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INTRODUCCIUN 

Existen dos disciplinas que contemplan la problemática 

de fijación de precios, la Economía que para efectos de 

nuestro estudio, se incluye de manera muy general desde el -

punto de vista filosófico, y la Mercadotécnia, materia bási

ca en la realización de este estudio que incluye políticas 

de precios, factor determinante a través del cual las empre

sas obtienen beneficios permitiéndoles continuar con su vida 

productiva. Para el Gobierno este aspecto representa un indi 

cador del comportamiento económico y debido a su importancia 

se han emitido leyes y reglamentos que facultan al Ejecutivo 

Federal para el control de precios. 

La determinación de precios en la mayoría de las empre

sas de la iniciativa privada, son el resultado de la suma de 

costos totales más el margen de utilidad deseado, con esta -

apreciación resulta sencilla su determinación; sin embargo,

en el fondo de esta concepción se encierra una dificil y co~ 

pleja labor. Esto se debe a que existen una serie de facto

res incontrolables para el empresario y por otro lado, no to 

das.las empresas adoptan el mismo sistema, que si bien es el 

más conocido no es el único, además, la fijación de un pre-

cio no debe ser permanente, de hecho, lejos de ser determi-

nante, es simplemente una oferta cambiante. 

l. 



En relaci6n a las consideraciones antes señaladas, en -

este estudio se presentan los aspectos que el empresario de

be de considerar, previos a la detcrminaci6n del precio; así 

como los métodos o herramientas de apoyo para el responsable 

de su fijaci6n, a fin de hacerlo sobre bases confiables y s6 

!idas. 

2. 
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CAPITULO I 

ASPECTO HISTORICO 
\ 

I,l, ANTECEDENTES DEL PRECIO 

I.2. TEORIA CLASICA DfL VALOR 
I,3, TEORIA DEL PRECIO 

I ,4, DEFINICION E IMPORTANCIA DEL PRECIO 
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I.l. ANTECEDENTES DEL PRECIO 

Se entiende por comercio, el intercambio que realizan los 

hombres, para obtener lo que les hace falta, a fin de satisfa 

cer sus necesidades. Si se concibe de este modo el comercio, 

es natural suponer que surgi6 desde los albores de la existen 

cia del hombre, porque no es fé'icil comprender la vida social -

aún en sus más rudimentarias formas, sin que aparezca ese in

tercambio. Por ello, la forma primitiva de comercio tuvo que 

ser el trueque, es decir, el cambio de unos objetos por otro~ 

esto es, sin que hubiera moneda. 

Al irse desarrollando el comercio, llegó un instante en -

que el hombre busc6 algo que pudiera servirle de medida comtín 

de valores, y ~ste algo recibe el nombre de moneda. Las pri

meras monedas estuvieron constitu!das por granos, conchas,sal, 

telas de algodón y atln por ga~ado como lo demuestra el voca-

blo 11 pecunia 11 empleado por los romanos para nombrar la moneda. 

Más tarde, cuando el hombre puede adquirir metales, prín-
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cipalmente oro, plata, cobre .Y artn hierro y estaño, los em-

plea en calidad de moneda aunque no en la forma en que noso-

tros la conocemos. 

Finalmente se ~leg6 a un genuino sistema de monedas. Es

to suponía discos de metal, peso,contenido y valor determina

dos con la garantía del Estado particular que los acuñaba. 

Esto implicó.que la moneda surgiera como un tercer artículo -

de valor que al entrar en juego en la actividad cc~ercial si~ 

viera de mediador, es decir, representando valores de artícu

los, y en consecuencia surge lo que es el precio o valor co-

mercial de los artículos. 

1.2. TEORIA CLASICA DEL VALOR TRABAJO 

Adam Smith fué el primer economista que formul6 una teoría 

sistematica del valor. Para llegar a ella parti6 de la sigu! 

ente observación: "La sociedad obtiene mediante el trabajo t~ 

das las cosas que necesita para vivir". El trabajo es por lo 

tanto, la medida de cambio de todas las mercancias, en conse-

cuencia lo que se compra con dinero o con bienes se compra con 

trabajo. 

Nos dice Smith que todas las riquezas del mundo se compra

r6n originalmente por trabajo y no por plata u oro, y el valor 

que estos metales tienen para los que lo poseen y dese~n cam--
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bi~rlos por otros productos, es precisamente igual a la cant1 

dad de trabajo que en ellos se invirtieron. Es decir, el va-

lor de un bien está medido por la cantidad de trabajo que 

cuesta producirlo y si necesita cambiarlo, lo hará contra un-

bien cuya producci6n le exigirá el gasto de una cantidad de -

trabajo igual; sin embargo no es tan fácil establecer la pro-

porci6n entre las diferentes cantidades de trabajo; los dive~ 

sos grados de rudeza soportados 6 de inventiva ejercida. Pue 

de haber mayor cantidad de trabajo en una hora dedicada a una 

obra difícil, que en dos invertidas en un asunto fácil. Sin 

embargo, no resulta fácil hallar una medida segura ni para la 

rudeza ni para la habilidad. 

David Ricardo sigue y mejora la teoría del valor de Smit~ 

al considerar que " el valor de un bien, no s6lo está repre--

sentado por el tiempo empleado en producirlo, sino tambi€n 

por algGn capital quizá hecho y acumulado por el trabajador -

mismo". Para ilustrar este aspecto pondremos un ejemplo; su 

pongamos_ que un cazador mata a un castor o un ciervo; el va--

lor de esos animales tendría que regularse por el tiempo y el 

trabajo necesarios para matarlos, y por el tiempo y el traba-

jo necesarios para preparar el capital del trabajador, o sea-

el arma con la cual di6 muerte a los animales. Pero al in---

cluir el valor correspondiente a los instrumentos con que se-
1 

oper6, no solo debe atenderse al tiempo de trabajo invertido-
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en hacerlos, sino a sus duraciones respectivas: un instrumen

to duradero no transmitirá mas que una pequeña parte de su v~ 

lor a la mercanc1a, mientras que otro menos durable le trans

ferirá una porci6n muy grande. 

Hemos visto que el valor de una mercanc1a se mide por la

cantidad de t~abajo contenida en ella más el desgaste de las

herramientas utilizadas, pero ¿cuánto valor hay en el trabajo 

de un obrero durante un día o una hora?. Los economistas de

clararon que el valor del trabajo se mide por su costo de pr~ 

ducci6n y que consiste en la suma de dinero que el obrero ne

cesita para adquirir sus medios de subsistencia. Supongamos

que el mantenimiento del obrero durante un día cuesta $100.00 

pesos, esta suma será el valor de un día de trabajo. 

La teoría de Smith, mejorada por David Ricardo, explica -

claramente el valor de los productos, en funci6n de la canti

dad de trabajo gastado en producirlos mientras los producto-

res directos fueron los dueños de las mercancías; Sin embar

go hacia fines del siglo XVIII, la forma caracter!stica de la 

producci6n hab1a dejado de ser la de los productores aut6no-

mos, dueños del producto de su trabajo; El productor (capit~ 

lista) éra ya el que hacía trabajar a otras personas por cuen 

ta suya y se reservaba la propiedad del bien producido. 
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El efecto que este cambio tuvo sobre la teoría objetiva -

del valor fué enorme, las mercancías ya no se cambiaban en -

función de la cantidad de trabajo contenidas en ellas, sino -

que el capitalista vende lo que produce al obrero a un precio 

que está compuesto por el valor de la materia prima, el del -

desgaste de la maquinaria, el del trabajo y el beneficio del

empresario, o sea la suma de dinero que éste exige como retri 

buci6n por el uso del capital empleado en la empresa. 

El razonamiento que se seguía en el siglo XVIII, sobre la 

integración del precio, no ha cambiado mucho en la actualidad, 

de hecho continúa aplicándose. Esta situación la podremos -

confirmar m~s adelante cuando abordemos los sistemas de fija

ción de precios y m.is objetivamente los métodos que se refie

ren a un porcentaje del rendimiento esperado sobre la inver-

si6n. 

1.3. " TEORIA DEL PRECIO 

La teoría del precio se desarrolló en los centros univer

sitarios sin mucho contacto con la práctica comercial. Se -

originó esencialmente como un sistema f ilos6f ico diseñado pa

ra aplicar las fuerzas fundamentales que obran en una econo-

mía donde los hombres de negocios están libres de restriccio

nes gubernamentales. 

La teoria del precio estudió las condiciones habituales -
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de costo y demanda que prevalecen en una economía, e investi

g6 en tal situaci6n la mejor opción que permitiera al indivi

duo obtener la utilidad máxima. Como resultado de éste estu

dio se llegó a la conclusi6n de que las decisiones sobre pre

cios tienen que basarse en los siguientes tres puntos: 

A,- COSTOS MARGINALES 

B,- CONSJDERACION DE LA DEMANDA 

C,- EXTENDER REDUCCIONES DE PRECIOS A TODOS LOS CLIENTES 

A,- COSTOS MARGINALES 

.Mediante este método se lleg6 a la conclusi6n de que el -

sistema de costo más un porcentaje de utilidad, no suele brin 

dar al hombre de negocios el beneficio m§ximo, ya que éste -

sistema piensa en funci6n de promedios en ves de considerar -

incrementos. Por ejemplo, el costo promedio unitario para -

producir 1,000 unidades de una máquina puede ser de $ 800,00; 

producir una unidad adicional costaría tan solo $350.00. Es

ta situación se presentaría si la empresa tuviera exceso de -

capacidad y empleara mano de obra no aprovechada, pero impos! 

ble de despedir. En tales circunstancias haría una aprecia-

ble contribución a la ganancia y a los gastos generales. A -

la inversa, si una empresa produjera una cantidad de unidades 

superior al tope para el que estaba concebida, la producci6n 

podría resultar ineficaz. Entre otras cosas, se vería oblig~ 
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da a pagar horas extras a sus operarios. En lugar de $350.0~ 

la unidad agregada costarfa $1,100.00. En tal situación, --

aceptando un pedido a $1,000.00 por unidad, reducirfa su ben~ 

ficio neto. en $300.00, aunque la dirección puede fácilmente -

engañarse y creer que ha hecho una ganancia de $200.00. Por 

tal motivo los especialistas en teoría del precio desviaron -

la atenci6n de los directivos de los costos promedio a los -

marginales. 

B,- CQNSIDERACION DE LA DEMANDA 

La fijaci6n de precios sobre la base de costos m~s un PºE 

centaje de utilidad establece el precio sin reparar en la de

manda, y por lo general los cambios de la demanda resultan s~ 

ficientemente grandes como para permitir incrementos de mar-

gen mucho mayores al del costo más utilidad. Sin embargo, c~ 

si siempre los comerciantes que trabajan sobre la base de cos 

to más utilidad no varían sus márgenes con la demanda, agre-

gan mecanicamente el mismo porcentaje a los costos básicos p~ 

ra llegar al precio, tanto en épocas de prosperidad como en -

las de reseci6n. 

C,- EXTENDEP RED1JC.cJ.Q.!il;S DE PRECIO A TODOS LOS CLIENTES 

Este tema será tratado más ampliamente en el capítulo V,

por lo que nos limitaremos en ~sta exposición, 
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Uno de los aspectos más recientes de los te6ricos del precio 

es el concepto de beneficio marginal. Este dirige la aten-

ción al hecho de que una rebaja de precio significa conceder 

una rebaja innecesaria a algunos clientes a menos que la re

ducci6n del precio aumente las ventas y ganancias lo suf i-

ciente como para compensar la disminución de ingresos por la 

reducci6n del precio y además cubrir los costos de produc--

ci6n agregada. 

I ,4, DEFINICION E IMPORTANCIA DEL PRECIO 

Definici6n 

Todo mundo está familiarizado con los precios porque en -

una economía de mercado se depende del sistema de precios pa

ra que se realice la función básica de distribución de recur

sos. El precio es la cantidad que pa~a el consumidor por un

bien o un servicio; así cuando un cliente pregunta : ¿cuánto 

cuesta?, la respuesta podría ser " su precio es $10.00 pesos! 

