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RESUMEN 
 
En la actualidad la fijación de precios se ha convertido en una de las más 
importantes y complicadas decisiones que se deben tomar en las empresas, dado 
los constantes cambios en las condiciones de los mercados y la cada vez más 
fuerte competencia. El cálculo de precios es una tarea flexible y compleja para lo 
cual habrá que seleccionar una estrategia adecuada, la estrategia seleccionada 
dependerá de los objetivos y de las condiciones actuales del mercado. Por lo 
tanto, estas son flexibles y pueden modificarse en cualquier momento. 
 
En las siguientes líneas se realizará un compendio explicativo e ilustrativo de las 
diferentes estrategias que pueden utilizar las empresas para la fijación adecuada 
de sus precios de venta que le sirvan de guía en su deseo permanente de alcanzar 
adecuados niveles de rentabilidad y por lo tanto generen valor para las mismas. 
 
 
PALABRAS CLAVES: precio, costo, rentabilidad, generación de valor, 
metodologías para la fijación de precios, marketing, estrategias, competitividad. 
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PRESENTACIÓN 
 
“Las políticas de la Organización Mundial del Comercio, como son las aperturas 
de nuevos mercados y la internacionalización de la economía están imponiendo 
condiciones totalmente desconocidas. La preocupación surge cuando los 
empresarios comprueban que nada está bajo su control. Si el mercado 
anteriormente era un mercado de vendedores, se puede asegurar que ahora 
estamos ante un mercado de compradores; un mercado donde son los clientes 
quienes imponen las condiciones para comprar. 
 
Si los nuevos enfoques del mercado son los que van a fijar los precios, esta es la 
variable menos discrecional en la fórmula de rentabilidad, a los empresarios 
solamente les queda, los costos como elemento de control. Aquellas entidades 
que no se anticipen a realizar los cambios que requiere un ambiente de 
competencia no van a lograr sobrevivir”1. 
 
Por lo anterior, es indiscutible decir que las empresas en general deben tener 
adecuadas estrategias de fijación de precios de venta de sus productos o 
servicios, además de tener parámetros para la gestión de los precios y estrategias 
alternativas. Si bien es cierto que por muchos años los costos fueron la base 
fundamental de determinación de precios de venta, se puede decir sin lugar a 
dudas, que en el mundo de hoy exige formas creativas para la fijación de los 
precios, los empresarios no se pueden equivocar, porque este cálculo es el punto 
de partida para la generación de valor corporativo. 
 
“Las decisiones sobre precios se toman a menudo de manera arbitraria o intuitiva 
y se basan en procedimientos rutinarios y reglas elementales”2. No obstante, lo 
anterior, la fijación de precios de manera adecuada, es la forma más rápida de 
mejorar la rentabilidad, siempre y cuando estos sean aceptados por el cliente. 
Según investigaciones adelantadas por la consultora McKinsey, las mejoras en 
los precios tienen un efecto tres o cuatro veces mayor sobre la rentabilidad que 
aumentos en el volumen, mientras que la mejora en los costos es mucho menor. 
 
 
DEFINICIÓN DE PRECIO 
 
“El precio puede definirse como el sacrificio en términos monetarios que alguien 
debe hacer para adquirir un producto o servicio deseado. También podemos decir 
que el precio es una expresión de valor, la estimación por parte de vendedor del 
valor percibido por el cliente del producto o servicio en cuestión. Este valor 
representa atributos tanto tangibles como utilidad duración y calidad, como 
también beneficios intangibles expresión tales como imagen, disponibilidad y 
servicio incluido”.3  

                                                 
1 Cuervo T., Joaquín y Osorio A., Jair A. Costeo Basado en Actividades ABC y 
Gestión Basada en Actividades ABM. Ecoe Ediciones. Bogotá. Enero de 2007. 
2 Nueno, José L. y Scholz, Detlef. Pricing Estratégico. Biblioteca IESE de 
gestión de empresas. Universidad de Navarra. Ediciones Folio. 
3 Ibídem. 
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Se puede decir también que  “el precio es el dinero que suele intercambiarse por 
un bien o servicio. También puede ser el tiempo perdido mientras se espera al 
adquirir un bien o servicio”4. 
 
