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ic10, en un tiempo, lugar y co
ecifico.




UN INSTRUMENTO A CORTO PLAZO
UN PODEROSO INSTRUMENTO COMPETITIVO
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MACION DISPONIBLE




DE PRECIOS

PRECIO M AXIM O

FACTORES COMPETITIVOS

DISCRECION FINAL DE

PRECIOS

OBJETIVOS DE BENEFICIO

PRECIO MINIM O

VALOR PERCIBID

DISCRECION
INICIAL DE

PRECIOS

COSTO VARIAB




ONALIDAD DI
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co legal
ultiples partes interesadas

nterdependencia de las demandas de los
luctos ofertados

teraccion entre los mstrumentos del mar

icultad de determinar la respuesta de la

0s y la curva de experiencia del
1da del producto




eneral: obtener rentabilidad.
actica, los podemos agrupar de la siguiente maners
Jrientados a la utilidad
Maximizacion de la utilidad
Margen meta
Retorno meta sobre la inversion.

Orientados al volumen
Maximizacion de las ventas
Maximizacion de la participacion de mercado

Drientado a la imagen
magen de calidad
nagen del valor
tados a la competencia
ilizacion de los precios
con los competidores
A supervivencia
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MARGEN

siste en anadir un margen de benefi
osto total unitario del producto.

total unitario = Costo variable + Costos fijos

Unidades producidas

0sto total unitario asi obtenido, se |
el margen de beneficio que se de

venta (PV) = Costo total unitario (CTU) + 1
precio de venta (MxPV)




determinacion puede utilize
s del punto de equilibrio.

Q= CF
P-CVU

nalisis del punto de equilibrio tambi

deberia fijarse para alcanzar
os de venta y rentabilidad previs

P=CVU + CF+B
Q
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0 contemplan la respuesta de la demanda
la competencia frente a variaciones

10.

ay un razonamiento circular implicito:
1en determina los costos, los ct
mman los precios que, al mismo tie
el nivel de la demanda.
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ien un fundamento subjetivo, dado
el valor percibido.

a la fijacion de precios en funcion de
or, el precio meta se basa en una
nacion de valor, no en los costos. A
10 meta guia las decisiones
1adas con los costos que deb
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precios se fijan considerando:

1 sicologia del consumidor: estrategie

)recios sicologicos.

] de la demanda: estrateg
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jacion de los precios varia segun lé
cion de la empresa respecto a la
petencia, dando lugar a las siguiente
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Precios fijos o variables
Descuentos por cantidad
Descuentos por pronto pago
Aplazamiento del pago
Descuentos aleatorios
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)escuentos en segundo
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Mercado
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Precios similares a la . Competencia
competencia

Precios “primados”™

Precios “descontados”
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