Importancia 

Para que un terna tan difícil y hasta controvertido como -

es la determinación de los precios,quede reducido a su esen-

cia y para hacerlo dentro de los límites de este estudio se -

ha atribuido a su importancia cuatro puntos. 

l. Los precios son los rtnicos generadores de ingresos para -
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la empresa, y por lo tanto los únicos que contribuyen a -

la obtenci6n de beneficios. Si los precios son bajos en 

comparaci6n con los costos, el volúmen de ventas puede -

ser grande, pero las utilidades serán mínimas. 

Si los precios son más elevados que los de la competencia, 

el volúmen de ventas y los beneficios pueden descender, -

por lo tanto es indispensable, llegar a determinar unos -

precios que además de producir beneficios sean aceptados 

por el mercado. 

2. El precio de un producto influye sobre los salarios, las 

ventas, los intereses y los beneficios. Es decir, el pr~ 

cio de un producto influye sobre los ingresos conseguidos, 

o el precio pagado por los factores de producción. De és 

ta manera, el precio resulta ser un regulador básico de -

todo el sistema económico, ya que influye sobre la distri 

buci6n de estos recursos. 

3. El precio de un producto también afecta el programa de 

mercadotécnia de la compañía. En la planificaci6n del pro 

dueto, por ejemplo, si la direcci6n quiere mejorar la ca

lidad de su producto, o añadir características diferentes, 

su decisi6n puede ser llevada a la práctica, solamente si 

el mercado acepta un precio suficientemente alto para que 

cubra los costos de estos cambios. 

4. La política de precios, también sirve para preveer la ren 
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tabilidad que puede obtenerse sobre el capital invertido

en la empresa. En la medida que los precios de los pro-

duetos, permitan la obtenci6n de beneficios y una reacción 

favorable de los compradores, el volllinen de ventas ser~ -

rentable. 

Como un complemento de este tema, expondremos los diferen 

tes puntos de vista de los actores que intervienen en la pol! 

tica de precios . 

A) PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR 

B) PUNTO DE VISTA DEL VENDEDOR 

C) CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

A PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR 

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

costo. Todo lo que una persona posee, usa o consume, tiene -

una etiqueta de precio. En otras palabras el acto de adquirir 

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

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

En general, podría decirse que la idea de precio que tie

ne el consumidor es b~sicamente una idea de costo, porque el

precio mide la cantidad de dinero que es necesario sacrificar 

a efecto de obtener la mercancía de que se trate. 
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B). PUNTO DE VISTA DEL VENDE.D.Q.R 

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

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

2) Es una variable de demanda en el que la firma trata de 

hacer que los consumidores compren más unidades del 

producto. 

3) Es el medio primario por el cual la firma obtiene los 

ingresos necesarios para que así ~ueda proseguir con -

el negocio y adquirir utilidades. 

e) CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

Existe una idea fundamental para el concepto de mercado-

t~cnia, y es que toda la planeaci6n de la compañía, políticas 

y operaciones, deben orientarse hacia el consumidor. En conse 

cuencia, la política de fijaci6n de precios debe orientarse 

hacia el consumidor; el punto de partida es el consumidor y -

posteriormente la recuperaci6n de la inversi6n. 
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CAPITULO 1 I 

ENFOQUE ECONOMICO Y MERCADOTECNICO DEL PRECIO 

I I .1. COMPETENCIA PERFECTA 
II.2. COMPETENCIA IMPERFECTA 
II.3. FACTORES A CONSIDERAR EN LA POLITICA DE PRECIOS 
II.4. INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL PRECIO 
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II.1 COMPETENCIA PERFECTA 

En este punto desarrollaremos el modelo teórico de un de

terminado tipo de empresa que actúa bajo condiciones de comp~ 

tencia perfecta, la cual se puede definir, como la situaci6n 

de mercado en la cual ningún comprador o vendedor en forma in 

dividua! puede influir sobre el precio del producto. 

La competencia perfecta es un tipo ideal de situación de 

los negocios a la cual se le atribuyen las cinco caracterfsti 

cas siguientes: 

l. El mercado contiene muchas empresas, cada una de las cua

les produce un volúmen tan pequeño en relaci6n con el total -

~e la industria que ninguna de ellas, actuando individualmen

te, tiene fuerza suficiente para influir en el precio del meE 

cado ampliando o reduciendo su producción y sus ventas. Asi 

pues, ninguna empresa reducirá su producción ni dejará de sa

car sus productos del mercado con la esperanza de que sus ac

tos hagan subir el precio. 
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2. Los productos son suficientemente homogéneos en cuanto a -

tamaño y calidad, de manera que, en vista de los muchos consu 

midores que hay en el mercado, los productos de cualquier ero-

presa son sustitutos perfectos de los de otras. Puesto que la 

diferencia de productos es imposible, no hay necesidad de la -

publicidad competitiva, que s6lo servirá para elevar el costo 

y ocasionar pérdidas. 

3. A las nuevas empresas que lo deseen y cuenten con el capi

tal necesario no se les impide por ningún medio artificial - -

(regulaci6n, exclusi6n, coerci6n o amenaza) que ingr~sen al -

mercado en busca de beneficios econ6rnicos. Asimismo, las ero-

presas existentes son libres de abandonar la industria para 

evitar las pérdidas. Adviértase que el libre acceso implica 

que la nueva empresa tiene igual derecho a las empresas exis-

tentes. 

4. Cada empresa actúa independientemente, en cuanto a aurnen-

tar o reducir las unidades de producci6n y a ingresar a la in

dustria o abandonarla. No hay convenio o trato entre empresas, 

ya que se supone que se comportan corno rivales. 

5. Todos los compradores y todos los vendedores conocen sufi

cientemente los precios de oferta del mercado, de manera que -

ninguno, por ignorancia, saldrá perjudicado por quienes podrían 
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defraudar en el comercio. 

Si bien es cierto que el cambio en la demanda o en la ofer 

ta de un individuo o empresa en particular, no producirá efec

to substancial sobre estas variables, y por consiguiente tamp~ 

co en el precio, si lo harán si un gran nGmero de personas o -

empresas cambiaran sus demandas y ofertas individuales, en cu

yo caso el precio se establecería por la interacci6n de la 

fuerza de la oferta y la demanda. 

Usaremos un sencillísimo ejemplo para ilustrar lo anterior. 

Supongamos que un nuevo tipo de corbata se pone de moda en el 

Distrito Federal. En poco tiempo la gente acudirá a las tien

das en busca de dicho tipo de corbata, pero solamente unas - -

cuantas poseen el modelo deseado y estas s6lo tienen un inven

tario de 50 corbatas. Los dueños de las tiendas se percatan -

inmediatamente que su inventario de corbatas es demasiado pe-

queño para satisfacer la creciente de~anda, entonces deciden a~ 

mentar el precio de las mismas pensando que probablemente exi~ 

tirán 50 personas decididas a comprarlas al precio más.elevado. 

Al poco tiempo se percatan de que sus corbatas fueron vendides 

y que este artículo se ha convertido en el más lucrativo; por 

lo que llaman a sus proveedores para que les surta más. Los -

proveedores prometen entregarles de inmediato una cierta canti 

dad de corbatas, pero a su vez les indican que están dispues--
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tos a producir más corbatas del tipo demandado a un precio de 

mayoreo más elevado. Les explican que el mayor precio es P! 

ra cubrir las horas extras necesarias para producir el artícu 

lo lo más rápido posible. 

Las nuevas corbatas llegan a las tiendas y son rápidamente -

vendidas a un precio menor que las primeras 50 del inventario 

inicial, sin embargo este precio es todavía más elevado que -

el usual para·este tipo de artículo. Mientras esto acontece 

en las tiendas de nuestro ejemplo, otras que se han percatado 

de la rentabilidad de dicho artículo, rápidamente hacen arre

glos con sus proveedores para poder ofrecer la corbata que se 

ha puesto de moda. En poco tiempo el mercado está ampliame~ 

te surtido con dicho artículo y los precios consecuentemente 

empiezan a bajar. Enseguida de la baja de precios, las tie~ 

das dejan de ordenar a sus proveedores, y la industria corba

tera vuelve a su patrón de producci6n normal. 

Eg importante hacer notar que el mecanismo de precios ha 

realizado un servicio en favor de los consumidores. Al pri~ 

cipio, satisfizo a aquellos consumidores con más dinero y más 

deseos de estar a la moda. Al ir disminuyendo el precio sa

tisfizo la necesidad de los demás. 

Este sencillo ejemplo fue ilustrado por los economistas -

por las curvas de: "la demanda y la oferta", las cuales 

se muestran enla tabla I y la figura I. 
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El precio que prevalecerá en el mercado será donde ta~ 

to compradores como vendedores están dispuestos a comerciar 

la misma cantidad. En la figura I al precio de $375.00 p~ 

sos tanto vendedores como compradores están de acuerdo en -

vender y comprar ~a misma cantidad. 

II.2 COMPETENCIA IMPERF.ECTA 

La competencia imperfecta se refiere a todas las desvia 

ciones que surgen de unas condiciones competitivas de mere~ 

do de carácter puro o perfecto. Un mercado es imperfecta-

mente compet.itivo cuando las actividades de uno o más de -

sus vendedores tienen influencia sobre el precio. 

En el sistema de competencia imperfecta los merc~dos se 

clasifican habitualmente en relaci6n al número de vendedo--

res que contienen. Un mercado con un solo vendedor es un 

monopolio, y con un número reducido, superior a dos es un -

oligopolio: atendiendo esta misma clasificación pasamos al 

análisis de los mismos. 

MONOPOLIO 

El monopolio es una situaci6n en la cual sólo hay un -

productor de un determinado artículo en el mercado, mismo -
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que a diferencia de la empresa en competencia perfecta, que 

tiene que aceptar el precio del mercado resultado de la ofer 

ta y la demanda, este puede alterar su producci6n para obte

ner el mejor precio que pueda por su producto. 

La mayoría de las ciudades no disponen más que de una -

sola compañía de teléfonos o electricidad. Evidentemente -

se trata de monopolios, pero debido a que parece lo proce

dente contar con s6lo una de ellas en cada comunidad no se -

permite la instalaci6n de compañías competidoras. Por con-

siguiente, dado que no existe competencia entre los que pre~ 

tan dichos servicios, el público se protege a si mismo con-

tra estos monopolios legales a través de una reglamentaci6n 

estricta de sus actividades y precios, con lo que pasan a -

ser monopolios regulados. 

Aparte de los indicados, existen también monopolios le

gales sin regular, basados ya sea por privilegios o ventajas 

que les han sido concedidas, bien por el estado, bien por --

otros monopolios. Por ejemplo, tenemos las patentes y der~ 

chos de autor que impiden a terceros por mandato legal la r~ 

producci6n de los bienes pro~egidos y la prohibición legisl! 

tiva de fabricar y vender ciertos artículos. A pesar de su 

situaci6n privilegiada el monopolista no es libre de hacer -
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cualquier cosa en el mercado, ya que su libertad para aumentar 

los precios y obtener beneficios anormales está restringida -

por el ingreso de los compradores. 

OLIGOPOLIO 

El oligo~olio es una situación en el cual hay un número -

escaso de empresas en el mercado, y cada una es lo suficiente

mente grande para ejercer cierto grado de control sobre la - -

oferta total y en consecuencia sobre el precio. Sin embargo, 

si una empresa baja el precio con la esperanza de hacer más ne 

gocio, las demás pueden adoptar distintas actitudes para repr! 

mir a la misma. Como es muy fuerte el temor a la represalia 

por el iniciador de la rebaja del precio, el oligopolio tiene 

tendencia a la colusi6n. Muchas veces, dichas empresas cel~ 

bran convenios para estabilizar los precios, limitar la produ~ 

ci6n y usar otros medios con objeto de obtener ganancias altas. 

Por consiguiente, el tipo de competencia que se encuentra en -

el oligopolio es en base a la diferenciaci6n del producto y en 

el mejorar los servicios. 

La vigencia de la competencia imperfecta no se limita a -

mercados con un pequeño número de compradores y vendedores. 

