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RESUMEN EJECUTIVO
El proyecto de intervencidon va dingido a afianzar los conceptos y habilidades en las

areas de estrategias de precios que coadyuven a facilitar la comprension de estos
elementos en la mercadotecnia actual En el caso muy particular de los alumnos del
tercer afio de la carrera de publicidad y mercadeo con énfasis en ventas, de la
Universidad Latina Sede- Ciudad de Penonomé, se hace necesaro que dicho
reforzamiento aclare los mecanismos existentes, de como se deben asignar de forma
correcta los precios en los bienes de consumo y de servicios, que en la actuahdad
estér: duramente cuestionados desde la perspectiva de los consumidores en relacion
con la percepcidn que tienen de los mismos Dentro de los objetivos alcanzables para
este proyecto a corto, mediano y largo plazo buscamos internalizar, concretar y
ofrecer a los participantes espacios de aprendizaje, donde la capacidad y la reflexion
sean una guia para un analisis de las estrategias de precios que sean congruentes vy
aplicables al mercado actual de bienes y servicios en este mundo globalizado actual
Para realizar dicha concretizacién utilizaremos diferentes tipos de enfoques que se
utiizan en las estrateglas de precios actuales y que serviran de punto de partida para
dicho aprendizaje Un aspecto prnmordial de este proyecto consiste en que
previamente los alumnos mostraron en parte que son conocedores del tema y otros no,
por los que los aspectos cognoscitivos que se impartiran en los seminarios apoyaran al
grupo en cémo deben aplicarse dichos conocimientos en las empresas actuales
especificamente en el ramo de ventas Sin embargo, consideramos que el tema
Impactara positivamente y amplara la formacién de estos alumnos De la magnitud vy
trascendencia que implica este tema, dependen en general, los ingresos y

supervivencia de las pequefas y grandes empresas en este mundo contemporaneo
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El presente proyecto de intervencion esta disefiado de forma practica y
sencilla para conocer un poco de esta extraordinaria herramienta que son las
estrategias de precios, ampliando los conceptos y caracteristicas sobre este

tema

Lo importante para entrar en el mundo de los precios de bienes y servicios
es el alcance que esta disciplina tiene en los mercados actuales mundiales,
tanto es asi, que cuando los precios de bienes y servicios son asignados de
manera inadecuada, se corre el nesgo por parte de las empresas, de que
dichos bienes puedan fracasar al momento de brindarios al publico por una

deficiencia en la manera de asignar los precios a [0S miIsmos

De esta manera la asignacién adecuada de precios a los bienes y
servicios juegan un papel preponderante en la forma que los consumidores
perciben dicha informacion del producto y marca como antecedente |a
necesidad del ser humano de poseer herramientas que ubiquen los precios

de forma adecuada y mejoren fa percepcion que tienen de estos

Estas estrategias, cabe resaltar, que van acompafadas de otros factores
exogenos a esta, como o son La inflacion, politica econémica de los paises,
mercados especificos, devaluaciones monetanas, Conflictos bélicos entre
naciones, Canasta basica, déficit fiscales, exportaciones, importaciones ,
Producto Iinterno bruto de las naciones, precios del petréleo, entre otros
elementos que nciden profundamente en la politica de precios con que se
manejan las empresas actuales y el impacto de estos precios en los

consumidores



Las estrategias de precios, como podemos observar no estan
solas al momento de implantarse por las empresas, en lo concerniente al
precio que deben llevar de manera adecuada los bienes y servicios, en
realildad son una parte relevante de un todo en la a Mercadotecnia actual, ya
que se conjugan con diferentes factores endégenos y exégenos que el
discente debe conocer e Internalizar para asignar los precios a los bienes y
servicios en su justa dimensién y de alguna forma hacerlos atractivos al

consumidor exigente actual

En este proyecto de intervenciéon, modulo de practica pedagogica
dictaremos el seminario denominado estrategias de precios en La
Universidad Latina de Panama, Sede- Ciudad de Penonome con discentes
de tercer ano, Carrera de Publicidad y Mercadeo con énfasis en Ventas de
esta prestigiosa Universidad El fin de este seminario es fortalecer el
aspecto investigativo de un grupo de 15 discentes conformado por 8 mujeres
y 7 varones, el curso se enfocd en el aspecto practico y teérico de ia

estrategia de precios y en su aspecto investigativo

Los resultados finales de esta practica pedagégica, se presenta en tres
fases Fase | contiene diagnéstico de la situacién, area de estudio,
poblacién, instrumentos de recoleccién de datos, encuesta, y analisis de los

resultados



Fase Il contiene antecedentes, justificacion del proyecto, descripciéon
del problema, descripcion del proyecto, misién, objetivo general, objetivos
especificos, localizacién del proyecto, beneftciarios, posibles resultados y

efectos, recursos financieros y humanos

Fase lll contiene ejecucidon del proyecto, planeacién de los mddulos del
seminarno, fases de la ejecucion del proyecto, lecciones aprendidas, informe

de los resultados de la aplicacion del proyecto

Al final del proyecto se presentan las conclusiones, recomendaciones,
bibliografia y los anexos En los anexos se incluyen nota de autorizacton de la
practica pedagdgica, nota del Director de Institucién educativa que certifica la
culminacién del seminano, Lista de asistencia de los participantes del
seminario de estrategia de fijacion de precios y nota del profesor de espaniol

que revisé dicho informe

Xl



FASE |
DIAGNOSTICO
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1. Diagnéstico de la situacién

El seminario denominado “Aplicacién de las estrategias de precios al
mercadeo de productos y servicios, para los estudiantes del lll afo de La carrera
de Publicidad y Mercadeo de la Universidad Latina de Panama, sede —
Ciudad de Penonomé, es un curso onentado a cubrir carencias y perfeccionar
conocimientos en los estudiantes que actualmente cursan estudios en este
centro universitario de nivel superior Hemos observado que en el area de
Mercadeo y Publicidad, através delos afos, los estudiantes no adquieren los
conocimientos profundos de como manejar estas herramientas de estrategias de
preclos, especialmente en este mundo globalizado que cambia constantemente
desde una perspectiva comercial, situacidon que influye en sus resultados
académicos y en los profesionales
El objetivo de este seminario es reforzar los conocimientos sobre estrategias de
precios en bienes de consumo y de servicios de precios y que los estudiantes a
su vez puedan utilizar estas herramientas y aplicarlas en un nivel superior al

momento de realizar investigaciones de mercado en lo relacionado a precios

Es mportante, que los estudiantes reconozcan e internalicen Ias
estrategias de precios como un mecanismo de reahimentacion, en donde estas
se vean reflejadas en la mezcla de mercadotecnia como un elemento Integral e

imprescindible al momento de fijar precios en bienes de consumo y de servicio

13



1.1. Area de estudio

La Universidad Latina de Panama tiene su génesis en la Universidad
Latina de Costa Rica, la cual se establece en Paso Canoas, en la Provincia de
Puntarenas en 1989 En mayo de 1992, un nimero plural de panamenos logran
obtener su titulo de Master en Ciencias de la Educacion De alli surgio el interés
de muchos profesionales de nuestro pais, de que se estableciera en suelo
panamenio Luego de estudios realizados, el 13 de enero de 1992, inicia sus
actividades académicas la Universidad Latina de Panama, en su Sede Central,
ubicada en la ciudad de Panama y la Sede Regional de David, en la Provincia de
Chinqui Posteriormente y tomando en cuenta la gran aceptacion que tuvo esta
nueva universidad, se abren cuatro nuevas sedes regionales La Sede de
Santiago ubicada en la Provincia de Veraguas, y que tnicié operaciones el 7 de
septiembre de 1992 y la Sede de Chitré, en la Provincia de Herrera, la cual inicia
labores el 17 de enero de 1994 y por ultimo la Umversidad Latina de Panama,
sede — Ciudad de Penonomé, la cual inicio labores en enero del 2007, esta se
encuentra ubicado en el distnto de Penonomé, Provincia de Coclé Este Centro
de nivel superior Inicio sus labores académicas en el afio del 2007, y cuenta
actualmente con una matricula total de 400 estudiantes, entre las carreras de
Licenciaturas y Maestrias, que se imparten en la actualidad, en este prestigioso
centro educativo Entre las carreras universitarias que se dictan aqui tenemos
Ingenieria en sistemas informaticos, Lic De Publicidad y Mercadeo con énfasis
en Ventas, Lic De Inglés con énfasis en traduccion, Lic Profesorado de

segunda ensefianza, Lic En Hoteleria y Tunsmo, Lic En Gerencia Bancaria,

14



Lic En Administracién Agropecuaria, Lic En Derecho y Ciencias Politicas En
el area de Maestria, se dictan en la actualldad La Maestria en Direccior
Empresarial, La Maestria en TESOL y La Maestria en Derecho procesal En el
area de Postgrado, cuenta en la actualidad, con el Postgrado en Docencia
Superior y el Postgrado en TESOL Este estudio lo hemos dingido
principalmente a estudiantes del il afio que cursan estudios de Licenciatura de
Publicidad y Mercadeo con énfasis en ventas, el seminario se concentro en 15

estudiantes de la licenciatura antes sefialada

1.2 Poblacion Encuestada

De acuerdo con Francisca N German, la poblacion es “el conjunto de
todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion Se puede definir
también como el conjunto de todas las unidades de muestreo” '’

La poblacion de estudio esta integrada por los estudiantes del tercer afio
de la carrera de Licenciatura en Publicidad y Mercadeo con énfasis en Ventas
gue cursan actualmente esta hicenciatura en la Universidad latina de Panama,
sede ciudad de Penonomé, en la provincia de Coclé La encuesta se realiz6 a
una cantidad de 15 estudiantes

1.3. Muestra

La muestra es un grupo de personas que se utiizaron como objeto de estudio
en el proyecto de esta investigacion, son todos aquellos que al responder, nos
proporcionaron la informacidon respectiva para realizar los analisis y resuitados
pertinentes de este proyecto de investigacion La muestra tomada fue a quince

estudiantes de la carrera de Publicidad y mercadeo con énfasis en Ventas, que

'Francisca N , German (1988) Modelo de simulacion en muestreo, Bogota, Universidad de Las Sabanas
Colombia p 36
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representan el 34% de la totalidad de alumnos gue toman en la actualidad esta

carrera en la Universidad latina de Panama, Sede — Ciudad de Penonomé y que
en su totalidad son cuarenta y cuatro estudiantes, divididos entre el primer al
tercer ano de la carrera

14. Instrumentos de recoleccion de datos

‘En la actualidad, en la investigacion cientifica hay una gran variedad de
técnicas o instrumentos para la recoleccion de informacion en el trabajo de
campo de una determinada Investigacion”? La técnica utilizada para la
recoleccion de esta informacion en el proyecto fue la encuesta La aplicacion de
la misma se hizo el jueves 11 dejunio, en horario de 5 PM a 7 45 PM, en esta
Institucién universitana La encuesta constaba de preguntas sobre aspectos
generales y 15 preguntas distrbuidas en dos partes El instrumento esta
debidamente estructurado en dos partes en la primera, solicitamos informacién
sobre aspectos generales como, el sexo, edad y domicilio En la segunda parte,
entramos de lleno al diagnostico, realizandoles 15 preguntas cerradas con la
Intencion de conocer sus habilidades, destrezas, conocimientos y deficiencias en
el tema aplicado, sobre estrategias de precios que se impartieron en el
seminario respectivo que constaba de cinco modulos sobre este valioso tema
Entre ofros instrumentos de recoleccion de datos mencionaremos entrevistas,
observacion directa, analisis de documentos, Internet Las técnicas que
utihzamos en este proyecto de Investigacion fueron las encuestas Estas
constaban de aspectos generales, en la primera parte, y 15 preguntas cerradas

en la segunda parte

Cesar Augusto Bernal T (2006) Metodologia de la investigacion para administracion, economia,
humamdades y ctencias soctales Capitulo siete Proceso de Investigacion Cienttfica Pag 175
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1.5 Encuesta
Con las encuestas recopilamos informacién importante mediante la consulta
personal y directa, referentes a los conocimientos sobre estrategia de precios
previamente adquindos por los estudiantes y que sirvieron de manera relevante
para realizar un diagnostico oportuno a los estudiantes sobre el tema
La encuesta se aplicd a estudiantes de [l afio de la carrera de Publicidad
y Mercadeo con énfasis en ventas de la Universidad Latina de Panama, sede —

Ciudad de Penonomé

La encuesta es la siguiente

Universidad de Panama
Vicerrectoria de Investigacion y Postgrado
Centro Regional Universitario de Coclé
Facultad de Ciencias de la Educacion
Programa de Maestria en Docencia Superior
Encuesta a estudiantes de la Universidad Latina de Panama -Sede Penonomé.

Objetivo El objetivo de esta encuesta es conocer el nivel de formacion en el uso de las
Aplicaciones estratégicas de precios por parte del discente y su reforzamiento Este
documento es para fines académico Gracias por su valiosa informacion

Instrucciones Por favor responder las preguntas marcandolas con (x) en el cuadro
y en su caso escnbir lo solicitado

1.- Datos
Generales Fecha Junio 2010
Actividad Estudiantes
Gerencia Bancaria D Otra carrera D
Sexo Masculino D Fementno D
Edad.
Domicilto

2 - ,Cree Usted conocer la importancia del precio en los bienes de consumo y de servicio?

SID NOD

17



3 - ¢ Tiene Usted actualmente preferencia por determinados precios en los bienes de
consumo y de servicio?

Sif ] No| |

4 - . Para Usted los altos precios de bienes de consumo y de servicios es sinénimo de
buena calidad?

sil | No| |

5 - ¢ Para Usted los bajos precios de bienes de consumo y de servicios es sinénimo de
mala calidad?

S|[| NoD

6.- . Qué Enfoque sobre fijacién de precios en los servicios conoce Usted?

En los costos D En fa competencia D
Enla demanda D En el precio unico D
ninguno D

7 - ¢, Como describe Usted sus conocimientos de fijacion y estrategia de precios, para la
Preparacién de sus trabajos de investigacion en esta darea?

Excelente D Regular D
Bueno| | Malo| |
8 - ¢ Examina con cuidado frecuentemente Usted el precio de los bienes de consumo y de
servicios al momento de su compra ?

Frecuentemente D No frecuentemente D

9 - . Cree Usted que es importante saber manejar correctamente la fijacion y estrategia
de precios en bienes de consumo y de servicios en este mundo globalizado ?

Muy importante Ll No es importante D
Poco importante D
10 - . Con que frecuencia Usted se actualiza sobre precios Canasta basica en Panama?

Diario D Mensualmente D

18



Semanalmente D Anuaimente | |
Quincenalmente D Nunca D

11 - ¢ Conoce Usted la politica de fijacion de precios que utiliza la oferta y la demanda para
ponerle los precios a los bienes de consumo y de servicios ?

SID NoD

12 - ., Usted cree que el estado debiera regular los precios de los btenes de consumo y de
serviclos, para asi controlarlos y no se dé el alza de precios originados en algunos casos

por la inflacion ?
Si H NOH
L L

13 - ¢ Para Usted es muy importante el valor intrinseco de las cosas, que el aspecto
material (precio) al momento de elegir una compra?

Muy importante D Poco importante D

14 - Pensando en la Ullima vez que se compré zapatillas deportivas para usted,
¢Podemos decir que su decision de compra se fundamenté en alguno de estos elementos?

