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€L PRECIOG:
€l hombre antiguo adquiria objetog necesarios por medio del trueque, es decir,
log bienes que requeria para sus necesidades los obtenia a cambio de otros.
Posteriormente aparecid el dinero como medio que facilita trangacciones. dsi se

inicio a degarrollar el comercio, p posteriormente el precio del producto.

El dinero representa medida social del balor, p es una propeccion del hombre sobre

las cosas. Existen dos tipos de balores:

a) Palor de uso: el balor de una cosa se deriva de su utilidad que represente
al cliente. €s subjetibo e indibidual, haciendo abstraccion de toda idea de
intercambio.

b) Palor de cambio: el balor depende de [a importancia que [e adjudiquen; este
tipo de balor, al ser cambiado, gatigface necesidades del que lo pogee
indirectamente; también subjetibo, p por lo general estrictamente ligado a

[a tdea de intercambio.

€I precio es solo una oferta de prueba del pulso del mercado. Si log clientes [o
aceptan, el precio es el correcto; si se rechasa, se cambia el precio o se retiva el
producto. Por ofro lado, st se ofrece a precio bajo, no tendrd ganancia p el producto
podria iv al fracago. B si el precio es elebado, benderlo serd dificil p también (legar

al fracaso.

Pa fijacion de precios probablemente sea mup compleja p dificil de tareas, funcion

clabe de mercadotecnia p gin dudar, el tema al que se (e dedica mds tiempo.



Sequn teoria econdmica, el precio, balor p utilidad son conceptos relacionados.
Atilidad es el atributo de un articulo con el cual ge satisfacen deseos. El balor
expresion cuantitativa del poder de un producto para atraer ofros a cambio. €l

precio eg el balor expresado en moneda.

Regumiendo: precio es la cantidad de dinero necesario para adguiriv en

intercambio un producto p/o serbicio.

L a clabe para determinar el precio de un producto es entender el balor percibido
de log clientes. Dicho balor es el resultado es resultado de percepciones de
consumidores acerca de la satisfaccion total proporcionada por el producto,

partiendo del conjunto de beneficios.

Dicho conjunto inclupe, ademds de cavacteristicas tangibles, lag intangibles; por
ejemplo, imagen de [a empresa, del distribuidor, garantia p marca. €l precio
frecuentemente es el elemento mas sobresaliente que induce a la compra; es primer

atributo que busca el congumidor potencial.

Y os conflictos mds comunes en el precio surgen dentro de canales de distribucion

entre comprador p vendedor, p mantenimiento de precios de rebenta.

En cuanto al ambiente, [os conflictos se ben mas claros en relaciones con los
competidores p en politicas con el publico. €l conflicto de precios es un factor clabe

para explicar el comportamiento competitivo.

Fmportancia del precio para la economia:

La fijacion de precios equilibrados es un aspecto sustancial para una economia

gana. En el mercado, las unidades econdmicas ajustan p reajustan cantidades



ofrecidas p solicitadas hasta obtener la coordinacion de sus decisiones. dsi, el

mercado produce automaticamente un resultado al equibalente del planeamiento.
Afuncion de [og precios:

a) Regular la produccion: es un indicador que apuda a decidiv qué bhacer p
cudnto; el empresario decide iniciar [a produccion de cierto articulo si el
precio permite obtener un margen aceptable de ganancia. Ademds, tambien

[a decision de produciv depende de la reaccion del consumidor al precio.

Bay que tomar en cuenta [as bariaciones de precios de un producto, pa que es
posible que con un precio establecido [og consumidores hagan pogible la demanda
vel producto a un ritmo mds rapido que el de los productores al fabricarlo. En este
taso aumentara el precio del producto, [o cual es estimulo para mds produccion.
Por el contrario, si se estanca, [a produccion también se detendrd p tendrd
consecuencia una veduccion del precio p por ende el abandono total de la

produccion.

b) RVegular el congumo: Actiia como agente racionador, ajustando produccidn
a necegidades de consumo de la gsociedad. De aqui se deriva la ley de
vemanda: el consumidor adquirird mds cantidad de un bien si el precio baja,
p menog si el precio sube, siempre p cuando [0s ingresos monetariog
permanescan constantes cuando se den log cambiog de precios. Esto se

explica en funcion de como actua la gente ante [os cambios en precios.