Basta para su existencia la mera diferenciaci6n de productos. 
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Una industria con un gran número de empresas gue vendan -

productos estrechamente relacionados, pero diferenciados, es

un caso especial de la competencia imperfecta llamaoo compe-

tencia monopolfstica, donde cada empresa, aunque pequeña en -

relación al mercado en conjunto, posee control sobre el pre-

cio al que vende. La capacidad de maniobra de una empresa es 

mayor si se trata de productos diferenciados; aunque fije un 

precio m§s alto que sus competidores, el vendedor individual. 

no perder§ la totalidad de sus ventas. Algunos de sus anti-

guas clientes se dirigirán a sus rivales; pero otros, los más 

adictos, continuarán adquiriendo sus productos a un precio 

más alto, por tener una cierta preferencia por ellos. 

II.3 FACTORES A CONSIDERAR EN LA POLITICA DE PRECIOS 

En este punto se incluyen dos aspectos poco conocidos, -

que por ser puramente teóricos en la determinaci6n de los pr~ 

cios, no se les ha dado mayor importancia; sj_n embargo es con 

veniente tomarlos en consideración, ya que son de gran utili

dad como guía de razonamiento en la fijación de los precios. 

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

A,- LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA RESPECTO AL PRECIO 

B,- LA NECESIDAD CUBIERTA POR EL PRODUCTO, 
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A,- ELASTICIDAD DE LA DEMANDA RESPECTO AL PRECIO 

La elasticidad de la demanda es un mecanismo que nos ayuda 

ª medir la sensibilidad del volumen de ventas ante las varia-

cienes de los precios. La elasticidad de la demanda proporci~ 

na a la empresa un barómetro para medir las características -

del mercado; que puede utilizarse para prever el beneficio de 

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

Una de las preguntas más útiles que el responsable de la -

fijaci6n de precios puede hacerse es: ¿ qu€ ocurriría en las -

ventas si se introdujese un cambio en el precio ?. Si el pr~ 

cio sube, se puede suponer que en la mayor parte de los casos 

las ventas descenderán. No obstante, esta respuesta general -

no basta; hay que buscar una aclaración más específica. En 

primer lugar, el aumento de ventas no será rentable si para 

conseguirlo se necesita una baja excesiva del precio. Y si el 

aumento de precio es sustancial quizá no tenga mucha importan

cia que las ventas desciendan. 

Veamos un ejemplo: supongamos que un comerciante ha fijado 

el precio del paquete de sal en $ 10.00 pesos, y que en un mes 

determinado ha vendido 500 paquetes. Ahora supongamos -
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qu~ eleva el precio a $ 12.00 pesos, y que todas las otras v~ 

riables permanecen constantes {para que los cambios en el vo

lúmen de ventas sea directa y totalmente atribuibles al cam-

bio de precio) . Durante el mes siguiente, las ventas han 

descendido a 450 paquetes. ¿Deberá preocuparse el comercian

te?, supongamos que sus gastos de venta han sido casi igua

les durante los dos meses. ¿ En que mes obtuvo mayor benefi

cio ?. En el _prímero, tuvo ingresos de $ 5,000.00 pesos 

(500 X 10.00), y en el segundo, unos ingresos de $5,400.00 p~ 

sos (450 X 12.00). Así que el aumento de precio tuvo un efec 

to negativo en la cantidad vendida, pero un efecto positivo -

en los ingresos totales. 

Supongamos ahora que otro comerciante vende cacahuates sa 

lados a $50 •. 00 pesos el bote, y que durante un mes determina

do vende 200 botes. Supongamos luego que decide rebajar el -

precio a $40.00 pesos, y que todas las variables menos la del 

precio permanecen constantes. En el mes posterior a la redu~ 

ci6n vende 300 botes. ¿ Qué pensará de su decisi6n de redu-

c'ir el precio ?. Los ingresos totales durante el prímer pe-

ri6do fueron de $ 10,000.00 pesos (200 X 50.00), y durante el 

segundo peri6do $ 12,000.00 pesos (300 X 40.00). Como los in 

gresos totales han subido $2,.000.00 pesos al bajar el precio 

parece que la decisi6n ha sido acertada. 
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Si el aumento hubiera sido s6lo de 40 unidades, el ingr~ 

so total hubiese sido de 240 x 40 = $ 9,600.00 pesos. Enton

ces, la verdadera cuesti6n no consiste en saber si aumentan -

las ventas cuando se reduce el precio, sino en saber si el in 

greso total aumenta. Dicho de otra forma. al comerciante no 

le interesa tanto saber si una reducci6n de precj.o aumentará 

las ventas como saber si el aumento resultante será lo sufi-

ciente como para cubrir la reducción en el margen de benefi-

cio unitario. En consecuencia, para justificar economicamen

te esta reducción, las ventas no s6lo tendrán que aumentar, -

sino hacerlo lo suficiente como para al menos compensar su -

p~rdida en el margen de beneficio por unidad. 

Si la sensibilidad precio-volumen de los productos se 

comportará de una forma previsible y consistente, tal y como 

se ha mostrado en el procedimiento anterior, constituiria un 

factor decisivo para la política de precios. Sin embargo, la 

gente determina los cambios en el volumen en virtud de sus re 

acciones ante las variaciones de los precios, sin tener en 

cuenta la teoría econ6mica. En consecuencia, el valor del 

concepto de elasticidad es limitado, porque casi nunca es - -

aplicable al mundo real. Más bien este concepto es útil como 

quia del razonamiento. Es decir, un empresario puede no ser 

capaz de determinar con precisión el porcentaje de elastici-

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

de precio. 

B.- LA NECESIDAD CUBIERTA POR EL PRODUCTO 

Cuando la necesidad de un producto es muy grande, la em-

presa puede establecer el precio del mismo dentro de un inter 

valo muy amplio; supongamos por ejemplo la innovaci6n de una 

medicina que cura el cáncer. ¿ cuánto pagará la persona que -

lo padezca ?. La necesidad es tan grande que el precio care

ce de importancia para el enfermo. En ~stas circunstancias -

si el paciente no tiene dinero, buscará la manera de obtener

lo, de tal manera que pueda pagar la medicina. 

Por otro lado, si la necesidad cubierta por un producto -

es de poca importancia, el precio ha de ser relativamente ba

jo; supongamos que se trata de un líquido spray que aplicado 

a la ropa, prolonga su duraci6n. Obviamente, la necesidad de 

tal prod~cto es mucho menor. En este caso, el precio determ~ 

nará que se compre o no el producto. Si con este producto se 

consigue que los trajes duren un año más, ¿ cuánto estará di~ 

puesto a pagar por un año de vida de un traje viejo ?. Además, 

las personas preocupadas por su forma de vestir prefieren co~ 

prarse un traje más moderno que alargar la vida del usado, en 

tales circunstancias, s6lo un precio relativamente bajo puede 

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

La publicidad es una forma de comunicaci6n en la que el -

comunicador puede controlar el carácter de su mensaje y hacer 

que llegue a su público escogido, o a un público de masas a -

un costo relativamente bajo. 

La disponibilidad de medios de comunicaci6n en masa, dá a 

los proveedores de productos un poder enorme para que influ-

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

No es nuestra finalidad el exámen de todas las esferas en 

las que la publicidad influye en el público. En lugar de - -

ello, nuestra exposici6n se limitará a la influencia que la -

publicidad ejerce en los precios para el consumidor. 

La publicidad influye de dos modos en el precio que los -

consumidores pagan por las mercancfas: 

1.-Afecta los costos de producci6n y distribuci6n. 

2.-Afecta la actitud de los consumidores respecto al precio -

que están dispuestos a pagar antes que privarse de la sa-

tisfacci6n que creen habrá de ser resultado de la compra. 

Hay pruebas suficientes de que la publicidad ha constitu

ido uria ayuda material para estimular la demanda en gran ese~ 

la de muchos productos; lo cual ha dado por resultado costos 
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m~s bajos; sin embargo existen muchos productos anunciados -

que tienen para el consumidor un precio más alto del que se

ría necesario, debido a los costos. Este precio más alto no 

viene impuesto por la propaganda, sino más bien por la polí

tica adoptada por los hombres de negocios que utilizan la p~ 

blicidad. 

En la contribuci6n de la publicidad a los costos más ba

jos resultantes de las operaciones en gran escala, ha sido -

más importante en las industrias nuevas, en las que se hacía 

necesario establecer una demanda primaria de la nueva mercan 

cía. 

Una vez que la demanda primaria se ha establecido, y las co~ 

pañfas han visto crecer sus fábricas hasta una magnitud 6pt! 

ma, algunas empresas quizá dependen primordialmente de fuer.

zas distintas a la publicidad para conservar un volümen fav~ 

rable de ventas. Pero de todos modos, parece ser que respe~ 

to a las mercancías para las que hay sustitutos, los gastos 

constantes en propaganda son necesarios, si se quiere que -

ias ventas y el consumo aumenten y se mantengan en un nivel 

alto. 
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III.I. EL PRECIO Y SUS OBJETIVOS 

Antes de que una compañía pueda realizar apropiadamente

un trabajo de comercialización, la dirección necesita tener

unas metas, y el precio no es una excepción¡ por lo tanto los 

encargados de la fijación de precios, deben decidir los obj~ 

tivos antes de determinarlo. 

Los principales objetivos de los precios pueden clasifi

carse como sigue: 

A,- CONSERVAR O AUMENTAR SU PARTICIPACION EN EL MERCADO 

B,- EVITAR LA COMPETENCIA 

C,- OBTENER LA MAYOR UTILIDAD POSIBLE 

A,- CONSERVAR O AUMENTAR SU PARTlCIPACION EN EL MERCADO 

En algunas compañías, el principal objetivo de los pre-

cios es mantener o aumentar su participaci6n en el mercado. 

En algunos aspectos, la participación del mercado es un -
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mejor indicador de la salud de la empresa que el beneficio -

prefijado sobre el capital, especialmente en momentos de 

prosperidad y aumentos del mercado. Para ilustfar lo ante-

rior pondremos un ejemplo: supongamos que existen cinco com

pañías que se dedica·n a la venta de aceites, y que en con ju~ 

to han venido vendiendo anualmente un mill6n de pesos, de 

los cuales nuestra empresa ha participado con doscientos cin 

cuenta mil pesos, o sea un 25%, sin embargo, en el último año 

hubo una considerable demanda de aceites, lo que provoc6 que 

las ventas anuales de nuestra compañía ascendieran a cuatro

cientos mil pesos. 

Como podemos observar, las ventas se han elevado conside 

rablemente y con ello las utilidades. Pero, si tomarnos en -

cuenta que las ventas de la industria fueron de dos millones 

de pesos, podremos observar también que hemos perdido parti

cipación en el mercado, específicamente un 5%. Es por esta

situaci6n, que la direcci6n debe tambi~n dirigir su atenci6n 

a la participaci6n del mercado 

B,- EVITAR LA COMPETENCIA 

Numerosas compañías fijan el precio de sus productos con 

el fin de soportar, o evitar la competencia. Esta situaci6n 

se presenta principalmente en Industrias competitivas, donde 

reducir· los precios, conduciría a las empresas a una campe--
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tencia ruinosa, y tampoco resultaría el aumentar los precios, 

porque los competidores no la seguirían y los clientes no --

comprarían los productos de la empresa. con ésta última afir 

maci6n, se podría pensar que el precio siempre es fijo, sin -

embargo, lo que sucede es que dentro de este tipo de indus--

trias existe una empresa lider, que es quien determina los 

precios y las demás tienden a seguirla. Por último, sería 

conveniente hacer mcnci6n que, generalmente este tipo de ---

empresas, compiten en bases distintas al precio, tales como -

mejoramiento del producto y mejores servicios al cliente. 

C,- OBTENER LA MAYOR UTILIDAD POSIBLE 

El objetivo de obtener la mayor utilidad posible, es pro

bablemente seguido por el mayor número de compañías que cual

quier otra política de las mencionadas. Las empresas que --

adoptan éste objetivo, deben considerar que si las utilidades 

son sumamente altas por la venta de un producto, pronto ven-

drán nuevas empresas que se dediquen a fabricar el mismo pro

ducto 6 sustitutos de éste, aumentando de ésta manera la ofer 

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

111.2. EL TRANSPORTE Y SU COSTO 

El costo de transportar un artículo limita la zona en que 
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un productor o intermediario puede venderlo. Cuando los cos~ 

tos de producci6n de dos o mas vendedores son iguales, el ---

vendedor que goza de los gastos más bajos de transporte al --

obtener materiales y abastecimientos y al embarcar el produc
\ 

to terminado al mercado, tiene una ventaja importante en rel~ 

ci6n con los competidores. 