Las decisiones sobre la determinación de precios deben tener en cuenta todos los 
costos y gastos atribuibles al producto desde su concepción hasta el servicio 
posventa, y su impacto sobre las utilidades del negocio son inmediatas y 
relevantes. 
 
 
 
OBJETIVOS DE LA FIJACIÓN DE PRECIOS 
 
Según Nagle, T.T. (1987), para poder formular los objetivos, los ejecutivos 
requieren comprender a cabalidad toda la información relacionada con el 
producto o servicio, una vez se tiene esto muy claro se plantean entre otros los 
siguientes objetivos: 
 
• Maximizar beneficios a corto plazo. 
• Alcanzar la cuota de mercado deseada. 
• Alcanzar una tasa objetivo de rentabilidad sobre la inversión. 
• Mantener liderazgo en precio. 
• Desanimar la entrada de competidores. 
• Reforzar la imagen del artículo / empresa. 
• Usar el precio de un producto para vender otro. 
• Evitar interferencias legislativas. 
• Establecer un precio equitativo. 
• Promover un rápido pago a fin de aumentar la liquidez. 
• Maximizar beneficios a largo plazo 
• Hacer crecer las ventas. 
• Crear interés / entusiasmo por el producto. 
• Estabilizar el mercado. 
• Desanimar las guerras de precios. 
• Generar volumen a fin de rebajar costes. 
• Asegurarse de una pronta recuperación de los costes de desarrollo. 
• Mantener la lealtad del detallista y del revendedor. 
• Disminuir la sensibilidad de los clientes en relación con el precio. 
• Hacer “visible” un producto o generar tráfico5. 
 
 
FASES PREVIAS PARA LA DETERMINACIÓN DE LAS POLÍTICAS 
DE PRECIOS 
 
Según J.L. Nueno y D. Scholz, las fases a tener en cuenta son: 

                                                 
4 LAMB, Charles W. y otros. Marketing. Thomson Editores. Madrid, 1998. 
5 Nagle, T. T., “The Strategy & Tactics of Pricing”. Editorial Prentice Hall. 
Englewood Clifffs, 1987. 
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Fase 1: Determinar el objetivo de beneficios 
Fase 2: Evaluar los costos 
Fase 3: Evaluar la elasticidad de la demanda 
Fase 4: Evaluar la posible reacción competitiva 
 
 
POLÍTICAS PARA LA DETERMINACIÓN DE PRECIOS DE VENTA 
 
“El cambiante entorno de los negocios exige que las estrategias de precios se 
alteren y adapten a nuevas situaciones, a fin de cumplir con el óptimo necesario 
para asegurar la rentabilidad a largo plazo de la empresa”6. 
 
Los precios internos son calculados con base en los costos y sin referencia 
explícita a los datos del mercado (JeanJacques Lambin:1995). En este análisis se 
identifican tres tipos de precios internos, obedeciendo cada uno a objetivos 
específicos de cobertura de cargas y de rentabilidad: Precio Umbral, Precio 
Técnico y Precio Objetivo. 
 
El primero, llamado también precio limite puede expresarse como  Precio Limite 
= Costo Directo; y corresponde al costo directo, es decir, que tiene un margen 
bruto nulo. Este precio corresponde al precio mínimo al cual la empresa no podrá 
descender más en su fijación de precio, sin embargo todo precio fijado por 
encima del precio límite le permite generar fondos para cubrir los gastos y/o 
generar mayor beneficio. 
 
El segundo se representa como Precio Técnico = Costo Directo + Cargas de 
Estructura. Es el precio que asegura, además de la recuperación del valor de 
reemplazo del producto, la cobertura de las cargas de estructura y esto para una 
hipótesis de volumen de actividad. Habitualmente se calcularan los precios 
técnicos correspondientes a diferentes hipótesis de volumen, determinando así 
una tabla de precios mínimos. 
 
Finalmente el Precio Objetivo =  Precio Técnico/ (1- margen deseado), 
comprende, además del costo directo y la cobertura de las cargas de estructura, 
una parte como beneficio -considerado como suficiente- y calculado en relación 
al capital invertido en la actividad. Se calcula también por referencia a una 
hipótesis en cuanto al volumen de actividad probable. Esta práctica es simple y 
asegura la obtención de un margen, su inconveniente principal radica en que 
ignora la relación precio–volumen. Nada garantiza que el precio objetivo genere 
realmente el volumen de actividad sobre el cual ha sido calculado. En el caso en 
que el nivel de actividad es inferior al nivel previsto, el método incita a aumentar 
el precio para asegurar el mantenimiento del objetivo de rentabilidad. 
 
