a las tiendas y son répidamente --
vendidas a un precio menor que las primeras 50 del inventario
inicial, sin embargo este precio es todavia mds elevado que ~
el usual para este tipo de articulo. Mientras esto acontece
en las tiendas de nuestro ejemplo, otras que se han percatado
de la rentabilidad de dicho articulo, ré&pidamente haceh arre-
glos con sus proveedores para poder ofrecer la corbata que se
ha puesto de moda. En poco tiempo el mercado estd ampliamen
te surtido con dicho artfculo y los precios consecuentemente
empiezan a bajar. Enseguida de la baja de precios, las tien
das dejan de ordenar a sus proveedores, y la industria corba-

tera vuelve a su patrén de produccibén normal.

Es importante hacer notar que el mecanismo de precios ha
realizado un servicio en favor de los consumidores. Al prin
cipio, satisfizo a aquellos consumidores con més dinero y més
deseos de estar a la moda. Al ir disminuyendo el precio sa-

tisfizo la necesidad de los demis.

Este sencillo ejemplo fue ilustrado por los economistas -
por las curvas de: "la demanda y la oferta", las cuales -~ =

se muestran enla tabla I y la figura I.
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TABLA I
PRECIO UNIDADES UNIDADES
(pesos) OFRECIDAS DEMANDADAS
150 45 460
200 55 395
250 60 ' 320
300 75 230
350 105 160
375 130 130
400 140 110
FIG. I
/ OI"ERTA
/.
\
50 \ /
4 -
\\%//
— =Y
3504 /! N
4 /) \\
g 2504 / | ~
' ~
u 1 /7 | ~
@ .
* 1504 / | \\\\
1 \{EMANDA
| | ~_
50t : ~o
O ‘ < L.

t + ¥ f t
100 200 300 400 500 600 700
UNIDADES



21,

El precio que prevalecerd en el mercado seri donde tan
to compradores como vendedores estén dispuestos a comerciar
la misma cantidad. En la figura I al precio de $375.00 pe
sos tanto vendedores como compradores estdn de acuerdo en -

vender y comprar la misma cantidad.

11,2 COMPETENCIA IMPERFECTA

La competencia imperfecta se refiere a todas las desvia
ciones que surgen de unas condiciones competitivas de merca
do de car&cter puro o perfecto. Un mercado es impérfecta—
mente competitivo cuando las actividades de uno o més de --

sus vendedores tienen influencia sobre el precio.

En el sistema de competencia imperfecta los mercados se
clasifican habitualmente en relacién al nfimero de vendedo--
res que contienen. Un mercado con un solo vendedor es un
monopolio, y con un nfimero reducido, superior a dos es un -
oligopolio: atendiendo esta misma clasificacibn pasamos al

andlisis de los mismos.

MONOPOLIO

El monopolio es una situacién en la cual s6lo hay un -~

productor de un determinado articulo en el mercado, mismo -



que a diferencia de la empresa en competencia perfecta, que
tiene que aceptar el precio del mercado resultado de la ofer
ta y la demanda, este puede alterar su produccién para obte-

ner el mejor precio que pueda por su producto.

La mayorfa de las ciudades no disponen m&s que de una -
sola compaififa de telé&fonos o electricidad. Evidentemente -
se trata de monopolios, pero debido a que parece lo proce-
dente contar con s6lo una de ellas en cada comunidad no se =~
permite la instalacién de compafnias competidoras. Por con-
siguiente, dado que no existe competencia entre los que pres
tan dichos servicios, el éﬁblico se protege a si mismo con--
tra estos monopolios legales a través de una reglamentacién
estricta de sus actividades y precios, con lo cue pasan a --

ser monopolios regulados.

Aparte de los indicados, existen también monopolios le-
gales sin regular, bésados ya sea por privilegios o ventajas
que les han sido concedidas, bien por el estado, bien por --
6tros monopolios. Por ejemplo, tenemos las patentes y dere
chos de autor que impiden a terceros por mandato legal la re
produccién de los bienes protegidos y la prohibici6n legisla
tiva de fabricar y vender ciertos articulos. A pesar de su

situacién privilegiada el monopolista no es libre de hacer -
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cualguier cosa en el mercado, ya gque su libertad para aumentar
los precios y obtener beneficios anormales estd restringida --

por el ingreso de los compradores.

OLIGOPOLIO

El oligopolio es una situacién en el cual hay un nfmero -
escaso de empresas en el mercado, y cada una es lo suficiente-
mente grande para ejercer cierto grado de control sobre la - -
oferta total y en consecuencia sobre el precio. Sin embargo,
si una empresa baja el precio con la esperanza de hacer mds ne
gocio, las demds pueden adoptar distintas actitudes para repri
mir a la misma. Como es muy fuerte el temor a la represalia
por el iniciador de la rebaja del precio, el oligopolio tiene
tendencia a la colusién. Muchas veces, dichas emprésas cele
bran convenios para estabilizar los precios, limitar la produc
cién y usar otros medios con objeto de obtener ganancias altas.
Por consiguiente, el tipo de competencia que se encuentra en -
el oligopolio es en base a la diferenciaci6én del producto y en

el mejorar los servicios.

La vigencia de la competencia imperfecta no se limita a -
mercados con un pequefio nfimero de compradores y vendedores.

Basta para su existencia la mera diferenciacién de productos.
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Una industria con un gran nGmero de empresas que vendan -
productos estrechamente relacionados, pero diferenciados, es-
un caso especial de la competencia imperfecta llamado compe--
tencia monopolistica, donde cada empresa, aunque pequefa en -
relacibn al mercado en conjunto, posee control sobre el pre-~-
cio al que vende. La capacidad de maniobra de una empresa es
mayor si se trata de productos diferenciados; aunque fije un
precio ms alto que sus competidores, el vendedor individual
no perder& la totalidad de sus ventas. Algunos de sus anti--
guos clientes se dirigirdn a sus rivales; pero otros, los més
adictos, continuarin adquiriendo sus productos a un precio --

mis alto, por tener una cierta preferencia por ellos.

11,3 FACTORES A CONSIDERAR EN LA POLITICA DE PRECIOS

En este punto se incluyen dos aspectos poco conocidos, -
que por ser puramente tefricos en la determinacién de los pre
cios, no se les ha dado mayor importancia; sjn embargo es con
veniente tomarlos en consideracifn, ya gue son de gran utili-

dad como gufia de razonamiento en la fijaci6n de los precios.

Las dos situaciones a las que se ha hecho referencia son:

A~ LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA RESPECTO AL PRECIQ
B.~ LA NECESIDAD CUBIERTA POR EL PRODUCTO,
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A~ ELASTICIDAD DE LA DEMANDA RESPECTO AL PRECIO

La elasticidad de la demanda es un mecanismo que nos ayuda
a medir la sensibilidad del volumen de ventas ante las varia--
ciones de los precios. La elasticidad de la demanda proporcic
na a la empresa un barfmetro para medir las caracteristicas --
del mercado;-que puede utilizarse para prever el beneficio de

una actividad, como por ejemplo una baja en los precios.

Una de las preguntas mds Gtiles que el responsable de la -
fijaci6én de precios puede hacerse es: ¢ qué ocurrirfia en las -
ventas si se introdujese un cambio en el precio ?. Si el pre
cio sube, se puede suponer que en la mayor parte de los casos
las ventas descender&n. No obstante, esta respuesta general -
no basta; hay que buscar una aclaracibén mds especifica. En --
primer lugar, el aumento de ventas né serd rentable si para =~
conseguirlo se necesita una baja excesiva del precio. Y si el
aumento de precio es sustancial quizd no tenga mucha importan-

cia que las ventas desciendan.

Veamos un ejemplo: supongamos dque un comerciante ha fijado
el precio del paquete de sal en $ 10.00 pesos, y que en un mes

determinado ha vendido 500 paquetes. Ahora supongamos - -
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que eleva el precio a § 12.00 pesos, y que todas las otras va
riables permanecen constantes (para que los cambios en el vo-
lfimen de ventas sea directa y totalmente atribuibles al cam--
bio de precio). Durante el mes siguiente, lag ventas han -
descendido a 450 paquetes. ¢Deberd preocuparse el comercian-
te 7, supongamos que sus gastos de venta han sido casi igua-
les durante los dos meses. ¢ En que mes obtuvo mayor benefi-
cio ?. En el primero, tuvo ingresos de $ 5,000.00 pesos -
(500 X 10.00), y en el segundo, unos ingresos de $5,400.00 pe
sos (450 X 12.00). Asi que el aumento de precio tuvo un efec
to negativo en la cantidad vendida, pero un efecto positivo -

en los ingresos totales.

Supongamos ahora gue otro comerciante vende cacahuates sa
lados a $50..00 pesos el bote, y que durante un mes determina-
do vende 200 botes. Supongamos luego que decide rebajar el -
precio a $40.00 pesos, y que todas las variables menos la del
precio permanecen constantes. En el mes posterior a la reduc
cibn vende 300 botes. ¢ Qué pensarf de su decisi6n de redu--
cir el precio ?. Los ingresos totales durante el primer pe--
ri6édo fueron de $ 10,000.00 pesos (200 X 50.00), y durante el
segundo peritdo $ 12,000.00 pesos (300 X 40.00). Como los in
gresos totales han subido $2;.000.00 pesos al bajar el precio

parece que la decisi6n ha sido acertada.



§i el aumento hubiera sido s6lo de 40 unidades, el ingre
so total hubiese sido de 240 x AO = § 9,600,00 pesos. Enton-
ces, la verdadera cuestibn no consiste en saber si aumentan =
las ventas cuando se reduce el precio, sino en saber si el in
greso total aumenta. Dicho de otra forma. al comerciante no
le interesa tanto saber si una reduccién de precio aumentari
las ventas como saber si el aumento resultante ser§ lo sufi--
ciente como para cubrir la reduccién en el margen de benefi--
cio unitario. En consecuencia, para justificar economicamen-
te esta reduccibn, las ventas no s6lo tendrdn que aumentar, -
sino hacerlo lo suficiente como para al menos compensar su --

pérdida en el margen de beneficio por unidad.