Las fábricas son ubicadas tomando en cuenta el costo del-

transporte de las materias primas a la planta y el de llevar-

su producto terminado al mercado. Los almacenes de dep6sito-

y los mayoristas están situados con el fin de tener la venta-

ja de costos bajos de transporte desde los centros de sumini~ 

tro. Los m~todos mejorados de transporte han redundado en --

costos y tarifas más bajos, as! como tambien en un servicio -

superior. Pero el nivel relativo de las tarifas es todavía 

importante. 

Este progreso en el transporte ha facilitado la distribu-

ci6n de mercancías perecederas, algo que anteriormente era --

imposible conseguir en gran escala. Estos cambios trascenden 

tales abarcan a los siguientes principales tipos de transpor-

te: 

A. FERROCARRILES 

B. AUTOMOTORES 

C, VIAS ACUATICAS 
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O, VIAS AEREAS 

A,- FERROCARRILES 

La principal ventaja de los ferrocarriles, es que pueden 

transportar fletes pesados y a granel tales como carb6n, ar!:_ 

na, grava y acero¡ aunado a ésta ventaja los directivos de -

ésta compañía, se han preocupado por ampliar sus serviciosde 

fletes como es el de proporcionar vagones tanque, vagones to! 

va y vagones para el transporte de animales, y el de privil~ 

gio de las desviaciones, que permite al vendedor colocar su

producto en el domicilio del comprador. 

Para los ferrocarriles, el manejar grandes cantidades de 

mercancías, les permite absorber sus costos fijos de durmie~ 

tes y vagones, lo que da corno resultado un costo de transpo~ 

te bajo en relaci6n con los de otros tipos de flete. 

B.- AUTOMOTORES 

Los camiones son especialmente adecuados para el trans-

porte de pequeños lotes. Pueden viajar casi en cualquier c~ 

mino y proporcionan un servicio m~s r~pido que los ferroca-

rriles. 

El autocamión juega un papel esencial en el movimiento -
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de mercanc!as dentro de la ciudad, complementa el transporte 

por ferrocarril y el acu~tico al acarrear una gran proporci6n 

de los embarques entre las terminales del ferrocarril y los

muelles de los transportes fluviales. 

La entrega de mercancías manufacturadas y otros produc-

tos de la fábrica al depósito del mayorista y el estableci-

miento detallista dentro de las zonas urbanas, se hace prin

cipalmente por transporte motorizado. 

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

ferrocarriles, pero quedan compensados por ser mas r~pidos -

en sus servicios. 

C,- VIAS ACUATICAS 

Las v!as acuáti6as se usan principalmente para produc-

tos voluminosos no perecedores, tales como mineral de hierr~ 

cereales y productos del petróleo, y para el comercio inter

nacional donde no se pueden usar los automotores ~ otro me-

dio de transporte, Es el medio de transporte m~s barato de

todos, pero tambi~n el m~s lento, 

D,- VIAS AEREAS 

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

Evidentemente, la ventaja principal del transporte aére~ 

estriba en la rapidez con que son llevadas las mercancías, -

por lo que su uso está restringido a artículos perecederos o 

partes industriales de alto valor. La desventaja principal-

es su alto costo. El transporte a~reo tiene también algunas 

limitaciones físicas, como resultado básico del diseño del ae 

roplano. El espacio para la carga es limitado y el peso de-

be ser bien distribuido. 

lI I. 3. EL PREC 10 Y EL TI PO DEL PRODUCTO 

Es casi imposible establecer reglas fijas, que abarquen-

todas las diferencias en la mercadotécnia para hacer una cla 

sificaci6n de los tipos de productos. Sin embargo, pasare--

mos a enunciar la clasificaci6n general más aceptada. 

A,- SERVICIOS 

B,- PRODUCTOS DE CONSUMO 

C,- PRODUCTOS INDUSTRIALES 

A,- SERVICIOS 

I • Para los prop6s1tos del estudio de la fijación de precios, 

éste será definido como uno que vende, esencialmente, el co--
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nacimiento o talento de las personas. Por lo tanto, su pro

ducto es el saber de las personas o lo que ellas hacen. En 

estos negocios no está implícito de ninguna manera un produ~ 

to físico, o éste es incidental a los servicios efectuados

por las personas. 

Esta definici6n de "negocio de servicios", abarca una -

gran variedad de empresas. Por ejemplo: incluye a la mayo-

ría de las instituciones financieras, tales como bancos, fi~ 

mas bancarias, de inversi6n y compañías de seguros. Tambi~n 

incluye a todas aquellas firmas profesionales como las espe

cializadas en ingeniería de diseño, las de consultores de -

administraci6n, las de contadores pdblicos y las de abogado& 

El amplio y creciente campo educacional es, escencialmente -

un negocio de servicios. A este tipo pertenecen, también,t~ 

dos aquellos empresarios, que, proveen servicios profesion~ 

les o creativos; doctores, dentistas, escritores, gente de -

teatro, etc . 

Es posible que por la flexibilidad en la fijaci6n de los 

precios de servicios, se puedan contar con decenas los méto

dos para llegar al precio. Más at:1n, muchos de los métodos -

de fijaci6n de precios en los negocios de servicios es intui 

tiva y frecuentemente se carece de f6rmulas fijas o métodos

para hacerlo. Sin embargo expondremos tres métodos básicos, 

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

1,- FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN EL COSTO 

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

3.- PRECIOS FIJOS 

1.- FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN EL COSTO 

El sistema de f ijaci6n de precios con base en el costo -

es similar al sistema tradicional de fijaci6n de precios de-

productos. Est~ basado esencialmente en la informaci6n con-

table, se obtiene el precio mediante la adici6n de un parce~ 

taje de utilidad sobre el costo; y el costo est~ en gran pa~ 

te determinado por la nómina, por lo tanto, el pago para los 

empleados determina en gran parte el precio del servicio. 

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

En los negocios de servicios, este sistema es esencial--

mente el equivalente al de pagos por trabajo a destajo en las 

f~bricas, o el de comisiones pagadas a vendedores. El pago-

por los servicios es contingente a cierto acto o consumación; 

por ejemplo, en las agencias de empleo es típico cargar una-

cuota, basada en un porcentaje del salario, solo si se puede 

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

3.- PRECIOS FIJOS 

El sistema de precios fijos en un negocio de servicios,

se manifiesta en un precio uniforme sobre un servicio dado -

en una área o industria determinada, y es el resultado de un 

convenio ent~e aquellos que ofrecen los servicios. 

B,- PRODUCTOS DE CONSUMO 

Los productos de consumo final son aquellos destinados -

para el consumo familiar, en tal forma que pueden ser usados 

sin procesamiento comercial posterior. 

Hay diferencias perceptibles entre la fijaci6n de·precios 

a los productos para el consumidor y a los productos indus--

tr iales. El consumidor en general está menos informado y es 

más emocional, ya que las personas que desean una diversidad 

de satisfacciones pueden y están dispuestas a pagar por ellas 

cualquier precio, por lo que las características agregadas a 

dichos productos, deben ser significativas. De esta manera,

el precio viene a ser un factor en la selecci6n de mercancías 

que debe ser juzgado en combinaci6n con otros estimulantes de 

compra. 
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Sin embargo, hay segmentos del mercado en los cuales el pre

cio es aan el factor dominante. En tales segmentos, los fac 

tores no relacionados con el precio tienen que ser secunda-

rios a ~ste. 

C,- PRODUCTOS INDUSTRIALES 

Los productos industriales pueden ser definidos como 

aquellos bienes destinados a ser usados en la producción de

otros artículos. 

La mayoría de los mercados industriales se caracterízan

por la competencia monopol!stica, en la que los competidores 

conducen por lo general un mercado en el que los precios flu~ 

tuan poco. Estos han aprendido que la rebaja del precio en

un mercado no estimula necesariamente los negocios, en real! 

dad €sto es cierto. Si los compradores industriales obser-

van rebajas en el precio, con frecuencia retiran temporalme~ 

te los pedidos anticipándose a mayores rebajas en el precio. 

Los compradores de bienes industriales, por lo general,

saben específicamente que necesitan y si el producto que so

licitan no está disponible, pueden demandar lo que sea nece

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

En muchas situaciones probablemente el gobierno es el s~ 

gundo, después de los consumidores, en importancia como in-

fluencia externa circunstancial del mercado. cualquier cosa 

que sea una parte tan importante de nuestro sistema económi

co corno el mercado, está obligada a ser influenciada directa 

mente por la acción gubernamental. 

La intervención gubernamental tiene dos aspectos: 

1,- El gobierno ofrece ayuda en forma voluntaria a los nego

cios en un esfuerzo para incrementar y conservar la com

petencia y aumentar la eficacia de los negocios, 

2.- Comprende la regulación y control de precios. 

1.- Dentro del marco de las prioridades nacionales delineado 

por el Ejecutivo Federal, la política de precios participa y 

coadyuva en la promoción, coordinación y orientación del de

sarrollo económico, enfatizando la atención de objetivos de

carácter social, en especial los que s~ orientan a la prote~ 

ción del consumidor. La política de precios está orientada

ª apoyar la política económica del Gobierno Federal, median

te las facultades que le confiere la Legislación vigente en

materia de regulación y control de precios, con el fin de -

alentar la producción de bienes y servicios socialmente nece 
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sarios y asegurar su abastecimiento; adecuar los instrumen-

tos necesarios para que los precios rcf lejen los costos de -

producci6n, distribución y otros costos sociales y contribujr 

a disminuir el ritmo de la inflación. 

En este sentido se menciona lo siguiente: 

La ley Orgánica de la Administración Pdblica Federal con 

centró en una sola dependencia, la Secretar!a de Comercio y

Fomento Industrial, los diversos instrumentos y atribuciones 

de que dispone el Estado en Materia Comercial. De ~sta mane 

ra, se estableció la base jurídica para gobernar un área fun 

damental de la economía que en ciertos aspectos, se hab!a de 

sarrollado sujeta dnicamente a las presiones circunstancia-

les de la oferta y la demanda. 

Como cabeza de Sector, la Secretar!a de Comercio y Fo

mento Industrial es la responsable de coordinar, establecer 

políticas y criterio~ generales de acción para todas aque--

llas unidades del sector pdblico descentralizado, cuyas fun

ciones inciden directamente en actividad comercial. 

2. Control de Prec.ios 

El Estado ha reiterado su decisión de orientar la eco

nom!a nacional, preservando el derecho de los particulares a 
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emprender actividades productivas, derecho solo condicionado 

por la salvaguarda de las garantías de la poblaci6n mayorit~ 

ria al disfrute de niveles mínimos suficientes de bienestar 

y seguridad. 

Un medio para concretar esta política es el control de 

precios, visto como un instrumento para orientar el aparato 

productivo nacional hacia los bienes y servicios socialmente 

necesarios. 

FUNDAMENTO LEGAI, 

Atribuciones que confiere la Ley Orgánica a la Secreta 

ría de Comercio y Fomento Industrial. 

Ley Orgánica de la Administraci6n P6blica Federal. 

Artículo 34.- A la Secretaría de Comercio y Fomento Indus--

trial corresponde el despacho de los siguien-

tes asuntos: 

I. Formular y conducir las políticas generales de Indus-

tria, Comercio Exterior, Interior, Abasto y Precios 

del País. 
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V. Estudiar, proyectar y determinar los aranceles y fijar 

los precios oficiales. 

VII. Establecer la política de precios y vigilar su estric

to cumplimiento, particularmente en lo que se refiere

ª artículos de consumo y uso popular, y establecer las 

tarifas para la prestaci6n de aquellos servicios de in 

terés p~blico que considere necesarios, así como defi

nir el uso preferente que debe darse a determinadas -

mercancías. 