Recomendacién del Vendedor LJ Precio conveniente
Conocimiento anterior de

Recomendacion de un famihar la marca

Recomendacion Médica D Otras| |

15 - . Como percibe Usted el precio en los servicios bancarnos actuales? Servicios de
Tarjetas de crédito, préstamos, hipotecas entre otros

Excelente [I Regular D

Bueno D Malo D

16 - . Considera Usted que el precio de los servicios bancarios son diferentes para los
clientes? _ _
Si u No U

Muchas gracias a todos por su colaboracion.
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1.6 Analisis de resultados

El analisis estadistico que se utilizo es de indole descriptivo, el cual se

puede comprender en las diferentes graficas de los resultados obtenidos de las

diversas tablas

Las encuestas que se realizaron agrupan preguntas que se le aplicaron a

los estudiantes del Il afio de la carrera de Publicidad y Mercadeo con énfasis en

Ventas de la Universidad Latina de Panama, sede — Ciudad de Penonomé

Estas preguntas son sobre el tema Estrategia de precios

v

v

v

v

Conocimientos de las estrategias de precios

Importancia de los precios

Bajos precios Vs Calidad

Altos precios Vs Calidad

Precios de bienes de consumo y de servicios

La globalizacion antes los precios

Conocimiento de la canasta basica en Panama

Comprension de la oferta y demanda en los precios

Comprension del rol que desemperia el estado en los precios
Conocimientos sobre la decision de compra antes diversos precios
de un bien

Percepcion y conocimiento sobre los servicios que prestan los

bancos

20



El propdsito fundamental es explicar de manera congruente y objetiva la

interpretacion de los resultados obtenidos a través de las encuestas.

Los discentes que fueron encuestados siete (7) son caballeros y ocho (8)

son damas. En total los caballeros representan el 46.6 % de la muestra y la
mujer el 53.3%.

1.7 Encuesta de estudiantes y graficas.

En los siguientes datos presentamos las graficas de las encuestas con su
respectivo analisis e interpretacion de este proyecto de intervencion.
TABLA N° 1.

DATOS GENERALES
CANTIDAD DE ESTUDIANTES ENCUESTADOS POR SEXO

ESTUDIANTES FRECUENCIA | PORCENTAJE
MASCULINO 7 47 %
FEMENINO 8 53%
TOTAL 15 100 %
Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama; sede —Cuidad
de Penonomeé B
GRAFICA No.1
CANTIDAD DE ESTUDIANTES ENCUESTADOS POR
SEXO

Estudiantes encuestados

@ Masculino
= O Femenino
a Total
a

De acuerdo a la grafica expuesta el sexo masculino representa el 47% vy el

sexo femenino representa en 53%.
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TABLA N° 2.

IMPORTANCIA DEL PRECIO EN BIENES DE CONSUMO Y DE

SERVICIOS
ENCUESTADOS Sl NO TOTAL PORCENTAJE
Hombres 7 0 7 47%
Mujeres 5 3 8 53%
FRECUENCIA 12 3 15 100%
PORCENTAJE 80 % 20% 100%
Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama; sede

—Cuidad de Penonomé

GRAFICA No.
IMPORTANCIA DEL PRECIO EN BIENES O

Podemos ver en esta grafica No. 2, que los estudiantes, tanto hombres (7)
como mujeres (5) que representan el 80% de los estudiantes encuestados
reconocen la importancia de los precios en los bienes de consumo y de
servicios, mientras que el resto de estudiantes mujeres (3) restantes o sea el

20% no reconocen la importancia del precio en estos bienes.



TABLA N° 3

PREFERENCIA EN DETERMINADOS PRECIOS EN LOS BIENES DE
CONSUMO Y DE SERVICIO POR LOS ENCUESTADOS

ENCUESTADOS Si NO TOTAL PORCENTAJE
Hombres 2 5 7 47%
Mujeres 3 5 8 53%
FRECUENCIA 5 10 15 100%
PORCENTAJE 34% 66% 100%

Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama; sede —Cuidac
de Penonomé

GRAFICA No. 3
PREFERENCIA EN DETERMINADOS PRECIOS EN LOS BIENES
DE CONSUMO Y DE SERVICIOS POR LOS ENCUESTADOS

oSl |
oNo

Estudiantes

O = N Wb o,

Hombres Mujeres

Sexo

En la grafica No. 3 se puede observar de acuerdo ala analisis que el 66% de
los encuestados no muestra preferencia por un determinado precio, mientras
que el 34% de los encuestados le dan importancia a los precios al momento
de realizar dichas compras. He aqui en donde analizamos con el grupo de
discentes en el seminario, la importancia que tiene el comportamiento del
consumidor; y que el estratega de precios debe conocer con antelacion

antes de fijar precios a bienes de consumo y de servicios en la actualidad.



TABLA N° 4.

PERCEPCION DE ALTOS PRECIOS EN BIENES DE CONSUMO Y DE
SERVICIO
Vs.
BUENA CALIDAD

RESPUESTAS S NO TOTAL | PORCENTAJE
Altos precios 5 10 15 100%
Vs.
Buena calidad
PORCENTAJE 34% 66% 100%

Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama
sede —Cuidad de Penonomé
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En esta grafica No. 4 el 66. % de los encuestados (10 estudiantes) considera
que no existe ninguna relacion entre los altos precio y la buena calidad,
mientras que un 34% (5 estudiantes) si lo relacionan y consideran que los

altos precios de bienes y servicios van de la mano con la buena calidad de

los mismos.



TABLA No. 5

PERCEPCION DE BAJOS PRECIOS EN BIENES DE CONSUMO Y DE
SERVICIO
Vs.
MALA CALIDAD

| RESPUESTAS [ SI NO | TOTAL | PORCENTAJE
Bajos precios 1 14 15 100%
Vs.
Mala calidad
PORCENTAJE 34% 66% 100%

Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama
sede ~Cuidad de Penonomé

GRAFICA No.5
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La gréafica No. 5 el 94% de los encuestados considera que bienes comprados
a bajo precio no son sindnimo de mala calidad, mientras que un 6%

consideran que los bienes adquiridos a bajos precios pueden traer defectos y

baja calidad en su elaboracién.
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TABLA N°. 6

CONOCIMIENTOS PREVIOS DE ENCUESTADOS SOBRE TIPOS DE
FIJACION DE PRECIOS EN BIENES DE SERVICIOS

RESPUESTAS Sl NO | FRECUENCIA | PORCENTAJE
En los costos 1 1 2 13%
En la demanda 1 3 4 27%
En la competencia 4 1 5 33%
Precio unico 0 0 0 0%
Ninguno I 3 4 27%
Tf)TAL 7 g s 100%

Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama; sede —Cuidad
de Penonomé

GRAFICA No. 6
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Observamos en la grafica No. 5, que el enfoque de fijacion de precios
basados en la competencia es el mas conocido por los encuestados,
representando un 33% de la muestra, mientras que en los enfoques por
demanda, conocedores de esta, reflejan un 27% de los estudiantes y también el
inciso de ninguno muestra un 27%; lo que nos da el diagnéstico que los
estudiantes requieren reforzar sus habilidades y conocimientos en estas areas

de precios.



TABLA N°7

RELEVANCIA QUE DESEMPENA LOS CONOCIMIENTOS DE
ESTRATEGIAS DE PRECIOS EN INVESTIGACIONES CONCERNIENTES
AL AREA DE PUBLICIDAD Y MERCADEO

RESPUESTAS | NO | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 1 0 1 7%
Bueno 6 s 1 73%
Regular 0 ’ ) 13%
Mai 0 I I 7%
TOTAL [/ 8 15 100%

Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama; sede —Cuidad
de Penonomé
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Se observd que el 73% de los encuestados mostraron que sabian aplicar estas
estrategias de precios a sus proyectos de investigacidon en el area de
mercadotecnia en lo referente al inciso bueno. Sin embargo en un rango de
20% se encuentran los encuestados que marcaron en el inciso de regular y
malo; motivo por el cual reforzamos el uso de estas técnicas en este segmento y
la ampliamos en todo lo posible sus conocimientos en este tema, para guiarlos

hacia el inciso de excelencia, en el uso de estas herramientas mercadoldgicas.



TABLAN°8

ROL DEL PRECIO EN LAS DECISIONES DE COMPRA DE LOS

ENCUESTADOS
RESPUESTAS | HOMBRES | MUJERES | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Frecuentemente 5 6 11 73%
No
Frecuentemente 2 2 4 27%
TOTAL 7 g s 100%

Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama;
sede —Cuidad de Penonomé.
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Analizando dicha grafica, observamos que un 73% de los encuestados
mostraron importancia al momento de realizar sus compras, en los bienes de
consumo. En cambio, el 27% mostré nula importancia al momento de comprar
estos bienes. Cabe senfalar, en este grupo, la valiosa informacion que
proporcionaron las estrategias de precios en el marco de sus decisiones de
compra como consumidor y como profesional en el area de mercadeo, al poder
designar de manera precisa los precios de bienes y servicios para las
empresas, que estos mismos profesionales del mafana aplicaran en sus

mercados respectivos.



TABLA N°9

PERCEPCION DE LAS ESTRATEGIAS DE PRECIOS COMO
HERRAMIENTA PERSUASIVA DE COMPRA EN EL COMERCIO

INTERNACIONAL ACTUAL

RESPUESTAS MUY POCO NO ES
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE
Hombres 7 0 0
Mujeres 8 0 0
FRECUENCIA 15 0 0
PORCENTAJE 100% 0% 0%

Fuente: Elaborado en base a |as encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama;
Sede —Cuidad de Penonomé.
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La grafica No. 9 como podemos observar es muy contundente en su

interpretacion, ya que los estudiantes encuestados muestran que esta

herramienta de la mercadotecnia actual es sumamente indispensable para

llevar a cabo el movimiento de ventas en los negocios actuales. EI 100% de

los encuestados asi lo manifesto.
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TABLA N° 10

IMPORTANCIA DE LA CANASTA BASICA FAMILIAR EN LA REPUBLICA
DE PANAMA EN LO REFERENTE A ESTUDIANTES ENCUESTADOS

RESPUESTAS | SI | NO FRECUENCIA ~ PORCENTAJE
Diario 0 1 1 7%
Semanal i I 7 13%
Quincenal 3 5 5 33%
Mensual 5 2 4 7%
Anual 0 0 0 0%
Nunca 1| 2 3 20%
HOTAE 7 | 8 15 100%
Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama; sede —

Cuidad de Penonomé.

GRAFICA No. 10
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Tenemos que un 33% revisa los precios de la canasta basica panamena
quincenalmente, mientras que un 13% lo hace semanalmente y un 27% lo hace
mensualmente y un 20% de los encuestados nunca revisa dichos precios. Como
podemos observar mas del 50% de los encuestados esta actualizado sobre los
precios de esta canasta, motivo por el cual internalizamos a los estudiantes la
importancia, que para nuestra economia personal tiene el conocer cdmo anda

nuestro mercado de bienes de consumo y de servicios en la actualidad.



TABLA No. 11

PAPEL QUE JUEGA LA DEMANDA Y LA OFERTA EN EL PRECIO DE
BIENES DE CONSUMO Y SERVICIOS PARA LOS ENCUESTADOS

RESPUESTAS SI NO TOTAL
Hombres 1 6 7
Mujeres 2 6 8
FRECUENCIA 3 12 15
PORCENTAJE 20% 80% 100%
Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama; sede =

Cuidad de Penonomeé
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Como pude observar en la grafica No. 11, un 80% de los encuestados carecen
de los conocimientos sobre como se establecen los precios de acuerdo a la
oferta y la demanda, mientras que un 20% reconoce la importancia de estas.
He aqui donde imprimimos los conceptos practicos y teéricos para reforzar sus

conocimientos en estas areas.



TABLA No. 12

IMPORTANCIA DEL ESTADO COMO REGULADOR DE LOS PRECIOS DE

BIENES DE CONSUMO Y SERVICIOS, PARA CONTROLAR LA
INFLACION EN ESTOS

RESPUESTAS Sl NO TOTAL
Hombres 7 0 7
Mujeres 8 0 8

FRECUENCIA 15 0 15

PORCENTAJE 100% 0% 100%

Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama;

Cuidad de Penonomeé
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TABLA No. 13

ASPECTO INTRINSECO DE LAS COSAS (VALOR SENTIMENTAL)
Vs.
VALOR MATERIAL (PRECIO), AL MOMENTO DE EFECTUAR UNA
COMPRA Y SU PREVALECENCIA EN LOS ENCUESTADOS

RESPUESTAS | HOMBRES | MUJER | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Muy importante 6 7 13 87%

Poco importante 1 1 2 13%
TOTAL 7 8 s 100%

GRAFICA No. 13
ASPECTOS INTRINSECOS DE LAS COSAS(VALOR
SENTIMENTAL)
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Fuente: Elaborado en base a encuestas aplicadas Universidad Latina de Panama; Penonomé.

Para el 87% de los encuestados en esta grafica No. 12, resulté que estos le dan
mas valor al aspecto sentimental e intrinseco que guardan determinados
consumidores al momento de efectuar sus compras, que el aspecto netamente
material de lo que pueda valer un bien o servicio al momento de su compra;
solamente un 13% de los encuestados le dan muy poca importancia al aspecto
sentimental, al momento de la compra. En definitiva el comportamiento del
consumidor juega un rol vital al momento de poner los precios a los articulos de
bienes de consumo y servicios, por lo cual dentro del seminario profundizamos
sobre como conocer esa caja negra que poseen los consumidores para asi

designar precios acordes con el articulo y percepcion del consumidor.



TABLA No. 14

ELEMENTOS QUE EL ENCUESTADO TOMA EN CUENTA AL MOMENTO DE

REALIZAR UNA DECISION DE COMPRA

RESPUESTAS | HOMBRES | MUJERES  FRECUENCIA | PORCENTAJE
Por el vendedor
0 0 0 0%
Por un familiar 0 0 0 0%
Por un medico 0 0 0 0%
Prec.lo 0 1 7%
conveniente 1
Por marca 7 4 r 73%
0
Otras 0 3 3 20%
0,
TOTAL 7 g 15 100%

Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama;

RESPUESTAS

Por el Vendedor

Cuidad de Penonomé

sede =

Por marca |

Por Médico |
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El 73% de los encuestados se inclinaron por la marca del producto al realizar su

compra, cabe mencionar que el total de los varones optaron por esta; lo cual

influye en la decisiéon de compra en el sector masculino. El prestigio de la marca

juega un papel preponderante en la decisién final del consumidor.
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TABLA No. 15

PERCEPCION DE LOS SERVICIOS BANCARIOS EN CUANTO A LOS
DIFERENTES SERVICIOS DE BANCA QUE PRESTA EN LA ACTUALIDAD.