P a baja del precio de un producto significa ser mas barato al compararlo con ofros
productos gque se compraban p permanecieron congtantes en sus precios; entonces
el consumidor sustituird bienes con precios que no tubieron cambio por bienes

mas baratos. Avemds, la baja del precio da como resultado que la renta real



monetaria del consumidor se elebe, o gea, al disminuir, la renta monetaria
permitird comprar mas bienes. Por otro lado, un alza en la renta real llebard a

un incremento en compras de casi todos [os géneros.

Sin embargo, es probable que los consumidores compren mds de un bien con
cogto elebado que de un bien con costo bajo, dependiendo de expectatibas acerca de
cambiog futuros en el precio. Si el precio [lega a elebarse, el congumidor piense
que mds avelante habra mds alzas p entonces comprard mas, pese a que el precio

es mapor.

) Bistribuir [y produccion entre log diferentes miembros de lx sociedad: en
el gistema capitalista, egto depende de (08 salarios, ganancias, intereses p
rentas obtenidas en el proceso productivo. Lo anterior constitupe precios
de factores productivog, determinados por el libre juego de la oferta p
demanda de serbicios productivos.

b) Augpiciar [y inbestigacion p el desarrollo del pais: (as ganancias obtenidag
en economia de log precios de factores productibos (tierra, trabajo p capital)
permiten aportar dinero para la inbestigacion p el desarrollo, con objeto de
crear nueba tecnologia p  perfeccionar serbicios p  productos que
proporcionen mds satisfaccion, ademas de mapor nivel de bida de la

poblacion.

FImportancia vel precio para [ag empregas:

Para cualguier empresa, lag ganancias son determinadag por diferencia entre
ingresos p costos. o obstante, [og ingresos dependen de [os precios fijados p de

[a cantidad de productog bendidog.



€I precio determina [a demanda de mercado, pa que afecta la posicion competitiba
ve [a empresa p su participacion en el mercado. Sin embargo, existen fuersas que
contrarrestan importancia de precios, tales como cavacteristicags diferenciales o
campana publicitaria conbincente; por [o que el precio es importante, pero no

exclusivo.

Cuando son buenas las condiciones econdmicas p log clientes gosan de
prosperidad, el precio no es tan importante como planear el producto o actividades
promotoras; sin embargo, en épocas de inflacion, el precio es mup importante pa
que s [a principal fuente de ingresos, p si no se fija bien, ocagionard problemas

en bentas.

Al fijar precios, los especialistas deben congiderar efectos a largo plaso p deseos
personales de obtener beneficiog. Ademds, las empresas gosadoras de mapores

ganancias pueden pagar mas a los empleados, aumentando su nivel de bida.

Ohbjetivog de log precios:

Son los fines bacia los que ge divige una actibidad. RVepresentan a parte de la
finalidad de [a planeacion, el fin hacia el cual se encamina [a organizacion. Los

objetibos de [a empresa constitupen el plan bagico de [a misma.

Dentro de [os principales objetivos de la empresa respecto a precios, estdn l[og

siguientes:

a) Congerbar o mejorar gu participacidn en el mercado: en algunas empresas,

el objetibo principal de [og precios es mantener la participacion empresarial



b)

D)

en el mercado, depende de (o que ella determine. En algunos agpectos, (a
participacion mide mejor el éxito que [a taga de retorno sobre inbersion,
sobre tobo en mercados crecientes.

Estabilizar preciog: esta meta se encuentra a menudo en industrias con
[ider en preciog. En industriag que [a demanda fluctta con frecuencia, p
biolentamente, tratardn de mantener estabilidad en Ddeterminacion de
precios.