LEY ORGANICA DEL ARTICULO 28 CONSTITUCIONAL EN MATERIA DE 

MONOPOLIOS 

Artículo 7o.- Cuando de hecho exista una concentraci6n o un

acaparamiento industrial o comercial, o una s! 

tuaci6n no deliberadamente creada, que permita 

a una o varias personas determinadas imponer -

los precios de los artículos o las cuotas de -

los servicios, con perjuicio del pdblico en g~ 

neral, o de alguna clase social, el Ejecutivo

Federal estará facultado para dictar, previa -

consulta del consejo Nacional de Economía, las 

medidas siguientes. 

I. Fijar los precios máximos de los servicios; 
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II. Imponer la obligaci6n a quienes tengan existencias de

artículos, de ponerlos a la venta a precios que noexce 

dan de los rn~ximos que se fijen. 

Articulo 10.- Para fijar los precios a que se refiere la 

fracci6n I del artículo 7o., se tendrá en cuen 

ta las características econ6micas de las indus 

trias, tales corno la inversión del capital¡los 

plazos normales de arnortizaci6n o factores de

depreciaci6n de las instalaciones¡ el capital

de operaciones¡ los sistemas y condiciones de

distribuci6n y ventas, etc. 

LEY SOBRE ATRIBUCIONES DEL EJECUTIVO FEDERAL EN MATERIA 

ECONOMICA 

Articulo lo.- (REFORMADO POR DECRETO QUE SE PUBLICO EN EL 

DIARIO OFICIAL DEL 6 DE MARZO DE 1959, como si 

gue:) El Ejecutivo Federal tendr~ facultades -

para imponer precios máximos al rnayoreo o menu 

deo y fijar las tarifas de los servicios, en -

su caso, siempre sobre la base de reconocimien 

to de una utilidad razonable. 

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

DIARIO OFICIAL DEL 6 DE HARZO DE 19 59, corno si 
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que:) El Ejecutivo Federal podrá disponer, tr~ 

tándose de las mercancras y servicios menciona 

dos en el artfculo lo., que no se eleven los -

precios de mercado y tarifas vigentes, en fe-

cha determinada sin la previa autorizaci6n ofi 

cial. 

Artículo 10.- Los productores que realicen la exportaci6n de 

materias primas, o art!culos manufacturados, -

estarán obligados primeramente a satisfacer la 

demanda del consumo nacional, antes de efec--

tuar exportaciones; en la inteligencia de que

en éstos casos el precio en el interior del 

país no podrá ser más alto que el precio del -

mercado exterior, para el artfculo de que se -

trate, menos impuestos, fletes, seguros y de-

más gastos necesarios para efectuar la venta -

en el extranjero. 

REGLAMENTO DE LA LEY DE ATRIBUCIONES DEL EJECUTIVO FEDERAL -

EN MATERIA ECONOMICA 

Artículo lo.- (REFORMADO POR DECRETO QUE SE PUBLir.o EN EL 

DIARIO OFICIAL DEL 21 DE OCTUBRE DE 1977) . La 

Secretaría de Comercio y Fomento Industrial, -
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ralizará los estudios e investigaciones neces~ 

rios para decretar los precios máximos que pr~ 

cedan; dichos estudios e investigaciones po--

drán coordinarse con los que al efecto realice 

la Comisi6n Nacional de Precios en los casos -

de los artículos de consumo generalizado. 

Artículo 9o.- (REFORMADO POR DECRETO QUE SE PUBLICO EN EL 

DIARIO OFICIAL DEL 21 DE OCTUBRE DE 1977). La 

Secretaría de Comercio y Fomento Industrial, -

cuando así lo estime conveniente para la efic~ 

cia de los precios, podrá imponer la obliga--

ci6n de señalar en las listas, r6tulos, etiqu~ 

tas y demás medios de informaci6n y comunica

ci6n que los comerciantes utilicen, los·pre--

cios de fábricas de mayoreo y al p~blico, o so 

lamente algunos de ellos. 

Artículo 12.- Son atribuciones de la Direcci6n General de 

Aranceles: 

II. Proponer los precios oficiales a las mercancías de im

portaci6n y exportaci6n. 

Artículo 24.- Son atribuciones de la Direcci6n General de 
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Precios¡ 

I. Participar en la fijaci6n o modificaci6n de los precios 

y tarifas de aquellos productos y servicios sujetos a -

control oficial¡ 

II. Proponer los precios y márgenes de comercializaci6n pa

ra los productos de importaci6n sujetos al régimen de -

control oficial de precios. 

III. Requerir informaci6n para analizar las condiciones de -

los costos y de la oferta y la demanda en el mercado, a 

fin de ejercer sus atribuciones. 

IV.- Tramitar las solicitudes para fijar precios a los pro-

duetos y servicios sujetos al régimen de fijaci6n de 

precios por variaci6n de costos 

v.- Proponer medidas y coordinar acciones con otras depen-

dencias o entidades del sector p~blico, estados y muni

cipios que tiendan a la estabilizaci6n de los precios y 

a la observaci6n de los. fijados oficialmente. 

VI. Aplicar las disposiciones de la Ley Federal de Protec--
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ci6n al Consumidor que se relacionen con precios y ta

rifas. 

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL 

CONSUMIDOR 

Articulo 60.- La Secretaría de Comercio y Fomento Industrial, 

estar~ facultada para: 

IV. Determinar que productos deberán ostentar el precio de 

fábrica. 

Articulo 59.- La Procuraduría Federal del Consumidor, tiene

las siguientes atribuciones: 

VI. Denunciar ante las autoridades competentes los casos -

de violaci6n de precios, normas de calidad, peso, roed~ 

da y otras características de los productos y servi--

cios que lleguen a su conocimiento. 

En atenci6n a sus atribuciones, la Secretaría de Come~ 

cio y Fomento Industrial diseñ6 el formulario, mediante el -

cual las empresas le deben proporcionar informaci6n de costo, 

abasto y comercialización de los artículos para los que soli

cita modificaci6n o fijaci6n de precio. 
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1 

El documento ha que se ha hecho referencia, se presen-

ta a continuación sin variaci6n de nuestra parte, a fin de -

que los interesados lo conozcan en forma íntegra. 
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F O R M U L A R 1 O P A R A L A S O L 1 C 1 T U D D E 

F 1 J A e I o N D E p R E e 1 o s 
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INFORMACION GENERAL, 

Este formulario deberá presentarse, exclusivamente, en -

el domicilio de la Secretaría de Comercio y Fomento Indus -

trial, Av. cuauht~moc No, 80, México 7, D. F., NO SE ENVIE -

POR CORREO. 

La solicitud deberá entregarse escrita a m~quina, en ori 

ginal y una copia. El original en la ventanilla de recep -

ción de solicitudes de la Oficialía de Partes, y la copia se

llada por Oficialía de Partes, en la Dirección General de -

Precios, oficina de la Subdirección General. 

Para solicitudes de modificación de precio, el formula-

río deberá presentarse dentro de los 45 días naturales 

siguientes al día en que terminó el mes seleccionado por ·la

ernpresa como "período de sol~citud". 

Para solicitudes de fijación de precio, el formulario de 

berá presentarse, antes o dentro de los siguientes 30 d!as -



55. 

naturales, al de la fecha de introducción al mercado del pr~ 

dueto objeto de la solicitud. 

cuando se trate de solicitudes para fijación de precios

provisionales efectuadas por nuevos productores, asr como 

las solicit'udes de fj_:jaci6n de precios provisionales para 

nuevos productos o nuevas presentaciones de productos hechos 

por empresas que ya cuentan con precios oficiales, se deber~ 

llena~ un formulario con los datos referentes a la integra-

ción del costo unitario -total por cada uno de los productos, 

así como las bases que justifican el diferencial entre el -

costo unitario total y los distintos niveles de precios de -

venta o tipos de cotización solicitados por la empresa. 

Los costos deben referirse al período de solicitud, uti

lizando las columnas correspondientes. Debe anexarse al 

formulario toda aquella información que sustenta la peti 

ci6n y que la empresa haya considerado como base para la in

tegración del costo unitario total del producto objeto de la 

solicitud. 

PERIODOS DE ESTUDIO 

PARA LAS EMPRESAS QUE QUEDARON SUJETAS A CONTROL DE PRECIOS

A PAR'I'IR DEL MES DE OC'l'UBRE DE 1977. 

PERIODO BASE: En la primera solicitud de modificación de 
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precios que la empresa presente deberá ser el mes de octubre 

de 1977. En las posteriores solicitudes, el "periodo basc"

será el mes que hubiere sido considerado como "periodo de so 

licitud" de la anterior solicitud que haya dado origen a una 

modificación oficial de precios autorizados por la Secreta -

r.1'.a. 

PERIODO DE SOLICITUD: Será el mes que la empresa considere

como punto de comparación en relación al "periódo base",para 

probar a esta Secretaría un incremento mínimo de 5% en su -

costo unitario total. 

PARA AQUELLAS EMPRESAS QUE ESTAN SUJETAS A CONTROL DE PRE -

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

BRE DE 1976: 

PERIODO BASE: Será el "período de solicitud" de la dltima -

solicitud de fijación de precios que haya sido resuelta por -

la Secretaría y haya dado orige~ a una modificaci6n oficial

de precios. 

Si la empresa no presentó solicitudes, el mes base será ago~ 

to de 1974 a agosto de 1976, dependiendo de la fecha del De

creto que la haya sujeto a control oficial de precios. 

PERIODO DE SOLICITUD: Deberá considerarse el mismo concepto 
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que aparece anteriormente, referido a las empresas que que

daron sujetas a control de precios a partir del mes de octu 

bre de 1977. 

El formulario deberá mostrar la situaci6n de costos de la -

empresa, con base a las cifras de la contabilidad deduci 

bles para efectos de la Ley del Impuesto sobre la Renta, en 

dos formas: una equivalente a presentar, con todo detalle, 

los montos absolutos de las cifras referentes a los estados 

de resultados y de costo de producci6n. La otra a presen-

tar, los costos promedio uní tarios en cada uno de los perí~ 

dos de estudio, de los elementos de costo de la empresa y -

señala como las variaciones en el costo unitario promedio,

entre ambos períodos, inciden en un total. Para ello, se -

multiplicará la participaci6n pomentual que tiene cada ele

mento de costo dentro del costo total, en el periodo base,

por la variaci6n porcentual registrada en el costo promedio 

unitario del propio elemento. La suma de los resultados de 

todas las multiplicaciones parciales, deberá ser superior al 

5% para que las empresas puedan presentar ante la Secreta-

ría solicitudes de modificación de precios oficiales. 

Las cifras totales que deben aparecer en los capítulos 7 al 

9, del formulario, deben corresponder a los datos que se 

asienten en el capítulo 6 y los totales de los capítulos 10 
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al 12 deben corresponder a los datos asentados en el capitu

lo 4, columnas 6 y 8 referentes al costo de operaci6n. 

LOS ESPACIOS SOMBREADOS QUE APARECEN EN LOS CUADROS NO DEBEN 

SER UTILIZADOS. 

Las cifras qu_e se asienten en la columna 6 del capitulo 13 -

denominada "Contribuci6n al Porciento de Incremento del Cos

to Total", deberán ser .los incrementos parciales obtenidos -

en los capftulos 7 para Materiales Directos Utilizados, 8 p~ 

ra Mano de Obra, y 9 para Gastos de Fabricaci6n, 10 para Gas 

tos de Venta, 11 para Gastos de Administraci6n y 12 para Gas 

tos financieros. La suma de ellos deberá ser superior al 5% 

para que la empresa pueda solicitar ante la Secretaria una -

modificaci6n de precios oficiales. 



poro uso de lo secretorio 

formo SC/FP0/78 
no. folio 

FORMULARIO PARA LA SOLICITUD DE FIJACIDN DE PRECIOS 

C. SECRETARIO DE COMERCIO , R E s E N T E : 

l. En cumpllmitnlo a lo diouuto en º' Otcrtto dtl Ejtcullvo Ftdtr o~ publlcado 

tn al Oiorlo Oficio! dt la Ft daroclan ti 21 de octubrt dt 1977 y ol ocutrdo dtl 2!I 

dt octubre dt 1977 1olicito .dt ••a S1cr1larla la fijoclon dt precio (1) dtl (dt loll pro· 

4'ucto (1) qua u dtlollo (11) tn uta toilclhld, paro lo cual 11 proporciono lo 1ioul1nl1 In· 

formoclon. 