Si la sensibilidad precio-volfimen de los productos se -
comportard de una forma previsible y consistente, tal y como
se ha mostrado en el procedimiento anterior, constituiria un
factor decisivo para la polftica de precios. Sin embargo, la
gente determina los cambios en el volGmen en virtud de sus re
acciones ante las variaciones de los precios, sin tener en ~--
cuenta la teorfia econdmica. En consecuencia, el valor del ~-
concepto de elasticidad es limitado, porque casi nunca es -~ -
aplicable al mundo real. M&s bien este concepto es itil como
quia del razonamiento. Es decir, un empresario puede no ser
capaz de determinar con precisién el porcentaje de elastici--

dad de su producto, pero quizéd le sea muy Gtil emplear el con
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cepto de elasticidad subjetivamente cuando planea un cambio -

de precio.

B.- LA NECESIDAD CUBIERTA POR EL PRODUCTO

Cuando la necesidad de un producto es muy grande, la em--
presa puede establecer el precio del mismo dentro de un inter
valo muy amplio; supongamos por ejemplo la innovacién de una
medicina gue cura el céncer. ¢ cufinto pagari la persona que -
lo padezca ?. La necesidad es tan grande que el precio care-
ce de importancia para el enfermo. En éstas circunstancias -
si el paciente no tiene dinero, buscard la manera de obtener-

lo, de tal manera que pueda pagar la medicina.

Por otro lado, si la necesidad cubierta por un producto -
es de poca importancia, el precio ha de ser relativamente ba-
jo; supongamos que se trata de un liquido spray que aplicado
a la ropa, prolonga su duracién. Obviamente, la necesidad de
tal producto es mucho menor. En este caso, el precio determi
narfd que se compre o no el producto. Si con este producto se
consigue que los trajes duren un afio ms, ¢ cudnto estar§ dis
puesto a pagar por un afio de vida de un traje viejo ?., Ademés,
las personas preocupadas por su forma de vestir prefieren com
prarse un traje mids moderno que alargar la vida del usado, en
tales circunstancias, s6lo un precio relativamente bajo puede

motivar a la compra de dicho producto,
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I1.4 INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL PRECIO

lLa publicidad es una forma de comunicacifén en la que el -
comunicador puede controlar el cardcter de su mensaje y hacer
que llegue a su pGblico escogido, o a un pGblico de masas a -
un costo relativamente bajo.

La disponibilidad de medios de comunicaci6én en masa, d8 a
los proveedores de productos un poder enorme para que influ--

yan en los pensamientos y actos de un gran nfimero de personas.

No es nuestra finalidad el ex&men de todas las esferas en

las que la publicidad influye en el pGiblico. En lugar de ~ =~

ello, nuestra exposici6én se limitar& a la influencia que la

publicidad ejerce en los precios para el consumidor.

La publicidad influye de dos modos en el precio que los

consumidores pagan por las mercancias:

1.-Afecta los costos de produccifn y distribucién.
2.~-Afecta la actitud de los consumidores respecto al precio -
que estdn dispuestos a pagar antes que privarse de la sa--~

tisfacci6n que creen habrd de ser resultado de la compra.

Hay pruebas suficientes de que la publicidad ha constitu-
ido una ayuda material para estimular la demanda en gran esca

la de muchos productos; lo cual ha dado por resultado costos
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mds bajos; sin embargo existen muchos productos anunciados -
que tienen para el consumidor un precio mds alto del que se-
ria necesario, debido a los costos. Este precio mds alto no
viene impuesto por la propaganda, sino mi&s bien por la poli-
tica adoptada por los hombres de negocios que utilizan la pu

blicidad.

En la contribuci6én de la publicidad a los costos mis ba-
jos resultantes de las operaciones en gran escala, ha sido -
més importante en las industrias nuevas, en las que se hacia
necesario establecer una demanda primaria de la nueva mercan
cia.

Una vez que la demanda primaria se ha establecido, y las com
pafifas han visto crecer sus fébricas hasta una magnitud 6pti
ma, algunas empresas quiz& dependen primordialmente de fuer-
zas distintas a la publicidad para conservar un volGmen favo
rable de ventas. Pero de todos modos, parece ser que respec
to a las mercancias para las que hay sustitutos, los gastos

constantes en propaganda son necesarios, si se quilere que --
las ventas y el consumo aumenten y se mantengan en un nivel

alto.
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ITI. 1. EL PRECIO Y SUS OBJETIVOS

Antes de que una compafifa pueda realizar apropiadamente-
un trabajo de comercializacién, la direccifén necesita tener-
unas metas, y el precio no es una excepcién; por lo tanto los
encargados de la fijacién de precios, deben decidir los obje

tivos antes de determinarlo.

Los principales objetivos de los precios pueden clasifi-

carse como sigue;
A.~- CONSERVAR 0O AUMENTAR SU PARTICIPACION EN EL MERCADO

B~ EVITAR LA COMPETENCIA
C.- OBTENER LA MAYOR UTILIDAD POSIBLE

A,- CONSERVAR O AUMENTAR SU PARTICIPACION EN EL MERCADO

En algunas compainfas, el principal objetivo de los pre--

cios es mantener o aumentar su participacién en el mercado.

En algunos aspectos, la participacion del mercado es un -
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mejor indicador de la salud de la empresa que el bheneficio -
prefijado sobre el capital, especialmente en momentos de -
prosperidad y aumentos del mercado. Para ilustrar lo ante--
rior pondremos un ejemplo: supongamos que existen cinco com-
panias que se dedican a la venta de aceites, y que en conjun
to han venido vendiendo anualmente un millén de pesos, de -
los cuales nuestra empresa ha participado con doscientos cin
cuenta mil pesos,o sea un 25%, sin embargo, en el @iltimo afio
hubo una considerable demanda de aceites, lo que provocd que
las ventas anuales de nuestra compafila ascendieran a cuatro-

cientos mil pesos.

Como podemos observar, las ventas se han elevado conside
rablemente y con ello las utilidades. Pero, si tomamos en -
cuenta que las ventas de la industria fueron de dos millones
de pesos, podremos observar también que hemos perdido parti-
cipacibn en el mercado, especificamente un 5%. Es por esta-
situacién, que la direccibén debe también dirigir su atencién

a la participaci6én del mercado

B.~ EVITAR LA COMPETENCIA
Numerosas compafiias fijan el precio de sus productos con
el fin de soportar, o evitar la competencia. Esta situacién

se presenta principalmente en Industrias competitivas, donde

reducir los precios, conduciria a las empresas a una compe--
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tencia ruinosa, y tampoco resultarfa el aumentar los precios,
porque los compectidores no la sequirfan y los clientes no ---
comprarfan los productos de la cmpresa. Con ésta Gltima afir
macibén, se podrfa pensar que el precio siempre es fijo, sin -
embargo, lo que sucede es que dentro de este tipo de indus---
trias existe una empresa lider, que es quien determina los --
precios y las demés tienden a sequirla. Por Gltimo, serfa --
conveniente hacer mencién que, generalmente este tipo de =----
empresas, compiten en bases distintas al precio, tales como -

mejoramiento del producto y mejores servicios al cliente.

C.~ OBTENER LA MAYOR UTILIDAD POSIBLE

El objetivo de obtener la mayor utilidad posible, es pro-
bablemente seguido por el mayor nGmero de companfas que cual-
quier otra polftica de las mencionadas. Las empresas que =--
adoptan éste objetivo, deben considerar que si las utilidades
son sumamente altas por la venta de un producto, pronto ven--
drdn nuevas empresas que se dediquen a fabricar el mismo pro-
ducto 6 sustitutos de éste, aumentando de &sta manera la ofer

ta en el mercado, y con ello disminuyendo el precio.

11,2, EL TRANSPORTE Y SU COSTO

El costo de transportar un artfculo limita la zona en que
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un productor o intermediario puede venderlo. Cuando los cos=
tos de produccifn de dos o mas vendedores son iguales, el =---
vendedor que goza de los gastos m&s bajos de transporte al -~
obtener materiales y abastecimientos y al embarcar el produc-
to terminado al mercado, tiene una ventaja importanéé en rela

cibn con los competidores.

Las fébricas son ubicadas tomando en cuenta el costo del-
transporte de las materias primas a la planta y el de llevar-
su producto terminado al mercado. Los almacenes de depfBsito-
y los mayoristas estdn situados con el fin de tener la venta-
ja de costos bajos de transporte desde los centros de suminis
tro. Los métodos mejorados de transporte han redundado en --
costos y tarifas mls bajos, asf como tambien en un servicio -
superior. Pero el nivel relativo de las tarifas es tédavia -

importante.

Este progreso en el transporte ha. facilitado la distribu-
ci6n de mercancfas perecederas, algo que anteriormente era --
imposible conseguir en gran escala. Estos cambios trascenden
tales abarcan a los siguientes principales tipos de transpor-

te:

A. FERROCARRILES
B. AUTOMOTORES
C. VIAS ACUATICAS
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D. VIAS AEREAS

A.- EERROCARRILES

la principal ventaja de los ferrocarriles, es que pueden
transportar fletes pesados y a granel tales como carbdn, are
na, grava y acero; aunado a ésta ventaja los directivos de -
ésta companfa, se han preocupado por ampliar sus serviciosde
fletes como es el de proporcionar vagones tanque, vagones tol
va y vagones para el transporte de animales, y el de privile
gio de las desviaciones, que permite al vendedor colocar su-

producto en el domicilio del comprador,

Para los ferrocarriles, el manejar grandes cantidades de
mercancfas, les permite absorber sus costos fijos de durmien
tes y vagones, lo que da como resultado un costo de transpor

te bajo en relacién con los de otros tipos de flete.

B.- AUTOMQTORES

Los camiones son especialmente adecuados para el trans--
porte de pequefios lotes. Pueden viajar casi en cualquier ca
mino y proporcionan un servicio mds rdpido que los ferroca--

rriles.

El autocami6én juega un papel esencial en el movimiento -
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de mercancias dentro de la ciudad, complementa el transporte
por ferrocarril y el acudtico al acarrear una gran proporcién
de los embarques entre las terminales del ferrocarril y los-

muelles de los transportes fluviales.

La entrega de mercancfas manufacturadas y otros produc--
tos de la fdbrica al dep6sito del mayorista y el estableci--
miento detallista dentro de las zonas urbanas, se hace prin-

cipalmente por transporte motorizado.

Las tarifas de los camiones son mas altas que la.de los-

ferrocarriles, pero quedan compensados por ser mas rgpidos -

en sus servicios.

C.- VIAS ACUATICAS

Las vias acudticas se usan principalmente para produc--
tos voluminosos no perecedores, tales como mineral de hierro,
cereales y productos del petr6leo, y para el comercio inter-
nacional donde no se pueden usar los automotores u otro me--
dio de transporte, Es el medio de transporte mds barato de-

todos, pero también el mds lento,

D.- YIAS AEREAS

El transporte de carga por las lfneas aéreas es un acon-
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tecimiento relativamente reciente.