RESPUESTAS | HOMBRES | MUJERES | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 0 0 0 0%
Blieno 1 2 3 20%
iRegular 4 6 10 67%
Malo 2 0 2 13%
e 7 8 15 100%
Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama; sede —

Cuidad de Penonomeé
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El 67% de los encuestados se inclinaron por el concepto de servicio regular y
malo de los bancos, por lo cual, en este sentido, los bancos que hagan la
diferencia en la atencion, tendran la posibilidad de captar mayor porcentaje de

clientes en este mercado. |
SISTEMA DE BIBIOTECAS DE LA

UNIVERGIDAD . B FRNAMA
(SHpaiP)
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TABLA No. 16

LOS SERVICIOS BANCARIOS SON DIFERENTES PARA LOS CLIENTES, DE
ACUERDO A SU EXPERIENCIA CON ESTOS

ENCUESTADOS | SI | NO TOTAL
Hombres 6 1 7
Mujeres 5 3 8
FRECUENCIA 1 4 15
PORCENTAJE | 73% | 27% 100%
Fuente: Elaborado en base a las encuestas aplicadas en la Universidad Latina de Panama; sede -

Cuidad de Penonomé
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El 73 % de los encuestados opinaron que el costo de los servicios que ofrecen

los bancos es diferente de acuerdos a los clientes.



Resultados parciales del diagnéstico

Al proceder a analizar en forma objetiva y general esta encuesta,
hemos podido observar que el grupo de estudiantes encuestados del tercer aiio
de carrera de Publicidad Y Mercadeo con énfasis en Ventas, muestra
deficiencias de conocimientos, en forma general, en el area de estrategias de
precios, por lo que es necesarto impartir, primeramente, un curso de
conocimientos generales sobre este tema ya descritos, para después entrar de
lieno, sobre como utihzar, de manera correcta y eficiente, estas estrategias de
precios, ya que son la esencia de la sobrevivencla de empresas, como

herramientas de la mercadotecnia globalizada actual
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FASE II
MARCO METODOLOGICO DEL
PROYECTO DE INTERVENCION



2, Proyecto “Aplicaciébn de las estrategias de precios al mercadeo de
productos y servicios para los estudiantes del lll afio de la carrera de
Mercadeo y Publicidad de la Universidad Latina de Panama, sede - Ciudad
de Penonomeé”

2.1. Antecedentes

Como antecedentes tenemos que la Universidad Latina de Panama, sede —
Ciudad de Penonomé, la cual inici6 labores en enero del 2007, se encuentra
ubicado en el distnto de Penonomé, Provincia de Coclé Este centro de nivel
superior niclo sus labores académicas en el afo del 2007, y cuenta
actualmente con una matricula total de 400 estudiantes, entre las carreras de
Licenciaturas y Maestrias que se imparten en la actualidad, en este prestigioso
centro educativo Es la prmera vez que en el ramo de precios se dicta un
seminaro sobre este tema a los discentes del te.rcer ano de la carrera de
Publicidad y Mercadeo con énfasis en Ventas de la Universidad Latina de
Panama, Sede- Ciudad De Penonomé Como docente universitario, y con la
experiencia adquinda en la Universidad de Panama, hemos podido detectar a
través de este tiempo, la trascendencia que tiene esta herramienta en los
estudiantes de Publicidad y Mercadeo, en nuestras instituciones del nivel
superior, y las deficiencias que muestran en el manejo adecuado de este tema
Es por eso que consideramos la opcion, que estos estudiantes tienen de
ampliar, en un seminarlo sus conocimientos académicos al respecto y
fortalecerlos en estas areas vitales que respaldan la integracién de una empresa

desde su perspectiva Iinterna y organizacional
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2.2, Justificacion del proyecto
La justificaciéon de este proyecto la podemos traducrr en términos de
proposito y también en términos de aportes que pueda brindar De ahi que,

pasamos a detallar por separado cada uno de esos sefialamientos

Propésito:

L.a importancia de este proyecto de intervencion, se puede ver en términos del
proposito, el cual consiste en afianzar los conocimientos adquiridos previos
sobre estrategias de precios de los discentes de la carrera de Publicidad y
Mercadeo con énfasis en Ventas de la Universidad Latina de Panama, sede —
Ciudad de Penonomé, y que estos a su vez puedan obtener las herramientas
de vanguardia actual, en materia de precios de bienes y servicios, que en un

futuro les tocara aplicar e implementar en las empresas donde laboren

Aporte

Aparte de los planteamientos hechos en el punto anterior, creemos que este
proyecto se justfica en la medida que se convierte en un aporte, que nos deja
como opcion poder ampliar de manera sistematica y organizada los conceptos,
habilidades y destrezas que los discentes adquinran en los seminarios que se le

dictaran en los cinco moédulos de la fase lll de este proyecto de intervencion
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En la actualidad, nos encontramos inmersos en un mundo globalizado en donde
se establecen parametros como lo son por ejemplo, la excelencia, el
mejoramrento continuo de bienes y servicios, precios adecuados para el
consumidor exigente , la calidad, es decir, cada dia la tendencia es que seamos
mejores en las distintas actividades que realizamos, podemos hacer referencia
a muchos casos que observamos todos los dias Los que asisten a las
universidades o el trabajo que cada quien desempefia en sus respectivas areas,
especificamente en las areas integrales de la mercadotecnia

Muchos de estos parametros estan orientados hacia el establecimiento de
valores, que son aceptados como indispensables para el crecimiento de la
poblacién en general, es por ello, que normalmente se premian a los individuos
que utihizan la creatividad en la manera de aplicar e implementar los precios en
sus organizaciones , aquellas personas que obtienen los mejores lugares en
una competencia y a los que mas se destacan en sus puestos de trabajo, son
los que deben obtener mayores incentivos y he aqui donde el precio juega su rol
preponderante, ya que el saber utilizar adecuadamente estas herramientas en la
mercadotecnia actual, apoyara a nuestros discentes en la aplicacion y toma de
decisiones correctas en este rubro Hoy en dia nos exige la tecnologia crecer
rapidamente, nos exige estar en constante cambio Para ello es importante que
nuestros discentes valoren la importancia de las estrategias de precios en su

contexto actual
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2.3. Descripcion del problema

E!l problema que pretendemos resolver en este proyecto de

investigacion es el siguiente

Los discentes del tercer afio de la carrera de Publicidad y Mercadeo con
énfasis en Ventas de la Universidad Latina de Panama, sede- Ciudad de
Penonomé, deben manejar de una manera adecuada las herramientas de
precios en sus Investigaciones para que, al iniciar sus vidas profesionales,
puedan apiicar lo aprendido de una forma méas ampla y eficaz, este tema tan

importante para la Mercadotecnia actual

2.4. Descripcion del proyecto

El proyecto de intervencion llevara a cabo un seminario de reforzamiento en
herramientas estratégicas de precios y ensefiar a los discentes para utilizar
correctamente estas herramientas en trabajos de investigacion y su aplicacion
en el mercado laboral, donde los discentes participaran en un corto plazo en las
empresas donde vayan a incorporarse
El estudio de los procesos de intercambio desde sus inicios, motivacion,
actitudes, facilitacion, anélisis de oportunidades y cierre de transacciones,
conceptos y definiciones del mercadeo en la economia e importancia en la
gestibn exitosa de las empresas nacionales son partes integrales del proceso

de asignacion de precios en las gerencias de mercadeos de empresas actuales
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Las empresas y las personas, administran con eficiencia las actividades de
Intercambio de bienes, servicios, produciendo mayores niveles de ingreso al
brindar grados adicionales de satisfaccidn al consumidor final 6 usuarios
Industnales Examinamos con minuciosidad las principales fuerzas ambientales
macro y micro que afectan los precios y el proceso de la mercadotecnia tales
como La demografia, politica, cultura, legislacién, economia, ecologia,
tecnologia, intermediario, competencia y consumidor

Aplicamos los principios fundamentales en este seminario para identificar los
mercados metas de la empresa, analisis de la oportunidades de mercados para
productos de la empresa, identificacion de la necesidades del consumidor,
desarrollo del producto y servicios que satisfagan esas necesidades
proporcionando valor a los consumidores y beneficios a las empresas a través
del precto Todos estos temas dirigen y orientan el contenido programatico hacia
el analisis y discusion de las cuatro politicas del mercadeo (Producto, precio,
Plaza, Promocién) en la que intervienen las politicas de precios, asimismo
examinamos en detalle las principales herramientas que los mercadologos
utiizan en las estrategias de precios en los productos y servicios

Es de vital mportancia desarrollar laboratorios e investigaciones de campo sobre
temas del consumidor, producto, segmentacidon del mercado, estrategias de
posicionamiento, ciclo de vida del producto, e identificar el proceso de adopcidn
de los productos, todos estos temas en su conjunto y analizandolos desde una
perspectiva integral en relacion a las estrategias de precios, nos permitiran
dominar los conceptos sobre el qué, donde, cdmo y cuando adquiere sus

productos el consumidor y su incidencia directa e indirecta en la toma de
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decisiones con el precio de bienes y servicios al momento de realizar unz
compra
Se pretende obtener para los discentes conocimientos consistentes en el

uso correcto de estas herramientas de trabajo

Esta investigacion se enfocd en un seminario de (5) médulos, el cual se
realizé en la Universidad Latina de Panamad, sede-Ciudad de Penonomég, cuya
ubicacién es en la provincia de Coclé, los dias 27, 28 de jullo y 3, 4 y 10 de

agosto respectivamente, en periodos de 8 horas

Este curso va dingido a los discentes del tercer afio de la carrera de
Publicidad y Mercadeo con énfasis en Ventas de la institucion Universitania antes
sefialada Se seleccionaron 15 estudiantes para dictarle dicho seminario

En las encuestas hay discentes que mostraron un cierto conocimiento
sobre este tema y otros mostraron algunas deficiencias al respecto, la idea del
seminano es ensefiarles, reforzarles y ampliarles el uso correcto de estas
herramientas para su aplicacion en sus futuros trabajos y que no presenten
dificultades en este aspecto

2,5, Misién
Preparar individuos debidamente capacitados en el tema de estrategias
de precios, para hacerle frente a los cambios vertiginosos que en la actualidad
se dan en el mundo actual de la mercadotecnia y su impacto en los bienes y

servicios, desde |a perspectiva de precios

44



2.6. Objetivos

2.6.1 Objetivo general

¢ Desarrollar en el estudiante las capacidades criticas y analiticas por
medio del adecuado andlisis de las estrategias de precios que sean

aplicables a la mercadotecnia actual

2.6.2. Objetivos especificos

¢ |dentfficar las consideraciones y enfoques sobre la fijacion de precios
de un producto

¢ Explicar las consideraciones y enfoques sobre la fijacion de precios
de un producto

¢ Clasificar y Describir las principales estrategias para fijar los precios
de una mezcla de productos

¢ Internalizar los procesos cognitivos de la las estrategias de ajustes de
preclos y su aplicacion a problemas complejos y practicos en
Mercadeo

¢ Aplicar de manera sistematica los procesos cognitivos adquindos con
la finalidad de verificar el aprendizaje 6ptimo de la estrategia de precio

en este seminario
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2.7. Localizacion del proyecto

Esta investigacion se llevé a cabo en la Ciudad de Penonomé y se
realizé en la Universidad Latina de Panama, ubicado en la provincia de Coclé,

los dias 27, 28 de julioy 3,4 y 10 de agosto, respectivamente

2.8. Beneficiarios

Los beneficiarios con la implementacion de este proyecto de intervencion
son los discentes de la carrera de Publicidad y Mercadeo con énfasis en Ventas
de la Universidad Latina de Panama, sede — Ciudad de Penonomé que tomaran
el seminario en mencién Dicho semmario se ejecuté de manera gratuita por lo
cual los discentes no tuvieron que pagar ningun costo, benefictandolos al
respecto

2.9. Posibles resultados y efectos
Al terminar nuestro periodo de capacitacién en este seminario esperamos los
siguientes resultados

1 Capacitar al estudiante en el uso correcto de estas estrategias de

precios y uso adecuado de las mismas

2 Buscar en este tipo de aprendizaje y perfeccionamiento de precios, la

Importancia fundamental que este tema desempeiia en la supervivencia y

administracion de las empresas actuales en la Repiblhica de Panama y el

mundo
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3 Preparar alos discentes que tomen este seminarto, para cuando se
enfrenten a problemas practicos sobre este tema puedan desarrollarlo y
resolverlo con efectividad y creatividad en el mundo globalizado en que
VIVImos

4 Realmentar a los discentes sobre estas técnicas de precios y sobre la
necesidad de manejar correctamente estas, para el adecuado manejo que

la sociedad exige hoy en dia sobre este tema en particular

Este seminario redundara en una mejor preparacion y comprension del
discente en temas que de alguna manera no siendo del ambito de la
mercadotecnia, coadyuvaran a que los mismos puedan analizarlos desde
diferentes enfoques para la toma de decisiones al momento de fijar los precios
de btenes y servicios en las empresas

2.10 Metas

¢ Que los discentes utilicen su creatividad y practiquen el habito de

perfeccionarse constantemente en este tipo de técnicas, para
enfrentar al mundo globalizado de hoy en dia

¢ Concientizar al discente de la Universidad Latina de Panama, de la

importancia de manejar correctamente los precios de bleneé y
servicios en el comercio actual

¢ Despertar en los discentes, la preponderancia que tienen los prectos

en nuestra vida actual, y su impacto en los bolsillos de la poblacién
panamena Y los efectos que este tema trae como consecuencia en la

economia panamefa
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+ Que los discentes, a través de este seminario, sepan distinguir cuando
los precios en los bienes y servicios son puestos de manera adecuada
e Inadecuada, detectarlos y corregirlos oportunamente, para que los
bienes y servicios puedan venderse de manera correcta y éste no sea
causal que los consumidores no efectlien su compra por un precio mal

asignado en su momento

2.11. Recursos

2.11.1. Recursos Financieros

Tabla N°17. Recursos Financieros

Costo
A. Materiales y Equipos:
Papeleria 20 00
Libros 38 00
Documentos y Materiales

12 50
Lapices 100
Impresién 40 00
Portada 1300
B. Costo de programacion y
computacion. 25 00

TOTAL. . Bl. =149.50
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2.11.2 Recurso Humano

Tabla N° 18. Recurso Humano

Recurso Horas Dias Costo /Hora Costo
Humano (Jornadas Itotal
de cuatro
horas)
Profesor 40 10 300 360 00
(Salario
actual)

49




2.12. Cronograma de actividades — Afio 2010. Tabla N° 19. Cronograma de actividades

Meses Junio Julio Agosto Septiembre
Semanas 1l 2] 3| a4l 1] 2] 3| a 1] 2] 3| 4 1] 2| 3
Actividades |