DATOS GENERALES DE LA EMPRESA 
lcopitulo 

Nombre o roion tocia! 

Calle No. ut. t int. Colonia Z.P. 

Ciudad Mllnlciplo Entidad hOrativa Telefono 

Ublcaclon do la planta \ 

1 
R•o. h de rol de cau1anlt1 Rtg, 1.M.s.s. 

Comllra a la cual Ptrltntct 

Periodo dtl 1j1rclclo f is col 

Nombra dtl rtprt11ntan1t 11001 o persono autorlioda poro rtclbir nolificocion11 

Collt No. ut t lnt. Colonia Z.P. 

Ciudad Municipio Entidad ftdtrativo-- Ttltfono 

-
-· 
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ASPECTOS INFORMATIVOS DE PRODUCCION CDMERCIALIZACION Y TRATAMIENTO FISCAL 
PROCESO DE PRODUCCION 

CAPACIDAD DE PRODUCCION INSTALADA 

---· 
CAPACIDAD UTILIZADA 

CAPACIDAD FUTURA 

"' o . 
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"* 2 

SISTEMAS DE DISTRIBUCIDN 

POLITICA DE .VENTAS 

PARTICIPACION EN EL MERCADO 

lRATAMIENTD FISCAL 

\ 

j' 

(l'I .... . 
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l~Siíl IDJ~ PL~~Cu~~ llb~~mY~S V S~llCfffl1ül@S 
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.____ 
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~li1co -· 



ESTADO DE RESULTADOS 
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,_ ------ --· 
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~STO 
··- --

DE VEr~TtlS 
--------

capitulo 1 2 3 -
p e r i o d o s 

e o N e E p T o b 8 s u s o 1 1 e i t u d 

im p o r t e i m p o r t e 
'--~ 

1 
inventario inicial de materiales 

directos .__ '-

2 (•)compro de materiales directos -
~ ~----

3 
(-) inventario final de materiales 

dir .. ectM 

4 = materiales directos uti lízados 

·-~--

5 (f) mano de obra directa 

---
6 = costo primo 

(+)gastos de fobricocian 
7 

( costos indirectos) 

e =costo de produccion 

(t) inventario inicial de pr aduce ion 
9 

en proceso 

10 
(-) inventario final de produccion 

en proceso 

11 =costo de produccion procesada 

(f ) inv en torio inicial de produccion 
12 

terminada 

13 
(-)inventarío final de produccíon 

terminada 
·----· 

14 = costo de ventas __ :......_ __ -·-------~ 
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MANO DE OBRA 
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CUADílD RESUrJIEN 
coplllJlo 1 2 3 4 5 6 

p e r 1 o d o s conlrobut!Ofl 

CONCEPTOS 
ol º/o de in 

ClfmflllO ~ 
b a s o % solicitud % costo total 

·-·· 

1 motcrloles dirr.ctos utrlizodos 

z mono de obro 

3 goslos ae labricocion 

13 

4 gastos de ventos 

5 vos tos de odminis tocion 

6 gas los financieros 

- '--· 

7 co slo 'º'º' 'ºº·º 100.0 

,__J ----· 
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COSTOS UNITARIOS 

p e r l o d o s 
ca pi lulo PRODUCTO 

m11 do bost 
mes anterior ol mn de 1ol1t1lud 
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APENDICE INFORMATIVO 
)topilulo 1 2 1 3 4 1 G ' 1 7 e • 10 1 11 

1 1 J 1 1 J 1 1 J 1 • J 1 • 1 
e o N e E p T o 

lmpor to % importe '4 Importe 'lo imporlt % Importo •¡. 

1 materia primo 

z nacional 

-
3 trnportocion 

1 1alario1 

5 sut\d 01 

15 & presta clonas 

7 enuglo tite trie a 

8 "' ... 
g combus1¡b111 y lubricontu 

10 lote rt ses 
.... 

11 prop Q oanda y publlcld ad 

12 d1proclaclon 

13 pallnl11 y morcas 

11 101 d1ma1 

.JI 

1$ coato total i'ºªº IOQO 100.0 1000 100.0 
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IV.l, FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LOS COSTOS 

El precio que un comprador desea pagar por un producto, oo 

est.1 necesariamente relacionado con lo que el producto cuesta 

al vendedor; por el contrario, el precio dependerá de los que 

el comprador est~ dispuesto a pagar. Los costos indican sola 

mente el precio m!nimo de venta para cubrir los gastos. 

Las técnicas más comunes de fijaci6n de precios en fun -

ci6n de los costos son: 

A,- ENFOQUE SIMPLIFICADO DEL COSTO MAS UN PORCENTAJE 

B.- ENFOQUE MAS REALISTA DEL COSTO MAS UN PORCENTAJE 

A,- ENFOQUE SIMPLIFICADO DEL COSTO MAS UN PORCENTAJE 

En el enfoque simplificado de costo más un porcentaje, el 

encargado de fijar los precios determina su costo y le agrega 

una cantidad por la tasa de beneficio deseado, Por lo tanto, 

el enfoque más simple del costo más un porcentaje es obtener-
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el costo total de un período reciente, y luego dividir esa ci 

fra por el número de unidades producidas. Por ejemplo, si el 

costo total del último mes fué de $ S0,000.00 de mano de 

obra y materiales, y $ S0,000.00 de gastos fijos, entonces el 

costo total sería de $ 100,000.00. Si la empresa produjo en 

el mes 100,000 unidades, el costo promedio sería de $1.00, mu 

chos ejecutivos expresan luego cuanto beneficio por unidad 

piensan que es razonable y lo suman al costo unitario a fin -

de obtener el precio. Si se considera que el beneficio razo

nable por unidad es de SO centavos, se establecería el precio 

a $1. 50. 

El mérito principal de este enfoque es su simplicidad, p~ 

ro también tiene su debilidad. Si en el mes siguiente, el vo 

lúmen de ventas alcanzara s6lo a 50,000 unidades, podr'ía en-

tonces la empresa tener problemas. 50,000 unidades vendidas

ª $1.50 cada una producirían un ingreso total de $ 75,000.00. 

El costo fijo sería aún de $ S0,000.00 y los costos de mate-

riales y mano de obra totalizarían probablemente $ 25,000.00, 

o sea un total de $ 7S,OOO.OO. Por lo tanto se incurriría en 

un punto donde no perdiéramos, pero tampoco ganaríamos. Aun

que el método permitiría lograrun beneficio de SO centavos por 

unidad. 
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B,- ENFOQUE MAS REALISTA DEL COSTO MAS UN PORCENTAJE 

La razón de que haya fallado el enfoque simplificado de -

costo más un porcentaje, es que se incluyeron en el costo to

tal muchos tipos de conceptos que varían cuando cambia la pr~ 

ducci6n. Cualquier método de determinación de precios debe -

compensar las variaciones de producción, dado que son la raíz 

de muchos de los problemas de precios en la comercialización. 

Por consiquiente es necesario que se consideren los costos f~ 

jos, costos variables, costos totales, costos promedio, cos-

tos fijos promedio y los costos variables promedio. 

COSTOS FIJOS.- Los costos fijos totales son aquellos costos -

de producción que son fijos sin importar el nivel de produc-

ci6n. Entre ellos está el alquiler, depreciación, salarios 

etc. 

COSTOS VARIA8LES.- Se clasifican como costos variables a aqu~ 

llos costos que tienden a variar con el volúmen de producción, 

entre estos podemos citar a los materiales directos, material 

de empaque y fletes. 

COS'l'OO TOTALES.- Los costos totales son la suma de los costos 

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

bles, ya que los costos fijos no crecen. 

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

diendo los costos totales entre el vol~men de producci6n. 

COSTOS VARIABLE PROMEDIO.- Los costos variables promedio se -

obtienen dividiendo los costos variables totales entre el vo-

lúmen de producci6n. No es tan simple el confrontamiento de -

los costos variables promedio, dado que a medida que se prod~ 

ce mayor cantidad, se agregan costos adicionales. 

En el siguiente cuadro se present.:rn algunos datos de cos--

tos de una empresa. 

Cant:ldad 'lbtal da Cbstos Costos Cosb:>s Costo costo 
Producida O:istos - Fijos v,1rJab. Variables 'lb tal Pr01'Cdio 

Fijos Praoodio Prancrlio Totales 

$ $ $ $ $ 

o ... Jo,ooo ,oo 0,80 o 30,000 ºº 
10, 000 ••• JO, 000 3,00 o,ao 8,000 39,000 3,90 

20,000 ••• J0,000 1,50 0,80 16,000 46, 000 2,30 

30,000 ••• 30,000 1,00 0,90 24. ººº 54. 000 1,80 

40,000 ••• 30,000 0,75 0,90 32,000 62,000 1,51 

50,000 ••• J0,000 0,60 0,90 40,000 70,000 1,4 o 

60,000 .•• 30, 000 0,50 0,80 48,000 78,000 1,30 

70,000 ... J0,000 o ,43 0,90 56,000 86,000 1 ,23 

00,000 ... 3p,ooo O,JO 0,00 64. ººº 94 ·ººº 1,18 

90,000 ... 30,000 0,33 0,80 72,000 102,000 l,lJ 

100,000 .•. )0,000 0,30 O,BO 80,000 110,000 1,10 
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T6mese nota de como decrecen continuamente los costos fi

jos promedio a medida que crece la producci6n y como los cos

tos variables totales crecen cuando crece el volúmen de pro-

ducci6n, a pesar de que se mantienen constantes los costos v~ 

riables promedio. Es obvio de que el costo total crecerá a -

medida que crece la cantidad, pero nótese que el promedio de

crece continuamente. Es debido a que decrecen los costos fi

jos promedios. 

El ejecutivo de precios que utiliza el enfoque de costo -

m§s un porcentaje, puede usar en la determinaci6n del precio

el cuadro anterior. Todo lo que se tiene que hacer es deci-

dir cuantas unidades va a producir la empresa, si fueran a 

producir 50,000 unidades, el costo promedio sería de $1.40,-

mientras que si fueran a producir 80,000 unidades sería de 

$1.18. Sin embargo, crea otro problema el decidir la canti-

dad a ser producida. El enfoque usual es pensar que la empr~ 

sa va a vender aproxi.Jl\adamente la misma cantidad que se ven -

di6 en el último período. Si se espera un crecimiento en las 

ventas, entonces puede ser inferior el precio; en cambio si -

se espera una ligera desminuci6n, puede entonces decrecer la

cantidad vendida y el precio apropiado, de acuerdo con éste -

método, debería ser m§s alto.' 
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IV.2. FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LA DEMANDA 

Los procedimientos orientados hacia la demanda tienen la

mira puesta en la intensidad de la demanda. Se carga un pre

cio elevado cuando la demanda es grande, y un precio reducido 

cuando es débil aunque los costos por unidad sean los mismos

en ambos casos. 

La forma común de fijaci6n de precios en funci6n de la de 

manda es la descriminaci6n de precios. Esta forma puede to-

mar cuatro modalidades que son: 

A) DE ACUERDO AL CLIENTE 

B) DE ACUERDO AL PRODUCTO 

c) DE ACUERDO AL LUGAR 

D) DE ACUERDO AL TIEMPO 

A DE ACUERDO AL CLIENTE 

Ejemplo de esta modalidad es la venta al por menor de ro

pa y artículos para el hogar. Puede entrar un comprador en -

la casa vendedora y pagar el precio de lista de un pantal6n. 

Diez minutos más tarde, quizá llegue otro cliente y adquiera

otro pantal6n por menos precio. El pantal6n puede ser idént~ 

co en ambos casos, sin embargo el vendedor ha logrado cargar

a un cliente un precio mayor. 
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Cuando hay descriminaci6n de precios entre los clientes 

es que existe diferencia en el conocimiento que tienen los -

consumidores del artículo y su precio. 

Para cargar precios distintos hace falta mucha determi

naci6n y conciencia por parte del vendedor, porque se expone 

a perder las buenas relaciones con su clientela. 

