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1.~ Definir las estrategias para la determinacién de precios a nuestros productos.

2.- Esquematizar una estrategia para la determinacidn de precios a nuestros

productos.

HIPOTESIS,
1.- Con ¢l desarrollo de una adecuada estrategia para la determinacién y
establecimiento de precios 2 nuestros productos, lograremos incrementar

nuestras ventas.




INTRODUCCION

La determinacién de precios de los productos es un proceso que involucra muchos
factores; entre otros, €l costo y diversos factores ajenos que afectan la fabricacidn
del producto, la competencia dentro de la misma industria, la elasticidad de la
demanda, situacién financiera de la empresa, las caracteristicas del producto,
patrones institucionales, el nivel de actividad de la planta, las restricciones del
gobierno, etc.

Dado el efecto que los factores citados ejercen en el nivel de precios, el cilculo

h

correcto de los insumos nos permite evaluar la iencia de aceptar o [

un negocio al nivel de utilidades.

En el presente trabajo se presentan caracteristicas para calcular el precio y algunos
métodos para la fijacién del mismo, asi como la negociacién del precio, estos son
simples para lograr los objetivos.

Las estrategias para la determinacién de precios puede tener un crecimiento a largo
plazo, hacer frente a la competencia, penetrar a nueves mercados, obtener un
rendimiento a la inversiin.

Grandes compaiiias del ramo efectiian un anilisis de la situacién interna e externa
para establecer sus escenarios y oportunidades asi como sus puntos fuertes y

debilidades, para plantear sus estrategias para la determinacién de precios.



1.- CALCULO DE COSTOS Y PRECIOS.



Los costos que son asociados con la fabricacién del producto, los costos del
producto, gastos indirectos y gastos generales, representan un factor importante
para el cdlculo del precio. Los precios que son menores a los costos no generan
ninguna ganancia y hacen que en breve lapso la empresa se retire del mercado.
Algunas empresas fijan sus precios por debajo de los costos totales de sus
productos; lo hacen sélo durante periodos limitados y a la larga deben cubrir todos
los costos en que se incurren al comercializar el producto.

Los costos constituyen la base para determinar el precio, examinaremos diferentes
componentes de costos y algunas maneras que nos ayudarin a calcular el precio de

un producto.
1.1.- COSTOS DEL PRODUCTO.

Es toda la inversion necesaria para producir y vender un articulo. Este costo estd
integrado por costo de produccién, costo de distribucion, costo administrativo,

costo financiero. A continuacién se explica cada elemento que lo integran,

COSTO DE PRODUCCION
Representa el costo de todas las operaciones realizadas desde la adquisicion del
material hasta su transformacién en articulo de consumo o de servicio, integrado

por los tres elementos o factores siguientes:



a).- MATERIAL
Elemento que se convierte en un articulo terminado. Al material, se le puede
identificar por su monto y/o tangibilidad en un articulo elaborado, se le conoce

como material directo,

b).- SUELDOS Y SALARIOS

Costo del esfuerzo humano necesario para la transformacién del material; 1a mano
de obra se puede valorar, en cvuanto a su monto en la unidad producida y
contablemente se le conoce como sueldos y salarios directos.

€).- GASTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION

Son erogaciones necesarias para la transformacién  del material y se les identifica
con gastos relacionados con la energia eléctrica, renta del local, etc.

COSTO DE DISTRIBUCION

Estd integrado por las operaciones comprendidas desde que la fabricacion del
articulo se ha terminado, hasta que se coloca en manos del consumidor.

COSTO DE ADMINISTRACION

Esta formado por las operaciones habidas desde se que entregé el bien de servicio al
cliente, hasta que se recibe en la caja o se deposite en el banco, el importe, a precio
de venta del bien respectivo. También representa las erogaciones relacionadas con

las actividades de administracion de la empresa

COSTO FINANCIERO
Integra todo el costo pecuniario de 1a empresa.

. 4.



OTROS COSTOS

© Comprende todas aquellas operaciones no propias ni indispensables para el
desarroilo de las actividades de 1a empresa, las cuales no son normales, por lo tanto
dificil de preverse, ya que no se sabe cuales serdn y cuando acontecerdn, pero una

vez sucedidas si forman parte del costo total de la empresa.

GASTOS FHOS

Son aquellos que permanecen constantes en su magunitud independientemente de los
cambios registrados en el volumen de operaciones realizadas; por lo consiguiente,
todos los que no sufren modificaciones a pesar de que la produccién aumente o
disminuya. -
GASTOS VARIABLES

Son aquellos cuya magnitud cambia en razén directa con el volumen de la
produccién, son los que sufren aumentos o disminuciones generalmente
proporcionales a los aumentos o disminuciones registradas en el volumen de la
produccidn.

1.2.- DEFINICION DE LOS COSTOS DEL PRODUCTO EN LA INDUSTRIA
METAL-MECANICA

La Industria Metal-Mecinica del Ramo de Ascensores ¥ Escaleras Mecinicas, de-
finen los costos del sus productos de acuerdo a los siguientes pardmetros:
-8.



MATERIAL DIRECTO

Es asoctado fisicamente con el producto acabado y es directamente atribuido al
producto de una manera econdimica, no incluye detalles menores, tales come
tornillerias, pinturas y solventes, etc., estos detalles no resulta en un costo del
producto significativamente mas exacto. Estos detalles generalmente son clasificados
como materiales indirectos y se consideran como parte de los gastos de produccién.
a).- MATERIAL IMPORTACION

Lo integran todos los materiales de procedencia del exterior del pafs, fabricados por
otras plantas del grupo Corporative.

b).- ARANCELES/GASTOS ADUANA

Son los impuestos y gastos que se generan por la introduccion de componentes o
materiales de importacion

¢).- MATERIAL NACIONAL:

Todos aquellos materiales de compra ional, de adquisicién dentro del mismo

mercado local.

MANO DE OBRA DIRECTA.

Asocia fisicamente con el producto acabado y es directamente atribuido al producto
de manera economica, Generalmente no incluye detalles menores como manejo de
materiales y guarda, el atribuirlos al producto no produce un costo del mismo
significativamente mas exacto, estos detalles son generalmente clasificados como
mano de obra indirecta debido al alto costo de atribuir estas actividades

directamente a praductos especificos,



a).- MANO OBRA PRODUCCION
Representa el total de horas aplicadas directamente al proceso de fabricacién del
producto, por un determinado costo por hora,
b).- MANO OBRA INSTALACION
Es el total de horas aplicadas al proceso de instalacién y puesta en inarcha de
equipo, por un determinado costo por hora.
©).- MANO OBRA COMPLEMENTARIA INSTALACION ( FORANEO)
Lo integran todos los costos complementarios como: sobresueldos, vidticos, etc.

