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OUETl\10. 

1.- Definir las estratqlas para la determinación de precios a nuestros productos. 

2.- Esquematizar una estratqia para la determinación de precios a nuestros 

productos. 

IOl'OTESIS. 

1.- Con el desarrollo de una adecuada estrategia para la determinación y 

estableclmlento de precios a nuestros productos, tosraremos lnuementar 

nuestras ventas. 



INTRODUCCION 

La detennlnación de predos de los productos es un proct50 que involucra muchos 

factores; entre otros, el costo y diversos factores ajenos que afectan la fabricación 

del producto, la competencia dentro de la misma industria, la elasticidad de la 

demanda, situación nnanciera de la empresa, las caracterúticas 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 cálculo 

correcto de los imumos nos permite evaluar la conveniencia de aceptar o ·rechazar 

un ne¡¡ocio al nivel de utilidades. 

En el presente trabajo se presentan características para calcular el precio y alllUOOS 

métodos para la rljación del mismo, así como la nqoclación del precio, estos son 

simples para lop'ar los objeti•os. 

Las estratqlas para la determinación de precios puede tener un crecimiento a lar¡o 

plazo, hacer frente a la competencia, penetrar a nuevos mercados, obtener un 

rendimiento a la inversión. 

Grandes compaftias del ramo efectúan un análisis de la situación interna e externa 

para establecer sus escenarios y oportunidades asl como sus puntos fuertes y 

debilidades, para plantear sus estrategias para la determinación de precios. 
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1 • • CALCllLO DE COSTOS Y PIU!!CJOS. 



Los costos que son asociados con la rabricaclón del producto, los costos del 

producto, 1utos Indirectos y 1mos senenles, representan un ractor Importante 

para el cálculo del precio. Los precios que son menores a los costos no seneran 

nlnpma 1ananda y hacen que en breve lapso la empresa se retire del mercado. 

Alpnas empresas fijan sus precios por deb.io de los costos totales de sus 

productos; lo hacen sólo durante períodos limitados y a la llll'lla deben cubrir todos 

los costos en que se Incurren al comercializar el producto. 

Los costos constituyen la base para determinar el precio, examinaremos dlrerentes 

componentes de costos y alpnas maneras que nos ayudarán a calcular el precio de 

un producto. 

1.1.- COSTOS DEL nooucro. 

Es toda la Inversión necesaria para producir y vender un articulo. Este costo está 

lntesrado por costo de producción, costo de distribución, costo admlnlstratlrn, 

costo nnanclero. A continuación se explica cada elemento que lo lntesran. 

COSTO DE PRODUCCION 

Repraenta el costo de todas las operaciones realizadas desde la adquisición del 

material hasta su transronnaclón en articulo de consumo o de servicio, lntesrado 

por los tres elementos o ractores slplentes: 



a).- MATERIAL 

Elemento que se convierte en un articulo tennlnado. Al material, se le puede 

Identificar por su monto y/o tanl!ibllldad en un articulo elaborado, se le conoce 

como material directo. 

b).· SUELDOS Y SALARIOS 

Costo del esfueno humano necesario para la transformación del material; la mano 

de obra se puede valorar, en cuanto a su monto en la unidad producida y 

contablemente se le conoce como sueldos y salarlos directos. 

c).- GASTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION 

Son er111aclones necesarias para la transformación del material y se les ldentlnca 

con 1astos relacionados con la eneraía eléctrica, renta del local, etc. 

COSTO DE DISTRIBUCION 

Está lntqrado por las operaciones comprendidas desde que la fabricación 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 entreaó 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 er111aclones relacionadas con 

las actividades de administración de la empresa 

COSTO FINANCIERO 

lnteara todo el costo pecuniario de la empresa. 
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OTROS COSTOS 

Comprende tocias aquellas operacloaes no propias ni Indispensables para el 

desarrollo de las actividades de la empresa, las cuales no IOD normales, por lo tanto 

dllkll de preverse, ya que no se sabe cuales serio y cuando acontecerán, pero una 

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

GASTOSFUOS 

Son aquellos que pennanecen constantes en su mqnltud lndependlent-te de los 

cambios rqislrados en el volumen de operaciones realizadas; por lo conslplente, 

todos los que no sufren modificaciones a pesar de que la producción aumente o 
disminuya. 

GASTOS VARIABLES 

Son aquellos cuya magnitud cambia en razón directa con el volumen de la 

producción, son los que sufren aumentos o disminuciones aeneralmente 

proporcionales a los aumentos o disminuciones rqlstradas en el volumen de la 

producción. 

1.2.- DD1NICION DE LOS COSTOS DEL PRODllCl'O EN LA INblJSTRJA 

METAL-MECANICA 

La Industria Metal·Mecánlca del Ramo de Ascensores y Escaleras Mecánicas, de­

finen los costos del sus productos de acuerdo a los siplentes parámetros: 

.15. 



MATERIAL DIRECTO 

Es asociado fislcamente con el producto acabado y es directamente atribuido al 

producto de una manera económica, no Incluye detalles menores, tales como 

tornlllerias, pinturas y solventes, ele., estos detalles no resulta en un costo del 

producto slenlficatlvamente mas exacto. Estos detalles generalmente son cla..ificados 

romo materiales Indirectos y se consideran como par1e de los gastos de producción. 

a).- l\IATERIAL IMl'ORTACION 

Lo Integran todos los materiales de procedencia del exterior del país, fabricados por 

otras plantas del grupo Corporativo. 

b).- ARANCELES/GASTOS ADUANA 

Son los Impuestos y gastos que se generan por la Introducción de componentes o 

materiales de Importación 

e).· MATERIAL NACIONAL: 

Todos aquellos materiales de compra nacional, de adquisición dentro del mismo 

mercado local. 

l\IANO DE OBRA DIRECTA. 

Asocia físicamente con el producto acabado y es directamente atribuido al producto 

de manera económica. 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 productos especlficos. 
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a).- MANO OBRA PRODUCCION 

Representa el total de horas aplicadas directamente al proceso de fabricación del 

producto, por un determinado costo por hora. 

b).- MANO OBRA INSTALACION 

EH el total de horas aplicadas al proceso de Instalación y puesta en marcha de 

equipo, por un determinado costo por hora. 

c).- MANO OBRA COMPLEMENTARIA INSTALACION ( FORANEO) 

Lo Integran todos los costos complementarlos como: sobresueldos, viáticos, etc. 

Procesos de Instalación de equipos en otras ciudades de la República. 