B) DE ACUERDO AL PRODUCTO 

Cuando se fijan versiones ligeramente distintas del mis 

mo producto suelen utilizarse precios diferentes, aunque no 

estén en proporci6n con sus respectivos costos marginales. 

Por ejemplo, la venta de una lavadora eléctrica de platos con 

tapa de formaica de $ 100.00 por $ 2,800.00 y la venta de la 

misma lavadora con tapa de madera de $ 220.00 por $ 3,800.00. 

El exceso en el precio de esta Gltima, no se debe precisamen

te al costo extra de producci6n, sin6 que realmente se debe a 

la demanda psicol6gica que representa. 

C) DE ACUERDO AL LUGAR 

Es bastante coman la fijaci6n de precios en base al lugar 

porque esta es una forma de utilidad. Un ejemplo de esta si

tuaci6n, lo tenemos en el precio de las localidades de -----
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un sal6n de espectáculos. Es fácil observar que aunque los -

asientos tengan virutualmente el mismo costo de instalaci6n,-

las localidades no cuestan lo mismo por la intensidad distin-

ta de su demanda. Si se cargara un precio relativamente alto 

a todas las localidades, solo se llenaría las de la parte de-

lantera, pero muchas de atrás quedarían vacías. Si se estip~ 

lara un prec;o relativamente barato, el público empezaría 
~ 

pronto a formar cola para sentarse en los mejores sitios. 

Por esto se fijan los diferentes precios de manera que cada -

cliente venga a pagar cerca del máximo de lo que está dispue~ 

to a desembolsar. 

Dl DE ACUERDO AL TIEMPO 

La fijaci6n de precios a base del tiempo adopta támbién -

múltiples formas. La demanda de un producto tiende a variar-

en intensidad según las diversas etapas del ciclo del negoci~ 

las temporadas, los días y a veces, hasta las horas. En tér-

minos generales, puede asegurarse que la firma cuyos costos -

son fijos en gran parte, pueden ganar cambiando los precios -

de conformidad con las variaciones temporales de la demanda.-

IV.3. FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LA COMPETENCIA 

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

tan una táctica de precios en funci6n de la competencia. 

El procedimeinto más comdn para fijar los precios en fun

ción de la competencia es el de "Fijaci6n de Precios segdn la 

Tarifa actual", que consiste en conservar los precios al ni-

vel promedio de los establecidos en la industria. Para lle-

gar a ello una compañía se debe asegurar del precio que rige

en el mercado, y después de tener en cuenta los márgenes de -

beneficio de los intermediarios llega a su propio precio de 

venta. A continuaci6n debe determinar, si se puede fabricar

y vender el artículo a ese precio. 

La característica distintiva de esta táctica, es que no -

se trata de mantener una relaci6n rígida entre sus precios y

sus costos o demanda, es decir, los costos y la demanda pue-

den cambiar, pero la empresa conservará sus precios mientras

la competencia no altere los suyos. Esto no qui0re decir -

que el precio corriente en el mercado vaya a continuar de ma

nera indefinida. Esto no es posible porque los costos y la -

demanda de la Industria cambian con el tiempc, Lo que suele

ocurrir es que una empresa desempeña el papel de líder en los 

precios y las demás adoptan cualquier cambio que ésta haya in 

traducido en los precios. 
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IV.4, FORMULA DEL PRECIO 

Se han señalado los principales métodos basados en el 

costo, aplicados en la actualidad para fijar precios; sin em 

bargo cada uno de ellos tienen algunas limitaciones, pero ca 

mo una crítica de cada uno de esos métodos resultaría suma-

mente larga, ·únicamente se señalar§n aquí dos puntos impor-

tantes. 

l. ' En la medida en que los costos entran en la determina--

ci6n del proceso, el concepto apropiado es el costo mar

ginal, no el costo total por unidad. 

2. La investigaci6n en apoyo de decisiones sobre precios es 

sumamente compleja y casi nunca da un solo precio como -

el mejor. Por lo general, la gama de precios sugeridos~ 

es muy amplia, de modo que se necesita algún otro método 

para determinar el precio específico dentro de esa varíe 

dad 

Por lo antes mencionado se expone a continuaci6n el sis

tema de fijaci6n de precios mediante la "fórmula del precio", 

como el sistema más completo en esta difícil tarea, en el -

que se incorporan elementos muy importantes como son: 

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

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

considera la contribuci6n marginal. 

La f6rmula del precio es: 

P= C.F. (1-I,S.U.) + (I.F. + I.V.) R 

X ff.c.M. (1-I.S.U.) - (T.I.M.V.V.) fil 

DONDE: 

P. PRECIO 

C.F. = COSTOS FIJOS 

I.S.U.= IMPUESTO SOBRE UTILIDADES 

I.F. INVERSION FIJA 

I.V. INVERSION VARIABLE 

R. TASA DE RENDIMIENTO ESPERADO 

X. VOLUHEN DE LAS VENTAS 

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

BLES. 

T.I.M.V.V. = TASA DE INVERSION MARGINAL VARIABLE A VENTAS =~.LA 

SUMA DE LOS PORCENTAJES DE INVENTARIOS Y CUENTAS-

POR COBRAR MENOS EL DE CUENTAS POR PAGAR. 
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CASO PRACTI co 

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

dustria de los cosméticos. 

Ha dirigido su organización y políticas a rodear su pro-

ducción de un conjunto de valores, de tal manera que su pro--

dueto es aceptado por su marca de prestigio. 

~n el próximo ejercicio se plantea como objetivo obtener 

un 35 de utilidad sobre el capital invertido. El problema -

que s1 le presenta a la compafiía, es conocer el precio al que 

debe 1~nder su producto para el logro del objetivo. CQn ~ste 

prop6!' i to decide aplicar la "fórmula del precio" que de acuer 

do al análisis hecho por la Dirección, integra los elementos 

ind6nEos que la empresa necesita. 

la compafiía "X", S.A., cuenta con los siguientes datos -

para el desarrollo de la fórmula. 



p, = PRECIO 
C.F. = COSTOS FIJOS 
I.S. U. = 1 MPUESTO SOBRE UTI L1 DAD ES 42% + 

PARTICIPACION DE UTILIDADES 8% 
I.F. = 1 NVERS ION FIJA 
l. V. = INVERSION VARIABLE 
R. = TASA DE RENDIMIENTO ESPERADO 
X. = VOLUMEN DE ARTICULOS 
T.C.M. = TASA DE CONTRIBUCION MARGINAL 
T.I.M.V.V. = TASA DE INVERSION MARGINAL VARIA 

BLE A VENTAS. 

DONDE: 

P. =C.F. (J - I.S.U.) + (l,F, + I.V.) R 
Xl!.c.M n-1.s.u.) - n.1.M.V.V.) ID 
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? 
355,968.00 

50% 
2'500,000.00 

257,153.43 
35% 

2812 
50% 

17.5% 

P. = 355,968 (1 - 0.50) + (2'500,000.00 + 257,153,43) C0.35) 

2812 fil:500 (1 - 0.50) - (Q,175) (Q,35] 

P. = 177,984.00 + 965,003.70 

2812 (0.25 - 0.06125) 

P. ~ 1'142,987.70 = $2,153.47 

530.765 
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Para la comprobación del precio, la empresa efectua los -

siguientes cálculos. 

1.- ·Elaboración del Estado de resultados. 

2.- Cálculo de la Inversión. 

3.- Cálculo de la tasa de rendimiento sobre la inversión . 

4.- Aplicación de la tasa a la inversión, para obtener .la uti

lidad sobre la inversión y compararla con la del estado de 

resultados. 
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Esrnno DE RESULTADO 

VENTAS 6'055,557.60 

2812 productos a $2,153.47 

COSTOS VARIABLES 3'027,764.76 

2812 productos a $1,076.73 

CONTRIBUCION MARGINAL 3'027,764.76 

2812 productos a $1,076.73 

Menos 

COSTOS FIJOS 355,968.00 

UTILIDAD NETA (ANTES DE I.s.u.) 2'671, 796. 76 

Menos: 

IMPUESTO SOBRE LA UTILIDAD 1'335,898.38 

50% de$ 2'671,796.76 

UTILIDAD NETA (DESPUES DE I .s.u,) $ 1'335,898.38 ============== 



CALCULO DE LA I NVERS ION: 

CUENTAS POR COBRAR 

12.5% de $ ~'055,557.60 

Más 

INVENTARIOS 

10% de $ 6'055.557.60 

MENOS: 

CUENTAS POR PAGAR 

5% de $ 6'055,557.60 

INVERSION MARGINAL 

VARIABLE A VENTAS 

INVERSION VARIABLE 

INVERS ION FIJA 

INVERSION TOTAL 

$ ·756,944.70 

$ 605,555.76 

1'362,500.46 

302,777.88 

1'059,722.58 

257,153.43 

2 1 500,000.00 

3 '816,876.00 

91. 
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CALCULO DE LA TASA DE RENDIMIENTO: 

VE:'HAS UTILIDAD NETA TASA DE RENDIMIENTO 

INVERSION TOTAL VENTAS 

$ 6'055,557.60 1'335,898.38 
X 

3'816,876.00 6'055,557.60 

1.5865 X 0.2206 = 35% TASA PLANEADA 

APLICACION DE LA TASA AL MONTO DE LA INVERSION 

INVERSION X TASA = UTILIDAD DESPUES DEL I.S.U. 

3'816,876.00 X 35% = 1'335,906.60 UTILIDAD ~ETA 
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LA ADMINISTRACION DE LOS PRECIOS Y SUS DESCUENTOS 

Este capítulo se ocupa de la forma en que se administran

los precios, a través del canal de distribución y el área del 

mercado. 

Trata de descuentos y concesiones que se hacen, en fun--

ci6n de los precios de lista. La deducción puede ser en for

ma de dinero o cualquier otra concesión, tal como una caja de 

mercancías gratis. 

La política de precios en estos aspectos está determinada 

por los clientes y las circunstancias en que se realiza la ven 

ta; se busca en estos casos que a cambio de un descuento o -

concesión el cliente realice alguna actividad de mercado cuyo 

valor se estime equivalente al descuento o concesi6n de que -

se trate. 

Las formas más comunes para estos casos son: 

1.- LAS NEGOCIACIONES 



2,- DESCUENTOS POR CANTIDAD 

3,- DESCUENTOS COMERCIALES 

4,- PRECIOS RELACIONADOS CON LA ENTREGA 

5,- DESCUENTOS POR PRONTO PAGO 

V, l. LAS NEGOCIACIONES 

95, 

Las razones que intervienen en la negociaci6n de precios

son variadas, por ejemplo : 

1. La firmeza de la posici6n del comprador, a menudo da

como resultado la necesidad de negociar una variaci6n 

en el precio base; dicha firmeza puede provenir de 

las distintas alternativas de abastecimiento de que -

se disponga. 

2.- Cuando el comprador es una nueva clase de adquiriente 

3.- Si el comprador desea expandir su mercado, etc. 

Esta práctica no está considerada como un sistema de adm~ 

nistraci6n de precios, solo se presenta porque es necesario -

identificarla, pues se considera que prevalece en la indus -

tria. 

Para evitar las demandas de negociaci6n de los compradores 
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muchas empresas observan lo que se conoce como "política de - · 

precios fijos". Esto no significa que los precios no varfan

para los diferentes compradores, sin6 que solo lo hacen bajo 

ciertas condiciones, como en el caso do modificar los precios 

de acuerdo con las cantidades, los diversos tipos de interme

diarios o la variación en la ubicaci6n de los compradores. 

Aunque una empresa siga una "política de precios fijos", hay

momentos en los que si ocurrirán variar.iones que, en cierta -

medida, escapan al control de la empresa. 

Otra política relacionada tambien con esto, es la pol!ti 

ca de precio único. Esto quiere decir que el vendedor maneja 

solamente una línea de productos de un solo precio, por ejem-

plo: zapato a $ 600.00. Esta política es aún mas restrictiva 

quela de precios fijos. No se hacen variaciones en el precio 

no importa en que circunstancias se efectúe la venta. 