Procesos de instalacion de equipos en otras ciudades de la Repliblica.
Generalmente estas empresas dividen sus gastos en fijos y Variables:
a).- GASTOS FLJOS.

Conceptos tales como cargos de depreciacion de la planta y el equipo empleado

sobre la produccidn, i

p de la pl ldos de gerentes y jefes de la
produccién, etc, estos permanecen constantes sea cual sea el nivel de la produccién.

Encluso aunque finalice 1a produccidn, los costos fijos seguirdn generdndose.

b).- GASTOS VARIABLES

Los gastos variables de la compaiia aumentan directamente con ¢l aumento del
nivel de la produccién, entre mas unidades se produzcan mayores serdn los gastos
variables de la empresa. Conceptos tales como costo de electricidad, solventes,
pinturas, tornillerias, etc. es decir accesorios para la transformacion.

.7-



COMISIONES.
El porcentaje de comision del vendedor corresponderd de acuerdo a la utilidad

obtenida segiin e} precio de venta, 2 mayor utilidad mayor porcentaje de comision.

MARGEN UTILIDAD

El margen de utilidad serd determinado de acuerdo a factores internos y externos,

asi como caracteristicas del prod competencia, cli etc.
1.3- CALCULO DE PRECIOS A PARTIR DE LOS COSTOS

Cargos Adicional; Son aquelios Cargos adicionales que afectan a ta base de costos
det producto, incrementando el precio de venta. Estos cargos son negociados entre
compradora vy vendedora en beneficio de ambos partes, para cubrir costos y gastos
no considerados en contrato inicial, estos pueden ser; Costos por transportacién de
materiales al destino del proyecto, costos por materiales especiales de decoracidén,

etc., que afectan at precio precalculado.

La Empresa de Elevadores Schindler, S.A de C.V. calcula el precio de sus

productos de acuerdo al siguiente esquema:



ANEXO No. 1

CALCULO DE COSTOS DEL PRODUCTO.

MATERIAL  GASTO

MAT. MANOOBRA  MANO

DESCRIPCION: IMPORTADO ADUANAL NACIONAL PRODUC.

N$ PESOS |

6404

_usp. us.D.

COSTOBASICOEQUIFO = 8500 2,146
VOLTAJE 220 o 73 15
SOPORTE INTEMEDIO ~ 120 2
LUZ EMERGENCIA v M52t
ALARMAENCABINA i " "3 7
BLOCKS CONTRAPESO ~ 103’ 2’
INSTALACION s o )
‘TOLVAS SARDINEL o i9’ 4
PINTURA PUERTAS PISO

CABINA i i B
TOLVASARDINEL 19’ 4
_TRANSPORTE MATERIAL: |
‘MOBRACOMPLEMENTO !~~~ 7~
TOTALES: _ T eers 2241

HORAS.

OBRA INST.
HORAS.

TMANO OBRA'INST.

COMPLEMENTARIA
NSPESOS

NOTA: BASE DE COSTOS PARA CALCULAR EL PRECIO DE VENTA, VER ANEXO No. 2.




ANEXO No. 2

CALCULO DEL PRECIO VENTA

ESTRUCTURA TCOSTO %  USD. TIPOCAMBIO
1.— MATERIAL IMPORTADO ( Anexo 1, montos en $8 ) . 308t i 8975 3433
2.— GASTO ADUANAL ( Anexo 1. montos en $$ ) ) 7693 ) 2,241 3433
3, — MATERIAL NACIONAL { anexo 1, montos en N$ ) 6,404
4.~ GASTO INDIRECTQ MATERIALES (% sobre partidas 12,3) . 2245 5.00, " Impone
‘ i ‘ i Horas | _hoa |
5.— MANO OBRA PRODUCCION ( Anexo 1, Horas X cost/hora } 1,140 ) 180 6.00°
'6.— MANO OBRA INSTALACION ( Anexc 1, Horas X cost/hora) 2,000 250 8.00 |
7.— MO INST. COMPLEMENTARIA (Anexo 1, montosenNS.) * 5500 ; "{
8- GASTOS GENERALES ( % sobre partidas 1,234567) ~  B8360° 150 :
9.~ COMISION VENDEDOR: { % sobre precio venta ) . 1,380 : 3.00, E
10.— COSTO TOTAL ( Partidas 1,2,3.456,789) ., 65543 :

11.- UTILIDAD (% sobre partida 10 ) .. 9450 500

. . PRECIO DE VENTA. N$_ 683993 _

NOTA: PRECIO DE VENTA PRECALCULADO, SEGUN BASE DE COSTOS ANEXO No. 1.

10



ANEXO No. 2

CALCULO DEL PRECIO VENTA
_ ESTRUCTURA . COSTO
1.— MATERIAL IMPORTADO ( Anexo 1., montos en $$ ) . aoe
2.~ GASTO ADUANAL ( Anexo 1, montos en $$ ) . 7693
3.— MATERIAL NACIONAL ( anexo 1, montos en N$ ) 6,404

. 225
i |
5.— MANO OBRA PRODUCCION ( Anexo t, Horas X cost/hora } 1,140

4.— GASTO INDIRECTO MATERIALES ( % sobre partidas 1,2,3)

6.— MANO OBRA INSTALACION (Anexo 1. Horas X costthora) ~ 2,600
7.~ MOINST. COMPLEMENTARIA ( Anexo 1, montosenNS.) ~ 5500
8.~ GASTOS GENERALES ( % sobre partidas 1,2.34667) ~  8369°
9.— COMISION VENDEDOR: ( % sobre precio venta ) © 130!
10.— COSTO TOTAL ( Partidas 1,23,4,567,8,9) , 65,54“3 .

11.— UTILIDAD (% sobre partida 10) ‘ 3450

NOTA: PRECIO DE VENTA PRECALCULADO, SEGUN BASE DE COSTOS ANEXO No. 1.

10

PRECIO DE VENTA. N§ 68993

% . USD. | TIPOCAMBIO
8975 3433
2,241 3433

500 importe
p.Hoas i _hoa_ |

T 100

) 250 800
: -~-!
|
. ]
150 i
i
300, 2
500 i




1.4.- DESCUENTOS.

Son una deduccién en los precios, puede ser en forma de dinero o cualquier otra
concesién las formas normalmente usadas incluyen descuentos por cantidad,
comerciales, por pago de contado, de temporada.

a).- DESCUENTOS POR CANTIDAD.