Evidentemente, la ventaja principal del transporte aéreo,
estriba en la rapidez con que son llevadas las mercancfas, -
por lo que su uso estd restringido a artfculos perecederos o
partes industriales de alto valor. La desventaja principal-
es su altc costo, El transporte aéreo tiene también algunas
limitaciones ffsicas, como resultado bdsico del disefio del ae
roplano. El espacio para la carga es limitado y el peso de-

be ser bien distribuido.

1.3, EL PRECIO Y EL TIPO DEL PRODUCTO

Es casi imposible establecer reglas fijas, que abarquen-
todas las diferencias en la mercadotécnia para hacer una cla
sificaci6n de los tipos de productos. Sin embargo, pasare--

mos a enunciar la clasificacién general mds aceptada.

A.- SERVICIOS
B,- PRODUCTOS DE CONSUMO
C.~ PRODUCTOS INDUSTRIALES

A.- SERVICIOS

! .
Para los propSsitos del estudio de la fijacién de precios,

éste serd definido como uno que vende, esencialmente, el co--
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nocimiento o talento de las personas. Por lo tanto, su pro-
ducto es el saber de las personas o lo que ellas hacen. Fn
estos negocios no estd implfcito de ninguna manera un produc
to fisico, o éste es incidental a los servicios efectuados-

por las personas.

Esta definici6n de "negocio de servicios", abarca una --
gran variedad de empresas. Por ejemplo: incluye a la mayo--
ria de las instituciones financieras, tales como bancos, fir
mas bancarias, de inversién y compafifas de seguros. Tambi&n
incluye a todas aquellas firmas profesionales como las espe-
cializadas en ingenierfa de disefio, las de consultores de --
administracién, las de contadores ptdblicos y las de abogados
El amplio y creciente campo educacional es, escencialmente -
un negocio de servicios. A este tipo pertenecen, tampién,tg
dos aquellos empresarios, que, proveen servicios profesiona
les o creativos; doctores, dentistas, escritores, gente de -

teatro, etc.

Es posible que por la flexibilidad en la fijacién de los
precios de servicios, se puedan contar con decenas los méto-
dos para llegar al precio. Mds adn, muchos de los mé&todos -
de fijaci6n de precios en los negocios de servicios es intui
tiva y frecuentemente se carece de fdrmulas fijas o métodos-
para hacerlo, Sin embargo expondremos tres métodos bdsicos,

cada uno de ellos apropiados dentro de ciertas circunstan---



40.

cias.

1,- FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN EL COSTO

2.~ FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LOS PAGOS DE CONTINGEN~-
CiA

3.~ PRECIOS FIJOS

1.~ FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN EL COSTO

El sistema de fijaci6n de precios con base en el costo -
es similar al sistema tradicional de fijacién de precios de-~
productos. Estd basado esencialmente en la informacién con-
table, se obtiene el precio mediante la adici6én de un porcen
taje de utilidad sobre el costo; y el costo estd en gran par
te determinado por la nfémina, por lo tanto, el pago para los

empleados determina en gran parte el precio del servicio.

2.- FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LOS PAGOS DE CONTINGEN--
CIA

En ios negocios de servicios, este sistema es esencial--
mente el equivalente al de pagos por trabajo a destajo en las
fdbricas, o el de comisiones pagadas a vendedores. El pago-
por los servicios es contingente a cierto acto o consumacidén;
por ejemplo, en las agencias de empleo es tfpico cargar una-
cuota, basada en un porcentaje del salario, solo si se puede

encontrar un candidato aceptable para una vacante y colocar-
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lo en ella.

3.~ PRECIOS FIJOS

El sistema de precios fijos en un negocio de servicios,-
gse manifiesta en un precio uniforme sobre un servicioc dado -
en una drca o industria determinada, y es el resultado de un

convenio entre aquellos que ofrecen los servicios.

B.~ PRODUCTOS DE CONSUMO

Los productos de consumo final son aquellos destinados -
para el consumo familiar, en tal forma que pueden ser usados

sin procesamiento comercial posterior.

Hay diferencias perceptibles entre la fijacibn de -precios
a los productos para el consumidor y a los productos indus---
triales. El consumidor en general estd menos informado y es
mds emocional, ya que las personas que desean una diversidad
de satisfacciones pueden y estdn dispuestas a pagar por ellas
cualquier precio, por lo que las caracterfsticas agregadas a
dichos productos, deben ser significativas., De esta manera,-
el precio viene a ser un factor en la selecci6n de mercancias
que debe ser juzgado en combinacifn con otros estimulantes de

compra.
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Sin embargo, hay segmentos del mercado en los cuales el pre-
cio es aln el factor dominante. En tales segmentos, los fac
tores no relacionados con el precio tienen que ser gecunda--

rios a @ste.

C.- PRODUCTOS INDUSTRIALES

Los productos industriales pueden ser definidos como ---
aquellos bienes destinados a ser usados en la produccién de-

otros artfculos.

La mayorfa de los mercados industriales se caracterfzan-
por la compétencia monopolistica, en la que los competidores
conducen por lo general un mercado en el que los precios fluc
tuan poco. Estos han aprendido que la rebaja del precio en-
un mercado no estimula necesariamente los negocios, en reali
dad ésto es cierto. Si los compradores industriales obser--
van rebajas en el precio, con frecuencia retiran temporalmen

te los pedidos anticipdndose a mayores rebajas en el precio,

Los compradores de bienes industriales, por lo general,-
saben especificamente que necesitan y si el producto que so-
licitan no estd disponible, pueden demandar lo que sea nece-

sario para obtenerlo, hasta solicitar un servicio especial.
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[T1.4, MARCO LEGAL

En muchas situaciones probablemente el gobierno es el se
gundo, después de los consumidores, en importancia como in--
fluencia externa circunstancial del mercado. Cualquier cosa
que sea una parte tan importante de nuestro sistema econdmi-
co como el mercado, estd obligada a ser influenciada directa

mente por la accifén gubernamental.

La intervencifn gubernamental tilene dos aspectos:

1.~ El gobierno ofrece ayuda en forma voluntaria a los nego-~
clos en un esfuerzo para incrementar y conservar la com-

petencia y aumentar la eficacia de los negocios,

2.~ Comprende la regulacién y control de precios.

1.- Dentro del marco de las prioridades nacionales delineado
por el Ejecutivo Federal, la polftica de precios participa y
coadyuva en la promocién, coordinacién y orientacidn del de-
sarrollo econfémico, enfatizando la atencién de objetivos de-
carécter social, en especial los gue se orientan a la protec
cién del consumidor. La polftica de precios est4 orientada-
a apoyar la polftica econfmica del Gobierno Federal, median-
te las facultades que le confiere la Legislaci6n vigente en-
materia de regulacién y control de precios, con el fin de -~

alentar la producci6n de bienes y servicios socialmente nece
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sarios y asegurar su abastecimiento; adecuar los instrumen--
tos necesarios para que los precios reflejen los costos de -
produccién, distribucidn y otros costos sociales y contribulr

a disminuir el ritmo de la inflacidn,

En este sentido se menciona lo siguiente:

La ley Orgdnica de la Administracidn Pdblica Federal con
centrd en una sola dependencia, la Secretarfa de Comercio y-
Fomento Industrial, los diversos instrumentos y atribuciones
de que dispone el Estado en Materia Comercial. De ésta mane
ra, se establecié la base jurfdica para gobernar un &rea fun
damental de la econonia que en ciertos aspectos, se habfa de
sarrollado sujeta Gnicamente a las presiones circunstancia--

les de la oferta y la demanda.

Como cabeza de Sector, la Secretarfa de Comercic y Fo-
mento Industrial es la responsable de coordinar, establecer
polfticas y criterios generales de accién pafa todas aque~-~-
llas unidades del sector pGblico descentralizado, cuyas fun-

ciones inciden directamente en actividad comercial.

Control de Precios

El Estado ha reiterado su decisifén de orientar la eco-

nomia nacional, preservando el derecho de los particulares a
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emprender actividades productivas, derecho solo condicionado
por la salvaguarda de las garantias de la poblaci6n mayorita
ria al disfrute de niveles minimos suficientes de bienestar

y seguridad.

Un medio para concretar esta politica es el control de
precios, visto como un instrumento para orientar el aparato
productivo nacional hacia los bienes y servicios socialmente

necesarios.

FUNDAMENTO LEGAL

Atribuciones que confiere la Ley Orgénica a la Secreta

ria de Comercio y Fomento Industrial.
Ley Orgénica de la Administraci6n PGblica Federal.

Artfculo 34.- A la Secretaria de Comercio y Fomento Indus---
trial corresponde el despacho de los siguien--

tes asuntos:

I. Formular y conducir las politicas generales de Indus-~
tria, Comercio Exterior, Interior, Abasto y Precios -

del Pais.



46.

V. Estudiar, proyectar y determinar los aranceles y fijar

los precios oficiales,

VII. Establecer la polftica de precios y vigilar su estric-
to cumplimiento, particularmente en lo que se refiere-
a artfculos de consumo y uso popular, y establecer las
tarifas para la prestacién de aquellos servicios de in
terés pdblico que considere necesarios, asf como defi-
nir el uso preferente que debe darse a determinadas --

mercancfas.

LEY ORGANICA DEL ARTICULO 28 CONSTITUCIONAL EN MATERIA DE

MONOPOLIOS

Artfculo 7o.- Cuando de hecho exista una concentraci6n o un-
acaparamiento industrial o comercial, o una si
tuacibn no deliberadamente creada, que permita
a una o varias personas determinadas imponer -
los precios de los articulos o las cuotas de -
los servicios, con perjuicio del plblico en ge
neral, o de alguna clase social, el Ejecutivo-
Federal estard facultado para dictar, previa =~
consulta del Consejo Nacional de Economfa, las

medidas siguientes.

I. Fijar los precios mdximos de los servicios;
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11, Imponer la obligacibn a quienes tengan existencias de-
artfculos, de ponerlos a la venta a precios que no exce

dan de los mdximos que se fijen.

Artfculo 10.- Para fijar los precios a que se refiere la --
fraccién I del artfculo 7o0., se tendrd en cuen
ta las caracterfsticas econémicas de las indus
trias, tales como la inversién del capital;los
plazos normales de amortizacidn o factores de-
depreciaci6n de las instalaciones; el capital-
de operaciones; los sistemas y condiciones de-

distribuci6n y ventas, etc.

