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DEL TALLER '

Comprender el vinculo de precios de
acuerdo a la estrategia de la empresa.

Interpretar el precio como una
herramienta de accion para el logro de los
objetivos de la empresa.

SCEANO
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SCEANO

Analisis estratégico de Analisis de precios El precio como
los precios en relacion " en funcion de |os estrategia de valor del
al marketing costos, la demanda producto y servicio.
: A
y la competencia.
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Tengo 25 afnos de
experiencia en distintas industrias, dentro
de eso 14 en la industria autmotriz

Licenciada en Administracion,
Postgrado Marketing,

Profesora Ciencias EconOmicas y
Formada en Consultores MiPymes.

Fundadora Consultora Integral de Pymes Océano
Azul. Consultora de Pymes en Gestion y procesos de
compras. Capacitadora en habilidades blandas como
negociacion y procesos de compras. Docente de

Instituto Cervante
(#CCC



ANALISIS ESTRATEGICO DE LOS PRECIOS
EN RELACION AL MARKETING
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:PORQUE CREES
QUE ES
IMPORTANTE LA
FIJACION DE
PRECIOS?




La locura de comprar en Argentina entre la
inflacion y las promociones

La lc}cra de comprar en Argentinaentre la inflaciony las promociones

Watch on  IE8 Youlube

https://www.youtube.com/watch?v=0imLxAH|GjA&t=2s

AZUL




:QUE ES EL
PRECIO?




CONCEPTO

ES LA CANTIDAD DE DINERO Y/O
OTROS ARTICULOS QUE SE ASIGNA
A LA OBTENCION DE BIENES O
SERVICIOS.

e [£suna expresion de valor (cuantitativoy
cualitativo) del bien o servicio.

e \/alor de intercambio de un bien o
servicio.

& ?CEANO
AZUL




EL PRECIO EN FORMULA

Precio= Cantidad dinero entregada x el
comprador
Cantidad de bienes entregada por el
vendedor




LA IMPORTANCIA DEL PRECIO

EN [ A EN LA MENTE PARA LAS
ECONOMIA DEL CONSUMIDOR EMPRESAS
Es Un regulador ae Suma de dinero que Constituye un
del sistema debe pagar por recibir determinante escencial
cCONOMICO. los beneficios del de |a demanda de|
producto. mercado.

JCEANO
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OBJETIVOS DE LA
FIJACION DE PRECIOS




Orientados a las utilidades

e Alcanzar un rendimiento meta
e Maximizar las utilidades

Orientados a las ventas

e Aumentar el volumen de ventas
e Mantener o incrementar la
participacion en el mercado

Orientados a las situacion actual

e Estabilizar los precios
e Hacer frente a la competencia



GENERAR QUE LOS CLIENTES

QUE OTROS SIEMPRE ME BUSQUEN
PUEDEN SER? POSICIONAR LA MARCA
©CEANO CREAR ALIANZAS

AZUL



VISION DE LA
ECONOMIA POLITICA

Variable que se incorpora a la optimizacion de las
unidades econdémicas y que surgen del mercado.

Adam Smith cldsico de |la Teoria Econdmica

LEY DE LA Explica la PRECIOS DE MERCADO: Regulado por las

OFERTAY determinacion de cantidades ofrecidas y las demandadas.
DEMANDA los PRECIOS Tienden hacia un equilibrio




ENFOQUE DEL MARKETING

Variable del marketing mix que
permite la captura de valor, para
aumentar la demanda.

9C EI-\ NO
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Estrategia de Marketing Centrada en el Cliente ‘gCLFALB\I?