Deducci que ¢! vendedor ofrece sobre el precio para animar a un cliente o

comprar en mayores cantidades o a concentrar sus compras en este vendedor. Los
descuentos pueden estar basados sobre el valor de la compra o el numero de uni-
dades.

b).- DESCUENTOS COMERCIALES.

También Hamados funcionales son una reduccién sobre los precios de lista a que se
ofrece a los intermediarios y otros tipos de compradores ¢n apoyo de algunas
funciones de mercadotecnia que se van a realizar. Estos tipos de descuentos por
cantidad puede ser muy bien usado por una compaitfa que fabrique varios
productos relacionados entre si o incluso sin relacién pero que son comprados por
el mismo comprador. Los descuentos por cantidad pueden ayudar a un fabricante a
obtener economias y eficiencias reales tanto en la produccién como en la venta. Los
pedidos mayores pueden determinar lotes de produccion mayores con un menor
costo y mayor rendimiento.

¢).- DESCUENTOS POR PAGO DE CONTADO

Es una deduccidin sobre el precio que se concede al comprador por pagar la factura
dentro de un plazo determinado. El descuento se calcula sobre la cantidad neta

d de deducir los d por cantidad vy los comerciales del precio iniclal.

v




Es un descuento por pronto pago, hay dos elethentos que intervienen: el
porcentaje de descuento en si y el plazo en que se debe pagar la factura. Existen
diversas condiciones de venta ya que pricticamente cada industria tiene su propia

combinacién de estos dos elementos,

d).- DESCUENTOS DE TEMPORADA:

Algunas compailfas que producen articulos que se compra normaimente en ciertas
épocas, les puede interesar una estrategia de dar descuentos de temporada. Este es
un descuento que se da a un cliente que pasa un pedido en la temporada baja. Los
pedidos fuera de temporada permiten al fabricante nivelar sus programas de

produccién y hacer mejor uso de su equipo de produccidn.

“12-



2. - ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS.



La predeterminacién de costos, gentralmente hace posible que una empresa pueda
fijar antes de iniclar la produccién, las politicas de precios de venta. Si tal
predeterminacién se hace con base en los estudios mas serios posibles, tales
fjaciones serdn mas acertadas.

Las decisiones en este campo, pueden ser notoriamente afectadas por aquellos
factores incontrolables que hacen fallar cualquier predeterminacién de los costos,

por mas perfecta que se haya establecido.
Al establecer el precio del producto de deberd considerar: la predeterminacién de

costos y todos aquellos factores que influyen en la fijacién del precio. El andlisis 1

de estos, nos permitird establecer el método mis apropiado para la empresa. ,

-14 -



2.1.- FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FUACION DEL PRECIO.

Existen diversos factores que deben ser tomados en consideracién al proceder a la
fljacion o establecimiento de los precios:

El consumidor.

EL Producto.

La Competencia.

El Distribuidor.

El Gobierno.

Los precios deben ser capaces de compensar los costos, asi como establecer un nivel
que permita la coalicin de intereses entre los grupos que le van a permitir
alcanzar sus objetivos. Los cambios de precios afecta no solo a la empresa, sino
también a cada uno de estos grupos que posee diferentes escala de valores, intereses
¥ creencias acerca de los precios en relacién con sus propios objetivos. Ninguno de
estos factores debe ser ignorado en el momento de tomar la decision de precios.

" Equilibrar los intereses de todas las partes " !
La decisidn de los precios debe ser concebida esencialmente como una accién en la
que se procura negociar con la diferentes partes implicadas, con el fin de obtener la
coalicién de intereses que permita alcanzar el éxito.

Las decisiones sobre precios estin condicionadas por normas y reglas creadas. Tales
como normas ¥ reglas a formalizar v acuerdos reciprocos con el fin de estabilizar los
conflictos.

'o'smucum:ssv. JOHN. MARKETING COMPETITIVO, UN ENFOQUE
ESTRATEGICO.~ MADRID: DIAZ DE SANTOS, 1991.-- P.446

-15-



2.1.1.- CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS DEL CONSUMIDOR.

En toda decisiin de precios debemos comenzar por el segmento del mercado que nos

interesa v las expectativas de precios de los consumidores potenciales. Si un

producto se desarrollo para responder a las condiciones de un determinado

segmento del mercado, deberd desarrollarse con un determinado rango de precios:

existen pocas segmentos de mercado en los que el consumidor compre sin tomar

consideracion los precios. Los precios nunca deben exceder las expectativas de los

consumidores o que los propios consumidores tienen expectativas definitivas en lo

que concierne a cudnto han de pagar por determinados productos. Algunos

consumidores pagan por un producto mis de lo que se tenia en mente, simplemente

porque no encuentran, en ¢l momento, un sustituto aceptable. Otros consumidores

con poca experiencia de mercado, pueden tener ideas muy difusas sobre los precios.

El consumidor generaliza casos individuales y particularmente:

- Cuando dispone de otros elementos o pistas para juzgar objetivamente la calidad.

- Si la compra es poco frecuente.

- Si de hecho 1a calidad varia mucho dentro de la misma categoria de producto.

- Cuando el precio es relativamente bajo en relacion con Ja importancia de sus
funciones o en relacion con el precio de otro producto que podria utilizar.

- Si 1a ocasidn eleva la importancia de los criterios de adaptacion.

Los rangos de los precios de los consumidores estdn condicionados poer la per

de 1a calidad. Mis alld de los limites superiores, el precio es demasiado alto,
mientras que cualquier precio que se sitie debajo de los limites inferiores sersd visto
de un nivel de calidad bajo.

-16-



2.1.2.- CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.

La marca, el embalaje v otras caracteristicas del producto estin relacionados con
las funciones financieras y de produccién de una compaiiia asi como con otras
actividades de mercadotecnia.

a).- MARCA.

Es un término comprensivo de una forma particular y concreta: " una marca es un
nombre, simbolo o disefio o una combinacién de ellos, que trata de identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores v diferenciarlos de los
competidores "2

b).- PRESENTACION

El embalaje puede definirse como el grupo general de actividades en la
planificacién del producto que cubre el diseiio ¥ preduccién de la caja o envoltura
de un producto. El embalaje puede ser la (nica manera significativa para ayudar a
introducir un nuevo producto, © ayudar a aumentar o mantener el mercado del
productos ya existentes.

Un embalaje puede ser tan atractivo que los compradores estén dispuestos a pagar
mas con tal de conseguir ¢l embalaje especial aun cuando el aumento del precio

exceda al precio adicional del embalaje.