Según Lambin la empresa guiada únicamente por el análisis de costos se arriesga 
a tomar decisiones que van contra sus propios intereses. Este análisis de precios 

                                                 
6 Nueno, José L. y Scholz, Detlef. Pricing Estratégico. Biblioteca IESE de 
gestión de empresas. Universidad de Navarra. Ediciones Folio. 
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basado en los costos es utilizado como punto de partida, simplemente porque las 
empresas tienen en general informaciones más fiables sobre los costos que sobre 
los factores explicativos de la sensibilidad al precio 
 
 
Entiéndase por políticas el  conjunto de estrategias, normas, criterios, 
lineamientos y/o acciones que se establecen para regular y fijar los precios de 
venta de cada uno de los bienes y/o servicios que produce o presta el sector 
público o privado.  
 
En consonancia con lo anterior, podemos identificar las siguientes políticas: 
 
 
1. PRECIOS BASADOS EN LOS COSTOS  
 

Son los métodos que se consideran más objetivos y justos y tienen un fuerte 
arraigo cultural y social, consisten fundamentalmente en la determinación 
del costo total de producir un bien o prestar un servicio y sobre esta base 
fijar el precio de venta. Entiéndase por costos todos los recursos necesarios 
requeridos desde la concepción del producto o servicio hasta el servicio 
posventa. 

  
Esta forma de fijar el precio lleva a una visión demasiado estrecha del 
concepto de producto, que lo contempla como la suma de partes 
componentes sin tener en cuenta los beneficios que el producto, en su 
totalidad, reporta al comprador ni lo que esta dispuesto a pagar para 
conseguirlo. De todos modos, la decisión del vendedor sobre qué productos 
fabricar y en qué cantidades depende críticamente de su costo de 
producción. Los métodos basados en el costo pueden clasificarse en: 

 
a. Precio sobre la base del costo más margen: Consiste en definir un 

margen de ganancia sobre el costo total unitario del producto o servicio. 
El costo total unitario se calcula sumando al costo variable los costos 
fijos totales divididos por el número de unidades producidas. El método 
del costo más margen simplifica la determinación del precio y es muy 
popular. Además, permite que el comprador confíe en el vendedor, 
puesto que se ha establecido un criterio objetivo para fijar el precio.  

 
Precio de venta = costo total unitario + (% ganancia x costo total 
unitario) 

 
b. Precio sobre la base del costo más margen sobre el precio: También 

puede calcularse el margen sobre el precio en lugar de calcularla sobre 
el costo del producto, pero necesariamente se requiere el costo unitario. 
El procedimiento a seguir sería el siguiente: 

 
Precio de venta = costo total unitario + (% ganancia x precio de venta) 
 
Despejando precio de venta tenemos: 
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Precio de venta = costo total unitario / (1 - % de ganancia) 

 
c. Precios basados en la rentabilidad objetiva: Consiste en determinar el 

precio de venta teniendo en cuenta un margen de utilidad deseado sobre 
la inversión, conocido como retorno sobre la inversión ROI por sus 
siglas en inglés. La forma más sencilla de calcularlo es sobre la base del 
análisis costos – volumen – utilidad. 

 
En la fijación de precios por rendimiento objetivo la empresa determina 
el precio que producirá su tasa de efectivo de rendimiento sobre la 
inversión (ROI). Para fijar el precio de venta  se utiliza la siguiente 
formula:  
 
Precio de venta = costo total unitario + rendimiento esperado x capital 
invertido por unidad 
 

d. Precios de rotación baja o liquidación del producto: En este caso se 
sugiere que el precio sea determinado sin margen, de tal manera que 
cubra sólo los costos incurridos. 

 
e. Precios según la curva de experiencia o aprendizaje: La curva del 

aprendizaje se refiere a los avances que se producen en la productividad 
de los trabajadores. “Aquí los costos, precios, volúmenes y márgenes de 
beneficio a lo largo del tiempo se relacionan entre sí, proporcionando a 
la dirección una herramientas poderosa para evaluar herramientas 
alternativas de precios y marketing”. Los trabajadores aprenden a hacer 
su trabajo con mayor eficiencia. De acuerdo a la Ley de Wright "para 
cualquier operación que se repita, el tiempo medio necesario para la 
operación disminuirá en una fracción fija conforme se duplique el 
número de repeticiones".  