ESTRUCTURA DE
COMPETENCIA EN
EL MERCADO




VARIABLES QUE REPERCUTEN EN LA DEMANDA

Autonomas (monopolio/oligopolio)
Fuera del control < Entorno Politico, economia social y tecnologia
de la empresa Competidoras

Accion de otras empresas

JCEANO
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VARIABLES QUE REPERCUTEN EN LA DEMANDA

omerciales

Precio de venta, fuerza de venta, publicidad y promocion
distribucion, producto, MKT relacional

Bajo el control
de la empresa

No comerciales

Aspectos: Productivos, financieros y logisticos

_ JT:CEANO
AZUL
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VARIABLES DEL MARKETING-MIX

Precio
?-

! Fuerza
™| wemta [la=| Tacticas —
Variables
comarciales | L | Publicidady| |
{ = promocion

| Dislribucion
Eslrate- a
; : i—» EHR
lae| Producto i

;CEANO
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ESTRATEGIAS GENERICAS PARA
ALCANZAR LA VENTAJA COMPETITIVA

COSTO DIFERENCIACION
Carecer de algo clave o valioso Poseer algo clave o valioso de |o
pero hacer lo mismo que la que carece la competenciay es
competencia a menor costo. percibido por el cliente.

£ CEANO
AZUL



Margen sin
diferenciacion

SCEANO

A Z

IMPACTO DE LA DIFERENCIACION

C N
COST(
N y

Empresa CON
Diferenciacion

Empresa SIN
Diferenciacion

Precio empresa
con diferenciacion

Margen con

diferenciacion .
Precio empresa

sin diferenciacion

Costo de |a
diferenciacion

Costo de operacion
en el sector




CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

Etapa de Etapa de Etapa de Etapa de Etapa de
Desarrolo Introduccién Crecimiento Madurez Dedinacién

Ventas de la Industria

Las ventas y el precio
repercuten segun la etapa
del ciclo de vida que se
encuentre el producto o
servicio.

Ventas

Tiempo

| L) CEANO Fuente: Oscar Auza
AZUL




ANALISIS DE PRECIOS EN FUNCION DE
LOS COSTOS, LA DEMANDA Y LA COMPETENCIA




MECANISMOS DE
FORMACION DE PRECIOS

METODO BASADO
EN LA

METODO BASADO
EN EL COSTE

COMPETENCIA
* Se fija el precio a e Se analiza el e Se fija un precio a
partir del coste consumidor y se partir del precio de
sumando un fija un precio segun la competenciay la
margen de el valor que este le calidad del
beneficio da al producto producto

HI.»




PRECIOS EN
FUNCION DE
LOS COSTOS

discount

. S
B 50




CONCEPTO
DE COSTOS

Esfuerzo destinado a lograr
OCE ANO un objetivo determinado
AZUL




COSTOS ECONOMICOS

- * . % - - -
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Es el sacrificio de recursos que implica tomar
un curso de accion en vez de otro




COMPONENTESDEL
COSTOS

MATERIALES COSTOS INDIRECTOS

MANO DE OBRA

Insumo aplicado a un bien o servicio, Otros insumos o servicios que ademas
de los materiales, demanda la

produccion de un bien o servicio

Esfuerzo humano dedicado a la
produccion de un bien o servicio.

pudiendo 0 No conservar sus
propiedades originales




COSTOS SEGUN SU
COMPORTAMIENTO

Fijos

En periodos generalmente cortos, son

Yl
constantes, no cambian, son
T . .
CVT independientes del volumen de
Costo Total Costo Variable To
2 o g2 produccion.
|
et °
Costo Fijo Variables
*--""‘T-:-tal
CFT
Relacion directa con las cantidades
0 _ _ X producidas, son proporcionales al
Salida de Produccion

volumen de trabajo.

(Curvas de Costos lotales
Totales

JCEANO

N7 UL Costos fijos + costos variables



------------------------------------------------

. CO3TOS FlJOS vs. VARIABLES
: g QUE |
. GAST DE EGGCIO

e 39N\ 20000

PARA PRODUCIR BIENES

v
o
COSTOS FITOS % 4= (0STOS VARIABLES
SIGUEN IGUAL o CAMBIAN
=>
VENTAS
i EJEMPLOS k
FlJO VYARIABLE
ALQUILER SEGURO _MATERIA PRIMA  SALARIOS POR HORA '
' i
£y SERE T
EQUIPOS SALARIOS ENVIOS COMISIONES :

-----------------------------------------------

Fuente: Napkin Finance

NapkinFinance.com
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TIPOS DE PRECIOS
SEGUN EL COSTO




TIPOSDE PRECIOS

* Precio predatorio o depredatorio
e Pecio minimo

* Precio técnico

* Precio objetivo

e Precio privilegio

* Precio partido




Precio predatorio o depredatorio

Es el que se fija por debajo del costo variable unitario.
Objetivo: eliminar la competencia de empresas mas pequenas
Fjemplo: guerras de precios, DUMPING

Formula:; (P D < CV u)

Precio minimo

Punto por debajo del cual no conviene vender, ya que
solamente alcanza para reponer el producto. Es igual al costo
variable de compra o produccion.