El embalaje puede definirse como el grupo general de actividades en la

2STANTON WILLIAM J. FUNDAMENTOS DE MARKETING .~
MEXICO; McGRAW-HIIL. 1975~ P.2)$

-17-



planificacién del producto que cubre el disefio y produccién de la caja o envoltura
de un producto. El embalaje puede ser la unica manera significativa para ayudar a
introducir un nuevo producto, o ayudar a aumentar o mantener ¢l mercado del
productos ya existentes.

Un embalaje puede ser tan atractivo que los compradores estén dispuestos a pagar
mas con tal de conseguir ¢! embalaje especial aun cuando ¢l aumento del precio

exceda al precio adicional del embalaje.

¢).- DISENO DEL PRODUCTO.
La imagen del producto se basa en su diseiio. Un diseiio distinto puede ser la iinica
caracteristica diferenciadora significativa de un producto. La importancia del

disefio ha sido reconocida durante muchos afios en el po de los prod de

consumo, sean articulos de gran dimension, como: Elevadores, Escaleras ¥ Aceras
moviles, etc. El diseiio ha contribuido en forma importante a la obsolescencia

planificada de estos productes.

d).- COLOR.
Es el factor determinante de la aceptacion de un producto, el color es un aspecto

importante del disefio. La competencia ofrece productos en color la ventaja de

a

mercadotecnia viene de ¢ € color

colores deben usarse y
cuando deben cambiarse. Existe una necesidad de una verdadera investigacion y de
ayuda de expertos en el ramo: muchas compaiias hoy en dia utilizan servicios de
estilistas en colores,

-18-



€).- TAMANOS

Conjunto de tamaiios de productos que produce un fabricante o que almacena un
intermediario puede tener gran influencia sobe el éxito de ventas de una compaiia.

Los fabricantes se ven forzados a aumentar la gama de o el numero de tamafios que
venden y tener algo para cada cliente, puede resistirse a ello porque temen las
perdidas inherentes a los tamaiios de pocas salidas. Es dificil detectar si hay
tendencias hacia tamafios mas grandes o mas pequeitos: hay un movimiento
significativo en ambas direcciones.

.- CALIDAD DEL PRODUCTO.

Es la caracteristica mas dificil de definir de todas las que forman la imagen del
mismo. Los gustos personales tienen mucha influencia. Sin embargo, el producto
debe alcanzar solo un nivel de calidad que sea compatible con el uso que se destine
el articulo, Todas las unidades productivas tienen calidad lo mas uniforme posible.
Los componentes del producto son de calidad similar, todas las partes deben
funcionar de la misma manera y dejar de funcionar al mismo tiempo.

g).- GARANTIA Y SERVICIO.

La garantia que ofrece el producto v del servicio que dard antes y después de la
venta. El objeto primordial de una garantia es dar alguna seguridad al comprador
de que estari protegido en caso de que el producto no resulte como razonablemente
se esperaba. La garantia es una practica normal en el comercio. Cuando el precio es
alto, con frecuencia es imprescindible 1a garantia. Es dificil vender un nuevo tipo
de producto sin una scguridad por escrito de gue ¢l fabricante responda por ¢l

a4

mismo. Los métodos de venta p

influir sobre el uso de la garantia.

-19.



Para algunos productos requiere gue el fabricante de el correspondiente servicio.
Esto puede significar simplemente el instalar el producto o explicar su manejo. Por
otra parte, el servicio puede significar un proceso que requiere mucho tiempo,
especialmente para elevadores, escaleras y aceras méviles,

2.1.3.- CARACTERISTICAS DE LA COMPETENCIA.

Los empresarios nunca pueden tener ia seguridad absoluta de que no se enfrentarin
a la competencia ¥y tampoco pueden evitar a que otras compadias entren al
mercado, La competencia ¢s una variable no controlable, en una sociedad libre.

Debemos de hacer alerta a las compailias y recopilar infor on estratégica sobre

actividades de la competencia.

Al tomar una decisin de precios deberd preverse el efecto de la misma en el
comportamiento de los competidores actuales y potenciales. A determinado nivel de
precios, s5¢ crea uUna tentacion para que nuevas empresas ingresen al mercado y, al
mismo tiempo, se induce a los consumidores a que cambien de marca.

PRECIO LIMITE

Se denomina precio limite el precio mds alto que puede establecerse sin provocar
nuevos ingresos en el mercado. Cuando la empresa estd consiente del posible
ingreso de algin competidor en su mercado, deberd tratar de calcular el precio
limite para su producto.

PRECIO DE CAMBIO

El precio de cambio es ¢! mis alto que puede establecerse sin inducir al consumidor
a un cambio hacia:
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- Un competidor directo. Un segmento del mercado de precios mds bajos.

- Sustitutos provenientes de otras industrias.

Cuando dos productos competitivos tienen los mismos precios, son igualmente
conocidos y se encuentran disponibles en iguales condiciones, el consumidor
seleccionard 1a marca que se sitiie mads cerca punto ideal,

Una empresa puede reducir sus precios como una forma de elevar su participacién
de mercado. Si 1a competencia puede seguirla o no dependers:

a).- La estructura de costos de los competidores,

b).- De la importancia, para ellos, de ese segmento.

).~ Nivel de capacidad instalada y utilizada.

Estas reducciones de precios pueden ser selectivas.

2.1.4.- CARACTERISTICAS DEL SISTEMA DE DISTRIBUCION .

Cuando una empresa vende sus productos a través de intermediarios, deberd estar
en condiciones de anticipar el efecto que produciri en ellos cualquier decision que
ﬁdopte en el drea de precios. La empresa deberd, por una parte, evitar la alineacién
o exclusion de los distribuidores y prevenir que los intermediarios adopten politicas
propias que frustren las intenciones de la politica de precios de la empresa.
ESTABILIDAD DE PRECIOS Y MARGENES DE BENEFICIOS

Un distribuidor puede auto excluirse del canal debido a los constantes cambios de
precios. La interpretaciin de constantes cambios de precios serian del agrado de los

distribuidores, pero estos aumentan provocan irritacién. Los constantes

cambios de precios afiaden considerable trabajo extra a las labores de fijacién de
éstos y al mantenimiento de los registros y controles.
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POLITICA DE LINEAS DE PRECIOS.

Las llamadas lineas de precios se presentan cuando los detallistas seleccionan
determinados niveles de precios y de calidad o zonas de precios, que consideran
apropiadas para el segmento del mercado al que sirven, y sélo compran mercancias
dentro de esos niveles. Si el fabricante desea seguir vendiendo en esos
establecimientos, deberd tomar en consideracién esas politicas de lineas de precios.
POLITICAS DE MARGENES

El fabricante no siempre estard seguro que los distribuidores aceptarin los precios
recomendados y, en consecuencia, tampoco pueden estar seguro de que los precios
finales a que llegara su producto al consumidor serdn siempre los que el desea. Las
variaciones de precios existentes no permiten a los distribuidores traspasar las

fronteras de precios establecidos para los distintos segmentos.