 
El desarrollo de la curva de aprendizaje se observa en los siguientes 
elementos: 

 
• Especialización del trabajo.  
• Innovación de procesos.  
• Materiales nuevos.  
• Estandarización de los productos.  
• Rediseño de los productos.  
 
Lo anterior trae como consecuencia un ventaja de tiempo sobre la 
competencia además el volumen producción se incrementa al ser más 
productivos y se genera lo que se conoce como economías de escala que 
implica una disminución de los costos.  
 
Los efectos de la experiencia se distribuyen en una curva, la cual 
muestra lo que le cuesta a una empresa en particular producir cada 
unidad en función del número total de unidades que la empresa ha 
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generado hasta esa fecha. Esta curva muestra dos importantes 
propiedades, la primera es que la curva desciende mostrando que los 
costos unitarios disminuyen en función de la experiencia acumulada. Y, 
en segundo término, muestra que los costos descienden más lentamente 
que la experiencia acumulada, ello se debe a que a medida que una 
categoría de productos madura se hace cada vez más difícil lograr 
reducciones importantes en los costos. Por un lado es más difícil 
duplicar las ventas de un producto maduro que duplicarlas en el caso de 
un nuevo producto o servicio, y por otro lado es más difícil encontrar 
nuevos puntos o aspectos de mejoramiento en un producto que se 
encuentra en sus etapas finales. 

 
Usualmente, la curva de la experiencia se expresa en términos de 
porcentajes. Un más bajo por ciento en la curva de la experiencia 
significa que los costos descienden más rápidamente. En cambio un 
porcentaje más alto de la curva de experiencia implica que los costos 
descienden más lentamente. 

 
f. Análisis del punto de equilibrio: Al considerar los posibles precios 

alternativos para un producto, los ejecutivos están interesados en 
establecer el punto en el que cada uno de estos precios iguala los costos. 
El punto de equilibrio es aquel en el que el número de unidades del 
producto vendidas a un precio dado, es justamente suficiente para cubrir 
los costos fijos y los costos variables en que se ha incurrido. Cuando los 
volúmenes de ventas están sobre el punto de equilibrio la empresa está 
haciendo ganancias y cuando los volúmenes de las ventas están por 
debajo del punto de equilibrio la empresa está haciendo pérdidas. 

 
Una de las fórmulas utilizadas para obtener el punto de equilibrio es la 
siguiente: 

 
Punto de equilibrio en unidades  = (costos totales fijos + gastos totales fijos) 

     (Precio de venta – costos y gastos unitarios variables) 
                                                                                          

g. Precios basados en los recursos escasos (TOC): Se plantea que la 
determinación del precio de venta debe estar en función de las unidades 
que presentan el mayor aporte en el cuello de botella o en el recurso 
escaso. En estas circunstancias los precios deberían fomentar las ventas 
de los productos que maximizan la contribución por unidad de recurso 
escaso usado. Con frecuencia, productos con bajo margen pueden 
alcanzar este objetivo mejor que productos con márgenes altos. 

 
h. Método basado en el costo marginal: Se entiende por costo marginal a 

la sumatoria de todos los costos variables y todos los gastos variables 
incurridos en la producción y venta de unidades adicionales o servicios 
adicionales. Así las cosas tenemos: 

 
Precio de venta = costo unitario marginal + utilidad deseada 
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i. Método del costo objetivo: Trata de fijar el precio ideal o value for 
money, es decir, lo que estaría el cliente dispuesto a pagar tomando 
como base un costo objetivo, que permite obtener un beneficio 
esperado, como se muestra a continuación:  

 
Costo objetivo = precio objetivo + utilidad esperada 

 
Esta metodología exige que la empresa ajuste su estructura de costos y 
gastos a las exigencias del mercado y de los clientes. 

 
j. Método del umbral de rentabilidad: Para la determinación del precio 

de venta debe utilizarse el análisis del punto muerto o de equilibrio del 
umbral de rentabilidad que consiste en calcular la cantidad del producto 
que ha de venderse a un determinado precio para cubrir la totalidad de 
los costos y gastos fijos y los costos y gastos variables incurridos en la 
fabricación y venta del producto y en la prestación de un servicio. 