LEY SOBRE ATRIBUCIONES DEL EJECUTIVO FEDERAL EN MATERIA

ECONOMICA

Articulo lo.- (REFORMADO POR DECRETO QUE SE PUBLICO EN EL --
DIARIO OFICIAL DEL 6 DE MARZO DE 1959, como si
gue:) El Ejecutivo Federal tendrd facultades -
para imponer precios mdximos al mayoreo o menu
deo y fijar las tarifas de los servicios, en -
su caso, siempre sobre la base de reconocimien

to de una utilidad razonable.

Artfculo 3o.- (REFORMADO POR DECRETO QUE SE PUBLICO EN EL --

DIARIO OFICIAL DEL 6 DE MARZO DE 1959, como si



Articulo 10.-

REGLAMENTO DE

Articulo lo.-
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que:) El Ejecutivo Federal podr& disponer, tra
téndose de las mercancias y servicios menciona
dos en el artfculo lo., que no se eleven los -
precios de mercado y tarifas vigentes, en fe--
cha determinada sin la previa autorizacibn ofi

cial.

Los productores que realicen la exportacifn de
materias primas, o artfculos manufacturados, -
estarén obligados primeramente a satisfacer la
demanda del consumo nacional, antes de efec---
tuar exportaciones; en la inteligencia de que-
en éstos casos el precio en el interior del -
pais no podrd ser mids alto que el precio del -
mercado exterior, para el articulo de que se -
trate, menos impuestos, fletes, sequros y de--
mis gastos necesarios para efectuar la venta -

en el extranjero.

LA LEY DE ATRIBUCIONES DEL EJECUTIVO FEDERAL -

EN MATERIA ECONOMICA

(REFORMADO POR DECRETO QUE SE PUBLICO EN EL -~
DIARIO OFICIAL DEL 21 DE OCTUBRE DE 1977). La

Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, -
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Articulo 12.-
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ralizard los estudios e investigacidnes necesa
rios para decretar los precios miximos que pro
cedan; dichos estudios e investigaciones po---
dré&n coordinarse con los que al efecto realice
la Comisif6n Nacional de Precios en los casos -

de los articulos de consumo generalizado.

{REFORMADO POR DECRETO QUE SE PUBLICO EN EL =~
DIARIO OFICIAL DEL 21 DE OCTUBRE DE 1977). 1lLa
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, -
cuando asi lo estime conveniente para la efica
cia de los precios, podr& imponer la obliga=---
cibn de sefialar en las listas, r6tulos, etique
tas y demds medios de informacifn y comunica-
cibn que los comerciantes utilicen, los-pre---
cios de fébricas de mayoreo y al pdblico, o so

lamente algunos de ellos,

Son atribuciones de la Direccifn General de -

Aranceles:

II. Proponer los precios oficiales a las mercancfas de im-

portacibn y exportacidn,

Articulo 24.-

Son atribuciones de la Direccién General de -~
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III.

Iv.-

VI.

50.

Precios;

Participar en la fijaci6n o modificacién de los precios
y tarifas de aquellos productos y servicios sujetos a -

control oficial;

Proponer los precios y mirgenes de comercializacién pa-
ra los productos de Importacién sujetos al régimen de -

control oficial de precios.

Requerir informacién para analizar las condiciones de -
los costos y de la oferta y la demanda en el mercado, a

fin de ejercer sus atribuciones.

Tramitar las solicitudes para fijar precios a log pro--
ductos y servicios sujetos al régimen de fijacifn de -~

precios por varlacibn de costos

Proponer medidas y coordinar acciones con otras depen--
dencias o entidades del sector p@iblico, estados y muni-
cipios que tiendan a la estabilizaci6n de los precios y

a la observacibn de los. fijados oficialmente.

Aplicar las disposiciones de la Ley Federal de Protec--



51.

cién al Consumidor gue se relacionen con precios y ta-

rifas.

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL

CONSUMIDOR

Artfculo 60.- La Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial,

estard facultada para:

Iv. Determinar que productos deber&n ostentar el precio de

fébrica.

Articulo 59.- La Procuraduria Federal del Consumidor, tiene-

las siguientes atribuciones:

VI. Denunciar ante las autoridades competentes los casos =~ -
de violaci6n de precios, normas de calidad, peso, medi
" da y otras caracteristicas de los productos y servi---

clos que lleguen a su conocimiento.

En atencién a sus atribuciones, la Secretaria de Comer
cio y Fomento Industrial disefi6 el formulario, mediante el -
cual las empresas le deben proporcionar informacién de costo,
abasto y comercializacién de los artfculos para los que soli-

cita modificacién o fijacién de precio.
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i
El documento ha que se ha hecho referencia, se presen-

ta a continuacibén sin variacibn de nuestra parte, a fin de -

que los interesados lo conozcan en forma fntegra.
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FORMULARIO PARA LA SOLICITUD DE

FIJACION DE PRECIOS



INFORMACION GENERAL.,

Este formulario deberd presentarse, exclusivamente, en -

el domicilio de la Secretarfa de Comercio y Fomento Indus --
trial, Av. Cuauhtémoc No, 80, México 7, D. F,, NO SE ENVIE -

POR CORREO.

La solicitud deberd entregarse escrita a mdquina, en ori
ginal y una copia. EIl original en la ventanilla de recep --
cibén de solicitudes de la Oficialfa de Partes,y la copia se-
llada por Oficialfa de Partes, en la Direccifn General de --
Precios, oficina de la Subdireccidn General.

Para solicitudes de modificaci6n de precio, el formula-~
fio deberd presentarse dentro de los 45 dfas naturales -
siguientes al dfa en que termind el mes seleccionado por -la-

empresa como "perfodo de solicitud”.

Para solicitudes de fijaci6n de precio, el formulario de

berd presentarse, antes o dentro de los siquientes 30 dfas -



naturales, al de la fecha de Introduccidén al mercado del pro

ducto objeto de la solicitud.

Cuando se trate de solicitudes para fijacién de precios-
provisionales efectuadas por nuevos productores, asf como --
las solicitudes de fijacién de precios provisionales para --
nuevos productos o nuevas presentaciones de productos hechos
por empresas que ya cuentan con precios oficiales, se deberd
llenar un formulario con los datos referentes a la integra--
cién del costo unitario stotal por cada uno de los productos,
asf como las bases que justifican el.diferencial entre el --
costo unitario total y los distintos niveles de precios de -

venta o tipos de cotizacién solicitados por la empresa.

Los costos deben referirse al perfodo de solicitud, uti-

lizando las columnas correspondientes. Debe anexarse al -

formulario toda aquella informacién que sustenta la peti -
cién y que la empresa haya considerado como base para la in-
tegraci6n del costo unitario total del producto objeto de la

solicitud.

PERIODOS DE ESTUDIO

PARA LAS EMPRESAS QUE QUEDARON SUJETAS A CONTROL DE PRECIOS-

A PARTIR DEL MES DE OCTUBRE DE 1977,

PERIODO BASE: En la primera solicitud de modificacidén de -~
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p;ecios que la empresa presente deberd ser el mes de octubre
de 1977. En las posteriores solicitudes, el "periodo base"-
serd el mes que hubiere sido considerado como "periodo de 50
licitud" de la anterior solicitud que haya dado origen a una
modificaci6n oficial de precios autorizados por la Secreta -

ria,

PERIODO DE SOLICITUD: Serd el mes que la empresa considere-
como punto de comparacifn en relacién al "periddo base",para
probar a esta Secretarfa un incremento mfnimo de 5% en su -~

costo unitario total.

PARA AQUELLAS EMPRESAS QUE ESTAN SUJETAS A CONTROL DE PRE -~

CIOS DESDE EL 3 DE OCTUBRE DE 1974 O DESDE EL 27 DE SEPTIEM-

BRE DE 1976:

PERIODO BASE: Serd el "perfodo de solicitud" de la dltima =~
solicitud de fijacién de precios que haya sido resuelta por -
la Secretaria y haya dado origen a una modificacién oficial~-

de precios.

Si la empresa no presenté solicitudes, el mes base serd agos
to de 1974 a agosto de 1976,.dependiendo de la fecha del De-

creto gue la haya sujeto a control oficial de precios.

PERIODO DE SOLICITUD: Deberd considerarse el mismo concepto
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gue aparece anteriormente, referido a las empresas que que-
daron sujetas a control de precios a partir del mes de octu

bre de 1977.

El formulario deberd mostrar la situacibn de costos de la -
empresa, con base a las cifras de la contabilidad deduci --
bles para efgctos de la Ley del Impuesto sobre la Renta, en
dos formas: una equivalente a presentar, con todo detalle,
los montos absolutos de las cifras referentes a los estados
de resultados y de costo de produccién. La otra a presen--
tar, los costos promedio unitarios en cada uno de los perfo
dos de estudio, de los elementos de costo de la empresa y -
sefiala como las variaciones en el costo unitario promedio,-
entre ambos perfodos, inciden en un total. Para ello, se -
multiplicard la participacibn poxentual que tiene cada ele-
mento de costo dentro del costo total, en el perfodo base,-
por la variaci6n porcentual registrada en el costo promedio
unitario del propio elemento. La suma de los resultados de
todas las multiplicaciones parciales, deber& ser superior al
5% para que las empresas puedan presentar ante la Secreta--

ria solicitudes de modificacifn de precios oficiales.

las cifras totales que deben aparecer en los capitulos 7 al
9, del formulario, deben corresponder a los datos gue se ~-—

asienten en el capitulo 6 y los totales de los capftulos 10



58.

al 12 deben corresponder a los datos asentados en el capitu-

lo 4, columnas 6 y 8 referentes al costo de operaci®n.

LOS ESPACIOS SOMBREADOS QUE APARECEN EN LOS CUADROS NO DEBEN

SER UTILIZADOS.