1. Diagnostico de la situacion

2. Area de estudio

3. Poblacion

4. Instrumentos de recoleccién de datos

5. Encuesta
6. Analisis de los resultados
7. Antecedentes

8. Justificacion del proyecto

9.Descripcion del problema

10.Descripcién del proyecto

11.Misidn

12.0bjetivos

13.Localizacion del proyecto

14 Beneficiarios

15.Posibles resultados y efectos

16.Recursos -

17.Cronogramas de actividades

18.Planeacion de los modulos del seminario

18. Fases de la ejecucion del proyecto

20. Lecciones aprendidas

21. Informe de resultados

22. Conclusiones

23. Recomendaciones

24. Revision del Proyecto

25. Defensa del proyecto




FASE Il
EJECUCION DEL PROYECTO



3. EJECUCION DEL PROYECTO Y PLANEACION DIDACTICA DEL
SEMINARIO.

El seminario se llevd a cabo en cinco médulos, cuya planeacion
contempla, Nombre del madulo, los objetivos particulares, objetivos especificos,
los contenidos que incluyen los aspectos conceptuales, procedimentales y
actitudinales, las estrategias didacticas que abarcan Al facilitador, participantes
y recursos técnicos, el aspecto concerniente a la evaluacion pertinente de cada

modulo respectivo, y la fecha, hora y lugar donde se impartieron los mismos

Los mddulos desarrollados fueron

e Mddulo N°1: El precio, toma de decisiones para fijarlo, y su

Importancia integral para la empresa

Médulo N° 2: Factores internos que influyen en la fijacion de los
Precios

Modulo N° 3: Factores externos que influyen en la

fyacion del precio

Modulo N° 4: Estrategias de precios de una mezcla de mercadotecnia

Modulo N° 5: Estrategias de ajustes de precios de descuentos,

bonificacidon y promocion

A continuacion aparecera la programacion detallada de estos modulos

3.1. MODULO No. 1
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3 1 1 Planeamiento curricular

Facihitador. Fabio Hidalgo Laffaurie

Modulo- No 1

TABLA No 20

UNIVERSIDAD DE PANAMA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION
PROGRAMA DE MAESTRIA EN DOCENCIA SUPERIOR

Asignatura: Mercadotecnia

Fecha : 27 de Julio de 2010

Titulo El Precio y Toma de Desiciones para Fijario

Primer Momento ( 8 Horas)

Objetivo Particular: Instruir al discente en como el precio influye en los objetivos de la mercadotecnia de una empresa

Carrera: Publicidad y Mercadeo con Enfasis en Ventas

Instituciéon Universidad Latina de Panama - sede Pencnome

OBJETIVOS ESPECIFICOS CONTENIDO ESTRATEGIAS DIDACTICAS EVALUACION
CONCEPTUAL |PROCEDIMENTAL ACTITUDINAL FACILITADOR  |PARTICIPANTE REC TECNICOS
Comprender los beneficios de Valoraranla
que el precio representa para Importancia de
los bienes y servicios en la Identificar los diferentes las teonas que Entrega de Dinamica de
mercadotecnia Concepto de conceptos que rodean los  {sustentan los material grupos y discusion | Tablero y Power
(Julio~—2010) precio precios precios bibliografico en clases Point
Interesarse por
Confeccionar un cuadro donde |la estrategia de
Reconocer las ventajas y relacione los diferentes precios como
desventajas que tiene el precio funciones que intervienen en lajcampo integral Exposicion
en bienes y servicios  (Julio— |Funciones  del|fijacion de precios y surelaciénen las ciencias magistral Participacién Power Point y
2010) precio con otras disciplinas sociales dialogada individual texto Diagnostica Preguntas
Ser conciente de
Conocer diversas desiciones |importancia de la importancia |Exposicion
que se pueden tomarse siel |llas decisiones de estas dialogada y
bien o el servicio son nuevo o |al  fijar  los directnces en el |Consignas de  |Lectura previay
no  (Julo-2010) precios Investigacion del tema contexto actual |aprendizaje discusion en clases] Power point
Apreciaran el rol
que juega los
precios de
Expresar los beneficios dellEl impacto del bienes y Power point y
precio en la productividad de]precio en las servicios en la Organizaciéon en Matenal
las empresas Jempresas economia Exposicion  |grupos de trabajos-]  bibliografico
(Jullo—-2010) actuales Discusion de matenal asignadolactual dialogada retroaltmentacion seleccionado  |Sumativa Post test
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3.1.2 CONTENIDO
¢+ EL PRECIO Y SU TOMA DE DECISIONES PARA FIJARLO.

Una definicion sencilla de precio es que se trata de la cantidad de dinero que se
cobra por un producto 6 servicio De manera mas general, es la suma de los
valores que el consumidor intercambia por los beneficios de tener o usar un
producto o servicio El precio recibe diferentes nombres Pagamos la renta del
departamento, la colegiatura y honorarios del médico o dentista Las lineas
aéreas, los ferrocarriles, los taxis y autobuses fijan sus tarifas, los servicios
publicos cobran sus cuotas, y el banco local nos cobra intereses por el dinero que
nos presta El precio de conducir un auto por la carretera de cuota el corredor sur
para llegar al aeropuerto es el peaje, y la comparia que asegura los autos cobra
una pnma El conferencista invitado cobra honorarios por decirnos que un
funcionario publico acepto un soborno para ayudar a un sombrio personae a
robarse las cuotas de una asociacion de comerciantes Nuestro abogado podria
pedirnos una igual como pago por sus servicios El precio de un ejecutivo es su
sueldo, el del vendedor es su comision y el de un obrero es su salarno Por ultimo,
si bien los economistas podrian no estar de acuerdo, muchos de nosotros
pensamos que el impuesto sobre la renta es el precio que pagamos por el
privilegio de hacer dinero

¢Como se fijan los precios? Antes, los precios eran determinados generalmente
por compradores y vendedores que negociaban entre si El vendedor pedia un
precio mas alto del que esperaba obtener y el comprador ofrecer menos de lo que
esperaba pagar, mediante negociaciones, llegaban a un precio aceptable. Cada

comprador pagaba un precio diferente por el mismo producto, dependiendo de sus
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necesidades vy su habilidad para regatear En la actualidad casi todos los
vendedores fijan un precio para todos los compradores Este concepto fue
Impulsado por el desarrollo de los detallistas en gran escala a finales del siglo XIX
F W Woolworth, Tiffany and Co, John Wanamaker, JL Hudson y otros
anunciaban sus politicas de precios fijos porque vendian muchos articulos y
tenian muchos empleados
Antes el precio era el prnincipal factor de influencia en la eleccion del comprador
Esto aun es valido en las naciones mas pobres, entre los grupos con menores
posibildades y con los bienes Indispensables No obstante, en las Gltimas
decadas, los factores que no se relacionan con el precio han adquirndo mayor
Importancia en el comportamiento del comprador El precio es el tnico elemento
de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos, todos los otros elementos
representan costos Por otra parte, la fijacion de precios y la competencia entre
estos se consideran el problema nimero uno enfrentado por los ejecutivos de
mercadotecnia, y aln asi, muchas empresas no lo manejan adecuadamente Los
errores mas comunes son los siguientes

_ Precios excesivamente orientados hacia los costos

_ Precios que no se revisan con la suficiente frecuencia y que no

reflejan los cambios del mercado

_ Precios que no toman en consideracion el resto de la mezcla de

mercadotecnia

_ Precios que no varian lo suficiente para diferentes productos y

segmentos del mercado
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¢ EL PRECIO COMO VARIABLE DE MARKETING.

El precio no es facl de definr y puede tomar muchas formas vy
denominaciones El precio puede ser considerado como el nivel al que se iguala el
valor monetario de producto o servicio para el comprador con el valor de realizar la
transaccion para el vendedor Para el comprador el precio no es solo el valor
monetario pagado por un bien o un servicio, sino también todo el conjunto de
esfuerzos desarrollados, molestias e incomodidades sufridas y el tempo que el

comprador debe invertir

¢ IMPORTANCIA DEL PRECIO PARA LOS RESPONSABLES DE

MARKETING.

El precio tiene una gran importancia por las siguientes razones

v El precio es un instrumento a corto plazo E! precio es un
Instrumento con el que puede actuar con rapidez y flexibilidad,
suele tener efectos Inmediatos sobre las ventas y beneficios

v" El precio es un poderoso instrumento competitivo

v" El precio es el unico instrumento que proporciona ingresos El
precio es un determinante directo de los beneficios Los
beneficios se calculan restando de los ingresos los costes totales,
y los Ingresos se obtienen multiplicando las unidades vendidas
por el precio

v El precio tiene importantes repercusiones psicolégicas sobre el

consumidor o usuario El precio debe estar de acuerdo con el
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valor percibido por el consumidor Si el precio es muy alto, el
consumidor no estara dispuesto a comprar algo que podria tener
menor valor Pero si es demasiado bajo, puede rechazar el
producto por considerarlo de calidad inferior Pero la sensibilidad
del precio no siempre es constante ( la demanda no depende
solo de una variable)

v El precio es en muchas decisiones de compra la Unica
Informacién disponible_ El consumidor no posee otra informaciéon
del producto que su precio, 0 no tienen capacidad para evaluar
las caracteristicas técnicas, composicion o prestaciones del
producto En estas ocasiones, el precio se convierte en un valioso
indicador de la calidad del producto, del prestigio de la marca o
de la oportunidad de la compra

¢+ FACTORES CONDICIONANTES EN LA DECISIONES DE PRECIOS.

Existen una serie de factores condicionantes que actuan como restricciones y

limitan las alternativas, que son

v Marco legal: Puede regular los limites dentro de los cuales deben moverse
los precios a pagar por los productos ofrecidos por la empresa, algunos
estan regulados y su modificacién requiere la autorizacidon administrativa

v" Mercado y competencia: La actuacion de la competencia condiciona en
buena medida las decisiones sobre fijacién de precios Segun la situacion
competitiva, la empresa tendra mayor 0 menor capacidad para modificar

sus preclos
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Los habitos y costumbres del mercado y la cultura o formacién econémica de los
consumidores y usuarios condicionaran también en buena medida las decisiones
de fijacion de los precios impidiendo cambios radicales en los mismos que puedan

ser perjudiciales para el consumidor

v Objetivos de la empresa Los objetivos de la empresa constituyen un
factor decisivo en el proceso de fijacion de precios y son la base para la
formulacién de las estrategias de marketing Una empresa puede perseguir
los siguientes objetivos

-+ Maximizar el beneficio a corto y largo plazo

4 Obtener un determinado rendimiento de la inversién

<% Mantener, mejorar la participacidon del mercado

4 Impedir la entrada de competidores

4% Liderazgo en la calidad del producto o servicio

4 Mantenimiento de la capacidad

4+ Estabilidad de precios

«s Supervivencia

<4 Recuperacion de la inversiéon

4 Crear/ mantener la imagen de la empresa/producto

4 Multiples partes Interesadas La empresa se enfrenta en sus

decisiones de fijacién de precios a las reacciones que pueden
suscitarse entre los distintos publicos interesados Ademas de los
proplos clientes, las modificaciones de precios pueden afectar a las
expectativas de los publicos siguientes

1 Competidores



2 Intermedianos

3 Accionistas y trabajadores

4 Proveedores

5 Acreedores

6 Directores departamentales de la empresa

7 Organizaciones de consumidores y usuaros

Interdependencia de las demandas de los productos ofertados:
Elasticildad cruzada. (Cualquier modificacion de un producto o
servicio puede alterar la demanda de otro u otros de la gama de
productos ofrecidos ) se produce cuando existe una relacidon de
complementariedad o de sustitucidn en los productos, sera
negativa entre los productos complementarios y positivos entre
los sustitutivos

Interaccion entre los instrumentos comerciales Una mejora en la
calidad del producto puede modificar la elasticidad de la
demanda Si la calidad es percibida y apreciada, el consumidor
estara dispuesto a pagar un mayor precio por el producto Se
reduce entonces la sensibiidad de la demanda con respecto al
precio y puede frenarse la caida de las ventas. La publicidad
también puede hacer disminuir la sensibiidad de la demanda
respecto al precio

Dificultad de determinar la respuesta de la demanda La

elasticidad no es constante a lo largo de la curva de demanda,



cuando los precios son altos hay menor elasticidad y cuando los
precios son bajos se adquiere mayor elasticidad

Los costes y la curva de experiencia del producto Los costes
dependen en mayor medida de los planes de la empresa No
todos los costes son de la misma naturaleza hay costes fijos que
permanecen constantes para una determinada estructura de
producciéon y costes variables que varian directamente con la
cantidad producida

La curva de expenencia expresa la disminucion que tiene lugar
en los costes marginales unitarios a medida que aumenta el
volumen de produccién acumulada Si los costes de produccion
disminuyen, los precios ofrecidos pueden ser menores y la
empresa adquiere de este modo una ventaja competitiva

El ciclo de la vida del producto El ciclo de la vida del producto
puede también condicionar el precio a fyar EI distinto
comportamiento de la demanda hace aconsejable la adaptacion
de la politica de precios a la evolucion de la elasticidad de la
demanda En las primeras fases del ciclo del producto la
demanda es Inelastica y fija los precios altos y a medida que pasa
el tiempo la elasticidad aumenta y sera mas efectiva una

reduccidn de precios



¢+ EL DEPARTAMENTO COMERCIAL
= Funciones

La funcion comercial incluye un conunto de actividades para hacer llegar al

consumidor los bienes o servicios productdos por la empresa
Las funciones mas destacadas de este departamento son
-Planificacién y control
-Estudios de mercado
-Promocién y publicidad del producto
-Las ventas

v Relacion con otros departamentos de la empresa

Es las posibles relaciones de este departamento con el resto de departamentos

que componen la empresa es la siguiente

-Relacién con el departamento de produccion
-Relacién con el departamento financiero

-Relacion con el departamento de recursos humanos

La empresa que hemos elegido nosotros, la Coca-cola, en teoria, su departamento

comercial deberia relacionarse con el resto, dada la magnitud de esta empresa
v La Organizacion
El departamento comercial se ha de organizar y puede estarlo de diferentes

maneras
-Organizacién funcional

-Organizacion por productos
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-Organizacién por clientes
-Organizacién geografica
+ EL MERCADO
v' Concepto de mercado

Conjunto de actividades de compra y venta de productos donde destacan los

sujetos econdmicos, vendedores y compradores

v Tipos de mercado
Hay tres posibles clasificaciones Competencia perfecta, monopolio y competencia
imperfecta

En el caso de nuestro producto, la coca-cola, su tipo de mercado es el que
denominamos competencia imperfecta, porque ante todo la empresa en cuestion,
Intenta hacer destacar su producto por encima del resto dotandolo de algunas
caracteristicas particulares para conseguir una seccién monopolistica para su

producto y su empresa dentro de un mercado competente
v' Demanda total y demanda de empresa

Entendemos por demanda la cantidad de productos o servicios que un comprador
quiere adquinr en un tiempo determinado

v Cuota de mercado
La cuota de mercado es la parte proporcional del total de ventas realizadas por
una empresa Desconocemos la cuota de mercado de nuestro producto escogido,
pero debido a la magnitud de la compaiiia, intumos que podria tener un alto

porcentaje
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¢ EI ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado consiste en recopilar, elaborar y analizar informacién sobre

el entorno en general, la competencia
v Fases de estudio de mercado
Para analizar el mercado se debe seguir algunas fases
1 Definicién del objetivo de la investigacion
2 Disefio del modelo de la investigacion
3 La recogida de datos
4 Clasificacion y estructuracién de los datos
5 Analisis e interpretacion de los datos

6 Presentacion de los resuitados

v Técnica de recogida de datos primarios
Las técnicas mas empleadas son
-La encuesta
-La observacion
-La experimentacion

Todas ellas se utilizan para obtener informacién del interior y el exterior de la

empresa, con el proposito de mejorar el producto y adaptarlo a las exigencias del

consumidor
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v Analisis del entorno general

La empresa debe conocer muy bien su entorno, porque cualquier cambio en él

podria afectarle Los diferentes entornos que pueden afectarle, son

Entorno legal

Entorno tecnoldgico

Entorno social

Entorno econémico

v Analisis de la competencia

La empresa debe conocer su posicion en el mercado, y por tanto a la
competencia Entendemos por competencia empresas que comercializa el mismo

producto en el mismo mercado
Pepsi es la empresa mas competidora que tiene Coca-cola
Para realizar un estudio de la competencia hay que
 Localizar a los consumidores
e Buscar la informacién necesaria
e Comparar la situacidon de la competencia con la de tu empresa