2.1.5.- DISPOSICIONES GUBERNAMENTALES,
Las normas legales son la que permiten o no la posibilidad de que un productor
pueda ante sus distribuidores para que sigan determinada politica de precios o de
que el productor pueda discriminar los precios. En algunos productos el gobierno
puede dictar la forma en que han de calcularse y establecerse los precios. El
gobierno tiende a evitar 1a aparicion de conflictos de precios entre empresas
competidoras.
Por otra parte, continian siendo preocupacion de las empresas exportadoras las
legislaciones anti-dumping, que prohiben la venta a precios que consideran por
debajo del costo.
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2.2.- METODOS PARA LA FUACION DE PRECIOS.

Los métodos para la fifacién de precios al igual que otras decisiones de 1a empresa,
debe de perseguir un objetivo que puede tener varias posibilidades.

a).- Ampliar su participacion en el mercado.

b).- Conservar o recobrar su participacién en e) mercade.

c).~ Resistir }a lucha contra la inflacidn.

2.2.1.- POR AUMENTO DIRECTO.

El precio por aumento directo constituye la técnica para la fijacion de precios que
requiere el calculo del precio v su evaluacion correspondiente. Puede aplicarse en
diversas maneras, aplicando un métedo uniforme para todos les productos. Puede
dividirse en varias lineas de productos o agruparlos ¥ aplicar distintes aumentos
para cada uno de los productos, siguiendo ciertas reglas.

- Determinar el costo del producte.

- Determinar la tasa de aumento que se aplicara.

- Multiplicar 12 tasa de aumento por el costo del

y ._

et

pr para
- Sumar el aumento al costo del producto para determinar

e} precio.
COSTO DEL PRODUCTO
De acuerdo con los costos de absarcion es el que se emplea por lo general, como
base para la fijacion del precio segin aumento directo. El costo del producto

incluye a todos los costos fijos ¥ variables de 1a produccién . Sin embargo, ningiin
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costo de ventas ni administrativo se incluye en el producto que llega al comprador.

Aun cuando €] costo de absorcién es el que se emplea mis cominmente, también
utilizarse el costo del producto de acuerdo con los costos directos. Si se emplean los
costos directos el precio debe incluir varios facteres en su aumento, los cuales no

necesitan incluirse cuando se emplea el método de costo de absorcidn.

TASA DE AUMENTO

La determinacion de la tasa de aumento que debe emplearse, establece que debe
establecerse una tasa tal que la empresa cubra todos sus costos relacionados con la
produccién, Ja venta y distribucidn del producto, y obtenga una utilidad aceptable
por la venta. Al establecer el aumento, la empresa debe tener cuidado en que dicho
aumento no sea demasiado elevado, lo que ocasionaria que el producto no tuviese

éxito en su venta.

Al determinar la tasa de aumento del precio, deben tomarse en cuenta varios
factores identificables. Entre ellos se encuentran los costo variables del producto,
los fijos y los costos variables administrativos y de ventas, asi como los costos fijos

administrativos y de ventas y por ultimo las utilidades.

CALCULO DEL PRECIO
El costo de absorcion se multiplica por la tasa de aumento para obtener la cantidad
del aumento. En este caso el aumento se suma al costo del producto para obtener el

precio de venta.



2.2.2.- POR ACEPTACION.

SEGUIDOR DE PRECIOS.

Algunas industrias presentan un patrén de comportamiento denominados liderazgo
de precios, El lider de precios es aquella empresa cuyos aumentos de precios sirven
como indicador. El aumento en estos precios efectuado por ei lider indica que las

otras empresas tal vez necesitan también aumentar sus precios.

Donde existe un lider de precios, estin presentes los seguidores de precios, la
decision sobra la determinacién de precios a 1a que se enfrentan consiste en aceptar
rechazar el precio impuesto por el lider. Este comportamiento del seguidor de
precios es poco recomendable.

Liderazgo de precios: La mecinica de liderazgo de precios del precio se observa en
los avisos de aumentos de precios para los productos.

E! papel del lider de precios consiste en poner sobre aviso a todas las demis
empresas de la industria, acerca de 1a necesidad de un aumento de precio del
producto. Las compaiiias de tal industria siguen los aumentos de precios de los
productos de las empresas dominantes debido a una aceptacién voluntaria de la
actitud del lider de precios. Con frecuencia, la empresa dominante,

SEGUIDORES DE PRECIOS

Un seguidor de precios puede clasificarse en dos categorias. Relativos a costo y

provecciones de la actividad. La decision en la determinacién del precio dei

hi A,

er €l precio acep

seguidor de precios es claramente la que se refierc a
El seguidor de precios no calcula directamente el precio sino mds bien decide si es
.28,



conveniente el precio o el aumento del precio anunciado por otra empresa en su
misma industria. La conveniencia del seguidor lo considera en funcién a sus

utilidades a largo plazo.

2.2.3.- DE OFERTA.
Esta forma de determinar un precio es cormuin en los contratos gubernamentales. La
diferencia que existe en la fijacién del precio de oferta de un precio y de los

productos ya existentes.

La determinacién de un precio de oferta se ha estructurado de manera formal. Hoy
constituye la forma de vida de muchas empresas especialmente aquellas que gran
parte de sus negociaciones con el gobierno. La fijacién de un precio de oferta
depende de la practica industrial.

La fijacién del precio de oferta, por lo general la inicia el comprador y no el
vendedor. El comprador potencial debe anunciar de alguna forma que desea
comprar una cantidad determinada de un producto y que le gustaria recibir ofertas
sobre su pedido potencial. El comprador puede incluir especificaciones detalladas
que debe tener el producto, plazos de entrega, condiciones de ventas.

OFERTA DE NUEVO PRODUCTO

Fijar el precio de un nuevo producto se puede realizar en dos etapas. Primero se
determina el minimo por debajo del cual no debe hacerse una oferta. Si la empresa
decide fijar un precio por debajo de esta cifra, la decision de la empresa se basa en
otros factores y no en la obtencion de utilidades.
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La oferta minima constituye la cifra a la.que debe fijarse el precio del producto si
se quiere que los ingresos aumenten o disminuvan. El método para la fijacion de
costos para obtener este limite es la determinacion de costos crecientes. La oferta
minima es igual a todos los costos en que se incurrird si la empresa acepta la oferta.
OFERTA DE PRODUCTO EXISTENTE

La fijacién del precio de oferta de un producto ya existente radica en el efecto de la

oferta en el ingreso neto si se acepta la proposicién.