Las cifras que se asienten en la columna 6 del capitulo 13 -
denominada "Contribucién al Porciento de Incremento del Cos-
to Total", deber&n ser los incrementos parciales obtenidos -
en los capitulos 7 para Materiales Directos Utilizados, 8 pa
ra Mano de Obra, y 9 para Gastos de Fabricacifn, 10 para Gas
tos de Venta, 11 para Gastos de Administracién y 12 para Gas
tos financieros. La suma de ellos deberd ser superior al 5%
para qgue la empresa pueda solicitar ante la Secretaria una =

modificacién de precios oficiales.



paro uso de lo secretoria

forma SC/FPO/78

no. folio

FORMULARIO PARA LA SOLICITUD DE FIJACION DE PRECIOS

C. SECRETARIO DE COMERCIO
PRE SEMNTE:

L En cumplimiente o lo dispuesto en ol Dacreto de! Ejscutivo Federal publicodo
on ¢l Diorio Oficiol de lo Federocion el 2! da octubre de 1977 y of ocuerdo del 23
da octudbre de 1977 golicito de es0 Secretaric lo fijocion de precio (s) del (de los) pro-
ducto (s) que 1e datollo (r) en asta solicitud, paro o cuol se proporciona (o sigulente in -

formocion,

DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

ic apitulo

Nombre o rozon sociol

Colle No. ext. @ int. Colonia Z.p
Ciudaod Municipio | Entidod fedarativo Telefono
Ubicacion de la planta '
Reg fodercl de causontes Reg. IM.SS.

Comara o lo cual perfenece

Periodo del ejercicic fiscol

Nombra del repressntante iegal o persono outorizada poro recibir notificaciones

Colle No. ext. e int. Colonia P

Cludad Municipio Entidod federative Telefono




ASPECTOS INFORMATIVOS DE PRODUCCION COMERGIALIZAGION Y TRATAMIENTO FISCAL

ol PROCESO O PRODUCCION

CAPACIDAD DE PRODUCCION INSTALADA

CAPACIDAD UTILIZADA

CAPACIDAD FUTURA

*09
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SISTEMAS DE DISTRIBUCION

%

POLITICA DE VENTAS

PARTICIPACION EN EL MERCADD

TRATAMIENTD FISCAL
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caprtulo

LISTA DB PRECIES VIGERTE

3 Y SOUGITADDS

facho y numero de oficio

PROGUCTAS

vnided

de
mydida

tipos de

cofizacion

oficiales

soliciicdos

lob. fabrica

K

pub?l co

lab.fabnca

30?"5!0 [
industria

pug'n:o

b fabrwa

COMITCI0 0
industno

W&DCO

foh fabrica

CO‘{‘ C100
rna

_puglnco

lab. fobned

ComATcio 0
t

pulalco

lob fbnco,

wxémoo
mbhigo

lob fabesca

RIETR®

publico

I Ezmﬁ'éno [
industna

lab, fobrica

Jugitco

jabfabnico

omarcio o

pdlico

1 publico

leb. fabrico

lnduﬂr:u °
—~dncialie

T TaRItiSn

leb.fabrica

slna

puthico
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ESTADO DE RESULTADOS

! 2 3 4 I3 6 | 2] 8 | 10 [ n
L 0o 4 o 8
18 9 dcumulado
CONCEPRTEO base solicitud :
Ye %
importe % 1 porte % tmporte impatte importe %
t{ ventos totales
T
2! deducclones tobre veatas folales
31 ventos netas 100.00
10000 10000 10000 100.00 g
4| costo de ventos
5 ublidad Mruta ’
6| gostos de operacion
7} ulihdoe de operaaon
8 ofros gastos y productos
9 uhitgad anles de impuesto y pi.u
10 1mpuasto sobre 16 renta
parhcipocion de los
i trobojadores en 10 utihdad
12] unndad mea

TE€9



v 1 2 3 [ 4 |38 6 | * |8 9 | 10 [ n] 1 ] 13 |4 15 1 e o
wmdod 1 3 7 P 8 : .' .'.‘ :“‘“"“'“ scumuiado
PRODUCTO “
mesda. entiged prsas % conldod prron % ] pesns Y% | Comned sisnn % 1 toshdod pesoy %
totat "“‘W'i‘-:" 000 T 1000 Y hiseo T 1000 . 000)

9
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COSTO BE VENTAS

3

CONGCEPTEUO

d o s

solicitud

impor te

inventario iniciol de materioles

directos
2| (+) compra de materioles directos
3 (-) inventario final de materiales
directoes
4! = materioles directas utilizados
5! (4) mano de obra directa
61 = costo primo
7 {+) gastos de fgbricacion
( costos indirectos }
8{ =costo de produccion
(+) inventorio inicial de produccion
S en proceso
0 {-)inventario final de produccion
en proceso
'] = costo de produccion procesada
2 {+) inventario inicial de produccion
terminada
3 (- ) inventario final de produccion
terminada
14

= costo de ventas




MATERIALES DIRECTOS UTILIZADOS

1T s

NOMBRE "

ety "
[

shittede

o
o dute)

e
el

mulve pimg
mvsineuite

tnle wisne

peaie dot
nqlweal
wthigify

1ol

" | torerinee

e o
LT

"
coste
!

contubed

reiwer

tohted

eione

cemitee

L

tonivied

canrad

i

et

velorny

oamndad

ety

cantded]

caniid

ssiorns

(oW et R 44 %0 w08 004

ohe o

“99



MANO DE OBRA

copitvlo | 2 3 L4 1.8 1 ] Lz __1.. 9___|
! Tl coninbugon
daloy “r.‘ “%
Bn N c E p I 0 b ] 1 [ s 0 | ] e t t [N ‘:M,,‘,p:. 49 INnTn
o ‘1l mp o ¢t @ oo | impor t e mowte |0 o :::
parsnal - pgeral toto) corfolod | persanal parcut total conm ol | 2400800 ) ot
T L -

mano de cbm diracta e indirecta

obreros

empteodos

prestaciones obreros

prestociones empleados

Aalal a2l el

oiras sueldos y prestonones

empleadoy vendos e

[~ ]

)

prestaciones venlas

empleados adminstracion

[

Q prestamos admmnistracion . Y

11 | personat duectivo {susido y prestaciones)

12| totales .

13} conciiacion 1.8, p 1.

(4] mano da obro y sueldos

15} sueldos parsonal diractivo

16l prastocionas  sujetas @ 18.p.L. .

17l suma

13| geclaration 1.5.9. %

19) diferencio

120 fas demas prastacores

R!| totar

“L9
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GASTOS DE FABRICACION

{rargos 1adisecios)

] 2 3 4 1 51 6 T 7 8 s o 0 12
p ' ‘ wM’W:

wides oo

TIPD BE GASTO B —
jeda A LD intreman

madida P o

o cosn .
voluman valor e &1&:{' volmen vk wiern | :'::;:

K
!g;n,

08 QL lon que Ay Tuymen VNIERA

mane €e okes ah g protocianss

tetsl

‘89
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10

GASTOS DE VENTA

I 2 3 4 ] [ ki a 9 10
4 M ! s neramante connbucion ot
vmdod
TIPU nE BASTB @ ] L] H i ¢ 4 @ costo Yo db it ann
" . K3 Hisdto | covto \ % retpacto wNs 90 caro it
nedds | vake e (i couto_tolgl | Lot mporte conte” tatal
T

susidos emptaadon y prastocionss

otros pastos que ho fuvieron voro
noclon

totet

‘69
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GASTOS DE ADMINISTRACION

[

9 0
P contribucion
vnided inceaments el % de
I l P n BE E A sT u de [} conte incremants
medide ontterte dei
' u:l:::l.n conte  fotel
-y
ofros gostos que no tuvieron . >y
vdrigcion
susldo empleados y prestaclones
toral L \
R 5

“0L
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12

GASTOS FINANCIEROS

t 2 3 4 ] 6 7 [ e 9 10
’ ¢ t ° ’ incramenle
widod neremen comnbusin ot
TIPO .DE GASTO “ b . s e v 4 e | % 9o incronn.
. 1o & conts fotal
3, i
medids | enio wwterno 1maarie rpacto whalty imperte % tarpacts unitatio
costo tolal cotto M)

olros gostos Que PO luvieren varie-
clon

torol

YA
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coplivio

13

GUADRD  RESUMEN

! 2 [ 3] 4 [s 6
p e I 0 d o S contnbucion
CONCEPTOS -
. . Cremento del
bhase |%|solicitud] % | 1o
materioles directos utthzodos
mano de obra
gastos ae fabricacion
gostos de ventos
gastos de odministacion
gastos finoncieros
coslo total 1000 1000
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capitulo

4

COSTOS  UNITARIDS

PRODUGCTD

P e

r

0

d

0 s

mes de bose

mes onleror

de solicitud

ol

mes de sohcilud




piluio

APENDICE INFORMATIVO

E

CONCEPTO

LI

importe

importe

importe

imgporte

importe

materia primao

naclonel

{mgporiacion

salarios

sueldos

15

prestacionss

enarglo electrica

flates

combustidles y lubricantes

intereses

propa ganda y publicidad

depreclacion

patentes y marcas

los demas

coato toiol

1000
i

1000

1000

1000

100.0

“PL



4.

CAPITULO 1V

SISTEMAS DE FIJACION DE PRECIOS

IV.1, FIJACION DE PRECIOS EN FUNCIONES DE LOS COSTOS
V.2, FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LA DEMANDA
Iv.3. FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LA COMPETENCIA
IV.4, FORMULA DEL PRECIO
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1V.1, FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LOS COSTOS

”

El precio que un comprador desea pagar por un producto, no
estd necesariamente relacionado con lo que el producto cuesta
al vendedor; por el contrario, el precio dependerd de los que
el comprador estd dispuesto a pagar. Los costos indican sola

mente el precio minimo de venta para cubrir los gastos.

Las técnicas mds comunes de fijaci6n de precios en fun --

cién de los costos son:

A= ENFOQUE SIMPLIFICADO DEL COSTO MAS UN PORCENTAJE
B.- ENFOQUE MAS REALISTA DEL COSTO MAS UN PORCENTAJE

A - ENFOQUE SIMPLIFICADO DEL COSTO MAS UN PORCENTAJE

En el enfoque simplificado de costo mds un porcentaje, el
encargado de fijar los precioé determina su costo y le agrega
una cantidad por la tasa de beneficio deseado. Por lo tanto,

el enfoque mis simple del costo mds un porcentaje es obtener-
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el costo total de un perifodo reciente, y luego dividir esa ci
fra por el nlmero de unidades producidas. Por ejemplo, si el
costo total del dltimo mes fué de $ 50,000.00 de mano de ~-
obra y materiales, y $ 50,000.00 de gastos fijos, entonces el
costo total serfa de $ 100,000.00. S5i la empresa produjo en
el mes 100,000 unidades, el costo promedio seria de $1.00, mu
chos ejecutivos expresan luego cuanto beneficio por unidad --
piensan que es razonable y lo suman al costo unitario a fin -
de obtener el precio. Si se considera que el beneficio razo-
nable por unidad es de 50 centavos, se establecerfa el precio

a $1.50.