La empresa rival de Pepsl, tiene unos consumidores, instalaciones, beneficios.
parecidos a los de la Coca-cola, aunque quizads esta ultima tenga mayores

beneficios y ventas
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v' Analisis del consumidor
El consumidor es esencial para las empresas y para la funcion comercial de éstas,
por lo tanto tienen que tener muy claro su actitud, sus necesidades, gustos,
preferencias e incluso su entorno social a la hora de vender su producto Aunque
la compafia Coca-Cola se produce a escala mundial hay ciertas personas que

encajan a un prototipo de consumidores

v' Comportamiento del consumidor

El consumidor tiene unas necesidades que satisfacer y su comportamiento esta

condicionado por diferentes factores

la necesidad

« la experencia

» la aprobacion de los demas

o |a satisfaccion de la necesidad

« la segundad

« Las convicciones

v Clasificacién del cliente seglin su capacidad de decisién

Hay tres figuras en relacion con la decision de la compra

« Proscriptor: es el profesional que recomienda el producto y la opiniéon de la

cual se valora por el consumidor
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« Comprador es la persona que adquiere el producto No tiene por que

coincidir con el consumidor

« Consumidor el que satisface una necesidad con el producto

¢+ La segmentacion del mercado

La divisidon de los clientes en grupos de necesidades homogéneas es el que
denominamos segmentacién del mercado

v" Criterios de segmentaciéon del mercado
-Segmentacion por sexo. el consumo de Coca-cola no va condicionado por el
sexo, por lo tanto, es equitativo
-Segmentacion por edad Entre los nifios es frecuente el consumo de nuestro
producto, la mayoria de las veces sin cafeina, entre los j6venes es casi rutinario lo
hacen para acompafar las comidas, cuando salen, para mezclarlo con alcohol ,
los adultos la consumen esporadicamente y las personas mayores, Io tiene incluso
prohibido debido al aztcar
-Segmentacién segun el nivel de ingresos - esto no influye en el consumo de Coca-
cola. Su precio es asequible
-Segmentacion por el nivel de estudios Este es otro de los factores que no influye
en el consumo del refresco
-Segmentacién por tipos de familia. Este criterio no modifica el consumo del

producto, pero, las familias con mas hijjos consumen mas Coca-cola
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-Segmentacién por lugar de residencia. Existen diversas zonas en las que el
consumo de Coca-cola esta mas extendido y arraigado como por ejemplo en los
Estados Unidos y Europa Occidental

-Segmentacién por la fidelidad al producto Los clientes de Coca-cola son,
normalmente, asiduos aunque también dispone de ocasionales y potenciales
-Segmentacidén segliin con la frecuencia de compra Los compradores de Coca-
cola son impulsivos porque compran de una manera rapida y sin premeditacidn
-Segmentacion segln el tipo de residencia No modifica en absoluto el consumo

de Coca-cola el tipo de residencia que tengas
¢+ EI MARKETING

Se entienden como marketing el conunto de actividades que desarrolla una
empresa con el fin de conseguir maximos beneficios

v" Importancia del marketing
Un producto se vende si hay una buena politica de marketing que lo da a conocer
y lo hace deseable Cada vez a mas empresas que se dedican a realizar mas
actividades de marketing para resaltar su producto frente a otros

v" Los elementos del marketing
Hay cuatro elementos controlables por la empresa que forma el marketing total o
marketing mixto producto, precio, promocién y distribucion

En nuestro producto, la Coca-Cola, la compaiia utiiza el método de marketing mix
consistente en combinar varios elementos o técnicas para que la empresa actie
de forma coherente y planificada, y asi, satisfacer las necesidades de sus

consumidores
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v" Producto

La Coca-Cola es un producto de consumo extendido no solo para lo que en
principio esta pensado, refrescar como bebida carbonatada, sino para consumir en
cualquier momento y situacion Su prestigio, se fundé en 1866, le da una categoria
y fama que dificuitan la comercializacion de otras empresas que fabrican
productos similares, pues hay que tener en cuenta que esta compaiiia fue un
monopolio durante muchos afios porque descubrié la composicidn de este
producto La manera de presentar el producto ha ido evolucionando a lo largo del
tiempo adaptandose a las nuevas modas estéticas, los nuevos materiales mas
ecologicos y a los envases mas comodos y ligeros En realidad, para Coca-Cola
su envase es muy importante y ayuda a su reconocimiento instantaneo en todo el

mundo

v El precio
La gran cantidad de unidades que vende la compania le permite fyar un precio

asequible, que por otro lado, al comprador le parece bien por el prestigio de la

marca

v' La promocion
El objetivo principal de la promocion es conseguir un incremento de las ventas
Para eso se aplican diferentes poliicas de comunicacidon con el exterior

publicidad, promocion de ventas, venta personal y relaciones publicas
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v La publicidad

Tiene dos funciones, informar sobre las caracteristicas del producto, y la mas

Importante, persuadir al posible comprador

-Llamar la atencién Hay diferentes elementos que Coca-cola usa para llamar la
atencion, por ejemplo, muchas de sus camparfas incluyen el color rojo que
ademas de recordar al producto capta la atencidn de las personas

-Despertar interés. Coca-cola centra muchos esfuerzos en captar el interés de la
gente joven ofreciéndoles o interesandose por sus gustos y aficiones tales como la
musica, organizando conclertos,

-Encontrar un deseo' Esta Compariia juega muchisimo con este aspecto. Por
ejemplo, compara su producto con un beso, lo equipara a los deseos de felicidad y
paz navidefa

-Conseguir la actuacién Si el resto de pasos funcionan, y Coca-Cola se asegura

de eso con poderosas camparnas, el objetivo de la venta se alcanza

v" Promocion de ventas:

Se refiere, sobretodo, a la politica de marketing, que Incluye una serie de
actividades comerciales, que tienen como objetivo, incrementar las ventas a corto
plazo Unos cuantos ejemplios son hacer un regalo con la compra del producto
Coca-cola, por ejemplo, suele poner puntos para intercambiar por regalos en sus

tapones
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v Venta personal:

Es una venta mucho mas individual que tiene como objetivo informar, persuadir y
convencer y que implica una relacion mas estrecha vendedor-clente Coca-cola

no acostumbra a practicar este tipo de venta

v" Relaciones publicas:

Actividades para crear y mantener una buena imagen Los (ltimos escandalos en

Bélgica han obligado a Coca-cola a demostrar, en esto Gltimos meses, su calidad

v La distribucion
Esta palitica tiene como objetivo llevar hasta el consumidor el producto Consiste
en
-Almacenaje del producto para guardar existencias acumuladas En este caso,
Coca-cola dispone de muchas filiales, y por tanto, de almacenes
-Distribucién fisica, transporte o traslado de producto. La compaiia americana,
como gran multinacional, tiene muchos sistemas de transporte fisico

-Facturacion y pagos El cobro es el gran objetivo de toda venta y los ingresos de

la empresa
+ EI MERCHANDISING

Conjunto de medios que ayudan a la venta del producto Se entiende por el punto

de venta donde se realiza la accién de comprar

70



v Elementos del Merchandising
Esta tecnica se utiliza en el primero de los medios para conseguir su objetivo

-Uso de carteles- Coca-cola usa bastantes y de diferentes medidas en las

carreteras o en las entradas de las grandes superficies

-Situacion del producto Tiene que ser en un lugar vistoso y donde se concentren
posibles clientes (ejemplo antenior) La altura también es importante dentro de la
situacion del producto Las estanterias situadas a la altura de la mano o los ojos

-La presentaciéon en pilas del producto Este refresco, al contrario de lo
recomendado, suele estar apilado en las estanterias con rnesgo de caer cuando un
comprador lo coja Asi pues, es importante, que el producto se ponga de forma

ordenada

-La cantidad elevada del producto Coca-cola no tiene los problemas que puede

ocaslonar tener muchas unidades de un producto pues tarda en caducar

-Decoracion La decoracion del producto puede varar, por ejemplo, al llegar la

navidad es tipico ver algin motivo de la época en los envases del refresco

-El movimiento y la luz un producto bien iluminado y con un movimiento atractivo
atrae al comprador, este producto no utiliza mucho este recurso

-La organizacion de concurso en el establecimiento Los sorteos de premios y
vigiles son comunes Coca- cola regala, por ejemplo, Gltimamente teléfonos
moviles

-Las demostraciones y degustaciones No son tipicas las degustaciones en

bebidas, y menos en refrescos
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¢+ EIPLAN DE MARKETING

Es un documento que regula toda la politica del marketing de la empresa que tiene

como finalildad

-Definir el segmento de mercado sobre el cual la empresa centrara toda la

actividad

-Definir todas las vanables de los que forman el marketing producto, precio,

promocion y distribucton

El plan del marketing se realiza para un tiempo determinado y consta de tres

partes

e Estudio de las acciones llevadas a cabo por la empresa con un analisis de

los resultados
¢ Planificacién de objetivos

e Las acciones concretas a aplicar

v' Analisis de la situacion actual

Analisis de resultados obtenidos con politica de productos y también la desviacion

producida entre las ventas previstas y las reales

v Planificacion de objetivos para el siguiente periodo

-El producto
-El consumidor y el comprador
-La distribucién

-Las ventas
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v Acciones concretas que se aplicaran

Acciones para lograr los objetivos marcados
v Aprobacion del plan de Marketing

Aprobar un plan implica la total aceptacion por parte de todos los departamentos
de la empresa
¢ LOS BIENES Y EL PRECIO

v El Producto
Conjunto de bienes y servicios que tienen un elevado grado de substitucion entre
ellos El producto diferenciado se define como el conjunto de bienes que son
resultado de vanar uno o mas atributos de un producto que al consumidor le
resulte diferente

v Tipos de productos
Tenemos el producto industrial, destinado a un uso especifico por las empresas,
los servicios que son productos inmateriales que ofrecen, precisamente, diferentes
servicios y los productos de consumo, entre los que se encuentra nuestro producto

la Coca-cola, definidos como productos destinados a satisfacer una necesidad y

son de uso personal
v' Concepto de gama y linea de producto
Gama de productos: Todos los articulos que una empresa ofrece en el mercado

Linea de productos: Son los productos fabrnicados con una caracteristica

homogenea
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v Ciclo de vida de un producto
Las caracteristicas de cada etapa de vida de un producto son

-Etapa de lanzamiento Es la salida al mercado de un producto, puede ser
totalmente nuevo o de una innovacién de un producto que ya existe La Coca- cola
en concreto, sali6 al mercado en 1886 en Nueva York, era un producto totalmente

nuevo e ideado por un farmacéutico llamado John Pemberton

Por ejlemplo, la propia compafiia de Coca-Cola en 1996, lanzé un nuevo producto

llamado Cherry -Coke, que fracasoé totalmente en el mercado

-Etapa de crecimiento En esta etapa, el producto empieza a ser conocido y las
ventas suben A finales del siglo XIX, empieza para el refresco de cola, una
brillante e innovadora carrera comercial por todos los estados unidos Setenta y
cinco afos mas tarde conseguia lo que solo los buenos productos americanos
consiguen extenderse por el resto del mundo y a paises tan diferentes de los
occidentales Cambodja, Turquia, Paraguay, y paises orientales como China o
Japoén

-Etapa de madurez Es en la que las ventas comienzan a estabilizarse A partir de
los ochenta se podria decir que la Coca-Cola estaba extendida y obteniendo
beneficios ya en todo el mundo

-Etapa de declinacidon Periodo en que las ventas empiezan a reducirse En esta
compafiia, no se podria hablar de esta etapa, al contrario, en paises como Corea
donde los refrescos carbonatados no se venden, Coca-cola embotella y
comercializa agua consiguiendo resultados Ni siquiera grandes crisis sanitarias
como la ocurrida en Bélgica recientemente consiguen menguar la fama de la

empresa
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v El envase

La presentaciébn del producto es muy importante y tiene que tener estas

caracteristicas, Antes de la compra

« Facil identificacion el producto tiene que tener personalidad propia

definida, por el color, forma

En el caso de la Coca-cola, su color rojo y las letras blancas son muy

caracteristicos y permite identificar el producto a una distancia considerable

» Asociaciones del continente y contenido, al no ser posible disponer
envase de vidrnio para muchos productos, los dibujos y las letras son
importantes para aclarar el contenido del envase En un inicio, Coca-cola
utiizaba el vidrio como unico envase, con el tiempo, se descarté por un tipo
de envase mas practico, ecolégico y cbmodo eh el que tuvo que afadir mas

color rojo para llamar la atencién

» Atractivo e impactante, el envase ha de tener una combinacién de color y
de forma Coca-cola, utiiza el color rojo para atraer el consumidor, y las
letras con un color que contraste con el fondo y en forma cursiva que da

una sensacién de movimiento

Después de la compra

« De facil cobertura, es iImportante conseguir dispositivos que proporcionen

una cobertura facil, la Coca-Cola envasada en lata, tiene que llevarlo
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« Comodidad, si el producto es de uso repetitivo es conveniente que tenga
buen cierre para su 6ptima conservacién Por eemplo, las botellas de

plastico de uso cotidiano tienen un buen cierre

« Facilidad de transporte y de almacenaje

¢+ LA MARCA
Es el nombre, termino, simbolo o disefio, 0 combinacién de todos que trata de
identificar los bienes o servicios de una empresa y diferenciarlos del resto
Cuando se habla de marcas se engloban dos elementos el nombre y el logotipo
El nombre es el que se pronuncia (Coca-cola) y el logotipo es la imagen
El nombre de la marca tiene que ser corto y facill de recordar A veces, el
fabricante consigue que el producto y la marca se fundan en un solo nombre y el
consumidor lo denomine por la marca En Coca-cola este hecho es muy corriente

¢ CREACION DE NUEVOS PRODUCTOS

Los productos no tienen una duracién infinita debido a fos avances tecnolégicos y
a la competencia, el producto ha de mejorar A veces, salen al mercado lo que
conocemos como Innovaciones producto nuevo que no se comercializaba antes

destinado al éxito
v" Proceso de un lanzamiento de un producto nuevo al mercado

O Busqueda de ideas Normalmente se obtienen de clientes, consumidores, etc
Por ejemplo, la compafia Coca-cola ided un nuevo producto Fanta de piia, que

fracaso

O Valoracion de las diferentes ideas y seleccidon de una de ellas
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O Estudio econédmico y financiero de la idea seleccionada
0 Desarrollo del producto
71 Prueba en el mercado
O Lanzamiento del producto
v" Fijacién de precios
<+ Fijacién del precio basada en la teoria econémica
Segun esta teoria, la empresa fija el precio para obtener el maximo beneficio

Hay dos agentes econémicos que intervienen en el mercado (vendedores y

compradores) que tienen posiciones opuestas respecto a la misma variable precio

%+ Vendedor es decir, la empresa quiere precios altos y ofrece mas cantidad

de productos contra mas alto sea el precio al que se venda

-+ El consumidor quiere precios bajos y compra mas cantidad de producto

contra mas bajo sea el precio

El precio y la cantidad de producto en la cual coinciden los planes de los
vendedores con los de los compradores son lo que denominamos punto de

equilibrio
« Fijacién de precios basado en los costes.