Sin embargo, esta política no es adecuada para los grandes 

compradores, ya que P?r su poder de compra podrian obtener 

precios más bajos. 

V, 2, DESCUENTOS POR CAtlT I DAD 

Los descuentos por canti~ad son deducciones que el vende 

dor ofrece sobre el precio de lista para animar a un cliente

ª comprar mayores cantidades, los descuentos pueden ser : 
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A) NO ACUMULl\TIVOS 

B) ACUMULATIVOS 

Al NO ACUMULATIVOS. 

Un descuento no acumulativo se ba~a en un pedido indivi-

dual de uno ~mas productos. Asf, un vendedor puede ofrecer-

pelotas de golf a$ 10.00 por unidad o tres a $ 25.00. Un fa 

bricante o mayorista puede preparar una lista de descuentos -

corno la siguiente : 

Cajas compradas en 
un solo pedido 

1 - 5 

6 - 12 

13 - 25 

más de 25 

Porcentaje de descuentos 
sobre el precio de lista 

2.0 

3.5 

5.0 

10.0 

El descuento concedido es comunrnente justificado cuando -

se adquiere una gran cantidad, ya que los pedidos grandes pu~ 

den venderse o integrarse más economicarnente que los pequeños. 

En consecuencia, los gastos de venta disminuyen más cuanto m~ 

yor sea el pedido y la cantidad de descuento debe aproximarse 

al ahorro real que resulta del tamaño del pe·dido. 
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B) ACUMULATIVOS 

Un descuento acumulativo se basa en el volúmen total com

prado durante un cierto peri6do de tiempo. 

Estos descuentos son una ventaja para el vendedor por que 

atan a los clientes en beneficio suyo. 

Son realmente descuentos de protecci6n, ya que cuanto más 

negocio procure un comprador a un vendedor, mayor es el des-

cuento. Estos descuentos son especialmente aplicables a la -

venta de productos perecedores. El vendedor desea animar al

comprador, a comprar suministros frescos frecuentemente de for 

ma que no se estropee la mercancía. Por lo tanto, el descuen 

to se basa en las compras totales a lo largo de un mes, y no

en cada compra. 

Las listas de descuento pueden crear conflictos entre co~ 

pradores y vendedores. El comprador cuyos pedidos estén jus

to por deba jo de una de las cantidades de la lista, suele pr~ 

sionar al vendedor para que le dé el descuento superior. Un

vendedor puede verse tentado a sobrecargar a sus clientes pr~ 

sionándolos para comprar mayores cantidades de las que necesi 

ta realmente para conseguir un mayor descuento. 
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·El preparar la lista de descuentos, es un verdadero pro-~ 

blema para la direcci6n y con frecuencia, es necesario hacer -

un estudio de costos para preparar los descuentos apropiados y 

las cantidades adecuadas. 

V.3. DESCUENTOS COMERCIALES 

Los descuentos comerciales, son los que se conceden sobre 

la lista de precios a una clase específica de compradores, co

rno fabricantes, intermediarios, mayoristas 6 detallistas, éste 

descuento es para compensarlos por su participaci6n en la dis

tribuci6n de bienes a los consumidores. Supongamos por ejern-

plo que, un fabricante cree que $ 10.00 representa un precio -

detallista razonable por unidad de su producto; cotizará un 

precio de $ 120.00 por docena en su lista de precios. ·Pero si 

vende a mayoristas, tiene que formular un precio, que haga po

sible que el mayorista venda a los detallistas a tal precio, -

que ellos a su vez puedan vender al consumidor final a $ 10.00 

pesos. 

Para hacer esto posible, es coman conceder a los mayoris

tas un descuento en el precio base, como ejemplo tenernos que -

el fabricante concede descuentos comerciales de 33% y 15% de -

la lista de precios. Esto significa que el mayorista pag1 --

$ 120.00 pesos menos 33% (39.60), menos 15% de$ 80.40 (12.06) 
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6 $68.34 por una docena. Al vender al detallista, el mayori~ 

ta retiene el 15% de descuento como margen para cubrir sus 

gastos y utilidad, y cotiza $ 120.00 pesos, menos 33% 6 

$ 80.40 al detallista un margen de una tercera parte de su 

precio de venta, para cubrir sus gastos y utilidad. 

Puede conced~rsele ~ás de un descuento comercial a un in

termediario determinado. Así, en el ejemplo anterior al may~ 

rista se le concedieron dos descuentos, pero el fabricante p~ 

dría aumentar el namero de descuentos de su lista de precios. 

Por ejemplo, podría cotizar a mayoristas importantes 6 tien-

das en cadena $ 120.00 pesos menos 33%, menos 15%, menos 10%, 

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

Los descuentos comerciales facilitan al vendedor variar -

las ofertas de su lista de precios, ya que puede modificar 

los precios entre los compradores·, variando los descuentos 

que otorga. 

Este sistema de descuentos, tiene la ventaja de que en l~ 

gar de cambiar todos los precios ( lo cual sería un poco dif ~ 

cil donde se publican catálogos o listas de precios ) , el des 

cuento se varía inversamente al cambio de los precios. Por -

lo tanto, si los precios suben, los descuentos bajan, y si de 

clinan,los descuentos aumentan. 
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El ejemplo usado anteriormente explica un plan de descue~ 

to muy simple. .Muchos fabricantes que venden bienes de con su 

mo tienen una política de descuento que d~ por resultado pre

cios diferentes a pequefios detallistas, almacenes de departa

mentos, tiendas en.cadena y mayoristas, y pueden ofrecer des

cuentos por cantidad, descuentos por pago al contado· y varios 

tipos de conqesiones que, a su vez pueden variar con los ti-

pos de clientes. 

V. 4. rREC IOS RELACIONADOS CON U ENTREGA 

La ubicaci6n geográfica de los vendedores, en relaci6n 

con los compradores, puede ejercer una infuencia significati

va sobre la política de los precios. Para muchos productos,

las diferencias en las distancias entre los compradorés y el

vendedor, dan como resultado una diferencia significativa en

e! costo de transporte de entrega de las mercancías a los com 

pradores. Los vendedores deben incluir en sus pol!ticas de -

precios, alguna manera de manejar estas diferencias en los 

costos de transporte. 

Existen cuatro maneras escenciales de efectuar esto: 

1.- L.A.B. FABRICA O AL~IACEN DE DEPOSITO 

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

4 :- PRI::CIOS DE ZONA 

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

Tal vez el método más sencillo para manejar las diferen--

cías en los costos de transporte es, que el vendedor no haga-

nada al respecto. Cuando los precios se cotizan libre a bor-

do (L.A.B.) de la fábrica, quiere decir que el vendedor con--

viene en.entregar las mercancías a la agencia de transporte. 

De ahí en adelante, el comprador debe tomar la responsabili-

dad sobre las mercancías, incluyendo el pago de los gastos de 

transporte. Esto significa que todos los compradores pagarán 

precios idénticos a la fábrica o mayoristas, pero el costo --

real de las mercancías a los diferentes compradores variará -

por la diferencia en los gastos de transporte. 

La dificultad que a veces surge para el vendedor por-

' el sistema libre a bordo,es que su mercado tenderá a limitar-

se dentro de la zona en que los cargos por flete a los clien-

tes son menores, que los correspondientes a los mismos clien-

tes con proveedores más cercanos. 

Las siguientes cuatro políticas tienen por objeto resol-

ver esta dificultad. Estos sistemas, hacen posibleº que los -

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

nada. 

2. EQUIPARACION DEL FLETE: ,, 

Una manera de resolver la dificultad anterior, es la equi 

paraci6n del flete, es decir cotizar un precio que está com-

puesto del precio de libre a bordo, más el costo de entrega-

desde el competidor más cercano al comprador en perspectiva.

Supongamos que el cliente se encuentra en Guadalajara, nues-

tro competidor en Querétaro y nosotros en el Distrito Federal. 

El precio estará constituido al cliente por el precio de libre. 

a bordo y los costos de transporte de Querétaro a Guadalajara, 

en estas circunstancias estaremos en condiciones de competir -

con nuestro rival. 

3.- ENTREGA SIN CARGO POR FLETE: 

Por este sistema el vendedor cotiza un precio que compren

de la entrega en la localidad del cliente sin importar la dis

tancia. Este método de fijaci6n de precios es común en los -

bienes de consumo de marcas muy conocidas, de poco volúmen, y

de valor relativamente alto. 
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Este método de fijaci6n de precios tiene varias ventajas

para muchos vendedores. Les permite anunciar un precio único 

en toda una zona comercial y la cotizaci6n de precios se sim 

plifica. 

Puede eliminarse también el resentimiento de los clientes 

más distantes, debido a los precios más bajos obtenidos por -

clientes cercanos con otros sistemas de precios. 

4.- PRECIOS DE ZONA: 

Los vendedores de productos cuyo costo de transporte es -

alto en relaci6n al precio, pueden encontrar que es impracti

cable el sistema de otorgamiento de flete. En estas condicio 

nes, un sistema de precios que proporciona algunas de las ve!!_ 

tajas del sistema de otorgamiento de flete, pero que también

toma en consideración las variaciones en los costos de entre

ga es llamado "Precio .de Zona" • Esto significa que la zona 

del merca.do para el producto es dividida eu dos o más zonas .. -

geográficas. Los precios entre zona y zona tienden a variar

de acuerdo con los costos de transporte, pero dentro de cada

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

Un descuento por pronto pago, es una deduce i6n 'SObr,e el 

precio, que se conced·~ al comprador por pagar la factura 

dentro de un plazo de tiempo determinado. 

El descu.ento se calcula sobre la cantidad, neta ciespu€s

que se han aplicado los descuentos comerciales y por canti-

dad; por ejemplo, si un cliente debe $ 3 6 O. 00 después de , -

deducir otros descuentos y se le ofrecen condiciones del 2%

de descuento por pagar la factura dentro de los 10 días si-

guientes a su fecha, en éste caso pagaría$ 352.80, de lo con 

trario deberá pagar los $ 360.00 

El beneficio del descuento por pronto pago, es que con

frecuencia rebaja los gastos de cobranza y las pérdidas por

deudas no satisfechas, y también permite al vendedor utili-

zar sus fondos antes del tiempo normal. 
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CONCLUSION: 

como se ha podido apreciar, los precios son el resultado 

de la combinaci6n de una serie de variables, algunos de las -

cuales son incontrolables para la empresa. De ahí la dificil 

situaci6n que se presenta en la determinaci6n de los mismos. 

Dentro de las principales variables a que nos hemos refe 

rido se encuentran: las características competitivas del sec

tor, las peculiaridades de los clientes, los objetivos perse

guidos por la compañia y la acci6n Gubernamental para fijar y 

modificar precios de productos controlados. 

Toda esa problemática hace necesario que los encargados 

de establecer los precios, sean personas con experiencia y con 

buena visi6n, además de conocer ampliamente las herramientas -

para la fijaci6n de precios. 

Dentro de los métodos o herramientas para determinar los 

precios, es conveniente resaltar el de la "Formula del Precio" 

como el método más completo en esta dificil tarea; sin embargo 

esto no quiere decir que el precio que se obtenga mediante --

este método, es el que se debe establecer en el mercado, este 

surgirá de la combinaci6n de todas las variables. La f6rmula 

unicamente nos indica el precio adecuado en funci6n del rendi

miento esperado sobre la inversi6n. 
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Derivado de la situaci6n antes mencionada, podemos decir 

que no existe un método o técnica que nos permita comprobar -

que el precio fijado a un producto sea el más adecuado, pero -

si podemos afirmar que una política de precios es adecuada en. 

la medida que permita cumplir los objetivos y obtener una reac 

ción favorable de parte de los consumidores. 

El hecho de que una política y/o sitema esté dando bue-

nos resultados en una empresa, no implica que las dem~s lo de

ben adoptar, ya que, cada empresa en particular debe aplicar -

el sistema de fijación de precios que mejor se adapte a su si

tuaci6n económica y medio ambiente, por lo tanto no se pueden 

establecer reglas fijas que sean aplicables a todos los casos, 

debido a que cada empresa con características propias necesita 

de sistemas adecuados a su situaci6n y a los objetivos que pe~ 

siga. 

,¡ 
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