El mérito principal de este enfoque es su simplicidad, pe
ro tambi&n tiene su debilidad. Si en el mes siguiente, el vo
lGmen de ventas alcanzard sb6lo a 50,000 unidades, podria en--
tonces la empresa tener problemas. 50,000 unidades vendidas-
a $1.50 cada una producirian un ingreso total de $ 75,000.00.
El coéto fijo seria afin de $ 50,000.00 y los costos de mate--
riales y mano de obra totalizarian probablemente $ 25,000.00,
o sea un total de $ 75,000.00. Por lo tanto se incurriria en
un punto donde no perdiéramos, pero tampoco ganariamos. Aun-
que el método permitiria lograrun beneficio de 50 centavos por

unidad.



B,- ENFOQUE MAS REALISTA DEL COSTO MAS UN PORCENTAJE

La raz6n de que haya fallado el enfoque simplificado de -
costo mls un porcentaje, es que se incluyeron en el costo to-
tal muchos tipos de conceptos que varfan cuando cambia la pro
duccibn. Cualquier m&todo de determinacibn de precios debe ~
compensar las variaciones de produccibén, dado que son la raiz
de muchos de los problemas de precios en la comercializacién.
Por consiquiente es necesario que se consideren los costos fi
jos, costos variables, costos totales, costos promedio, cos--

tos fijos promedio y los costos variables promedio.

COSTOS FIJOS.- Los costos fijos totales son aquellos costos -
de produccién que son fijos sin importar el nivel de produc--
cién. Entre ellos estd el alquiler, depreciacién, salarios

etc.

COSTOS VARIABLES.- Se clasifican como costos variables a aque
llos costos que tienden a variar con el volfmen de produccibn,
entre estos podemos citar a los materiales directos, material

de empaque y fletes.

COST0S TOTALES.- Los costos totales son la suma de los costos

fijos mds los costos variables. La tasa de crecimiento de los
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costos totales depende del crecimiento de los costos varia =--

bles, ya que los costos fijos no crecen.

COSTOS PROMEDIO.- El costo promedio unitario se obtiene divi-

diendo los costos totales entre el volimen de produccién.

COSTOS VARIABLE PROMEDIO.- Los costos variables promedio se -
obtienen dividiendo los costos variables totales entre el vo-
limen de produccifén. No es tan simple el confrontamiento de -

los cbstos variables promedio, dado que a medida que se produ

ce mayor cantidad, se agregan costos adicionales.

En el siguiente cuadro sepresentan algunos datos de cos--

tos de una empresa.

Cantidad Total de  Oostos (ostos Costos Costo  Costo

Producida c:;sjj.:s - g;gggdw ‘[{‘::xf‘?g;o gﬁglscs Total  Pramdio
$ $ $ $ $ $

0...30,000 , 00 0,80 0 30,000 00
10,000...30,000 3,00 0,80 8,000 38,000 3,80
20,000...30,000 1,50 0,80 16,000 46,000 2,30
30,000...30,000 1,00 0,80 24,000 54,000 1,80
40,000...30,000 0,75 0,80 32,000 62,000 1,51
50,000...30,000 0,60 0,80 40,000 70,000 1,40
60,000...30,000 0,50 0,80 48,000 78,000 1,30
70,000...30,000 0,43 0,80 56,000 86,000 1,23
80,0060...30,000 0,38 0,80 64,000 94,000 1,18
90,000...30,000 0,33 0,80 72,000 102,000 1,13

100,000...30,000 0,30 0,80 80,000 110,000 1,10
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lTﬁmese nota de como decrecen continuamente los costos fi-
jos promedio a medida que crece la produccién y como los cos-
tos variables totales crecen cuando crece el volfimen de pro--
duccibén, a pesar de que se mantienen constantes los costos va
riables promedio. Es obvio de que el costo total crecerd a -
medida que crece la cantidad, pero n6tese que el promedio de-
crece continuamente. Es debido a que decrecen los costos fi~

jos promedios.

El ejecutivo de precios que utiliza el enfoque de costo -
més un porcentaje, puede usar en la determinacidén del precio-
el cuadro anterior. Todo lo que se tiene que hacer es deci--
dir cuantas unidades va a producir la empresa, si fueran a -
producir 50,000 unidades; el costo promedio seria de $1.40,-~-
mientras que si fueran a producir 80,000 unidades seria de =~
$1.18. Sin embargo, crea otro problema el decidir la canti-
dad a ser producida. El enfoque usual es pensar que la empre
sa va a vender aproximadamente la misma cantidad que se ven -
di6 en el Gltimo periodo. Si se espera un crecimiento en las
ventas, entonces puede ser inferior el precio; en cambio si -
se espera una ligera desminucién, puede entonces decrecer la-

cantidad vendida y el precio apropiado, de acuerdo con &ste -

método, deberfa ser mis alto.’
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IV.2, FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LA DEMANDA

Los procedimientos orientados hacia la demanda tienen la-
mira puesta en la intensidad de la demanda. Se carga un pre-
cio elevado cuando la demanda es grande, y un precio reducido
cuando es déhil aunque los costos por unidad sean los mismos-

en ambos casos.

La forma comin de fijaci6n de precios en funcifn de la de
manda es la descriminacién de precios. Esta forma puede to--

mar cuatro modalidades que son:

A) DE ACUERDO AL CLIENTE
B) DE ACUERDO AL PRODUCTO
C) DE ACUERDO AL LUGAR

D) DE ACUERDO AL TIEMPO

A DE ACUERDO AL CLIENTE

Ejemplo de esta modalidad es la venta al por menor de ro-
pa y articulos para el hogar. Puede entrar un comprador en -
la casa vendedora y pagar el precio de lista de un pantalén.
Diez minutos mds tarde, quizd llegue otro cliente y adquiera-
otro pantalén por menos precio. El pantal6n puede ser idénti
co en ambos casos, sin embargo el vendedor ha logrado cargar-

a un cliente un precio mayor.
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Cuando hay descriminaci6n de precios entre los clientes
es que existe diferencia en el conocimiento que tienen los -

consumidores del artfculo y su precio.

Para cargar precios distintos hace falta mucha determi-
naci6én y conciencia por parte del vendedor, porque se expone

a perder las buenas relaciones con su clientela.

B) DE ACUERDO AL PRODUCTO

Cuando se fijan versiones ligeramente distintas del mis
mo producto suelen utilizarse precios diferentes, aungque no
estén en proporcibn con sus respectivos costos marginales.
Por ejemplo, la venta de una lavadora eléctrica de platos con
tapa de formaica de $ 100.00 por § 2,800.00 y la venta de la
misma lavadora con tapa de madera de $ 220.00 por § 3,800.00.
El exceso en el precio de esta Gltima, no se debe precisamen-
te al costo extra de‘produccién, siné que realmente se debe a

la demanda psicolfgica que representa.

C) DE ACUERDO AL LUGAR

Es bastante comGn la fijécién de precios en base al lugar
porque esta es una forma de utilidad. Un ejemplo de esta si-

tuacién, lo tenemos en el precio de las localidades de ~----
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un salén de espectfculos. Es fdcil observar que aunque los -
asientos tengan virutualmente el mismo costo de instalaci6n, -
las localidades no cuestan lo mismo por la intensidad distin-
ta de su demanda. Si se cargara un precio relativamente alto
a todas las localidades, solo se llenaria las de la parte de-
lantera, pero muchas de atrds quedarfan vacias. 8i se estipu
lara un precio relativamente barato, el pﬁQlico empezaria -
pronto a formar cola para sentarse en los mejores sitios. -
Por esto se fijan los diferentes precios de manera que cada -
cliente venga a pagar cerca del mdximo de lo que estd dispues

to a desembolsar.

D) DE ACUERDO AL TIEMPO

La fijaci6n de precios a base del tiempo adopta también -
mGltiples formas. La demanda de un producto tiende a variar-
en intensidad segfin las diversas etapas del ciclo del negocio,
las temporadas, los dias y a veces, hasta las horas. En tér-
minos generales, puede asegurarse que la firma cuyos costos -
son fijos en gran parte, pueden ganar cambiando los precios -

de conformidad con las variaciones temporales de la demanda.-

[V.3. FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LA COMPETENCIA

Cuando una empresa establece sus precios en base princi--
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palmente de los que ponen sus competidores, decimos que adop-

tan una tlctica de precios en funcién de la competencia.

El procedimeinto mis com(n para fijar los precios en fun-
cién de la competencia es el de "Fijacién de Precios segln la
Tarifa actual", cue consiste en conservar los precios al ni--
vel promedio de los establecidos en la industria. Para lle--
gar a ello una compahia se debe asegurar del precio que rige-
en el mercado, y después de tener en cuenta los midrgenes de -
beneficio de los intermediarios llega a su propio precio de -
venta. A continuaci6én debe determinar, si se puede fabricar-

y vender el articulo a ese precio.

La caracteristica distintiva de esta téctica, es que no -
se trata de mantener una relacifn rigida entre sus precios y-
sus costos o demanda, es decir, los costos y la demanda pue--
den cambiar, pero la empresa conservard sus precios mientras-
la competencia no altere los suyos. Esto no quiere decir -
que el precio corriente en el mercado vaya a continuar de ma-
nera indefinida. Esto no es posible porque los costos y la -
demanda de la Industria cambian con el tiempc, Lo que suele-
ocurrir es que una cmpresa desempefa el papel de lider en los
precios y las demds adoptan cualquier cambio que &sta haya in

troducido en los precios.



IV.4, FORMULA DEL PRECIO

Se han senalado los principales métodos basados en el --
costo, aplicados en la actualidad para fijar precios; sin em
bargo cada uno de éllos tienen élgunas limitaciones, pero co
mo una critica de cada uno de esos métodos resultaria suma--
mente larga, -Gnicamente se seflalarin aqui dos puntos impor--
tantes.
1.:fEn la medida en que los costos entran en la determina---

cibn del proceso, el concepto apropiado es el costo mar-

ginal, no el costo total por unidad.