Fjemplo: deshacernos de stock sobrante o competir de
manera agresiva.

FOormula: Pmin. = Cvu




Precio técnico

Este precio permite recuperar el costo variable unitario
(reposicion del producto) y absorber la carga proporcional
de costos fijos y gastos del producto. Pero No genera
neneficios

—quilibrio: No gano ni pierdo

-ormula: PT = CVu + CFme + Gsme

Precio objetivo o precio meta

Retribuye todos los factores de produccion.

Absorve: costo variable + proporcional costos fijos+ gastos +
alicuota del beneficio fijado como objetivo.

Formula: PO = Cvu + CFme + Gs me + Bme

\

\ 1




Precio privilegio

Tiene algun tipo de privilegio o ventaja competitiva especial con un
beneficio adicional, quizas con el amparo de leyes o tratamientos
especiales.

Fjemplo: patentes, monopolio u oligopolio y licencias de alta
tecnologia no alcanzables por otros oferentes.

Formula: PPr = Cvu + CFme + Gsme + Bme + B Plus

Precio partido

Combinacion de un precio fijo base + precio variable segun el
consumo. Utilizado por empresas de servicios publicos y privados.
Ejemplo: La tarifa base o abono o la matricula, en una institucion
educativa son la componente fija, y la cuota mensual o precio del
consumo es la componente variable.

Formula: PP=A+(Pux Q)




PRECIOS EN
FUNCION DE
LA DEMANDA
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OFERTA y DEMANDA

7  OFERTA y DEMANDA - ExpitcadD para principiantes.

'ERTAY DEMAI

VARIABLES

£ QUE PRECIO VENDERIAS 7 muut PRECIO COMPRARIAS?

z S,
3 ; Eﬂ! h*"

TODOLO QUE TODOLOQUE
SE VENDE SE CONSUME

ﬁ ’ \@ ¢POR QUE LOS PRECIOS SUBEN?

Watch on [ YouTube

PRECiO OFERTA DEMANDA

PRECIO

https://youtu.be/PvwWiocJwYRI



ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

La elasticidad de la demanda o la elasticidad-precio de la demanda:
se dtiliza para medir la sensibilidad o capacidad de respuesta de un producto
a un cambio en su precio.

Prec
rec ﬂl.
|#l= == 3 Peripfimede ks
-
. ’ - o = Bi= L —F Relatdadmente Slistis
B. 4 Variacion porcentual en la cantidad demandada
¢ Variacién porcentual en el precio
Fl_ ________ |E] =L =5 Ehninaarunnaria
| iy e
Curva de | _
demanda | = 2 |&[£1 = RAedytheamente relistica
|
I |Ef= 11 = Per=rtamerte nelastoa
©CEANO Q, Cantidad

£ U L



Elasticidad Precio de la Demanda

-
=

| 7 "Elasticidad RPrecioide la'Derpandag Explicade pata pringip

¢Cuanto varia la demanda si subo o bajo el precio?

Ejemplo: -
P 0d1= 409 A
P1=100$ 1508
100§
‘\ 0d2 = 15u -
| ) P2=150% R 0d
CE ANO https://youtu.be/5agy1Q/ZDsKw

NZUL



PRECIOS EN
FUNCION DE LA
COMPETENCIA




CONOCES TU
COMPETENCIA?

e Analisis estratégico: Recopilar y procesar informacion de manera continua.