Generalmente estas empresas dividen sus 11astos en fijos y Variables: 

a).- GASTOS FIJOS. 

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

sobre la producción, impuestos de la planta, sueldos de gerentes y jefes de la 

producción, etc. estos permanecen constantes sea cual sea el nivel de la producción. 

Incluso aunque nnallce la producción, los costos Ojos seguirán generándose. 

b).- GASTOS VARIABLES 

Los 11astos variables de la compañia aumentan directamente con el aumento del 

nivel de la producción, entre mas unidades se produzcan mayores serán los gastos 

variables de la empresa. Conceptos tales como costo de electricidad, solventes, 

pinturas, tomlllerias, etc. es decir accesorios para la transformación. 
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COMISIONES. 

El porccntllle de comisión del vendedor correspondenl de acuerdo a la utilldad 

obtenida sqún el precio de venia, a mayor utilidad mayor porcentaje de comisión. 

MARGEN UTILIDAD 

El margen de utilidad será determinado de acuerdo a factores lnlernos y elltemos, 

asl como carac:terlsllcas del producto, competencia, cllenle, etc. 

l.J .. CALCULO DE PRECIOS A PARTIR DE LOS COSTOS 

Cargos Adicional; Son aquellos CarKOS adicionales que afectan a la base de costos 

del producto, Incrementando el precio de venia. Estos caraos son neaoclados entre 

compradora y vendedora en benelklo de ambos partes, para cubrir costos y gastos 

no considerados en contrato inicial, estos pueden ser; Costos por transportación de 

materiales al destino del proyttto, costos por materiales especiales de decoración, 

etc., que afectan al precio precalculado. 

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

productos de acuerdo al siguiente esquema: 
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ANEXONo.1 
CALCULO DE COSTOS DEL PRODUCTO. 

OESCAIPCION: 

COSTO BASICO EQUIPO 
VOLTAJE220 
SOPORTE INTEMEDiO 
LUZ EMERGÉNCIA 
AL.ARMA EN CABINA 
. BLoéKS CONTRAPESO 
INSTALACION 
. TOLVAS SARDINEL 
PINTURA PUERTAS PISO 
CABINA . 
TOLVA SARDINEL 
. TRANSPORTE MATERIAL: 

MATERIAL GASTO 
IMPORTADO AOUANAL 

U.S.0. U.S.D. 
- B,500 2,146 

73 15. 
120 24 
105. 21 
36 . 7 

103 21 

19 . 4 

19 4 

·M.OBRA COMPLEMENTO ' . -

TÓTALES: 8,975 2,241 

MAT. MANO OBRA MANO TMANO OBRA'iNST. 
NACIONAL PROOUC. OBRA INST. \COMPLEMENTARIA 
NS PESOS . HORAS. HORAS. l_ NS PESOS • 

"404 
4,500 

__ 1,500 

6,404 

10 

180 

190 

_ _. __ -- ' - - ' ______ ! 

·250 

-_J=-:-=-=:-~~~ '. 
~2Sór -::s.5_00: 

NOTA: BASE DE COSTOS PARA CALCULAR El PRECIO DE VENTA, VER ANEXO No. 2. 
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ANEXO No. 2 
CALCULO DEL PRECIO VENTA 

ESTRUCTURA 

1. - MATERIAL IMPORTADO (Anexo 1·. montos en$$) 

2. - GASTO ADUANAL (Anexo 1. montos en $$ ) 

3. - MATERIAL NACIONAL ( anexo 1, montos en NS ) 

: COSTO 

30,811. 

7,693 

_4. - GA~TO INDIRECTO MATERIALES (%sobre partidas 1,2,3) : 

6,404 

2,245 . i 1 

5. - MANO OBRA PRODUCCION ( Anexo 1, Horas X costlhora) 

·6. - MANO OBRA INST ALACION (Anexo 1, Horas X cost/hora) 

7. - M b INST. COMPLEMENTARIA (Anexo 1, montos en NS. ) 

.e. - GASTOS GENERALES (%sobre partidas 1,2,3,4,S,6,7) 

.9.- COMISION VENDEDOR: (%sobre precio venta) 

10.- COSTO TOTAL (Partidas 1,2,3,4,5,6,7,8,9) 

1,140 

2,000 

5,500 

8,369 ~ 

1.~: 

65,543' 

,11.- UTILIDAD ( %sobrepartida 10) 3,450 

PRECIO DE VENTA. N $ 68, 9!13 . 

% 

5.oo; 

15.0. 

3.00 1 

5.00 

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

10 

U.S.D. TIPo CAMBIO 

B,975 3.433 

2,241 3.433. 

Importe 

-.1-ioras 190 ! - ·-~ ho'.~ 6:00 ! 

250 8.0o ¡ 
___ J 

'-:_'=-~ 



ANEXONo.2 
CALCULO DEL PRECIO VENTA 

ESTRUCTURA : COSTO 

1.- MATERIAL IMPORTADO (Anexo 1·. montos en SS) 

2. - GASTO ADUANAL (Anexo 1. montos en SS ) 

3. - MATERIAL NACIONAL (anexo 1, montos en N$) 

.4. - GA~TO INDIRECTO MATERIALES (%sobre partidas 1,2,3) : 
1 ' 

5. - MANO OBRA PRODUCCION (Anexo 1, Horas X cost/hora) 

·6. - MANO OBRA INSTALACION (Anexo 1, Horas X cost/hora) 

7.- Mb INST. COMPLEMENTARIA (Anexo 1, montos en NS.) 

,B.- GASTOS GENERALES ( %sobrepartidas 1,2,3,4,5,6,7) 

,9. - COMISION VENDEDOR: (%sobre precio venta) 

10.- C()STOTOTAL (Partidas 1,2,3,4,5,6,7,B,9) 

30,811. 

7,693 

6,404 

2,245 .. i 
1,140 

2,000 

s.soo· 
B,369 ! 

1,380: 

65,543. 

,11.- UTILIDAD (%sobrepartida 10) 3,4~. 

PRECIO DE VENTA. N •. 68,~3. 

"' 

5.oo; 

15.0. 

3.001 

5.00 

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

10 

U.S.D. : TIPo CAMBIO' 

B,975 3.433 

2,241 3.433 

tmpcirte 
Horas t. ~~ hor.!l. ~- • c. I 

190 6.00 

250 8.óo ¡ 
·---1 

---·-·----o·-=·-==;¡ 
-----··----



...... Dl!SClJENTOS. 