2.2.4.- POR REEMBOLSO MARGINAL.

La fijacion del precio de reembolso se basa en el costo del producto de acuerdo a la
determinacién de los costos de absorcion, la conversién de los costos a un precio
implica pasos mecinicos complejos y una seleccién cuidadosa de datos .

Los criterios que deben emplearse en la seleccién de la tasa deseada de reembolso:
se muestra como determinar inversion requerida y calculo de 1a tasa deseada del
precio.

TASA DESEADA REFERENTE DE LA POLITICA DE REEMBOLSO.

Debe conocerse los pasos que han de seguir para fijar el precio de un producto de
acuerdo a la politica de fijacion de precios. Pasos bdsicos para emplear una tasa
deseada en relacion a 1a politica de fijacidn de 1a tasa de reembolso:

1.- Seleccionar una tasa deseada de reembolso.

2.- Calcular ¢l nivel esperado de actividad esperado de actividad para el futuro.

3.- Obtener los costos unitarios de produccion al nivel esperado de actividad.

4.- Calcular el precio que nos proporcione la tasa deseada de reemboiso sobre 1a
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inversién al nivel esperado de actividad.

§.- Evaluar el precio.

PRECIO MARGINAL DE REEMBOLSO

Para emplear esta técnica la empresa debe contar con todos los datos detallados de
fos costos correspondientes. En algunas aplicaciones de Ja Ljacion del precio
marginal de reembolso, se requiere informacién detallada respecto a la relacién
entre precio ¥ cantidad demandada. el método es el mds correcto teéricamente,
pero también e) menos empleado debido a que es dificil obtener los datos necesarios
para empleario de esta manera.

A continuacion de muestran algunas formas pricticas como base para la fijacién del

precio.

2.2.5.- DE ARRENDAMIENTO.

Algunas empresas no venden sus productos, sino mids bien por medio de un
contrato de arrendamiento. Los (abricantes de algunos tipos de equipos lo hacen de
esta manera para obtener ¢l control sobre el empieo de dicho producto,

El arrendamiento se refiere al tipo de venta, por contrato en la que una empresa
renta el producto a un cliente durante un periodo razonablemente largo. En
reatidad, la empresa vende su producto al cliente.

PRECIO ARRENDAMIENTO

Establecer un precio para la renta del producto comprende muches aspectos con la
empresa que lo vende. Fijar un precio lo suficientemente alto para que la diferencia
entre su ingreso por 12 renta y el costo de Ja produccion, o 1a compra de su
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producto asi como otros gastos de la empresa arrendadora el precio se encuentre
por encima de los costos determinados.

Al determina la vida del producto, la empresa debe tener en mente que
frecuentemente serd mds corta que la vida normal del producto. Por lo gue existe
una diferencia en el compromiso relativo a mantener el producto enl;'e el
propietario y el arrendatario.

En relacién a la fijacion del precio en la que se enfrenta la empresa arrendadora.
En vender su producto mediante contratos de arrendamiento a largo plazo.

Para que el arrendador pueda fijar adecuadamente €l precio de su producto, debe
determinar qué servicios - implicitos o explicitos prestard al individuo que rente su

producto ".3

Al determinar el precio del precio del producto que se va a rentar la empresa
necesita establecer €l costo del producto. Ademis de los costo incurrido al producir
0 adquirir el producto que va arrendarse, Los servicios implicitos ¥ explicitos que la
empresa ofrece 4 la persona que renta ¢l producto. Esto es, si la compaiia
proporciona el servicio de mantenimiento, incurrird en costos asaciados con este

servicio. Por lo tanto, debe calcularse de alguna forma el monto del costo de
mantenimiento, Asi como predecir que tanto mantenimiento requerird la unidad

durante la vida del producto.

“LERE JONN. C. TECNICAS PARA DETERMINAR PRECIOS, Manugl para
Ejecutivos de Finangas.— MEXICO: LIMUSA. 1984.~ P.186
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2.2.6.- DE PRODUCTOS MULTIPLES.

La fjacién de precios de productos miiltiples no requieren de una técnica

especifica, los diferentes productos, con frecuencia requieren de distintas técnicas.

Incluso Los productoes terminados que en un principio se producen a partir de Ia

misma unidad de materia prima, pueden estar sometidas a diferentes influencias

ejercidas por las ventas.

PRECIOS DE PRODUCTOS MULTIPLES

Fijar el precio de productos diferentes, fabricados por 1a empresa, implica un

amplio criterio, " Cada producto es diferente, se vende en un medlo econémico

distinto, se enfrenta a diferentes presiones externas y representa distintos objetivos

y esperanzas de la empresa ".‘

Por lo tanto aplicar distintas técnicas de fijaciin de precios a los diferentes

productos.

SEGUIMIENTO PARA FUJAR EL PRECIO.

La gerencia dictamina que las decisiones relativas a 1a fijacién de precios, asi como

todas las decisiones importantes tienen que ser evaluadas. Esto puede realizarse en

dos formas basicas:

- El éxito o fracaso de Ja fijacién del precio se observari en ¢} estado de resultados
de la empresa.

- La evaluacion interna de as practicas relativas a la fijacién del precios realizadas
por Ia empresa. Evaluar 1a fijacién del precio con el objeto de mejéralo.

‘LERE JOHN, C. S,
Elscutivos de Fingngas.~ MEXICO: LIMUSA. 1984, P.1%4
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COMO FUAR EL PRECIO
La fijacion de precios no puede esquematizarse senalando un determinado mimero
de pasos a seguir. La empresa que desea (ijar sus precios con éxito, sigue varios

pasos generales:

1.- Selecciona una técnica de fijacién de precios que cumpla con los requerimientos

de y capacidades de la empresa.

* 2.~ Calcula, elabora y toma prestado un precio.

3.- Evaliia el precio de acucrdo a las metas, objetivos y deseos de la compailia.

4.- Evalia la decisidn relativa a la fijacion del precio de acuerdo a los hechos

verdaderos,

Estos pasos ayudara a la empresa a fijar extensamente el precio de sus productos.
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3.- LA NEGOCIACION DEL PRECIO



a).- Es el proceso de resolucién de un conflicto de dos 0 mas partes, mediante el
cual ambas o todas las partes , modifican sus demandas hasta liegar a un
compromiso aceptable para ambos.

b).- Proceso de ajustes de solucién de un conflicto hasta el punto que ambas partes
consideran lo que s el resultado mas conveniente y menos perjudican para sus

intereses.