2. La investigaci6bn en apoyo de decisiones sobre precios es
sumamente compleja y casi nunca da un solo precio'como -
el mejor. Por lo general, la gama de precios sugeridos-
es muy amplia, de modo que se necesita alg(n otro mé&todo
para determinar el precio especifico dentro de ésa varie

dad

Por lo antes mencionado se expone a continuacibn el sis-
tema de fijacib6n de precios mediante la "f6rmula del precio",
como el sistema mds completo en esta diffcil tarea, en el --

que se incorporan elementos muy importantes como son:

1.~ El Rendimiento que se desea obtener sobre la inversi6n.
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2, la tasa del impuesto sobre la Renta.

3. En lugar de considerar solamente el costo absorbente, se-

considera la contribucifn marginal.

La f6rmula del precio es:

C.F. (1-I.S.U.) + (I.F. + I.V.) R
X [E.C.M.(I-I.S.U.) - (T.I.M.V.V.) E]

_DONDE:
P. = PRECIO
c.F. = COSTOS FIJOS

I.S.U.= IMPUESTO SOBRE UTILIDADES

I.F. = 1INVERSION FIJA

I.V. = INVERSION VARIABLE

R. = TASA DE RENDIMIENTO ESPERADO
X. = VOLUMEN DE LAS VENTAS

T.C.M.= TASA DE CONTRIBUCION MARGINAL = VENTAS -~ COSTOS VARIA

BLES.

T.I.M.V.V. = TASA DE INVERSION MARGINAL VARIABLE A VENTAS =A LA
SUMA DE LOS PORCENTAJES DE INVENTARIOS Y CUENTAS-

POR COBRAR MENOS EL DE CUENTAS POR PAGAR.



Caso PrAcTICO

La empresa "X", S.A., se desarrolla en el ramo de la in-

dustria de los cosméticos.

Ha dirigido su organizacibn y politicas a rodear su pro-
duccilbn de un conjunto de valores, de tal manera que su pro--

ducto| es aceptado por su marca de prestigio,

n el préximo ejercicio se plantea como objetivo obtener
un 35% de utilidad sobre el capital invertido. El problema -
que s¢ le presenta a la compafifa, es conocer el precig al que
debe vender su producto para el logro del objetivo. égn éste
prop6gito decide aplicar la "f6rmula del precio" que de acuer

do al |andlisis hecho por la Direccidén, integra los elementos

ind6neos que la empresa necesita.

Ila companfia "X", S.A., cuenta con los siguientes datos -

para el desarrollo de la férmula.

87.
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P. = PRECIO ?
C.F. = (COSTOS FIJOS 355,968.00
[.S.U. = IMPUESTO SOBRE UTILIDADES 427 +

PARTICIPACION DE UTILIDADES 8% 50%
I.F. = INVERSION FIJA 2'500,000.00
IV, = INVERSION VARIABLE 257,153.43
R, = TASA DE RENDIMIENTO ESPERADO 35%
X, = VOLUMEN DE ARTICULOS 2812
T.C.i. = TASA DE CONTRIBUCION MARGINAL 50%
T.I.M\V.,V, = TASA DE INVERSION MARGINAL VARIA

BLE A VENTAS. 17.5%
DONDE :

Po =CF (I-LSU) + (I.F. + T.VIR

X [f.CM (I-1.S.0.) - (LILNVVD R

P. = 355,968 (1 - 0.50) + (2'500,000.00 -+ 257,153,43) (0.35)

2812 [0.500 (1-0.500 - (0.175) (0.35)]

P. =177,984.00 + 965,003.70
2812 (0,25 - 0.06125)

P, =1'142,987.70 = $2,153.47
530.765
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Para la comprobacién del precio, la empresa efectua los -

siguientes cilculos.

1.~ - Elaboracién del Estado de resultados.

2.~ Cdlculo de la Inversién.
3.- C&lculo de la tasa de rendimiento sobre la inversién .
4,~ Aplicacibén de la tasa a la inversibn, para obtener la uti-

lidad sobre la inversi6n y compararla con la del estado de

resultados.



ESTADO DE RESULTADO :

VENTAS

2812 productos a $2,153.47

COSTOS VARIABLES

2812 productos a $1,076.73
CONTRIBUCION MARGINAL

2812 productos a $1,076.73
Menos :

COSTOS F1JOS

UTILIDAD NETA (ANTES DE 1.S.U.)

Menos:

IMPUESTO SOBRE LA UTILIDAD

50% de $ 2'671,796.76

UTILIDAD NETA (DESPUES DE I.S.U.)

6'055,557.

3'027,764.

3'027,764.

2'671,796.

1'335,898,

§ 1'335,898.

76

76

00

355,968.

76

38



CALCULO DE LA INVERSION:

CUENTAS POR COBRAR

12.5% de § 6'055,557.60

M&s

INVENTAR I0S

10% de $ 6'055.557.60

MENOS |

CUENTAS POR PAGAR

5% de $ 6'055,557.60

INVERSION MARGINAL
VARIABLE A VENTAS
INVERSION VARIABLE
INVERSION FIJA
INVERSION TOTAL

$§ 756,944.70

$ 605,555.76
1'362,500.46

302,777.88

1'059,722.58

257,153.43

2'500,000.00

3'816,876.00

91.
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CALCULO DE LA TASA DE RENDIMIENTO:

VENTAS y UTILIDAD NETA TASA DE RENDIMIENTO
INVERSION TOTAL VENTAS

$ 6'055,557.60 . 1'335,898.38
3'816,876.00 6'055,557.60

1.,5865 X 0.,2206 = 35%  TASA PLANEADA

APLICACION DE LA TASA AL MONTO DE LA INVERSION

INVERSION X  TASA

H]

UTILIDAD DESPUES DEL I.S.U.

3'816,876.00 X 35% 1335,906.60 UTILIDAD NETA

i



CAPITULO V

LA ADMINISTRACION DE LOS PRECIOS Y SUS DESCUENTOS

V.1, LAS NEGOCIACIONES

V.2, DESCUENTOS POR CANTIDAD

V.3, DESCUENTOS COMERCIALES

V.4, PRECIOS RELACIONADOS CON LA ENTREGA
V.5, DESCUENTOS POR PRONTO PAGO

93.
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LA ADMINISTRACION DE LOS PRECIOS Y SUS DESCUENTOS

Este capitulo se ocupa de la forma en que se administran-
los precios, a través del canal de distribucibn y el &rea del

mercado.

Trata de descuentos y concesiones que se hacen, en fun---
cibén de los precios de lista. La deduccibn puede ser en for-
ma de dinero o cualquier otra concesi6n, tal como una caja de

mercancias gratis.

La politica de precios en estos aspectos estd determinada
por los clientes y las circunstancias en que se realiza la ven
ta; se busca en estoslcasos aque a cambio de un descuento o --
cpncesi6ﬁ el cliente realice alguna actividad de mercado cuyo
valor se estime equivalente al descuento o concesib6n de que -

se trate.

Las formas mis comunes para estos casos son:

1.~ LAS NEGOCIACIONES
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2,~ DESCUENTOS POR CANTIDAD

3,- DESCUENTOS COMERCIALES

4,- PRECIOS RELACIONADOS CON LA ENTREGA
5,- DESCUENTOS POR PRONTO PAGO

V.1, LAS NEGOCIACIONES

Las razones que intervienen en la negociacibén de precios-

son variadas, por ejemplo :

1. La firmeza de la pogicién del comprador, a menudo da-
como resultado la necesidad de negociar una variacibn

en el precio base; dicha firmeza puede provenir de -

las distintas alternativas dc abastecimiento de que -
se disponga.
2.~ Cuando el comprador es una nueva clase de adquiriente
3.- Si el comprador desea expandir su mercado, etc.
Esta practica no estf considerada como un sistema de admi
nistracibén de precios, solo se presenta porque es necesario -
identificarla, pues se considera que prevalece en la indus ~-

tria.

pPara evitar las demandas de negociacifn de los compradores
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muchas empresas observan lo que se conoce como "polftica de - -
precios fijos". Esto no significa que los precios no varfan-
para los diferentes compradores, siné que solo lo hacen bajo
ciertas condiciones, como en el caso de modificar los precios
de acuerdo con las cantidades, los diversos tipos de interme-
diarios o la variacibn en la ubicacibn de los compradores.

Aungue una empresa siga una "polftica de precios fijos", hay-
p 3

momentos en los que si ocurrirdn variaciones que, en cierta -

medida, escapan al control de la empresa.

Otra polftica relacionada tambien con esto, es la polfti
ca de precio finico. Esto quiere decir que el vendedor maneja
solamente una lfnea de productos de un solo precio, por ejem-
plo: zapato a $ 600.00. Esta polftica es afin mas restrictiva
que la de precios fijos. No se hacen variaciones en el precio
no importa en que circunstancias se efectfie la venta.

Sin embargo, esta polftica no es adecuada para los grandes --
compradores, ya que por su poder de compra podrian obtener --

precios mds bajos.

V.2, DESCUENTOS POR CANTIDAD

Los descuentos por cantidad son deducciones que el vende
dor ofrece sobre el precio de lista para animar a un cliente-

a comprar mayores cantidades, los descuentos pueden ser :
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A} NO ACUMULATIVOS

B) ACUMULATIVOS

A) NO ACUMULATIVOS.

'Un descuento no acumulativo se basa en un pedido indivi--
dual de uno § mas productos. Asi, un vendedor pﬁéde ofrecer-
pelotas de golf a $ 10.00 por unidad o tres a $ 25.00. Un fa
bricante o mayorista puede preparar una lista de descuentos -

como la siguiente :

Cajas compradas en Porcentaje de descuentos
un solo pedido sobre el precio de lista
1~ 5 2.0
6 - 12 3.5
13 - 25 ‘ 5.0
mis de 25 10.0

El descuento concedido es comunmente justificado cuando -
se adquiere una gran cantidad, ya que los pedidos grandes pue
den venderse o iIntegrarse miAs economicamente que los pequefios.
En consecuencia, los gastos de venta disminuyen mds cuanto ma
yor sea el pedido y la cantidad de descuento debe aproximarse

al ahorro real que resulta del tamafio del pedido.
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B) ACUMULATIVOS

Un descuento acumulativo se basa en el volGmen total com-

prado durante un cierto peri6do de tiempo.

Estos descuentos son una ventaja para el vendedor por que

atan a los clientes en beneficio suyo.

Son realmente descuentos de protecci6n, ya que cuanto méds
negocio procure un comprador a un vendedor, mayor es el des--
cuento. Estos descuentos son especialmente aplicables a la -
venta de productos perecedores. El vendedor desea animar al-
comprador, a comprar suministros frescos frecuentemente de for
ma que no se estropee la mercancia. Por lo tanto, el descuen
to se basa en las compras totales a lo largo de un mes, y no-

en cada compra.