 
A partir de este punto, comienzan a generarse beneficios. Por debajo se 
incurrirá en pérdidas. Este análisis también puede aplicarse para la 
determinación del precio de venta para un nivel deseado de ganancia, 
teniendo muy presente los costos y gastos fijos y los costos y gastos 
variables.  

 
 
2. PRECIOS BASADOS EN LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA O 

DEL MERCADO 
             

También se le conoce como paridad de precios, y consiste en fijar los 
precios de venta teniendo como base el mercado, es decir, es el mercado el 
que fija libremente los precios, según la oferta y la demanda o según el nivel 
de competencia, se puede seleccionar un precio exactamente igual al del 
mercado para hacer frente a la competencia o bien establecerlo levemente 
por encima o levemente por debajo de ese nivel. Según esto, podemos 
identificar las siguientes estrategias de determinación de los precios: 
 
a. Monopolio: Cuando nos encontramos en una situación de monopolio 

los costos y gastos suelen ser elevados, situación que implica umbrales 
elevados en los precios si se quiere una gestión rentable, estos costos y 
gastos no podrían ser cubiertos vía precio en el caso de libre 
competencia. Las marcas registradas, para proteger y estimular las 
invenciones, generan un derecho al monopolio al menos por un período. 

 
La determinación de precio no obedece a una base científica, al fin y al 
cabo al ser el único productor del bien o prestador de servicios, los 
usuarios o consumidores estaría dispuestos a pagar lo que se les cobre 
por ese bien o servicio. Así las cosas, ante esta situación se requiere una 
vigilancia y control por parte de los organismos del estado encargados 
para que esta situación no se desborde en contravía de los intereses de 
los consumidores.  
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b. Fijación de precios por debajo o por encima de la competencia: 

Fijar el precio levemente por debajo de la competencia busca 
principalmente ganar mercado con bajos precios y grandes volúmenes 
de ventas. 

 
Fijar el precio por encima de la competencia es utilizado cuando el 
producto o servicio se distingue de los demás competidores porque la 
empresa puede gozar de renombre en el mercado o bien porque su 
estrategia competitiva es la diferenciación de producto y/o servicio. 
 

c. Fijación de precios de tasa vigente: Consiste en fijar el precio con 
base en los actuales precios de los demás competidores, sin basarse en 
los costos u otro tipo de consideraciones. Es una estrategia popular 
cuando la elasticidad de la demanda es difícil de medir.  

 
d. Fijación de precios por licitación sellada: Se utiliza cuando las 

compañías licitan para obtener contratos, y basan sus precios en el 
precio que se cree establecerán sus competidores a la licitación. 

 
 
3. PRECIOS REGULADOS 
 

Los precios regulados no son una estrategia en sí de las empresas, pero estas 
deben acatarla, dado que es el estado a través de todos sus órganos de 
control, inspección, regulación o vigilancia, quienes definen los precios o 
tarifas que se deben cobrar, so pena de incurrir en faltas graves que son 
fuertemente castigadas. Esta regulación se puede presentar de diferentes 
formas, a saber: 
 

a. Control directo: El control directo se enfoca en una serie de normas 
que nos sirven como estándar y que se deben cumplir. En otras palabras 
es el estado quién fija los precios. La empresa fija mediante acto 
administrativo (resolución) el precio máximo del producto lo que los 
fabricantes y distribuidores pueden cobrar. En este caso la empresa debe 
tener un estricto control de sus costos y gastos a fin de poder garantizar 
los márgenes de rentabilidad esperados y así mismo gestionar los 
volúmenes de producción ante mayores volúmenes de ventas. 

b. Libertad regulada: Régimen de tarifas mediante el cual la comisión de 
regulación fijará los criterios y la metodología con arreglo a los cuales 
las empresas podrán determinar o modificar los precios máximos para 
los servicios o productos ofrecidos. El Estado tendrá como objetivo 
básico asegurar una adecuada prestación del servicio mediante el 
aprovechamiento eficiente de los diferentes recursos, en beneficio del 
usuario o consumidor en términos de calidad, oportunidad y costo del 
servicio. 