Método de fyar preclos, sin tener en cuenta la demanda, consistente en afadir al

coste del producto un determinadoe margen de beneficios
«& Fijacién de precios basada en la competencia

Estudiando el mercado y sobretodo a la competencia es otro de los métodos

utilizados para fijar el precio Hay diferentes alternativas
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o Poner un precio parecido al de la competencia

o Fyar un precio por debajo al de la competencra

o Fuar un precio supernior al de la competencia

No tenemos muy claro que método de fijacién de precios utiiza Coca-cola lo que
si sabemos es que su precio esta por encima de la empresa de competencia mas

directa Pepsi
-+ Estrategia de precios

La empresa tiene que tomar continuamente decisiones respecto al precio de sus
productos, pero un momento especialmente importante es cuando introduce un
nuevo producto al mercado, en este momento, la escoge una de las dos

estrateglias existentes

-Estrategia de precio maximo Consiste en empezar con un precio muy alto y
dingirlo a un sector muy reducido y, mas tarde, disminuirlo para llevarlo a otros

mercados
-Estrategia de precio de penetracién Es el caso contrario al anterior
¢+ LA DISTRIBUCION Y LA PROMOCION
v' La Distribucion del Producto

La distribucion incluye todo el conjunto de procesos que conducen el producto

desde la empresa al consumidor
v Funciones de la distribucién
El conjunto de actividades relacionadas con la distribuciéon son

-El transporte
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-Almacenamiento

-La informacién y el asesoramiento ai cliente

v" El canal de distribucion

Cualquiera de los medios que se usan para conseguir que los productos recorran

el camino del producto hasta el consumidor
Se puede diferenciar entre

-El canal directo El producto va directamente de la empresa productora al

cliente

-El canal externo La distnbucion las hacen las empresas diferentes a la
productora, este es el caso de Coca-cola en Espana, su distribucién, incluso su

envasado, lo realizan otras empresas

El canal de distnbucién externo lo constituyen una serne de personas que son los

llamados intermediarios, los cuales, se dividen en mayoristas y minoristas

-Mayoristas compran los productos a otros mayoristas y que posteriormente

venden a otros intermediarios
-Minoristas: intermediarios que venden el producto al consumidor final
v La estrategia de la distribucién

Es todo el conjunto de decisiones relacionadas con las funciones externas que se

han de realizar Estan determinadas por diferentes factores

-Factor relacionado con el mercado. si el mercado es concentrado el canal tiene

que ser corto

-Factor relacionado con el producto
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« Siel producto caduca rapidamente hace falta un canal rapido y corto

« Si el producto tiene una medida considerable hay que eliminar al maximo

los intermediarios

» El producto necesita adaptarse a las caracteristicas del cliente

-Factores relacionados con la propia empresa una empresa de medida grande se

puede prescindir de los intermediarios
v" Nuevos canales de distribucion
Existen otros canales de distribucion la franquicia, tele venta, venta por ordenador

y venta mediante maquinas automaticas, este es el caso de la compaiia de

refrescos que situa las con frecuencia en sitios pliblicos
v' La Promocion del producto
Es un conjunto de técnicas de marketing que sirve para comunicar las
caracteristicas del producto y potencia el deseo de compra del consumidor
v Instrumento de promocion
La promocién tiene como finalidad informar sobre las caracteristicas del producto,

sus atnbutos, sus afios de vida y motivar al comprador Estos objetivos se

consiguen mediante éstas instrucciones

La publicidad consiste en transmitr un mensae utiizando un medio de
comunicacion con el propdsito de influir en el consumidor Las companias de
refrescos utilizan diferentes y numerosas camparas diferentes segin el pais, sus
promociones nuevas son constantes y ambiciosas Es frecuente ver en sus

anuncios, ya sea radiofénicos, televisivos, pancartas, elementos que llamen la
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atencion de las personas, normalmente jovenes, como por ejemplo la musica, los
colores ilamativos, modelos atractivos, lugares paradisiacos También Es
frecuente que la compania amencana de refrescos patrocine o sirva como

esponsor en ambitos deportivos, en conciertos, en las series o peliculas

Los principios de la publicidad son:

-Sencillez El anuncio tiene que poder ser entendido por mucha gente con relativa
facilidad

-Onginalidad Un anuncio tiene que ser capaz de llamar la atencion y crear interés
Coca-cola lo consigue de forma facil jugando con los elementos anteriormente
citados, como la musica y los colores, y ademas con ingenio

-Repeticion La repeticidn es clave para un anuncio de publicidad para que el
consumidor recuerde constantemente el producto un claro ejemplo es uno de los
esléganes de Coca-Cola “Siempre Coca-cola ”

-Oportunidad Existen determinados momentos mas 1doneos para anunciar un
producto, por ejemplo cuando se acerca la Navidad las empresas de refresco
Iniclan una nueva campana solo para esa época del afio

-Sincenidad. La publicidad no tiene que engafiar

Los medios de comunicacion de masa mas utilizados son

1 Television
2 Radio
3 La prensa y otras revistas

4 La publicidad extenor (pancartas)
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v' La promocidn, propiamente de las ventas

Es el conunto de actividades que hace la empresa para incrementar sus ventas
en un intervalo corto de tempo EIl incremento de ventas puede interesar a la
empresa por diversos motivos La promocidn estd muy relacionada con la
publicdad porque las dos tienen el mismo objetivo Incrementar ventas Las

técnicas son muy variadas

-Rebajas del precio

-Obsequios o regalos

-Ofrecer mas cantidad al mismo precio

La Coca-cola utiliza, sobretodo el recurso de obsequios o regalos

v' La venta personal

Se trata de una relaciébn muy directa entra consumidor y cliente El vendedor,
conocedor del producto y el mercado a fondo, intentara convencer, persuadir e

Informara al cliente para conseguir que compre

v' Relaciones publicas

Es una técnica de promocion que intenta potenciar las relaciones exteriores
(sindicatos, medios de comunicacion) e interiores (trabajadores, accionistas) de la

empresa

A la empresa le interesa vender una buena imagen en ciertos momentos, por
elemplo, Coca-cola tuvo un serio problema con su fillal en Bélgica que ocasion6

Intoxicaciones e Incluso muertes, iInmediatamente, la compainia retiré todas las
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unidades de origen belga e implanto rigurosos controles de calidad y seguridad en

toda la Unién Europea.
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3.1.4 RESULTADOS OBTENIDOS

La actividad de capacitacion para los discentes de la carrera de Publicidad y
Mercadeo con énfasis en Ventas de la Universidad Latna de Panama,
sede — ciludad de Penonomé nicio con las palabras del practicante y facilitador
Fabio Hidalgo Laffaurie perteneciente a la asignatura denominada practica
pedagogica profesional de la Maestria en Docencia Superior de la Universidad de
Panam& Posteriormente y seguido en el acto se realizo una dinamica en donde
se presentaron los discentes e indicaban sus generales y el lugar donde laboraban
en la actualidad , seguido a esta, se hizo un diagnostico a través de la lluvia de
Ideas para Identificar el conocimiento que tenian los discentes con respecto a las
estrategias de fijacion de precios para bienes de servicio y consumo, para
después continuar con la presentacion de los contenidos del seminario a
desarrollar Una vez presentado este Modulo N°1 se logro la internalizacion por
parte de los discentes de la importancia que tiene los precios en los bienes de
consumo y servicios, y su impacto en la economia de las empresas como fuente
de Ingreso y supervivencia de las mismas en paises subdesarrollados y
desarrollados Se le aplico dentro del proceso de capacitacion la aplicacton del
taller N°1 en donde se les explico Ia estrategia de fijacion de precios llamada
sobreprecios, donde los discentes comprendieron y aplicaron dicha estrategia de
una forma satisfactona en el cual el 95% internalizo dicho proceso De igual
manera la evaluacion aplicada a dicho modulo fue asimilada en este mismo

porcentaje
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3.1.5. FOTOS ILUSTRATIVAS DEL SEMINARIO

Participacién activa de los discentes

en actividades teoricas.

Algunos participantes de la jornade

en el desarrollo del taller.

Docente en pleno desarrollo e

imparticion del Modulo N°1 respectivo.

3.2. MODULO No. 2
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TABLA No 21
3 2.1 Planeamiento curricular
UNIVERSIDAD DE PANAMA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION
PROGRAMA DE MAESTRIA EN DOCENCIA SUPERIOR
Facilitador. Fabio Hidalgo Laffaurie

Asignatura. Mercadotecrua Institucién Universidad Latina de Panama - sede Penonomé

Modulo No 2 Fecha : 28 Juho de 2010 Sequndo Momento (8 Horas)

Titulo. Factores interos que influyen en la fijacion de precios Carrera: Publicidad y Mercadeo con Enfasis en ventas

Objetivo Particular- Identificar como el factor intemo Mercado, demanda, oferta,politicas empresanales afectan los precios y objetivos de la mercadotecnia_

OBJETIVOS ESPECIFICOS CONTENIDO
CONCEPTUAL PROCEDIMENTAL ACTITUDINAL REC TECNICOS
Reconocer las principales Leyes de
vanables del Marketing y las elasticidad de Valoraran la Entrega de Dindmica de
relaciones existentes entre | precios Teoria de| [dentificar esta Teona y su [importancia de materal grupos y discusion| Tablero y Power
ellas (Julho = Agosto 2010) la oferta influencia en los precios |las teorias bibliografico en clases Point, Datashow
Confeccionar un cuadro |Interesarse por
Comprender las principales donde relacione las la estrategia de
variableseconomicas y de  |Leyes de| diferentes teonas que |precios como
marketing y las relaciones  |elasticidad de| intervienen en la fijacion de|{campo integral Exposicién
extstentes entre ellas (Julio|precios Teoria de| precios y su relacion con |en las ciencias magistral Participacion Power Pointy | Diagnostica
— Agosto2010) la demanda otras disciplinas sociales dialogada individual texto Preguntas
Asimilar los conceptos Factores Ser conciente de
fundamentales del Marketing de internosque la importancia  |Exposicion
precios y sus factores de influyen en el de estas dialogada y Lectura previa y
incidencia precio "Objetivoy| Lectura comprensiva del |directnices en el [Consignas de  |discusién en
(Julio — Agosto 2010) *estrategias tema contexto actual |aprendizaje clases Power point
Apreciaran el rol
que juega los
Factores factores internos
Ubicar y delimitar el proceso de]internosque en precios de
la toma de decisiones de los{influyen en el bienes y Power point y
diversos tipos de factores que|precio *Costos vy serviclos en la Organizacién en Matenal
mntervienen en este proceso |consideraciones Dtscusion de material  |economia Exposicion [ grupos de trabajos{ bibliografico |Sumativa Post
(Julio — Agosto 2010) organizacionies asignado actual dialogada retroalimentacion | seleccionado |test
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3.2.2 Contenido

CONSIDERACIONES A TOMAR EN CUENTA Y QUE AFECTAN
LOS FACTORES INTERNOS EN LA FIJACION DE PRECIOS EN
LAS EMPRESAS DE BIENES

Y
SERVICIOS.
CUADRO SINOPTICO

LEYES
ELASTICIDAD
PRECIOS
TEORIA DE LA OFERTA TEORIA DE LA DEMANDA
MERCADO
[
COMPETENCIA PERFECTA COMPETENCIA
IMPERFECTA
]
PRODUCTO HOMOGENEO MONOPOLIO
GRAN NUMERO DE DUOPOLIO
VENDEDORES OLIGOPOLIO
GRAN NUMERO DE COMPETENCIA
COMPRADORES MONOPOLISTICA
LIERE MOVILIDAD DE
AFECTADORES
PERFECTO CONOCIMIENTO
DEL MERCADO DE LOS
VENDEDORES Y
COMPRADORES
MERCADO
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CLASIFICACION:

—

Dependiendo del area geografica:

Locales Mercados que se localizan en un ambito geografico muy restringido
Regionales Mercados que abarcan varias localidades integradas en una
regién geografica econémica

Nacionales Mercados que Integran la totalidad de las transacciones
comerciales internas que se realizan en un pais, también se le llama mercado
Interno

Mundial El conjunto de transacciones comerciales nternacionales (entre
paises) forma el mercado mundial También se le llama mercado internacional

o mercado globalizado

De acuerdo con lo que ofrecen, los mercados pueden ser:

De Mercancias Cuando el mercado se ofrece bienes producidos
especificamente para venderlos
De Servicios Son aquellos en que no se ofrecen bienes producidos sino

servicios, el mas importante es el mercado de trabajo

¢ DE ACUERDO A LA COMPETENCIA PERFECTA

El mercado de competencia perfecta es aquel en que existe un gran numero de

compradores y vendedores de una mercancia, se ofrecen productos similares

(producto tipificado), existe libertad absoluta para los compradores y vendedores y
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no hay control sobre los precios ni reglamento para fijarlos Por ello el precio de
equilibrio se da cuanto a la cantidad ofrecida es igual a la cantidad demandada

La oferta a la demanda debe ser atémica, es decir, constituidas por partes muy
pequenas Debe de existir plena movilidad de mercancias y factores productivos

A las nuevas empresas que lo deseen y cuenten con recursos necesarios no se
les debe impedir la entrada al mercado Las mercancias deben ser homogéneas
(producto tipificado) Los poseedores, de los factores productivos (demandantes y
oferentes de mercancias y servicios) deben de tener un perfecto conocimiento de
todos los movimientos que ocurra en el mercado

Algunos autores afirman que la competencia perfecta es diferente de la
competencia pura, por nuestra parte consideramos que ambas tienen las mismas

caracteristicas y utiizaremos los dos términos indistintamente

¢+ LA FIJACION DEL PRECIO
En la competencia perfecta el precio se fija cuando la oferta y la demanda son las

mismas, el punto donde coinciden la oferta y la demanda se conoce como precio

de equilibrio

¢+ DE ACUERDO A LA COMPETENCIA IMPERFECTA
Existe una gran diversidad de mercados que operan en las economias y que
desde el punto de vista de la competencia se han agrupado como mercados de
competencia imperfecta

¢, Qué caracteristicas tiene un mercado de competencia imperfecta?

Algunas caracteristicas de la competencia imperfecta son
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El numero de oferentes no es muy grande como en la competencia perfecta,
puede ser un reducido nimero o bien un solo vendedor

No existe plena movilidad de mercancias y factores productivos

Puede haber diferenciacion de productos (los productos no son homogéneos)
Debido a estas diferencias (reales o supuestas) de las mercancias puede
existir la publicidad competitiva

No hay plena Iibertad para que nuevos oferentes entren al mercado, ya que
puede haber control de patentes, control tecnologico, etcétera

No existe perfecto conocimiento de todos los movimientos que ocurren en el

mercado sobre todo de los demandantes

TIPOS DE MERCADOS IMPERFECTOS

1. Monopolio

Un solo productor tiene el control absoluto del mercado, de hecho, el monopolio

puro es la negacion absoluta de la competencia

Caracteristicas

No existen productos sustitutos (el consumidor se ve obligado a comprar lo que
produce el monopolista), el producto del monopolio es totalmente diferente a
los que existen en el mercado

La empresa puede modificar la cantidad de productos que ofrece con la
finalldad de tener cierto control sobre el precio (normalmente disminuye su
produccidn para aumentar sus ganancias con precios mayores)

Desde luego no hay competencia porque el productor monopolista controla

todo el mercado
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Ejemplos de monopolio puro son algunos servicios pablicos

2. Competencia Monopolista

Existen algunas empresas que pueden hacer que los consumidores prefieran sus

productos a los producidos por la competencia

3.