¢).- Resolver el conflicto minimizando costos del acuerdo, todo lo que permiten las

politicas generales de la empresa a los intereses de la parte afectada.

d).- Utilidad o intereses que se logra en lo que se trata, comercia, produce o

pretende.
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3.1.- AMBIENTE DE LA NEGOCIACION

Politicas

Sociales

Econdomicas

Distribucion focat

Fisicas

Tecnolégicas

Acceso al mercado.

AMBIENTE POLITICO

Sistema de gobierno.

Estabilidad y continuidad palitica.

Orientacién ideoldgica.

Participacion del gohierno en los negocios nacionales e extranjeros.
Economia nacionat y prioridades de desarrollo.
AMBIENTE SOCIAL/CULTURAL

Grado de alfabetizacidn.

Nivel educativo.

Diferencias y semejanzas entre los mercados.
Lenguajes y otras consideraciones culturales.
AMBIENTE ECONOMICO

Nivel de desarrolio.

Crecimiento econdmico.



Papel del comercio extranjero en la economfa,

Divisas: tasa de inflacién, disponibilidad, controles de cambio, estabilidad det tipo
de cambio. .

BALANZA DE PAGOS

Ingreso pércapita y distribucién.

ACCESO A LOS MERCADOS.

Limitacién en el comercio: tarifas, cuotas.

Regulaciones: para importaciones y exportaciones por el mercado domestico.
Practicas de comercio y otras barreras no arancelarias.

Acuerdos preferenciales.

DISTRIBUCION LOCAL

Disponibilidad de intermediarios,

Estructura del transporte regional y local.

Disponibilidad de mano de obra,

Condiciones para fabricacion local.

Tamaiio y concentraciin de los segmentos de consumidores.
TECNOLOGICAS

Disponibilidad de tecnologia.

Disponibilidad de servicio.

PLAN DE NEGOCIOS

La realidad del ambiente de los ios de hoy en dia, requiere que los mercados
scan explotados si dtica y continuamente,

La planeacion de negocios describe el proceso de planeacion que:
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a).- Busca una evaluacién sélida de las oportunidades de mercado v de la
competencia de la compafiia.

b).- Implica el desarrollo de un enfoque estratégico total de la empresa ante el
mercado.

ALCANCES Y LIMITACIONES DE UN PLAN DE NEGOCIOS

Incrementa la habilidad de la compaiia par integrar todas sus actividades de

mercadotecnia, asi como minimiza los esfuerzos enfocados a la obtencién de los

objetivos de la compadia.

Minimiza los efectos sorpresivos de cambios sibitos en el ambiente.

Establece parimetros de desempeilo para todos los niveles de la organizacidn.

No es una bola de cristal la cual proporciona a la gerencia la prediccién del futuro
cen extrema precisién.

No evita que la gerencia cometa errores,

No preporciona guias para cada decision critica.

OBJETIVOS DE UN PLAN DE NEGOCIOS.

1.- Proporcionar informacidon a los gerentes.

2.- Justificar futuras decisiones de accién.

3.- Guiar las actividades gerenciales y programarlas

4.- Auxiliar a los gerentes en la fijacidn de prioridades y la toma de decisiones,
.- Facilitar la comunicacion entre los gerentes.

6.- Unificar los objetivos de la organizacion.

7.- Fijar los objetivos de los gerentes.

-36-



8.- Facllitar Ia asignacién apropiada de recursos.
9.- Auxiliar en los presupuestos de ingresos y costos.
10.- Permitir la comparacion de resuitados con Jo planeado.
PROCESO DE PLANEACION
a).- Andlisls situacional:
Clave de circunstancias incontrolables gue dominan a la industria,
Economia de {a industria y su estructura, Recursos disponibles,
b).- identificacién de ia estrategia apropiado:
Evaluacidén de alternativas.
Toma de decisiones sobre el desarrollo de nuevos mercados.
c).- Desarrolio de funciones estratégicas de soporte:
Mercadotecnia, Finanzas, Operaciones, Recursos Humanoes.
d).- implementacidn:
Identificacion de riesgos, Monitoreo del desempeilo.
Plan de contingencia.
PERFIL DEL MERCADO.

~ a).- Potencial de ventas.
Tamaiio del mercado, Tasa de crecimiento de las ventas.
Duracién del ciclo de vida det producto.
b).- Penetracidén:
Costo de la entrada, Tiempo para legar a establecerse.
Vulnerabilidad de fos competidores.
Potencial de los usuarios para aprovechar e} producto.
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€).- escala:

Potencial para participacién significativa en el mercado.
Importancia de la curva de experiencia.

d).- Ingreso:

Inversién requerida.

Disponibilidad de materia prima.
Disponibilidad de tecnologia.

€).- Beneficios.

Magnitud del margen, Retorno de la inversidn.
0).- Riesgos;

Estabilidad, Reaccién de Ja competencia.

Posibilidad de regulaciones adversas,

3.2.- FROCESO DE LA NEGOCIACION.

NEGOCIACION Y CONFLICTO

El conflicto de intereses cuvando no se han acordado las
operacién o cuando habiéndose acordado anteriormente,
negociarlas.

CONFLICTO DE DERECHOS

Cuando existiendo un acuerdo entre las partes surge

interpretacion.

condiciones de una

hay que volver a

una diferencia de

El aspecto esencial de la negociacion como proceso de soluciin de conflictos, esta s¢

centra en ¢l tema o objeto del conflicto y no en la relacion global entre las partes.
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CONDICIONES PARA UNA NEGOCIACION

———— CONFLICTO oo
|
|
|
IGNORAR LA CUESTION LLEGAR A UN ACUERDO
Y ACORDAR SEGUIR EN QUE RESUELVA EL
DESACUERDO , CONFLICTO
= -
|
|
| I
COSTO DE DESACUERDO COSTO DEL ACUERDO

LAS PERSONAS CAMBIAN CON RESPECTO DE SU POSICION DE PARTIDA,
POR LO QUE LA OTRA PARTE TIENE UNA SANCION PARA FORZARLA AL CAMBIO,
O UN INCENTIVO PARA ANIMARLES A REAUZAR DICHO CAMBIO.
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CONFLICTO CONSUMIDOR CONTRA VENDEDOR

Lo que hacen los demis nos afecta.

Lo que quieren los demis, afecta a lo que nosotros tenemos.

Los demuis ven de forma diferente, lo que nosotros no vemos.

Lo que en nosotros nos favorece, parece perjudicar a otros.