Son una deducción en los predos, puede ser en Forma de dinero o cualquier otra 

com:eslón las rormas normalmenle usadas Incluyen descuentos por cantidad, 

COllll!rdales, por pqo de contado, de temporada. 

a).· DESCUENTOS POR CANTIDAD. 

Deducciones que el vendedor ornee 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 COl\IERCIALES. 

También llamados runclonales son una reducción sobre los precios de lista a que se 

orrece a los Intermediarios y otros tipos de compradores ~n apoyo de al11111a5 

runclones de mercadotecnia que se van a realizar. Estos tipos de descuentos por 

cantidad puede ser muy bien usado por una compañía que Fabrique varios 

productos relacionados entre si o Incluso sin relación pero que son comprados por 

el mismo comprador. Los descuentos por cantidad pueden ayudar a un fabricante a 

obtener economías y eficiencias reales lanto en la producción como en la venia. Los 

pedidos mayores pueden determinar lotes de producción mayores con un menor 

costo y mayor rendimiento. 

c).· DESCUENTOS POR PAGO DE CONTADO 

Es una deducción 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 

después de deducir los descuentos por cantidad y los comerciales del precio lnklal . 

• 11 • 



Es un descuento por pronto pa¡o, hay dos elementos que latenienen: el 

portC!lltajC! de descuento en si y el plazo en que se dC!bC! papr la factura. Existen 

dlvC!l'SaS condiciones de venta ya que prádicamente cada Industria tiene su propia 

combinación de estos dos ekmtntos. 

d).- DESCUENTOS DE TEMPORAPA: 

Alpas compañfas que producen artfculos que se compra normalmente en ciertas 

épocas, les puede Interesar una estratqla de dar descuentos de temporada. Este es 

un descuento que se da a un diente que pasa un pedido en la temporada b¡tja. Los 

pedidos fuera de temporada permiten al fabricante nivelar sus Pl'Olll'amas de 

producción y hacer mejor uso de su equipo de producción. 

-12 -



2 • - FSl'UU:CIMJENTO DE l'llECIOS. 



La predetennlnacló de costos, pneralmente hace pcllible que una empresa pueda 

fijar anta de Iniciar la producdóa, las polftlcas de pndos de venta. SI tal 

predetmnlnaclón se hace con base en los estudios mas serios posibles, tales 

fljadoaes serán mas acertadas. 

Las dedsloaes en este campo, pueden ser notoriamente afectadas por aquellos 

factores Incontrolables que haren fallar cualquier predeterminación de los costos, 

por - perfecta que se haya establecido. 

Al establecer el precio del producto de deberá considerar: la predeterminación de 

costos y todos aquellos factores que lnftuyen en la fijación del precio. El an4llsls 

de estos, nos pmnltlrá establecer el ~ocio más apropiado para la empresa • 

• 14. 



2.1.- FACl'OllF.S QVE INJLUYEN EN LA Jl'UACION DEL l'llECIO. 

Existen diversos ractores que deben ser lomados en consideración al proceder a la 

fijación o estableclmlenlo de los pncios: 

El consumidor. 

EL Producto. 

La Competencia. 

El Dislrlbuldor. 

El Gobierno. 

Los pncios deben ser capaces de compensar los cOSlos, así como establecer un nivel 

que pennlla la coalición de lnlereses entre los 11rupos que le van a pennltlr 

alcanzar sus objellvos. Los cambios de pncios arma no solo a la empresa, sino 

también a cada uno de estos KfUpos que posee dlrerentes escala de valores, Intereses 

y creencias acerca de los precios en relación con sus propios objetivos. Ninpno de 

estos raciores debe ser iporado en el momento de lomar la decisión de precios. 

" Equilibrar los Intereses de todas las partes " 
1 

La decisión de los precios debe ser concebida esencialmente como una acción en la 

que se procura negociar con la dlrerentes partes Implicadas, con el fin de obtener la 

coalición de intereses que permita alcanzar el éxito. 

Las decisiones sobre pnclos están condicionadas por normas y rqlas creadas. Tales 

como normas y reglas a rormallzar y acuerdos reclprocos con el fin de estabilizar los 

con nietos. 

1
o·snAUGH!'ll'ESS\". JOHN. MARKETISG COMITTITl\'O. UN ENf{)QUE 

E.fITRATEGICO.- MADRID: DIAZ DE SANTOS, 1991.- P.4t6 
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2.1.1.- CARACl'ERISTICAS l'SICOLOGICAS DEL CONS1JMIDOL 

En toda decisión de precios debemos comenzar por el se¡pnento del mercado que nos 

Interesa y las expectativas de precios de los consumidores potenciales. SI un 

producto se desarrollo para responder a las condiciones de un determinado 

segmento del mercado, deberá desarrollarse con un determinado ranao de precios: 

existen pocos segmentos de mercado en los que el cmmunldor compre sin tomar 

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

consumidores o que los propios consumidores tienen expectativas dennltlvas en lo 

que concierne a cuánto han de pqar por determinados productos. Alpnos 

consumidores pqan por un producto más de lo que se tenla en mente, simplemente 

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

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

El consumidor generaliza casos Individuales )' particularmente: 

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

- SI la compra es poco frecuente. 

- SI de hecho la calidad varia mucho dentro de la misma categoría de producto. 

- Cuando el precio es relath·amente bajo en relación con la Importancia de sus 

funciones o en relación con el precio de otro producto que podrfa utilizar. 

- SI la ocasión eleva la Importancia de los criterios de adaptación. 

Los rangos de los precios de los consumidores están condicionados por la percepción 

de la calidad. Más allá de los limites superiores, el precio es demasiado alto, 

mientras que cualquier precio que se sitúe debajo de los limites Inferiores será visto 

de un nivel de calidad bajo. 

- 16-



2.1.2.- CAllACl'EIUSTICAS DEL PRODUCl'O. 

La marca. el embalaje y otras características del producto están relacionados con 

las funciones financieras y de producción de una compañia asi como con otras 

actividades de mercadotecnia. 

a).·l\IARCA. 

Es un término comprensivo de una forma particular y concreta: " una marca es un 

nombre, simbolo o dlseilo o una combinación de ellos, que trata de Identificar los 

productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedOttS y diferenciarlos de los 

competidOttS ".
2 

b).- PRESENT ACION 

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

planlficaclón del producto que cubre el dlseilo y producción de la caja o envoltura 

de un produclo. El embalaje puede ser la única manera sl11nlflcallva para ayudar a 

Introducir un nuevo produclo, o ayudar a aumenlar o manlener el mercado del 

productos ya e:ds1en1es. 