El régimen de libertad regulada, el estado fija los criterios y la 
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metodología de precios, con base en lo cual los productores y 
distribuidores determinan o modifican los precios los productos y/o 
servicios. 

 

c. Libertad vigilada: Bajo esta forma de regulación, existe cierta libertad 
en la fijación de los precios de venta, pero las empresas deben reportar 
sus variaciones para que la entidad haga seguimiento y controles 
posibles alzas de precios.  

 
 
4. PRECIOS BASADOS EN EL CLIENTE 

 
La fijación de precios tiene multiplicidad de variables en función de los 
clientes, por ejemplo dimensiones psicológicas del consumidor, calidad, 
precios extraños, líneas, durabilidad, moda, status, garantía, entre otros. 
 
a. Precios basados en el valor: Bajo esta estrategia los precios se fijan 

sobre la base de la marca del producto, la calidad, la exclusividad, las 
materias primas utilizadas, la mano de obra. En este caso los precios se 
clasifican en dos categorías: precios lineales y precios no lineales. Los 
precios lineales son precios calculados de manera individual para cada 
producto y si es comprado, no afecta a los precios de otros productos. 
Los precios no lineales se pueden dividir en dos categorías: descuentos 
por volumen, que ofrecen reducciones de precio según el número de 
unidades compradas, y descuentos cuando se compran diferentes 
productos juntos. 

 
b. Precios según el ciclo de vida del producto: Aunque el ciclo de vida 

del producto se representa más frecuentemente en términos de una 
tendencia de las ventas, hay varios ciclos de vida relevantes como la 
etapa de desarrollo, introducción, crecimiento, madurez, saturación y 
decadencia. Existen dos alternativas para las empresas que lanzan 
nuevos productos al mercado: el descremado o la penetración. 

 
La estrategia de descremar el mercado consiste en fijar precios altos y 
una intensa promoción del nuevo producto, el objetivo es descremar la 
rica crema de la cima del mercado, los objetivos  de ganancia se logran 
a través de un alto margen por unidad vendida en lugar de maximizar el 
volumen de ventas, cuando entran nuevos competidores se fijan precios 
declinantes. 

 
La estrategia de penetración de mercado esta enfocada a mercados 
masivos, la estrategia esta basada en el volumen de las ventas, los 
precios tienden a ser bajos,  esta estrategia se fundamente en la 
promoción y publicidad del producto haciendo énfasis en los precios 
bajos, los objetivos de ganancias se alcanzan logrando un gran volumen 
de ventas. 
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Existen otras estrategias como el empaquetado de precios y precios de 
subasta. 

 
 
5. PRECIOS DEFINIDOS POR EL CANAL DE DISTRIBUCION 
 

Esta estrategia consiste que la empresa productora define sus precios de 
venta teniendo en cuenta el canal a través del cuál va a comercializar sus 
productos, unos de los canales más comunes y efectivos puede ser a través 
de grandes almacenes de cadena. Existen varias formas de fijar los precios, a 
saber: 
 
Fijación de precios según líneas: Dado que la mayoría de las 
organizaciones comercializa un rango de productos, una estrategia de 
fijación de precios eficaz debe considerar la relación entre todas estas líneas 
de productos en lugar de ver cada uno de ellos en aislamiento. La fijación de 
precios por líneas de productos consiste en la práctica de comercializar la 
mercancía a un número limitado de precios.  

 
Los compradores pueden seleccionar su rango de precios aceptables y 
entonces pueden concentrarse en otras características, por ejemplo el estilo, 
tamaño, color, etc., así que la fijación de precios por líneas de productos 
sirve para simplificar la toma de decisiones del cliente. Los vendedores 
pueden ofrecer líneas específicas en un número limitado de categorías de 
precio y pueden evitarle a la dirección los costos y complejidades de tener 
un gran número de precios diferentes. La fijación de precios por líneas de 
productos puede constituir una estrategia eficaz para ampliar un mercado 
agregando nuevos usuarios.  
 