Cuando decimos lo que creemos que hay que hacer, alguien protesta.

Lo que es necesario para algunos, es inconveniente para otros.

Nosotros podemos confiar en nuestras razones, pero otros no lo hacen.
PERSPECTIVAS DE LA NEGOCIACION

a).- Una parte dicta sus decisiones a la otra ( no hay negociacion ).

b).- Resolucién conjunta de problemas ( implica una pesible negociacion ).
c).- Arbitraje o decision de un tercero ( puede implicar nuevos desacuerdos ).
d).- La persuasién (aparece a lo largo de toda 1a negociacién).

ESENCIA DE LA NEGOCIACION

Las partes implicadas en la negociacion, tienen diferentes grados de poder..
dificilmente un poder ahsoluto sobre la otra parte.

PROCESO DE NEGOCIACION

1.- PREPARACION

2.- DISCUSION

3.- PROPUESTA

4.- INTERCAMBIO

PREPARACION DE LA NEGOCIACION

a).- Objetivos:



Prioridades
Limite
Realismo de la otra parte.

b).- Informacidén:
Cuestiones
Actitudes
Eduillbrlo de poder
Personales
Precedentes
Introduccién
Inhibiciones
Hechos

Supuestos

< Para dar ?

< Reservada ?

& condiciona las expectativas ?.
c).- Concesiones:
Valor

+ Contrapartida ?.
d).- Estrategia:
Enfoque

Consistencia,



LA DISCUSION

a).- Evitemos:

Interrumpir

Marcar goles

Atacar

Acusar

Ser demasiado listos

Hablar exclusivamente

Dominar a gritos.

Las amenazas.

Procuremos:

b).- Procuremos:

Escuchar

Pedir aclaraciones

Resumir mentalmente los temas

Exigir a la otra parte que justifique su postura punto por punto
Averiguar sus prioridades

Obtener y dar informacién.

Un buen' negociador evita que se le cierren las puertas.
LAS PROPUESTAS.

2

a).- Una prop! es una opcion de

a un conflicto.
b).- Determinar cuales son nuestras propuestas.
c).- Determinar cuales son las propuestas del opositor,
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d).- Seamos firmes en lo general.

€).- Seamos firmes en lo concreto.

0).- No usemos un lenguaje débil: Esperamos, Nos gustaria, Prefeririamos.

g).- Utilicemos un Ienénaje firme: Necesitamos, Tenemos que, Exigimos.

h).- Expongamos nuestras condiciones y seamos concretos.

i).- Expongamos nuestra propuesta de forma exploratoria.

EL INTERCAMBIO

Toda propuesta, toda concesién, practicamente toda frase, deben ser condicionales.

No debe darse nada, absolutamente nada gratis, en una negociacion. Por todo,

absolutamente todo lo que se concede, se debe recibir algo a cambio.

Si se acepta " X ", Nosotros aceptamos " Y ",

a).- Decidamos lo que vamos a exigir a cambio de nuestras concesiones.

b).- Hagamos una lista de nuestras exigencias y pongdmosias por delante en nuestra
presentacion.

¢).- Sefialemos lo que es posible si, v solo si, 1a otra parte acepta nuestras
condiciones.

ESTILOS DE NEGOCIACION

SUAVE:

Se enfoca en el cuidado y respeto de la relacién intel;personnl. Tiene como

caracteristicas:

a).- Disposicién a hablar.

b).- La relacién interpersonal es importante.

¢).- Centra el poder en la razén.
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d).- Dispuesto a ser flexible.

€).- Dispuesto a presentar ofertas.

DURO:

Enfocado en la conquista de 1a posicién de negociacién. Tiene como caracteristicas:
a).- Disposicidn de actuar.

b).- El resultado es lo importante.

¢).- Centra el poder en la obstinacidn.

d).- Dispuesto a ser firme.

¢€).- Dispuesto a crear limites.

NEGOCIANDO CON EL COMPRADOR

La preparacién de una negociacién comercial no es menos importante que la de
cualquier otro tipo de negociacién. Por fortuna, muchas empresas dedican recursos
a esta preparacién al departamento de mercadotecnia. El conocimiento del propio
preducto v de las necesidades del cliente que aquel pretende satisfacer, es un

aspecto elemental de la preparacién de un negociador comercial. Cuanto mayor sea

la complejidad del prod mas i ha de ser la preparacion, mas amplio el
mercado y mayor el volumen de informacion a tener en cuenta.

El estudios de los informes ¥ encuestas de mercados es una forma de conocer el
problema con el que nos enfrentamos. También la informacién sobre Ja direccién en
la que debemos conducir nuestro trabajo. Y ponen a prueba el realismo de nuestros
objetivos de negociacion al indicar tendencias y posibles cuotas de mercado.

El conocimiento de lo que ocurre en el mercado: saber lo que nuestra empresa
puede en realidad hacer en el mercado. Acomodar las caracteristicas del producto a
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las necesidades del cliente, constituye una tarea esencial en el desarrollo de una
estrategia de negociacién. Para convencer al cliente de que nuestro producto se

ajusta a sus necesidades, debemos estar convencidos nosotros mismos,

NEGOCIACION DEL CONSUMIDOR ANTE EL PRECIO

La actitud de negoclacién del consumidor entre beneficios extras v precios mds
bajos. Cabe seiialar que esa actitud de negociacién del consumidor existe y sugiere
1a lealtad del consumidor, puede ser alterada en funcién del precio. Mis ain el
nivel con que la actitud de negociacién se ejerce cambia con el tiempo. Por ejemplo,

cuando los ingresos se reducen, se presta mis atencién a los precios.
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CONCLUSIONES

La evaluacidn del costo del producto en la mayoria de las empresas es importante
para la determinacién de precios; considerando costos de produccién, gastos
indirectos ¥ gastos generales que genera la Compaiifa. Esta base de cdiculo del

precio es fundamental para 1a toma de decisiones de aceptar o dejar pasar un

negocio.

Para fijar el precio al producto se han establecido diferentes técnicas que nos
ayudardn es elegir el método mis apropiado para predeterminar el precio a nuestro
producto, considerando todos aguellos factores que lo afectan y que no deberdn
pasar desapercibidos en nuestras decisiones sobre la determinacion de precios

asegurando as{ el éxito de nuestra decision.

En el procese de 1a negociacion del precio se definen los elementos bdsicos que son

iitiles en nuestra actividad para lograr los mejores negocios del mercado.

El planteamiento de estrategias para determinar los precios nos permite alcanzar
cada uno de las metas y objetivos establecidos y obtener el midximo beneficio para

nuestra empresa.
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