Un embalaje puede ser tan atractivo que los compradores estén dispuestos a pqar 

mas con tal de con5e11ulr el embalaje especial aun cuando el aumenlo del precio 

exceda al precio adicional del embalaje. 

El embalaje puede definirse como el llfUpo 11eneral de actividades en la 

lSTA~'TOS WILLIA.M J. nJNDA.MENJOS pE MA.RKETISG.­
MEXICO: ~kGRAW·llllL. 1975.- P.ZJ! 
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planlflcad6n del producto que cubre el dlsei\o y producción de la caja o envoltura 

de un producto. El embalaje puede ser la única manera slpincatlva para ayudar a 

Introducir un nuHo producto, o 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 el embalaje especial aun cuando el aumento del precio 

exceda al precio adicional del embalaje. 

c).- DISEÑO DEL PRODUCTO. 

La l11111&en del producto se basa en su diseño. Un diseño distinto puede ser la única 

característica dlrerenciadora slptlficatlva de un producto. La importancia del 

diseño ha sido reconocida durante muchos años en el campo de los productos de 

consumo, sean artículos de Kl'an dimensión, como: Elevadores, Escaleras y Aceras 

móviles, etc. El diseño ha contribuido en rorma Importante a la obsolescencia 

planificada de estos productos. 

d).-COLOR. 

Es el ractor determinante de la aceptación de un producto, el color es un aspecto 

importante del diseño. La competencia orrece productos en color la ventaja de 

mercadotecnia viene de conocer el color adecuado, cuantos colores deben usarse y 

cuando deben cambiarse. Existe una necesidad de una verdadera Investigación y de 

ayuda de expertos en el ramo: muchas compañias hoy en día utilizan servidos de 

estilistas en colores. 
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e).· TAMAÑOS 

CollJunto de tamaños de productos que produce un fabricante o que almacena un 

Intermediario puede tener gran lnRuencla sobe el éxito de ventas de una compañia. 

Los fabricantes se ven forzados a aumentar la 11ama de o el numero de tamai\os que 

venden y tener algo para cada cliente, pueJe resislirso: a ello purque temen las 

perdidas Inherentes a los tamaños de pocas salidas. Es dificil detectar si hay 

tendencias hacia tamaños mas grandes o mas pequellos: hay un movimiento 

sl11Dlficatl•o en ambas direcciones. 

1).- CALIDAD DEL PRODUCTO. 

Es la característica mas dificil de definir de todas las que fonnan la Imagen del 

mismo. Los gustos personales tienen mucha lnRuencla. 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 garantía que ofrece el producto y del servicio que dará antes y después de la 

venta. El objeto primordial de una garantía es dar alguna seguridad al comprador 

de que estará prote11ldo en caso de que el producto no resulte como razonablemente 

se esperaba. La 11arantía es una práctica normal en el comercio. Cuando el precio es 

alto, con frecuencia es imprescindible la garantía. Es dificil vender un nuevo tipo 

de producto sin una seguridad por escrito de que el fabricante responda por el 

mismo. Los métodos de venta pueden lnRuir sobre el uso de la garantía. 
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Para aJsunos productos requiere que el fabricante de el correspondlente servicio. 

Esto puede slgnlllcar slmplemenle el Instalar el producto o explicar su manejo. Por 

otra parte, el servicio puede siplflcar un proeeso que requiere mucho tiempo, 

especialmente para elevadores, escaleras y aceras móviles. 

2.1.l.- CARACJ'EIUSTICAS DE LA COMl'En:NCIA. 

Los empresarios nunta pueden tener la seprldad absoluta de que no se enfrentarán 

a la competencia y tampoco pueden eritar a que otras compallias entren al 

mercado. La competencia es una variable no controlable, en una sodedad libre. 

Debemos de hattr alerta a las compailías y recopilar Información estratéaka sobr" 

actlvidadH de la competencia. 

Al tomar una decisión de precios deberá preverse el efecto de la misma en el 

comportamiento de los competidores actuales y potenciales. A determinado nivel de 

precios, se crea una 1entaclón 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 límite el precio más alto que puede establecerse sin provocar 

nuevos Ingresos en el mercado. Cuando la empresa está consiente del posible 

lnareso de algún competidor en su mertado, deberá tratar de calcular el precio 

limite para su producto. 

PRECIO DE CAMBIO 

El precio de cambio es el más alto que puede establecerse sin inducir al consumidor 

a un cambio hacia: 
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• Un competidor directo. Un seiimento del mercado de precios más bajos. 

• Sustitutos provenientes de otras Industrias. 

Cuando dos productos competitivos llenen los mismos precios, son Igualmente 

conocidos y se encuentran disponibles en Iguales condiciones, el consumidor 

seleccionará la marca que se sitúe más cerca punto Ideal. 

Una empresa puede reducir sus precios como una forma de elevar su participación 

de mercado. SI la competencia puede seguirla o no dependerá: 

a).· La estructura de costos de los competidores. 

b).· De la importancia, para ellos, de ese sqmento. 

c).· Nivel de capacidad instalada y utilizada. 

Estas reducciones de precios pueden ser selectivas. 

2.1.4.- CARACl'EIUSTICAS DEL SISTEMA DE DISTIUBUCION • 

Cuando una empresa vende sus productos a través de intermediarios, deberá estar 

en condiciones de anticipar el efecto que producirá en ellos cualquier decisión que 

adopte en el área de precios. La empresa deberá, por una parte, evitar la alineación 

o exclusión de los distribuidores y prevenir que los Intermediarios adopten políticas 

propias que frustren las intenciones de la polltica de precios de la empresa. 

ESTABILIDAD DE PRECIOS V MARGENES DE BENEFICIOS 

Un distribuidor puede auto excluirse del canal debido a los constantes cambios de 

precios. La interpretación de constantes cambios de precios serían del agrado de los 

distribuidores, pero cuando estos aumentan provoean Irritación. Los constantes 

cambios de precios añaden considerable trabajo extra a las labores de f'ljación de 

éstos y al mantenimiento de los re¡¡lstros y controles. 
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POLmCA DE LINEAS DE PRECIOS. 

Las Uamadas líneas de precios se presentan cuando los detallistas seleccionan 

determinados nl•eles de precios y de calidad o zonas de precios, que consideran 

apropiadas para el seamento del mercado al que slnen, y sólo compran mercancías 

dentro de esos nl•eles. SI el rabrlcante desea squlr •endiendu · · en esos 

establecimientos, deberá tomar en consideración esas políticas de líneas de precios. 

