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es fundamental entender quién es o podrá ser el cliente. 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 



 
 

 

1) Objetivos Financieros  

 Obtener un ROI (retorno sobre la inversión) más alto.  

 Maximizar la ganancia a corto plazo o a largo plazo.  

 Recuperar la inversión realizada.  

 Estimular un determinado tipo de pago (en efectivo o a plazo)  

 Generar un volumen de ventas para obtener ganancias de escala.  

 

2) Objetivos Mercadológicos  

 Obtener ganancias de market-share (participación de mercado).  

 Obtener crecimiento rápido de ventas.  

 Formar un precio adherente a la imagen que se desea formar.  

 Crear interés por el producto.  

 

 



 
 

3) Objetivos Estratégicos 

 Estabilizar el mercado, evitando la entrada de nuevos competidores o guerra de precios.  

 Reducir la sensibilidad de los clientes al precio.  

 Ser el líder del mercado en precios.  

 Mantener la lealtad de los canales de distribución.  

 Ser considerado justo por el cliente.  

 Dar señales a la competencia.  

 

Los métodos de fijación de precios generalmente se clasifican en base a tres criterios:  

 Costos  

 Demanda 

 Competencia  

 

 

                     
                  

      
 

 

       
                

                           
 

 

                  



 
 

       
            

        
 

       

Precio = $ 24  

 

Fijación de Margen: 

 

Precio = (1 + 50%) x 12  

Precio = (1,50) x 12  

Precio = $ 18  

 

Fijación del ROI: 
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Precio = $ 100  

                

 

Precio de Penetración / Bajo: 

 

Precio de Paridad:  

Skimming/Premium:  



 
 

Atributo       Penetración/ Baja   Paridad Skimming/Premium  

Posibilidad de obtener economías de escala 
(reducción del costo unitario   por aumento de 
producción). 

Muy alta Baja Muy baja 

Creación de barreras a la entrada de nueva 
competencia. 

Alta Muy baja Baja 

Costo de cambio de proveedor para el cliente. Muy baja Baja Alto 

Asociación entre precio y calidad. Alta Neutra Muy alta 

Respuesta del mercado a variaciones en el precio. Alta Baja Baja 

Importancia de que se perciba el precio como 
justo. 

Baja Alta Muy baja 

 



 
 

 
 

Estos son criterios que sirven para evaluar la calidad de un producto 
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Costos variables son los que varían con el volumen de producción o de ventas.  

 

Costos inherentes al proceso de producción pero que no forman parte del mismo directamente. 

Insumos, componentes y mano de obra (en costos de productos vendidos) generalmente son 

variables, y las comisiones de venta (en la parte referente a los gastos administrativos), por 

ejemplo, se determinan directamente por el volumen de venta final.  

 



 
 

Un buen ejemplo de la diferencia entre los costos fijos y variables es el tipo de plan de 

remuneración del equipo de ventas que la empresa utiliza. Si es un plan de salarios fijos, se 

convierte en un costo fijo ya que los vendedores reciben el mismo salario cualquiera que sea el 

volumen vendido. Un plan sólo de comisiones hace que la compensación del equipo de ventas sea 

un costo variable, ya que solamente varía con la cantidad vendida. 

 

Costos semivariables son los que varían de forma discontinua, con el volumen de ventas y 

producción. Ellos reflejan cuentas que tienen componentes fijos y variables. La electricidad, por 

ejemplo, se consume parcialmente en la producción y parcialmente en la iluminación. Esta última 

no se altera con variaciones de producción, mientras la primera sí lo hace.  

 

El margen bruto es la diferencia entre los ingresos generados por las ventas y el costo de los 

productos vendidos.  

 

Costo Medio Unitario (CMe) y Costo Variable Unitario (CVu)  

 

Los costos pueden también medirse en términos unitarios. El costo medio representa la suma de 

los costos fijos y variables dividida por la cantidad total producida:  

 

 

    
                                     

                  
 

 

El costo variable unitario representa el total de los costos variables dividido por la cantidad 

producida:  
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