Lograr [a tagy de rvetorno gobre la inbergion: Yarias empresas desean
rendimiento de cierto porcentaje sobre inbersion o bentas netas. Asimismo,
el comun de detallistas p maporistas usa el rendimiento sobre bentas netas
como objetibo de precios a corto plaso; establecen un aumento sobre bentas
suficientemente grande para cubrir costos de operacion, ademds una
utilidad deseada para el afio.

Maximizar lag utilidades: probablemente barias empresas tengan de
objetibo tener la utilidad mds grande; esto se conoce como maximizacion de
utilidades. €l problema de esta meta es a dicho término se e Dio un sentido
negativo, pa que la gente [o congidera sinonimo de precios altos p
monopolio. Sin embargo, en teoria econdmica p en practica ve negocios no
hapy nada negativo.

Cnfrentar o ebitar [a competencia: empresas de bariogs tamafios ponen
precios a [og productog para enfrentar o ebitar [a competencia. Cuando ge
busca sencillamente fijar precios a su produccion puede decirse que casi no
tiene objetibos de precios, o al menos sin control sobre metas y mediog para

alcansarlas.



B

Penetracion en el mereado: barias empresas ponen precios bajos para

estimular el crecimiento de mercado p adueitarse de gran parte de él. Las

siguientes condiciones faborecen el establecimiento de un precio bajo:

e €l mercado parece altamente sensible a [os precios.

e Y os costos de produccidn p distribucion unitarios bajan al aumentar p
acumular rendimiento.

e Con precio bajo se degalentaria la competencia potencial p veal.

e o existe mercado meta capas de pagar precio alto.

x) Promocidn de la linea de productos: accion de fijar un precio intensificador

b)

be bentag de toda l[a linea, dando menos importancia a utilidades del
producto.

Superbibencia: en ciertas ocasiones resulta dificil la competencia de
mercado, restringiendo sus precios, a beces drdsticamente, para generar
efectibo que necesita para pagar cuentas p mantenerse en el mercado,
egperando cambiar a manera de permitiv recuperar su posicion firme en el

mismo.



€s un elemento
esencial en la fijacion
de precios, pa que es
indigpengable para
medir [a contribucidn
al beneficio p para
establecer
comparaciones p
jeravquia entre

productos

Enfoque en que se

examina el
comportamiento de [og
togtos, el modo en que
barian éstos, las

utilidades p el bolumen

de produccidn, con el
fin de que [a direccion

de [a empresa pueda

realizar ciertas

predicciones.

Se refiere a las

cantidades de un
producto que log
congumidores estin
dDispuestog a comprar a
[os pogibles preciog del
mercado. El precio del
producto estard
determinado por la

demanda.

Se vefiere a lag
cantidades de un
producto que log
productores estan
dispuestos a produciv a
[os pogibles preciog del

mercado.

La fijacion de precios
en relacion con [os
competidores hace que
el empresario se d¢
cuenta con exactitud
del nivel de precios de

[a competencia.



€I precio se be

afectado dependiendo el
ciclo de bida en que ge
encuentre el producto,
debido a [a demanda p
competencia que

presenta.

En Meéxico los precios
oficiales se sustentan
en el articulo 28, el
cual no solo se limita a
la prohibicion de
monopolios, sino que
establece como
estrateqia
gubernamental el
control de preciog

maximos en articulos.

E€s la transferencia en

dinero, especie o
compensando con
impuestos de [os
aobiernos federal,
estatal, o municipal a
personas fisicas o
morales, sin que
implique una
contraprestacion de

parte de £stos.

En términos
generales, es el
proceso de aumento en
el nivel de precios,
expresado en la
perdida del poder
adquisgitivo del dinero,
p mas egpecificamente

del salario.

Corregponde a una
economia estancada o
en declinacion, que se

reconoce
principalmente por log
altos niveles de

desempleo.