La habilidad en la fijación de precios por líneas descansa en seleccionar 
diferenciales de precio que estén suficientemente apartados como para que 
los consumidores puedan distinguir entre ellos, pero no tan separados que 
quede un hueco que pueda ser llenado por los competidores. 
 
En los precios de línea de producto, la evidencia sugiere que los precios más 
bajos y más altos en la línea de productos son más perceptibles que los 
precios intermedios y por tanto son el ancla de las valoraciones de los 
compradores. Estos precios finales, junto con el precio de referencia pueden 
acentuar el valor percibido (demasiado costoso) dependiendo de donde este 
situado el precio en la línea de producto. La percepción de un precio de 
venta puede depender de la posición del precio en el rango de precios. Si el 
precio de venta esta por debajo de otras ofertas, los compradores pueden 
percibir una ganancia (efecto asimilación); o los compradores pueden no 
creerse que el precio de venta sea una reducción del precio original 
anunciado (efecto contraste). 
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6. OTROS SISTEMAS  EMPLEADOS PARA FIJAR EL PRECIO DE 
VENTA 
 

Existen otras formas de determinar precios de venta que no están 
directamente relacionadas con las anteriores, por esto las presentamos 
aparte, ellas son: 

 
 

a. Fijación de precios en función de una licitación cerrada: Se da 
cuando las empresas concursan para conseguir un contrato con otra 
entidad que puede ser estatal o privada, la compañía fundamenta sus 
precios en los que supone serán los de la competencia, más que en sus 
costos o demanda. A la empresa le interesa ganar un contrato, y esto 
significa poner precios más bajos que los de sus participantes; mientras 
mayor sea la diferencia en precios, menor será la oportunidad de 
obtener el contrato.  

 
b. Precio libre a bordo: Es un sistema donde el vendedor cotiza su precio 

de venta en la fabrica u otro punto de producción y el comprador paga 
todo el precio de transporte. El comprador paga los costos de embarque 
de los productos en el transporte; de aquí él término libre a bordo. 

 
 
Las metodologías descritas anteriormente para determinar el precio de productos 
o servicios, hacen énfasis en variables diferentes pero todas buscan objetivos 
comunes, para el empresario, obtener rentabilidad y generar valor para su 
negocio, y para el comprador, obtener siempre el mejor precio posible por el 
producto que adquiere, allí radica la importancia de conocer ampliamente las 
diferentes alternativas con que se cuenta y no limitar esta decisión a los 
mecanismos tradicionales de fijación de precios, muchos de los cuales en las 
condiciones actuales de los mercados se hacen difíciles de aplicar. 
 
 
 
CONCLUSIONES 
 
• En un mercado altamente competitivo, las empresas necesitan establecer 

objetivos de precios alcanzables, realistas y mesurables que aseguren la 
efectividad de la estrategia de la compañía y su generación de valor. 

• Los objetivos de las empresas deben orientar una adecuada estrategia de 
precios que incida en la rapidez en la generación de ingresos, la penetración 
de mercados, la imagen de los productos y de la empresa, la liquidez y 
rentabilidad. 

• Cada una de las estrategias para la determinación de precios de venta  se 
convierten en importantes herramientas en aras de cumplir con los objetivos 
corporativos pero entre ellas no son excluyentes, dependiendo del tipo de 
producto o servicio, tipo de empresa, tipo de economía y el enfoque que se 
le quiere dar en el mercado, es recomendable que el precio sea definido 
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tomando varias de las estrategias señaladas anteriormente u otras que se 
consideren relevantes. 

• La fijación de precios por sus diversas formas puede constituir una estrategia 
eficaz para ampliar un mercado agregando nuevos clientes, los probables 
compradores pueden convertirse en clientes que compran por primera vez 
porque son atraídos por los precios y luego convertirse en clientes 
habituales. 

• Las diferentes estrategias para la determinación de precios utilizadas por las 
empresas, deben ser éticas, responsables y legales, es decir, las estrategias de 
precios no deben generar competencias desleales o atentar contra la 
legislación del país donde se opere o contra la misma industria. 

• Es necesario y muy importante tener en cuenta aspectos como la elasticidad 
precio-demanda, para determinar que tan sensibles son las ventas ante los 
eventuales cambios de precios. 
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