POLITICAS DE MARGENES 

El rabrlcante no siempre estará squro que los distribuidores aceptarán los precios 

recomendados y, en consecuencia, tampoco pueden estar squro de que los precios 

nnales a que llegará su producto al consumidor serán siempre los que el desea. Las 

•arlaclones de precios existentes no permiten a los distribuidores traspasar las 

rronteras 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 política de precios o de 

que el productor pueda discriminar los precios. En alllUllOS productos el gobierno 

puede dictar la rorma en que han de calcularse y establecerse los precios. El 

&oblemo tiende a ewltar la aparición de connlctos de precios entre empresas 

competidoras. 

Por otra parte, continúan siendo preocupación de las empresas exportadoras las 

le&lslaclones anti-dumping, que prohíben la venta a precios que consideran por 

debajo del costo. 
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2.2.· METODOS PARA LA FUACION DE l'ltECIOS. 

Los métodos para la fijación de precios al lpal que otras decisiones de la l'lllPft511, 

debe de perseguir un objeti•o que puede tener varias poslbUidades. 

a) •• Ampllar su participación en el mercado. 

b).- Conservar o recobrar su participación en el mercado. 

<) •• Resistir la lucha contra la lnfiación. 

2.2.1.- POR AUMENTO DIRECl'O. 

El precio por au-n10 directo consti1u,·e la técnica para la fijación de precios que 

requiere el calculo del precio y su e•aluaclón correspondiente. Puede aplicarse en 

diversas maneras, aplicando un método uniforme para todos los productos. l'llede 

dl•idirse en varias lineas de productos o agruparlos y aplicar distintos au-ntos 

para cada uno de los productos, siguiendo ciertas reglas. 

- Determinar el costo del producto. 

- Determinar la tasa de aumento que se aplicara. 

- l\lulliplicar la tasa de aumento por el costo del 

producto para obtener el au-nto. 

- Sumar el aumento al costo del producto para determinar 

el precio. 

COSTO DEL PRODUCTO 

De acuerdo ron los costos de absorción es el que se emplea por lo general, como 

base para la fijación del precio según aumento directo. El costo del producto 

Incluye a todos los costos fijos y variables de la producción • Sin embargo, ningún 
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cosco de Tenlas ni admlnlstra1IT0 se incluye en el produao que Ue¡a al comprador. 

Aun cuando el costo de absorción es el que se emplea más comlÍDlllellle, también 

ulillzane el c:oslo del producto de acuerdo con Jos costos directos. SI se emplean los 

costos directos el precio debe incluir Tarios r11e1ores en su aumento, los cuales no 

DIUsilan Incluirse cuando se emplea el método de costo d~ ab.urdón. 

TASA DE AlJMENTO 

La determinación de la lasa de aumento que debe emplearse, establece que debe 

establecerse una lasa lal que la empresa cubra lodos sus costos relacionados con la 

producción, la nnla y distribución del produao, y oblen11a una ulilldad aceptable 

por la Tenla. Al establecer el aumento, la empresa debe lener cuidado en que dicho 

aumento no sea demasiado ele.ado, lo que ocasionaría que el producto no tuviese 

éxito en su venia. 

Al determinar la lasa de aumenlo del precio, deben tomarse en cuenla varios 

raaores idenliOcables. Entre ellos se encuentran los costo variables del producto, 

los fijos y los costos variables admlnislralivos y de venias, así como los costos fijos 

admlnlslralivos y de venias y por último las utilidades. 

CALCULO DEL PRECIO 

El costo de absorción se mulliplica por la lasa de aumento para oblener la cantidad 

del aumento. En este caso el aumento se suma al costo del producto para oblener el 

precio de venia. 
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2.J.2.- l'Oll ACEPTACJON. 

SEGVJDOR DE PRECIOS. 

Alpnas Industrias presentan un patrón de comportamiento denominados liderazgo 

de precios, El líder de precios es aquella empresa cuyos aumentos de precios sirven 

como indicador. El aumento en estos precios efectuado por el líder indica que las 

otras empresas tal "ez necesitan también aumentar sus precios. 

Donde existe un líder de precios, están presentes los seguidores de precios, la 

decisión sobra la determinaclón de precios a la que se enfrentan consiste en aceptar 

rechazar el precio impuesto por el líder. Este comportamiento del seguidor de 

precios es poco recomendable. 

Llderaz110 de precios: La mecánica de lideraz110 de precios del precio se obserwa en 

los arisos de aumentos de precios para los productos. 

El papel del líder de precios consiste en poner sobre aviso a todas las demás 

empresas de la industria. acerca de la necesidad de un aumento de precio del 

producto. La• compañías de tal Industria siKUen los aumentos de precios de los 

productos de las empresas dominantes debido a una aceptación \'Oluntaria de la 

actitud del líder de precios. Con frecuencia, la empresa dominante. 

SEGmDORES DE PRECIOS 

Vn seguidor de precios puede clasificarse en dos categorías. Relali\'Os a costo y 

proyecciones de la actl\'ldad. La decisión en la detennlnac:lón del precio del 

seguidor de precios es claramente la que se refiere a establecer el precio aceptado. 

El seguidor de precios no calcula directamente el precio sino más bien decide si es 
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conveniente el precio o el aumento del precio anunciado por otra empresa en su 

misma Industria. La conveniencia del seaufdor lo considera en fUnclón a sus 

utilidades a lar¡o plazo. 

2.J.3.· DE on:RTA. 

Esta forma de determinar un precio es común en los contratos pbernamentales. La 

diferencia que existe en la lljación del precio de oferta de un precio y de los 

productos ya existentes. 

La determinación de un precio de oferta se ha estructurado de manera fonnal. Hoy 

constituye la fonna de vida de muchas empresas espedalmente aquellas que lll'an 

parte de sus nqoclaciones con el 11obierno. La lljaclón de un precio de oferta 

depende de la practica Industrial. 

La fijación del precio de oferta, por lo llfneral la Inicia el comprador y no el 

vendedor. El comprador potencial debe anunciar de alpna fonna que desea 

comprar una cantidad detennin:1da de un producto y que le austaria redhir ofertas 

sobre su pedido potencial. El comprador puede incluir especincaciones detalladas 

que debe tener el producto, plazos de entrep, condiciones de ventas. 