 Diseno estrategico: Anticipar y controlar a la competencia, pensando en a
ventaja comeptitiva.

e Ejecucion estratégica: Aplicar precios segun el disefio estrategico

C EA NO
) L




TIPOS DE MERCADO SEGUN NUMERO DE EMPRESAS

Competencia perfecta

Monopolio

Oligopolio

Competencia
monopolistica

Numero de participantes

Muchos oferentes y
muchos demandanies.

Un Unico oferente y
muchos demandantes|

FPocos oferentes y
muchos demandantes.

Muchos oferentes y
muchos demandantes
pero el producto es
diferenciado.

Grado de

homogeneidad del
producto

Homogéneo.

Exclusivo.

Fuede serigual o
diferenciado.

Diferencado medante
tecnicas de marketing.

Existencia de barreras
de entrada

No, no hay barreras de
entrada ni de salida.

=i, fuertes barreras de
entrada al mercado.

oi, fuertes barreras de
entrada al mercado.

Mo, no hay barreras de
entrada ni de salida.

Grado de competencia

Maximo, competencia
total.

MNo existe.

Mucha (nivalidad) o poca
(acuerdos entre
empresas).

Fuerte competencia.

Influencia sobre los
precios

Las empresas son precio-
aceptantes, no pueden
influir en el precio.

La empresa es la Unica
que fija el precio.

Las empresas tienen
poder de influencia.

Cierta influencia sobre los
precios.

Otras caracteristicas

Elmercadoy la
Informacion es
transparente.

Algunos monopolios son
estatales.

Se dan en sectores que
necesitan mucha
inversion.

El marketing para
diferenciar el producto es
fundamental.

Ejemplos de mercados

Una lonja de pescado.

Transporte ferroviano.

Telefonia mavil, petroleo.

Restaurantes, librerias.




TIPOS DE PRECIOS SEGUN LA COMPETENCIA

e Precio menor: Producto de menor calidad o para aumentar
la cuota de mercado. Herramienta competitiva.

e Precio igual: producto no diferenciado, implica entrar en
guerra de precios para ser lider en el mercado.

e Precio mayor: Productos de mayor calidad o que tienen

diferenciacion




LAS NUEVE POSICIONES ESTRATEGICAS DE
PRECIOS RELACION CALIDAD - PRECIO

Optimizar la relacion Precio/Calidad que otorga el valor a un producto-servicio.

PRECIO
Alto Medio Bajo
A 1.Estrategia de 2. Estrategia de 3. Estrategia de
A ta recompensa alto valor supervalor
g _ 4. Estrategia de 5. Estrategia de 6. Estrategia de
= Media margen excesivo valor medio buen valor
> 7. Estrategia de 8. Estrategia de 9. Estrategia de
Baja robo falsa economia economia

|as estrategias 1,5y 9 (en diagonal) es logico que convivan en un mercado.

|as estrategias 2,3y 6 se adoptan para atacar a las posiciones de la diagonal.
|as estrategias 4,/ y 8 deben ser evitadas, ya que suponen un sobre precio del
producto con respecto a su calidad.




EL PRECIO COMO ESTRATEGIA DE
VALOR DEL PRODUCTO Y SERVICIO




VARIABLES INTERVINIENTES EN EL PRECIO

Volumen del
mercado

-

Rentabilidad

esperada

Precios de la - Ventajas
competencia competitivas
Estructura de I Poder

la

adquisitivo del

competencia consumidor

Etapa del
ciclo de vida

SC| EI-\ NO
AZUL




RENTABILIDAD




TASA DE RENTABILIDAD

= Q)
P

Rentabilidad Inversion

e Es el beneficio obtenido de una inversion.

e arelacion de ganancias o perdidas
obtenidas sobre la cantidad invertida.

e Normalmente se expresa en porcentaje.

Rentabilidad= Utilidad o Ganancia « 100 = %

_--:\)'_-:-___-:CEANO Inversion
A 4Z UL




ANALISIS DUPONT

NDICADORES
FINANCIEROS

ROE DUPONT
UTILIDAD NETA| | VENTAS | |ACTIVO TOTAL
| X |A |
VENTAS " \ACTIVO TOTAL, | PATRIMONIO

ROTACION DEL APALANCAMIENTO
ACTIVO TOTAL  FINANCIERO

1.Margen Neto: |a utilidad obtenida por la compafiia luego de sustraer a las ventas los costos, gastos e
impuestos incurridos.