Las listas de descuento pueden crear conflictos entre com
pradores y vendedores. El comprador cuyos pedidos esté&n jus-
to por debajo de una de las cantidades de la lista, suele pre
sionar al vendedor para que le dé el descuento superior. Un-
vendedor puede verse tentado a sobrecargar a sus clientes pre
sionindolos para comprar mayéres cantidades de las que necesi

ta realmente para conseguir un mayor descuento.
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‘El preparar la lista de descuentos, es un verdadero pro--
blema para la direcci6n y con frecuencia, es necesario hacer -
un estudio de costos para preparar los descuentos apropiados y

las cantidades adecuadas.

V.3, DESCUENTOS COMERCIALES

.

Los descuentos comerciales, son los que se conceden sobre
la lista de precios a una clase especffica de compradores, co-
mo fabricantes, intermediarios, mayoristas 6 detallistas, éste
descuento es para compensarlos por su participacién en la dis-
tribucién de bienes a los consumidores. Supongamos por ejem--
plo que, un fabricante cree que $ 10.00 representa un precio -
detallista razonable por unidad de su producto; cotizard un --
precio de $ 120.00 por docena en su lista de precios. - Pero si
vende a mayoristas, tiene que formular un precio, que haga po-
sible que el mayorista venda a los detallistas a tal precio, -
que eilos a su vez puedan vender al consumidor final a $ 10.00

pesos.

Para hacer esto posible, es comfin conceder a los mayoris-
tas un descuento en el precio base, como ejemplo tenemos que -
el fabricante concede descuentos comerciales de 33% y 15% de -
la lista de precios. Esto significa que el mayorista paga ---

$ 120.00 pesos menos 33% (39.60), menos 15% de $ 80.40 (12.06)
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6 $68.34 por una docena. Al vender al detallista, el mayoris
ta'retiene el 15% de descuento como maroen para cubrir sus -
gastos y utilidad, y cotiza $ 120.00 pesos, menos 33% 6 ~
$ 80.40 al detallista un margen de una tercera parte de su =~

precio de venta, para cubrir sus gastos y utilidad.

Puede concedérsele mis de un descuento comercial a un in-
termediario determinado. Asi, en el ejemplo anterior al mayo
rista se le concedieron dos descuentos, pero el fabricante po
dria aumentar el nGmero de descuentos de su lista de precios.
Por ejemplo, podrfa cotizar a mayoristas importantes 6 tien--
das en cadena $ 120.00 pesos menos 33%, menos 15%, menos 10%,

menos 5%, tal sistema es conocido como cadena de descuentos.

Los descuentos comerciales facilitan al vendedor variar -
las ofertas de su lista de precios, ya que puede modificar -
los precios entre los compradores, variando los descuentos -

que otorga,

Este sistema de descuentos, tiene la ventaja de que en lu
gar de cambiar todos los precios ( lo cual serfa un poco difi
cil donde se publican catflogos o listas de precios ), el des
cuento se varia inversamente 41 cambio de los precios. Por -
lo tanto, si los precios suben, los descuentos bajan, y si de

clinan,los descuentos aumentan.
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El ejemplo usado anteriormente explica un plan de descuen
to muy simple. Muchos fabricantes que venden bienes de consu
mo tienen una politica de descuento que di por resultado pre-
cios diferentes a pequehos detallistas, almacenes de departa-
mentos, tiendas en cadena y mayoristas, y pueden ofrecer des-
cuentos por cantidad, descuentos por pago al contado:y varios
tipos de concesiones que, a su vez pueden variar con los ti--

pos de clientes.

V.4, PRECIOS RELACIONADOS CON LA ENTRERA

La ubiéacién geogrédfica de los vendedores, en relacibén -
con los compradores, puede ejercer una infuencia significati-
va sobre la politica de los precios. Para muchos productos,=-
las diferencias en las distancias entre los compradores y el-
vendedor, dan como resultado una diferencia significativa en-
el costo de transporte de entrega de las mercancias a los com
praddfes. Los vendedores deben incluir en sus politicas de -
precios, alguna manera de manejar estas diferencias en los -

costos de transporte.
Existen cuatro maneras escenciales de efectuar esto:

l.- L.A.B. FABRICA O ALMACEN DE DEPOSITO

2.- EQUIPARACION DE FLETE
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3.- ENTREGA SIN CARGO POR FLETE

4./~ PRECIOS DE ZONA

1.- L.A.B. FABRICA O ALMACEN DE DEPOSITO:

Tal vez el método més sencillo para manejar las diferen--
cias en los costos de transporte es, que el vendedor no haga-
nada al respecto. Cuando los precios se cotizan libre a bor-
do (L.A.B.) de la fébrica, quiere decir que el vendedor con--
viene en ,entregar las mercancifas a la agencia de transporte.
De ahi en adelante, el comprador debe tomar la responsabili--
dad sobre las mercancias, incluyendo el pago de los gastos de
transporte. FEsto signiiica que todos los compradores pagarén
precios idénticos a la fdbrica o mayoristas, pero el costo --
real de las mercancias a los diferentes compradores variard -

por la diferencia en los gastos de transporte.

La dificultad que a veces surge para el vendedor por-
el gistema libre a bdrdo,es que su mercado tenderi a limitar-
se dentro de la zona en que los cargos por flete a los clien-
fes son menores, que los correspondientes a los mismos clien-

tes con proveedores mds cercanos.

Las siguientes cuatro politicas tienen por ohjeto resol--
ver esta dificultad. Estos sistemas, hacen posible que los -

vendedores situados a diferentes distancias de los comprado--
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res, coticen precios similares en cualquier localidad determi

nada.

2. EQUIPARACION DEI FLETE:

Una manera de resolver la dificultad anterior, es la equi
paracibén del flete, es decir cotizar un precio que est§ com--
puesto del precio de libre a bordo, mds el costo de entrega~--
desde el competidor més cercano al comprador en perspectiva.-
Supongamos que el cliente se encuentra en Guadalajara, ﬁues—-
tro competidor en Queré&taro y nosotros en el Distrito Federal.
El precio estard constituido al cliente por el precio de libre.
a bordo y los costos de transporte de Querétaro é Guadalajara,
en estas circunstancias estaremos en condiciones de competir -

con nuestro rival.

3.~ ENTREGA SIN CARGO POR FLETE:

Por este sistema el vendedor cotiza un precio que compren-
de la entrega en la localidad del cliente sin importar la dis-
tancia. Este método de fijacifn de precios es comGn en los -
bienes de consumo de marcas muy conocidas, de poco volGmen, y-

de valor relativamente alto.
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Este método de fijacibn de precios tiene varias ventajas-
para muchos vendedores. Les permite anunciar un precio Gnico
en toda una zona comercial y la cotizacién de precios se sim

plifica.

Puede eliminarse también él resentimiento de los clientes-
méds distantes, debido a los precios mds bajos obtenidos por -

clientes cercanos con otros sistemas de precios.

4.- PRECIOS DE ZONA:

Los vendedores de productos cuyo costo de transporte es -
alto ‘en relacibén al precio, pueden encontrar que es impracti-
cable el sistema de otorgamiento de flete. En estas condicio
nes, un sistema de precios que proporciona algunas de las ven
tajas del sistema de otorgamiento de flete, pero que también-
toma en consideracifn las variaciones en los costos de entre-
ga es llamado "Precio de Zona'" . Esto significa que la zona
del mercado para el producto es dividida en dos o m&s zonas. -
geogrificas. Los precios entre zona y zona tienden a variar-
de acuerdo con los costos de transporte, pero dentro de cada-

zona se carga un precio de entrega uniforme.
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V.5, DESCUENTOS POR PRONTO PAGO

Un descuento pbr pronto pago, es una deduccién 'sobre el
precio, que se conceda al comprador por pagar la factura --

dentro de un plazo‘de tiempo determinado.

El descuento se calcula sobre la cantidad neta despu8s-
que se han aplicado los descuentos comerciales y por canti--
dad; por ejemplo, si un cliente debe § 360.00 después de -
deducir otros descuentos y se le ofrecen condiciones del 2%-
de descuento por pagar la factura dentro de los 10 dias si--
guientes a su fecha, en éste caso pagaria $ 352.80, de lo con

trario deberd pagar los $ 360.00

El beneficio del descuento por pronto pago, es qde con-
frecuencia rebaja los gastos de cobranza y las pérdidas por-
deudas no satisfechas, y también permite al vendedor utili--

zar sus fondos antes del tiempo normal.
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CONCLUSION:

Como se ha podido apreciar, los precios son el resultado
de la combinacién de una serie de variables, algunos de las -
cuales son incontrolabhles para la empresa. De ahf la dificil

situacifn que se presenta en la determinacién de los mismos.

Dentro de las principales variables a que nos hemos refe
rido se encuentran: las caracteristicas competitivas del sec-
tor, las peculiaridades de los clientes, los objetivos perse-
guidos por la compafiia y la accifn Gubernamental para fijar y

modificar precios de productos controlados.

Toda esa problemdtica hace necesario que los encargados
de establecer los precios, sean personas con experiencia y con
buena visibn, ademds de conocer ampliamente las herramientas =

para la fijacién de precios.

Dentro de los métodos o herramientas para determinar los
precios, es conveniente resaltar el de la "Formula del Precio"
como el método mds completo en esta dificil tarea; sin embargo
esto no'quiere decir que el precio que se obtenga mediante ---
este método, es el que se debe establecer en el mercado, este
surgird de la combinacién de todas las variables. La f6rmula
unicamente nos indica el precio adecuado en funcién del rendi-

miento esperado sobre la inversifn,
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Derivado de la situacifén antes mencionada, podemos decir
que no existe un método o técnica que nos permita comprobar --
que el precio fijado a un producto sea el mds adecuado, pero -
si podemos afirmar que una politica de precios es adecuada en,
la medida que permita cumplir los objetivos y obtener una reac

cibén favorable de parte de los consumidores.

El hecho de que una politica y/o sitema esté dando bue--
nos resultados en una empresa, no implica que las demds lo de-
ben adoptar, ya que, cada empresa en particular debe aplicar -
el sistema de fijacién de precios que mejor se adapte a su si-
tuacibén econémica y medio ambiente, por lo tanto no se pueden
establecer reglas fijas que sean aplicables a todos los casos,
debido a que cada empresa con caracteristicas propias necesita
de sistemas adecuados a su situacién y a los objetivos que per

siga.
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