OFERTA DE NUEVO PRODUCTO 

Fijar el precio de un nuevo producto se puede realizar en dos etapas. Primero se 

determina el mínimo por debajo del cual no debe hacerse una oferta. Si la empresa 

decide lijar un precio por debajo de esta cifra, la decisión de la empresa se basa en 

otros factores y no en la obtención de utilidades • 
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La oferta mlnlma constituye la cifra a la .que debe ruarse el precio del producto si 

se quiere que los lnaraos aumenten o disminuyan. El método para la fijación de 

costos para obtener este límite es la determinación de costos crecientes. La oferta 

mínima es lpal a todos los costos en que se Incurrirá si la empresa acepta la oferta. 

OFERTA DE PRODUCTO EXISTENTE 

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

oferta en el Ingreso neto si se acepta la proposición. 

2.2 .... - POR REEMBOLSO MARGINAL. 

La fijación del precio de reembolso se basa en el costo del producto de acuerdo a la 

determinación de los costos de absorción, la conversión de los costos a un precio 

Implica pasos mecánicos complejos y una selección cuidadosa de datos • 

Los criterios que deben emplearse en la selección de la tasa deseada de reembolso: 

se muestra como determinar inversión requerida y calculo de la tasa deseada del 

precio. 

TASA DESEADA REFERESTE DE LA POLITICA DE REEMBOLSO. 

Debe conocerse los pasos que han de seplr para ruar el precio de un producto de 

acuerdo a la política de fijación de precios. Pasos básicos para emplear una tasa 

deseada en relación a la politlca de fijación de la tasa de reembolso: 

1.- Seleccionar una tasa deseada de reembolso. 

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

3.- Obtener los costos unilarlos de producción al ninl esperado de actividad. 

4.- Calcular el precio que nos proporcione la tasa deseada de reembolso sobre la 
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invenicla al nivel esperado de actiYldad. 

S.- E\'llluar el precio. 

PRECIO MARGINAL DE REE!\IBOLSO 

Para emplear tsta técnica la anpresa debe aiatar aia lodos los datos detallados de 

los costos corRSpondientts. En alKWW aplkacionts de la lijaclón del pndo 

marginal de reembolso, se nquiere Información detallada respecto a la relación 

enlre precio y cantidad demandada. el método es el más correcto teórkameate, 

pero también el menos empleado debido a que es difícil obtener los dalos necesarios 

para emplearlo de esta manera. 

A continuación de muestran algunas fonnas prácticas como base para la lijación del 

precio. 

2.2.S.- DE ARRENDAMIENTO. 

Algunas empresas no venden sus productos, sino más bien por medio de un 

con1ra10 de arrendamiento. Los fabricantes de algunos lipos de equipos lo hacen de 

esta manera para oblener el control sobre el empleo de dicho producto. 

El arrendamienlo se refiere al lipo de venta, por contrato en la que una empresa 

renta el producto a un cliente durante un periodo razonablemente lar110. En 

realidad, la empresa vende su producto al diente. 

PRECIO ARRENDA!\llENTO 

Establecer un precio para la renta del producto comprende muchos aspectos con la 

empresa que lo '·ende. Fijar un precio lo sulicien1emen1e allo para que la diferencia 

entre su Ingreso por la renta y el costo de la producción, o la compra de su 
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producto asl como otros gastos de la empresa arrendadora el precio se encuentre 

por encima de los costos determinados. 

Al determina la vida del producto, la empft5a debe tener en mente que 

frecuentemente será más cona que la vida normal del producto. Por In que existe 

una diferencia en el compromiso relativo a mantener el ¡.roducto entr~ el 

propietario y el arrendatario. 

En relación a la fijación 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 el precio de su producto, debe 

determinar qué servicios ·" Implícitos o explícitos prestará al Individuo que rente su 

producto ".
3 

Al determinar el precio del precio del producto que se va a rentar la empresa 

necesita establecer el costo del producto. Además de los costo incurrido al producir 

o adquirir el producto que va arrendarse. Los servicios Implícitos y explfcltos que la 

empresa ofrece a la persona que renta el producto. Esto es, si la compañía 

proporciona el servicio de mantenimiento, incurrirá en costos asociados con este 

servicio. Por lo tanto, debe calcularse de alpna forma el monto del costo de 

mantenimiento. Así como predecir que tanto mantenimiento requerirá la unidad 

durante la vida del producto. 

3LERE JOllS. C. TEC~ICAS PARA DETERMINAR PRECIOS. !\lanua! para 
F.leculiuK de t·lnanl!!I.- MEXICO: LIMUSA. 1914.- P.116 
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La fijación de pftclos de productos múltiples no requieren de una técnica 

espedlka, los dlfemttes productos, con frecuencia requieren de distintas técnicas. 

Incluso Los productos terminados que en un prllldplo se producen a partir de la 

misma unidad de materia prima, pueden estar -Idas a diferentes lnOuenclas 

ejerddas por las ventas. 

PRECIOS DE PRODUCTOS MVL TIPLES 

Fijar el precio de productos diferentes, fabricados por la empresa, Implica un 

amplio criterio. " Cada producto es diferente, se vende en un medio económico 

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

y esperanzas de la empresa ".
4 

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

productos. 

SEGUIMIENTO PARA FUAR EL PRECIO. 

La gerencia dictamina que las decisiones relativas a la fijación de precios, asf como 

todas las decisiones Importantes tienen que - evaluadas. Esto puede realizarse en 

dos formas básicas: 

- El éxito o fracaso de la fijación del precio se observará en el estado de resultados 

de la empresa. 

- La evaluación interna de las prácticas relativas a la nJaclón del precios realizadas 

por la empresa. Evaluar la fijación del precio con el objeto de mejóralo. 

"LEU: JOHN, C. JECNICAS PARA DE'fEBMIN.\R Pl\ECIOS. MHytl gra 
Eluutiyot de f8'1n111 -MEXICO: L1M1JSA. ttM.-P.lM 
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COMO FUAR EL PRECIO 

La fijación de precios no puede esquematizarse señalando un determinado número 

de pasos a seguir. La empresa que desea fijar sus precios con éxito, siaue varios 

pasos aenerales: 

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

de )' capacidades de la empresa. 

· l.· Calcula, elabora y toma prestado un precio. 

J .• Evalúa el precio de acuerdo a las metas, objetivos y deseos de la compañia. 

4.· Evalúa la decisión relativa a la fijación del precio de acuerdo a los hechos 

verdaderos. 