2.Rotacion Del Activo Total: La rotacion del activo total mide la velocidad con la que los activos de la
compafiia se convierten en ventas.

3.Apalancamiento Financiero: Un resultado de uno (1), indica que la compania se financia
exclusivamente con patrimonio y valores superiores indican un mix entre deuda y aportes de capital.

https://finanzaspara.com/finanzas/finanzas_para_estudiantes/que-es-el-sistema-de-analisis-dupont-y-para-que-sirve/



ANALISIS DEL VALOR
MIRADA DEL CLIENTE

“El Valor de Uso no se puede medir conforme a

ningun patréon conocido.

Diferentes personas lo estiman de manera distinta.”
David Ricardo




DISTINTOS SENTIDOS DE VALOR

El valor de uso El valor de cambio El valor de aprecio
e De naturaleza subjetiva, e De naturaleza objetiva, e De naturaleza subjetiva,
® para cubrir una necesidad, e formado en el mercado e condicionado por la
e pagando un precio que por la oferta y la demanda cultura y subcultura a la
surge del ingreso minimo * |a elasticidad definira su gue se pertenece o ala
disponible por el orecio. gue se desea pertenecery
consumidor. en la que existe la
influencia de la
informacion.

_JCEANO
AZ UL




DISTINTOS SENTIDOS DE VALOR

NATURALEZA| VALOREN | PRECIO EN
DEL VALOR | FUNCION DE | FUNCION DE

INGRESO
DE u.sc_aﬂ | .EUEJETI‘iﬁ. | NECESIDAD | MINIMO
"DE CAMBIO | OBJETIVA | MERCADO | ELASTICIDAD
DE APRECIO | SUBJETIVA | ATRIBUTO | CULTURA

VALORES

E ANO
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EL VALOR PERCIBIDO

Medicion de valor percibido:
e es Una técnica de investigacion de mercado

e para determinar el precio optimo de un

oroducto
e tomando como base la percepcion que de é

tienen los consumidores.

Otras tecnicas similares, como el analisis conjoint,

analisis trade off, diferencial semantico, etc.




EJEMPLO

CUADRO DE EVALUACION DE MARCAS

MARCAS PRECIOS | VALOR DIFERENCIAL DIFEREN-
DE PERCIBIDO ABOLUTO CIAL

MERCADO | RELATIVO

Black Jack $560, 6,68 A$1,08[ A19,3%
| Criadores $ ﬁ,?ﬂ_i $ 6,07 v$3063| v 94%
Old Smuggler $ 7.60 $ 7,04 v$5056| v 7.4%
Blender's Pride $ 9.60 $ 5,83 v$ 3,??: v 39 3%
Premium $ 9,90 $ 4,80 v$ 510 v 51.5%

Cada consumidor sujeto de la investigacion de mercado expresa, en funcion de la degustacion y
su evaluacion de la marca, la cantidad de puntos que concede a cada atributo por marca.

_a sumatoria del puntaje de atributos para cada marca suma 100 puntos.

Ej: Black Jack: Estd dejando de “ganar” $ 1,08 por unidad, o lo que es lo mismo, admitiria un aumento del
precio de ese importe, equivalente al 19%, el que seria aceptado por su mercado.




PASOS PARA UNA FIJACION
DE PRECIOS RENTABLES
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Formulacion

PASOS PARA LA
FIJACION DE PRECIOS

=
i
S 1 2 3
oW fen 4 . |
= O ¢ i ; ” ; »
3 _§ Medicion Identificacion [dentificacion
S o del costo del cliente del competidor
S % -
o
= Anal{ s1S » Analisis del « Anali sis
j -*g' financiero Seglﬁltﬂ competitivo
S 7.
o' Estrategi
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o 5 final
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Instagram: @andreavpereyra

https://www.linkedin.com/in/andreavpereyra/
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