Estos pasos a,·udará a la empresa a fijar extensamente el precio de sus productos • 
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3 • - LA NEGOCIACION DEL PllECIO 



a).· Es el proceso de resolución de un coafllcto de dos o mu panes, mediante el 

cual ambas o todas las partes , modllkan sus demandas hasta llepr a un 

compromiso aceptable para ambos. 

b).· Proceso de llJustes de solución de un confllcto hasta el punto que ambas partes 

consideran lo que es el resultado mas conveniente y menos perjudican para sus 

lntrraes. 

e).· Resolver el conftlcto minimizando costos del acuerdo, todo lo que permiten las 

polltlcas aenerales de la empresa a los Intereses de la parte arectada. 

d).· VtWclad o Intereses que se loara en lo que se trata, comercia, produce o 

pretende. 
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3.1.- AMlllENTE DE LA NEGOCIACION 

Políticas 

Sociales 

E.ronómlcas 

Distribución local 

Físicas 

Tecnolóillcas 

Acceso al mercado. 

AMBIENTE POLITICO 

Sistema de gobierno. 

Estabilidad y continuidad polltica. 

Orientación ideológica. 

''"?>"--------

Participación del gobierno en los negocios nacionales e extranjeros. 

Economía nacional y prioridades de desarrollo. 

AMBIENTE SOCIALICUL TURAL 

Grado de alfabetización. 

Nivel educativo. 

Diferencias y semejanzas entre los mercados. 

Len1111ajes y otras consideraciones culturales. 

Al\IBIENTE ECONOMICO 

Nivel de desarrollo. 

Crecimiento económico. 
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Papel del comercio extrallJero en la econoaúa. 

Divisas: tasa de innaclón, disponibilidad, controles de cambio, estabilidad del tipo 

de cambio. 

BALANZA DE PAGOS 

lnareso pércaplta y distribución. 

ACCESO A LOS l\IERCADOS. 

Limitación en el comercio: tarifas, cuotas. 

Rqulaclones: para lmponaclones y exportaciones por el mercado domestico. 

Praclicas de comercio y otras barreras no arancelarias. 

Acuerdos preferenclales. 

DISTRIBUCION LOCAL 

Disponibilidad de Intermediarios. 

Estructura del transpone reslonal y local. 

Disponibilidad de mano de obra. 

Condiciones para fabricación local. 

Tamaño y concentración de los segmentos de consumidores. 

TECNOLOGICAS 

Disponibilidad de tecnoloaia. 

Disponibilidad de servido. 

PLAN DE NEGOCIOS 

La realidad del ambiente de los negocios de hoy en día, requiere que los mercados 

sean explotados sistemática y continuamente. 

La planeaclon de nqoclos describe el proceso de planeaclon que: 
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a).· Busca una evaluación sólida de las oportunidades de mercado y de la 

competencia de la compallfa. 

b).· Implica el desarrollo de un enroque estratésico total de la empresa ante el 

mercado. 

ALCANCES\' LIMITACIONE& DE UN PLAN DE NEGOCIOS 

Incrementa la habilidad de la compañía par intearar todas sus actividades de 

mercadotecnia, asi como minimiza los esruenos enrocados a la obtención de los 

objetivos de la compañía. 

Minimiza los erectos sorpresivos de cambios súbitos en el ambiente. 

Establece parámetros de desempeño para todos los niveles de la or11anización. 

No es una bola de cristal la cual proporciona a la 11erencia la predicción del ruturo 

con extrema precisión. 

No evita que la gerencia cometa errores. 

No proporciona KUÍas para cada decisión critica. 

OBJETIVOS DE UN PLAN DE NEGOCIOS. 

I •• Proporcionar información a los gerentes. 

2.· Justmcar ruturas decisiones de acción. 

3.· Guiar las actividades 11erenciales y proKramarlas 

4.· Auxiliar a los !!frentes en la fijación de prioridades y la toma de decisiones. 

5.· Facilitar la comunicación entre los 11erentes. 

6.· Unincar los objelirns de la organización. 

7.· Fijar los objetivos de los !!frentes. 
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8.- Fadlltar la asipaclón apropiada de recursos. 

9.- Auxiliar en los presupuestos de Ingresos y Ctlltos. 

10.- l'mllltlr la comparación de resultados con lo planeado. 

PROCESO DE PLANEACION 

a).- Análhls situaclonal: 

Clave de circunstancias Incontrolables que dominan a la Industria. 

Economía de la Industria y su estructura, Recursos disponibles. 

b).• ldentllkaclón de la estrategia apropiado: 

Evaluación de alternativas. 

Toma de decisiones sobre el desarrollo de nuevos mercados. 

c).- Desarrollo de funciones estratéRicas de soporte: 

Mercadotecnia, Finanzas, Operaciones, Recursos Humanos. 

d).- Implementación: 

ldentiíicación de riesgos, l\lonitoreo del desempeño. 

Plan de contingencia. 

PERFIL DEL l\IERCADO. 

a).- Potencial de \'entas. 

Tamaño del mercado, Tasa de crecimiento de las ventas. 

Duración del ciclo de vida del producto. 

b).- Penetración: 

Costo de la entrada, Tiempo para llegar a establecerse. 

Vulnerabilidad de los competidores. 

Potencial de los usuarios para aprovechar el producto. 
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c),- escala: 

Potencial para participación slplftcatlva en el mercado. 

Importancia de la curva de experiencia. 

d).- lnp-eso: 

Inversión requerida. 

Disponibilidad de materia prima. 

Disponibilidad de tecnoloSla. 

e).- Hendidos. 

Magnitud del margen, Retorno de la Inversión. 

o.- Rlesp; 

Estabilidad, Reacción de la competencia. 

Posibilidad de regulaciones adversas. 

3.2.-PROC~ DE LA NEGOCIACION. 

NEGOCIACION V CONFLICTO 

El conflicto de intereses cuando no se han acordado las condiciones de una 

operación o cuando habiéndose acordado anteriormente, hay que .-olver a 

negociarlas. 

CONFLICTO DE DERECHOS 

Cuando existiendo un acuerdo entre las partes surge una diferencia de 

Interpretación. 

El aspecto esencial de la negociación como proceso de solución de conflictos, esta se 

centra en el tema o objeto del conRkto y no en la relación global entre las partes. 
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tim 
•n s: 

·= -~ a= a-

CONDICIONES PARA UNA NEGOCIACION 

1 
1 
1 
1 

IGNORAR LA CUESTION 
Y ACORDAR SEGUIR EN 
DESACUERDO 

1 
1 
1 
1 _, . .. 

COSTO DE DESACUERDO 

CONFLICTO 
1 
1 
1 

-- 1 . 
LLEGAR A UN ACUERDO 
QUE RESUELVA EL 
CONFLICTO 

l 
1 
1 
1 

-·-' ·-··· ··-··. 
COST.9 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 REALIZAR DICHO CAMBIO. 
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CONFLICTO CONSUMIDOR CONTRA VENDEDOR 

IAI que hacen los demás nos afecta. 

IAI que quieren los demás, afecta a lo que nosotros tenemos. 

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

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

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

IAJ que es necesario para alpnos, 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 negociación ), 

b).· Resolución conjunta de problemas ( Implica una posible negociación ), 

c).· Arbitraje o decisión de un tercero ( puede Implicar nuevos desacuerdos ). 

d).· La persuasión (aparece a lo larKD de toda la negociación). 

ESENCIA DE LA NEGOCIACION 

Las partes Implicadas en la negociación, tienen diferentes ll'ados de poder •• 

difícilmente un poder absoluto sobre la otra parte. 

PROCESO DE NEGOCIACION 

l.· PREPARACION 

2.· DISCUSION 

3.· PROPUESTA 

4.- INTERCAMBIO 

PREPARACION DE LA NEGOCIACION 

a).· Objetivos: 
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Prioridades 

Limite 

Realismo de la otra parte. 

bí.- lníonnación: 

Cuestiones 

Actitudes 

Equilibrio de poder 

Personales 

Precedentes 

Introducción 

lnbibklones 

Hechos 

Supuestos 

¿Para dar? 

¿ Reservada ? 

¿ condiciona las expeclall•as ? • 

e).- Concesiones: 

Valor 

¿ Contrapanlda ? • 

d).- Estratexla: 

Enfoque 

Consistencia. 
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LA DISCVSION 

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 

Elligir a la otra parte que justifique su postura punto por punto 

A nriguar sus prioridades 

Obtener y dar iníormaclón. 

Un buen· neiiociador evita que se le cierren las puertas. 

LAS PROPUESTAS. 

a).· Una propuesta es una opción de solución a un conOicto. 

b).· Determinar cuales son nuestras propuestas. 

c).· Determinar cuales son las propuestas del opositor • 
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d),- Seamos firmes en lo general. 

e).- Seamos firmes en lo concreto. 

O.- No usemos un lenguaje débil: Esperamos, Nos pstarfa, Preferlrlamos. 

g).- Utllk:emos un lenguaje firme: Necesitamos, Tenemos que, Exlslmos. 

h).- Expongamos nuestras condiciones y seamos concretos. 

1).- Expongamos nuestra proplle$la de rorma exploratoria. 

EL INTERCAMBIO 

Toda propuesta, toda concesión, prácticamente toda rrase, deben ser condicionales. 

No debe darse nada, absolutamente nada gratis, en una negociación. 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 pon11ámoslas por delante en nuestra 

presentación. 

c).- Seilalemos lo que es posible si, y solo si, la otra parte acepta nuestras 

condiciones. 

FSl1LOS DE NEGOCIACION 

SUAVE: 

Se enroca en el cuidado y respeto de la relación Interpersonal. Tiene como 

caracteristlcas: 

a).- Disposición a hablar. 

b).- La relación interpersonal es Importante. 

c).- Centra el poder en la razón. 
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d).• Dispuesto a ser Oexlble. 

e) •• Dispuesto a presenlar orertas. 

DURO: 

Enrocado en la conquisla de la posición de ne¡¡oclaclón. Tiene como caracleristk:as: 

a).· Disposición de aciuar. 

b) •• El resullado es lo lmponan1e. 

e) •• Cenlra el poder en la obstinación. 

d).· Dlspueslo a ser nrme. 

e).· Dispuesto a crear Hmlles. 

NEGOCIANDO CON EL COMPRADOR 

La preparación de una negociación comercial no es menos lmporlanle que la de 

cualquier oiro lipo de negociación. Por fortuna, muchas empresas dedican recursos 

a esta preparación al deparlamenlo de mercadOlec:nla. El conocimiento del propio 

producto y de las nec:esldades del cllenle que aquel pre1ende satlsracer, es un , 

aspeclo elemenlal de la preparación de un negociador comercial. Cuanlo mayor sea 

la complejidad del producto, más inlensa ha de ser la preparación, más amplio el 

mercado y mayor el •olumen de lnrormaclón a lener en cuenla. 

El estudios de los Informes y encuestas de mercados es una forma de conocer el 

problema con el que nos enfren1amos. También la lnrormaclón sobre la dirección en 

la que debemos conducir nuestro trabajo. V ponen a prueba el realismo de nuestros 

objetivos de negociación al Indicar tendencias y posibles cuotas de mercado. 

El conocimlenlo de lo que ocurre en el mercado: saber lo que nuestra empresa 

puede en realidad hacer en el mercado. Acomodar las caracleristlcas del producto a 
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las necesidades del diente, constituye una tarea esencial en el desarrollo de una 

estratqla de nqoclacl6n. Para connncer al cliente de que nuestro producto se 

ajusta a sus necesidades, debemos estar convencidos nosotros mi-. 

1'1lGOCIACION DEL CONSUMIDOR ANTE EL PRECIO 

La actitud de negociación del consumidor entre benerklos extras y precios más 

bajos. Cabe sei\alar que esa actitud de negociación del consumidor existe y suslere 

la lealtad del consumidor, puede ser alterada en función del precio. Más aún el 

nivel con que la actitud de negociación se ejerce cambia con el tiempo. Por ejemplo, 

cuando los Ingresos se reducen, se presta más atención a los precios. 
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CONCLUSIONES 

La evaluación del costo del producto en la mayoría de las empresas es lmpo11anle 

para la detennlnación de precios; C01151derando costos de producción, 1as1os 

indirectos y 11astos generales que genera la Compadfa. Esta base de cálculo del 

precio es rundamenlal para la loma de decisiones de aceptar o dejar pasar un 

negocio. 

Para fijar el precio al producto se han establecido diferentes técnicas que nos 

ayudarán es elegir el método más apropiado para predeterminar el precio a nuestro 

producto, considerando lodos aquellos factores que lo afectan y que no deberán 

pasar desapercibidos en nuestras decisiones sobre la determinación de precios 

asegorando asl el éidto de nuestra decisión. 

En el proceso de la negociación del precio se definen los elementos básicos que son 

úllles en nuestra acti>idad para lo11rar los mejores negocios del mercado. 

El planteamiento de estrategias para determinar los precios nos permite alcanzar 

cada uno de las metas y objefüos establecidos y obtener el máximo benellcio para 

nuestra empresa. 
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