Existe diferenciacion de productos en el mercado, de tal manera que los
consumidores prefieren un articulo (por su marca, su presentacion, su cercania
para comprarlo, sus caracteristicas reales o ficticias, etc )

Esta caracteristica les otorga cierto “poder monopolizador’ a algunos
productores sobre los consumidores, por o que pueden modificar su
produccion y sus precios aunque en forma imitada

Las nuevas empresas que lo deseen pueden entrar al mercado si cuentan con
los recursos necesarios

Ejemplos de competencia monopolistica Jabones para el bafio, pastas de
dientes, cervezas, etc

Oligopolio

“El oligopolio es aquella categoria general de modelos de mercado en que hay tan

pocas empresas que las decisiones en cuanto a produccidn y precios que tome

una de ellas pueden influr en las utiidades y decisiones de las otras que

participan en la industria ”

Unos cuantos productores dominan el mercado, por lo que sus decisiones
Influyen en la produccion y en el precio

Puede a ver o no diferenciacién de productos (oligopolio perfecto e imperfecto).
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e Los productores no actuan en forma independiente, sus relaciones son de
Interdependencia ya que siempre tienen en cuenta las decisiones que toman
sus competidores

e Existen productos sustitutos semejantes a la mercancia que produce el
oligopolio

» FEjemplos de oligopolio produccion de automéviles, de cigarros, etc

4. Duopolio

Tipo de mercado en el que solamente existen dos vendedores que ofrecen un
mismo producto El duopolio es el caso mas sencillo de oligopolio y, como en éste
esta una de las dos empresas tiene que tener en cuenta que sus acciones sobre el
precio y el nivel de produccién afectard a las decisiones adoptadas por la otra
empresa cada una de las dos empresas tienen que tener en cuenta las posibles
reacciones de su rival antes de decidir su propio comportamiento

El duopolio pues, se ha considerado como el caso extremo del oligopolio y las
conclusiones obtenidas de las posibles situaciones de equilibrio en un mercado
Para abarcar situaciones con mas vendedores y para ilustrar los resultados de la
teoria del oligopolio

La situacion de equilibrio en el duopolio depende de la interrelacién entre las
decisiones que adopten los dos vendedores, sobre las posibles reacciones del
nval, cada vendedor lleva una politica de precios y produccidn diferente, si la
situacion de equilibrio varia el equilibrio del mercado de duopolio se conocen dos

situaciones extremas La primera es la colisién las dos empresas llegan a un
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acuerdo sobre el precio y nivel de producciéon que realizara cada una, ese acuerdo
puede provenir de simples negociaciones con el compromiso de respetario

La segunda situacion es la nvalidad exacerbada que conduce a la guerra de
precios como resultado de la cual cada vendedor consigue unos beneficios
normales, proplos de una situacion de competencia perfecta y el precio y el nivel
de produccion resuitante son los mismos que se conseguirian en un mercado
competitivo Entre estas dos soluciones el duopolio conoce un nemero infinito de
posibles equilibrios intermedios y la teoria de duopolio poco puede decir para

predecir, en cada caso, cudl sera el resuitado concreto de equilibrio

¢ MERCADO DE DEMANDA

Mercado en el que el lado de demanda predomina sobre el de la oferta En el
mercado de demanda los demandantes tienen cierta capacidad de control sobre
las condiciones que se realizan las transacciones del mismo El caso extremo del
mercado de demanda es aquel en que los demandantes dominan totalmente y
pueden imponer a los oferentes los precios y las cantidades que se intercambian

Ef monopolio y el oligopolio son ejemplos de mercados de demanda

¢ MERCADO DE OFERTA
Mercado en el que domina el lado de la oferta Tipo de mercado en que los
oferentes tienen cierta capacidad de control El caso extremo del mercado de
oferta es aquel en gque los oferentes dominan totaimente las condiciones del
mercado e imponen precios y cantidades a los demandantes El monopolio y el

oligopolio constituyen el mercado de oferta
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¢+ CARACTERISTICAS DE LA PEQUENA EMPRESA

El administrador supremo dedica so6lo parte de su tiempo a cuestiones
administrativas, pues lo absorbe una gran cantidad de problemas técnicos de
produccién, de finanzas, de ventas, de personal, etc

Como una consecuencia de lo antenor, o no existe verdaderos espectalistas en
las funciones principales de la empresa, menos aun para las de caracter
administrativo o decisiones en la marcha de la empresa, son de efecto casi
nulo, estando mas bien de wigilar, de ejecutar las ordenes del administrador
unico

Son mas frecuentes para solucionar los problemas, los procedimientos de
caracter informal y a un puede decirse que quiza sean mas efectivos porque el
conocimiento de las caracteristicas, capacidades de cada uno de los
trabajadores y la escasa complejidad de dichos problemas suple con ventaja
la pobre tecnificacién de los procedimientos y tramites administrativos

No se requieren grandes previsiones 0 planeaciones, sino que, por [0 menos
en la practica, suele trabajarse mas bien sobre la base de ir resolviendo los
problemas conforme se vayan presentando

Es mucho mas factible una gran centralizacion y en cierto sentido, puede ser
mas conveniente, por la rapidez y unidad que imprime a todos los tramites,

burocraticos, ni de gran papeleo, que suelen ser mas bien dafinos

¢+ CARACTERISTICAS DE LAS GRANDES EMPRESAS

El administrador o los administradores, colocados en la mas alta jerarquia, no

solo dedican la mayor parte de su tiempo a las funciones tipicamente
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administrativas o de coordinacién, sino que requiere un staff, mas o menos
grande, de personas que le ayuden a administrar

Se requiere un grupo grande de especialistas, porque es imposible que los
altos ejecutivos conozcan con profundidad la inmensa cantidad de técnicas e
Instrumentos concretos, detallados y combatientes que cada dia surgen sobre
produccidn, finanzas, ventas, etc

Se impone, por lo mismo, en forma casl Ineludible un mayor grado de
descentralizaciéon, delegando muchas funciones a jefes y a unos empleados,
que seran los Gnicos capacitados para decidir dentro de politicas y normas
que se les fijan, una gran cantidad de problemas, gue serian mal resueltos en
los altos niveles, por el forzoso desconocimiento que en ellos se tiene, ya de
los aspectos técnicos concretos, ya de las situaciones de ambientes y de
personas que privan en cada problema, y porque ademas, se retrasarian
grandemente los tramites al exigir decisiones que pasaran por todos los
niveles, o, bien habria que saltarse éstos, con el dafio que produce el
rompimtento de |la vida jerarquica

Son indispensables una prevision y planeacion realizadas a mas largo plazo vy,
por lo mismo, mas técnicas, detalladas y formales

Como resultado de lo anterior, es indispensable estar siempre desarrollando y
vigilando una mayor cantidad de técnicas de comunicacién formal, ya que
ésta tendera a dificultarse, al mismo tiempo, habra necesidad de ejercer mayor
cuidado sobre la comunicacidon informal, a fin de evitar que ésta por su natural

tendencia a distorsionar la informacién cause dafios a la empresa
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Se convierte en problema vital el desarrolio de ejecutivos, esto es, los planes
para preparar con mucha anticipacion, un nimero suficiente de personas que,
no solo tengan los conocimientos ndispensables para ir ocupando los
puestos que queden en la empresa por ascensos, vacantes o expansiones,
sino que reciban un adiestramiento practico en estos dificiles problemas y
desarrollen en ellos mismos las cualidades necesarias

Por todo lo anterior, es necesario fjar con mucha precaucion toda una serie de
técnicas de comunicacién formal como reportes, controles, estadisticas, etc
ya que sin ellas se perderia la unidad de la empresa

¢ CARACTERISTICAS DE LA MEDIANA EMPRESA

Ante todo, suele ser una empresa en ntmo de crecimiento mas impresionante
que las otras dos En efecto' la empresa pequefia puede dilatar mas para
pasar el rango medio, la grande mas bien tiende a asociarse con otras o a
crear otras nuevas, sin cambiar ya directamente sus grandes lineas de
organizacion

Consecuencia de lo anterior es la dificultad para determinar cual es la
verdadera etapa donde se halla frecuentemente se le confunde todavia con la
pequena, o a veces se le identifica con la grande

En este tipo de empresas, como consecuencia de ese crecimiento, se siente la
necesidad imprescindible de ir realizando una mayor descentralizacién, y
consiguientemente, delegar funciones

Otra caracteristica puede ser el que se va sintiendo la necesidad de haber
cambios, no meramente cuantitativos, sino verdaderamente cualitativos esto

es, no solamente se presenta la necesidad de afiadir mas personas a una
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operacion, o mas operaciones a una misma funcién, si no que van apareciendo
otras funciones distintas, que antes no habian sido necesarias

La alta gerencia comienza a sentir la necesidad de poseer una serie de
conocimientos técnico-administrativos, que anteriormente no habian adquindo
En relacién con lo anterior, comienza a presentarse a la gerencia como hechos
Indiscutibles, situaciones por las que se van dando cuenta de que ya no
conocen todo lo que pasa, en la empresa, no lo controla todo, y empieza a
perder contacto con la iInmensa mayoria del personal

Paralelamente, comienza a sentirse la necesidad de hacer planes mas amplios
y mas detallados, requirendo, por lo tanto, de cierta ayuda técnica para
formularlos y controlar su ejecucién

La gerencia de este tipo de empresas va, sintiendo gradualmente cémo sus
decisiones se van vinculando cada vez mas a problemas de planeacién y

control, que a cuestiones de realizacién inmediata

¢ POLITICAS DE LAS EMPRESAS

Las politcas son guias para onentar la accién, son critenos, lineamientos

generales a observar en la toma de decisiones, sobre problemas que se repiten

una y otra vez dentro de la organizacién

A continuacion se presentan ejlemplos de reglas y politicas a fin de que el lector

las distinga claramente

Reglas

Las operaciones de ventas se realizaran Unicamente de contado
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Los pedidos foraneos no se surtiran sin antes no se ha cubierto el importe de
los mismos

Las comisiones de los vendedores se pagaran dé acuerdo con el volumen de
ventas que éstos efectien

Al seleccionar agentes vendedores, sera preferible que sean personas del sexo

femenino

¢ CLASIFICACION DE LAS POLITICAS

Las politicas de acuerdo con el nivel jerarquico en que se formulen y con las areas

que abarquen pueden ser

1

Estratégicas o generales Se formulan en el ambito de alta gerencia y su
funcion es establecer y emitir ineamientos que guien a la empresa como una
unidad integrada

Tacticas o departamentales. Son lineamientos especificos que se refieren a
cada departamento

Operativas especificas Se aplican principalmente en las decisiones que tienen
que ejecutarse en cada una de las unidades de las que consta un

departamento

En cuanto a su origen las politicas pueden ser:

1

2

Externas Cuando se originan por factores externos a la empresa
Consultadas Normalmente, dentro de una empresa existen actos esporadicos
que dan lugar a que el personal tenga que recurrir a su jefe inmediato para

poder solucionar un problema, onginandose, asi, estas politicas
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3 Formuladas Son emitidas por diversos niveles superiores, con el propdsito de
guiar la correcta accidn y decision del personal en sus actividades

4 Implicitas En las actividades dianias de una empresa el personal se enfrenta a
situaciones de decision en donde no existe una politica previamente
establecida, lo que origina ciertos lineamientos que sin estar escritos se
aceptan por costumbre en la organizacion

Las politicas son imprescindibles para el éxito del plan, dado que:

e Facilitan |la delegacion de autondad

e Motivan y estimulan al personal, al dejar a su libre arbitrio ciertas decisiones

e Ewvitan pérdidas de tiempo a los superiores, al minimizar las consultas
Innecesarias que pueden hacer sus subordinados

e Otorgan un margen de libertad para tomar decisiones en determinadas
actividades

e Contribuyen a lograr los objetivos de la empresa

¢ Proporcionan uniformidad y estabilidad en las decisiones

¢ Indican al personal cdmo debe actuar en sus operaciones

¢ Facilitan la induccion del nuevo personal

Para que una politica sea operante y cumpla con su finalidad, debe:

a) Establecerse por escrito, y darsele validez
b} Redactarse claramente y con precision
c) Darse a conocer a todos los niveles donde se va a interpretar y aplicar

d) Coordinarse con las demas politicas
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e) Revisarse peridédicamente
f) Estar acorde con los objetivos de la empresa
g) Debe ser estable en su formulacion
h) Ser flexible
Dentro de los factores internos que Influyen en estas desiciones tomaremos en
cuenta cuatro aspectos esenciales para tomar este tipo de desiciones
1. Objetivos de mercadotecnia
2. Estrategias de mezcla de mercadotecnia
3. Costos

4. Consideraciones organizacionales

1. Objetivos de mercadotecnia:

Antes de fijar sus precios, la empresa debe tomar una desicion sobre la estrategia
para su producto Siya eligié su mercado meta y su posicionamiento, entonces la
estrategra de su mezcla de mercadotecnia, incluyendo el precio, no presentara
mayores complicaciones Por ejemplo st General motors decide producir un nuevo
auto deportivo que compita con los europeos de esa categoria, en el segmento de
altos ingresos, su decision sugiere que el precio sera alto Motel 6 y Red Roo Inn
se han posicionado como moteles que proporcionan habitaciones econémicas
para vigjeros que cuidan su presupuesto, lo cual exige que el precio seas bajo, de
donde se desprende que la estrategia de fijacion de precios depende en gran
medida de las decisiones sobre el posicionamiento en el mercado

La empresa podria tener otros objetivos y mientras mas claros los tenga, mas facil

sera fijar el precio Ver figura No 1
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Entre los objetivos mas comunes de la mercadotecnia se cuenta con lo siguiente

> Supervivencia:
Es el principal objetivo de una empresa, si se encuentran en problemas de exceso
de capacidad, mucha competencia o cambios en los deseos de los consumidores
Para que una planta siga funcionando, una empresa debe fyar un precio bajo con
la esperanza de que se Incremente la demanda En casos como este las
utlildades son menos importantes que la supervivencia Mientras los precios
cubran los costos vanables y algunos de los fijos, pueden mantenerse hasta que
las condiciones cambien o se corrijan otros defectos En afios recientes muchos
distrnbuidores de automoéviles recurrieron a precios por debajo de los costos o a
programas de descuentos para sobrevivir

» Maximizacion de las utilidades actuales:
Muchas empresas desean poner un precio que maximice sus Ingresos del
momento Estiman la demanda y los costos en funcién de precios diferentes y
eligen el que les producird las maximas utihdades, flujo de efectivo o mayor
rendimiento de la inversibn Aqui la empresa busca resultados financieros

Inmedratos, mas que desemperfio a largo plazo

> Liderazgo en su segmento de mercado:
Otras empresas desean dominar sus segmentos de mercado Piensan que la
empresa que tenga la mayor participacién a la larga tendra los costos mas bajos y
las utiidades mas altas Para ser un lider en el segmento de mercado, sus precios

son los mas bajos posibles Una variante de este objetivo es poder conseguir un
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segmento especifico del mercado Digamos que se desea incrementar la

participacion de 10 a 15 por ciento en un afio, para lo cual buscara el precio y el

programa de mercadotecnia mas adecuado para conseguir su objetivo

> Liderazgo por la calidad del producto:

Una empresa decide que su producto serd el de mas alta calidad en el mercado

En general esto implica un precio alto para cubrir los costos de un producto de alta

calidad y los de investigacion y desarrolio

Ejemplo Sub -Zero Freezer Company desea el liderazgo entre los productos e

calldad y construye el Rolls- Royce de los refnigeradores hechos a mano

integrados en muebles, como su calidad es la mas alta Sub - Zero vende mas de

50,000 millones de délares en refrigeradores de lujo al afio

> Oftros objetivos:

Por otra parte una empresa podria utilizar el precio para alcanzar otros objetivos

especificos como

1

Puede poner precios bajos para que la competencia no penetre el
mercado o ponerlos en el mismo nivel de la competencia para
que aquel se establlice

La funcion de los precios puede ser conservar la lealtad vy el
apoyo de los revendedores o mpedr la intervencién
gubernamental

Puede reducirse temporalmente para despertar el interés por un
producto o atraer mdas clientes a un almacén al detalle

Se pone clerto precio a un producto para incrementar las ventas

de otros productos de la linea de la empresa
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La fiacion de los precios puede desempefiar una funcién importante para
alcanzar los objetivos de una empresa en muchos aspectos

2. Estrategias de la Mezcla de Mercadotecnia:

El precio es sélo unas de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia que la
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos a este respecto

Las decisiones sobre los precios deben de coordinarse con las desiciones sobre el
disefio, distribucién y promocién del producto de manera que conformen un
programa de mercadotecnia efectivo Las decisiones que se toman para otras
vanables de la mezcla podrian influr en las decisiones sobre el precio Por
ejemplo la desicion de desarrollar una posicion de alta calidad significara que el
vendedor tendra que fijar un precio mas alto para cubrir los costos Con frecuencia
la empresa toma antes sus decisiones sobre la mezcla en el precio que desea
poner Por ejlemplo Hyundai Motors vy otros fabrncantes de autos de bajo precio
descubrieron un segmento de mercado para autos de facll adquisicion y
disefiaron modelos para ese rango de precios En este caso el precio era un factor
clave para el, posiclonamiento del producto y para la determinacion del mercado,
la competencia y el disefio El precio que se pretende fijar determina las
caracteristicas del producto y los costos de produccién Los mercadologos deben
tomar en cuenta el total de la mezcla de mercadotecnia al fijar los precios S el
producto se posiciona de acuerdo con otros factores, entonces las decisiones
sobre calidad, la promocién y distribucion influira enormemente en el precio

Si el precio es el factor clave de posicionamiento, entonces el precio Influira sobre

las decisiones respecto de los otros elementos de la mezcla Al desarrollar el
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programa de mercadotecnia, la empresa casl siempre tomara en consideracion
simultaneamente todas las decisiones

3. Costos:
Los costos determinan el precio minmo que la compaiia puede imponer a su
producto La empresa desea fijar un precio que cubra tanto los costos de
produccién como los de distribucion, que haga que el producto se venda y que los
rendimientos de la inversién vayan de acuerdo con sus esfuerzos y los rnesgos que
corné Los costos de una empresa pueden ser un elemento importante para sus
estrategias de fijacion de precios Muchas empresas trabajan para convertirse en
los “productores con los costos mas bajos” de su industria, y si lo logran, pueden
fijar precios mas bajos que dan como resultado mayores ventas y utilidades
Los costos son de dos formas, fljos y vanables Los costos fijos, también
conocidos como Indirectos, son los que no varian con el nivel de produccién o de
ventas, de manera que Independientemente de lo que produzca, tendra que pagar
renta, calefaccion, intereses y sueldos de sus ejecutivos, son independientes de la
produccidn Los costos variables estan en funcidn directa con los niveles de
produccidon Cada calculadora producida por Texas Instruments implica los costos
de plastico, cables, empaques Etc
Estos costos ftienden a ser los mismos para cada unidad producida Se llaman
variables porque el total varia de acuerdo con el nimero de unidades producidas
Los costos totales son la suma de fijos y vanables en cualquier nivel de
produccidbn Los administradores deben fijar un precio que cuando menos cubra
los costos de produccidbn La empresa debe vigilar muy de cerca sus costos la

produccion y venta de su producto le cuesta mas que la competencia, tendra que
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ponerle un precio mas alto o Imitar las utlidades, lo cual la pondra en desventaja
frente a la competencia
4. Consideraciones organizacionales:

Los administradores deben decidir quien fijara los precios de la organizacion Este
aspecto se puede manejar de varnas maneras En las empresas pequefas lo
hacen los ejecutivos del mas alto nivel, mas que el departamento de ventas o el
de mercadotecia En las grandes empresas es tipico que los gerentes
divisionales o de linea de productos se encarguen de ello En los mercados
Industnales, los vendedores podrian tener autonizacién para negociar con los
clientes en determinados rango Incluso en este caso, los altos ejecutivos
determinan los objetivos y politicas de fijacidn de precios y con frecuencia
aprueban los que proponen los gerentes de menor nivel y los vendedores En las
Industrias donde el precio es un factor clave (Aeroespacial, ferrocarriles,
compafiias petroleras), con frecuencia hay un departamento de fijacién de precios
que determina los mas adecuados o colabora con quién se encarga de ello Otras
personas que Influyen en la fijacidon de precios son los gerentes de ventas,

produccidn, finanzas, y contabilidad
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Figura No.1

FACTORES INTERNOS

i Objetivos de
mercadotecnia

_ Estrategia de la mezcia de

mercadotecnia.

Fig. No.1  Factores internos que influyen en las desiciones sobre los

OBJETIVOS DE
MERCADOTECNIA MAS
COMUNES PARA LA

I\

Maximizacion
de utilidades
actuales

Liderazgo en su
segmenta de
mercado

Fig. No.2 Objetivos de Mercadotecnia mas comunes.
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3.2.3

POWER POINT No. 2
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3.2.4 RESULTADOS OBTENIDOS

Con la informacién suministrada los discentes participantes en este segundo
momento adquinieron el cimiento tedrico- practico basico en lo concerniente a los
factores internos que afectan la competitividad de los precios y que las empresas
pueden monitorear y controlar para la fijacién de precios de bienes de consumos
y de servicios que ya estén en el mercado o0 en su caso en producto nuevos que
Ingresen a este como tal En esta actividad de capacitacion se les ensefio a los
discentes que la comprension de los factores internos dentro del proceso de
fiiacion de precios y su importancia en el contexto actual de mercado juega un rol
preponderante en las toma de decisiones que tengan las empresas en lo
concerniente a su supervivencia en esta era del mercadeo globalizado En la
Informacién dada sobre el taller N°2 en el cual aplicamos la estrategia de fjacion
de precios por rendimiento objetivo (ROI), el cual consistia en como recuperar
nuestra inversidn en un producto otorgandole a este el precio adecuado para la
recuperacion de la misma, aqui el grupo de discentes comprendieron y analizaron
esta estrategia desde un enfoque netamente financiero, el cual asimilaron dicha
estrategia con un 90%, el otro 20 % del grupo se le dio una realimentacion de!
tema comprendiendo posteriormente esta estrategia de forma satisfactoria En la
evaluacion efectuada de este médulo N°2 el grupo asimilé con un 90% dicho
proceso En esta etapa se realizé también grupos de discusiones donde se
debatteron estos factores internos que afectan los precios, en donde los alumnos

demostraron sus habilidades al exponer el tema antes mencionado
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3.2.5. FOTOS ILUSTRATIVAS DEL SEMINARIO

Discentes participando en la

jornada, area teorica.

Parte practica de la jornada,
desarrollo del Taller N°2 por parte de

los discentes.

Desarrollo del Modulo N°2, en dicha

jornada.

3.3 MODULO No. 3
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3 3 1 Planeamiento curnicular

Facilitador Fabio Hidalgo Laffaune

Modulo. No 3

Titulo Factores ambientales externos que influyen en la fijacion de precios

TABLA No 22

UNIVERSIDAD DE PANAMA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION
PROGRAMA DE MAESTRIA EN DOCENCIA SUPERIOR

Asignatura Mercadotecnia Institucién_Universidad Latina de Panama - sede Penonomé

Fecha . 3 de Agosto de 2010 Tercer Momento (8 Horas)

Carrera' Publicidad y Mercadeo con Enfasis en ventas

Objetivo Particular Analtizar como el factor externo Macroambiente, Microambiente del mercado afectan los preclos en empresas

OBJETIVOS ESPECIFICOS CONTENIDO ESTRATEGIAS DIDACTICAS EVALUACION
CONCEPTUAL PROCEDIMENTAL ACTITUDINAL FACILITADOR PARTICIPANTE REC. TECNICOS
Distinguir las principales Microambiente Valoraran la
vanables externas del Marketing Ambiente importancia de Entrega de Dinamica de
y las relaciones existentes entre| politico,Legal, | ldentificar estos aspectos y|los de este matenal grupos y discusion| Tablero y Power
ellas (Julio — Agosto 2010) Social su Influencia en los precios [ambiente bibliografico en clases Point, Datashow
Confeccionar un cuadro  |Interesarse por
donde relacione las estos tipos de
Comprender las principales  |Ambiente diferentesambientes que |ambientes como
vanables externas de marketingleconomico )| Intervienen en la fijacién de|campo integral Exposicion
y suimpacto e el mercado  |Tecnlogico, Laj precios y su relacion con |en las ciencias magistral Participacion Power Pointy | Diagnostica
(Julio = Agosto2010) Competencia otras disciplinas soclales dialogada individual texto Preguntas
Macroambiente L
Asimilar los conceptos os proveedores Ser conciente de
fundamentales del Marketing de|Intermadianos, laimportancia  |Exposicion
precios y sus factores de consumidores, de estas dialogada y Lectura previa y
incidencia Factores Lectura comprensiva del |directrices en el |Consignas de  |discusion en
(Jullo — Agosto 2010) demograficos tema contexto actual |aprendizaje clases Power point
Otros  Factores que juega los
externos Mercado factores
demanda, externos en
Ubicar y delimitar €l proceso de|Factores precios de
la toma de decisiones de los|personales bienes y Power point y
diversos tipos de factores quelmotivacion, sernvicios en la Organizacién en Materiai
intervienen en este proceso japrendizaje y| Discusidon de matenal  |economia Exposicion  [grupos de trabajos]  bibliografico  {Sumativa Post
(Juho — Agosto 2010) memona asignado actual dialogada retroalimentacion | seleccionado  [test
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3.3.2 CONTENIDO

¢ FACTORES EXTERNOS

Cualquier estrategia de mercado, debe ser consciente del entorno y los factores
externos que rodean la actividad comercial que se planea desarrollar Es
Importante analizar los elementos claves del entorno para poder determinar las
estrategias mas adecuadas e introducir exitosamente la idea comercial en un
mercado especifico En cualquier andlisis de mercado, los siguientes elementos

merecen un espacio para ser atendidos y entendidos estratégicamente
¢ Los Factores que influyen en el Ambiente de La Mercadotecnia

El sistema de mercadotecnia de una empresa debe operar dentro de una
estructura de fuerzas que constituyan el medio ambiente del sistema, estas
fuerzas pueden ser externas o Internas a la empresa  Las variables externas no

son controladas por la empresa Estas varables pueden dividirse en dos grupos

. El macroambiente que es un conjunto de influencias amplias como las
condiciones econdémicas, la politica, la cultura
. Microambiente que son los elementos relacionados estrechamente con la

empresa, como son los proveedores, los iIntermedianos, y los consumidores

¢ Ambiente Politico y Legal

El sistema politico es un aspecto amplio que abarca las normas e instituciones
por medio de las cuales se gobierna una nacion. Este consiste en un conjunto

Interactuante de leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que
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Influyen y mitan la conducta de organizaciones y personas en la sociedad  Las
fuerzas politicas y legales son aspectos que influyen mas en las actividades de la

mercadotecnia de una empresa que en cualquier otra area de sus operaciones

Las fuerzas macroeconémicas no son controlables por la administracion, es
decir, para muchos encargados de la mercadotecnia, estas fuerzas estan fuera de
su control por lo que deben adaptarse a las condiciones que se producen como
consecuencias de estas fuerzas, en algunos casos la Iimitacion, es por el aspecto
politco Vanas de estas leyes afectan la fijacion de precios, la publicidad, las
ventas personales la distribucion, el desarrollo de productos y las garantias de los
mismos De hecho la legislacién pretende proteger a las empresas unas de
otras, proteger a los consumidores de las empresas mediante regulaciones
gubernamentales y proteger los grandes intereses de la sociedad contra el mal
comportamiento de las empresas El proceso de hacer cumplrr la ley representa un
elemento adicional en el medio legal Los responsables de la mercadotecnia al
tomar en cuenta las fuerzas legales del medio ambiente no deben descuidar las

leyes y las agencias gubernamentales reguladoras
¢+ Ambiente Social

Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dinamica de sus individuos
La sociedad no quiere productos defectuosos, e inseguros, publicidad engafiosa,

procedimientos fraudulentos de ventas o precios injustos y explotadores

Para cumplir con sus obligaciones sociales los encargados de mercadotecnia

no solo tienen que determinar cuédles son las caracteristicas del producto que
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desean los consumidores, sino que tienen que tomar en cuenta la segurdad y
confiabilidad del producto, deben elaborar certificados de garantia claros y escritos

en lenguaje facil de entender
¢+ Ambiente Economico y Tecnolégico

Las fuerzas econdmicas del medio influyen en la forma de reaccionar de los
consumidores ante las decisiones de la mercadotecnia de una empresa, en otras
palabras, las condiciones de la economia son una fuerza significativa que afecta el

sistema mercadotécnico de cualquier empresa, ya sea comercial o no lucrativa

Los programas de la mercadotecnia son afectados fuertemente por factores
econdmicos tales como tasas de interés, oferta de dinero, inflaciéon de precios y
disponibilidad de créditos, En la mercadotecnia internacional, los tipos de cambios
y politicas y evaluacién monetaria tienen efectos importantes en las importaciones
y exportaciones El nivel de ingreso personal disponible, particularmente en
relacién con los niveles de precios y la inflacion, afecta sobremanera los sistemas
de la mercadotecnia Esto es por ejemplo una persona puede tener un ingreso
adecuado para comprar un articulo, pero al tener una baja de ingreso guarda su
dinero en el banco, o puede decidir gastar su dinero, temiendo que la inflacién

perjudicara sus ahorros o que el producto subira de precios al siguiente afio

Aln cuando las fuerzas econémicas influyen en la posibilidad de entrar en un
Negocio y en su supervivencia, los efectos de la tecnologia sobre la sociedad y los
negocios tambien influyen en el éxito de una empresa Las decisiones y

actividades de la mercadotecnia estan influidas por la tecnologia, estas afectan en
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forma directa al desarrolio de productos, el envase, las promociones, la fyacién de
precios y los sistemas de distribucién, sin embargo no todas las empresas resultan

afectadas en el mismo grado, este depende de cémo se utiliza la tecnologia

¢+ La Competencia

Los competidores influyen activamente en la eleccion de mercados de una
empresa, en los intermediarios de la mercadotecnia, en los proveedores, en la

mezcla de productos, Asi como también en la mezcla de mercados

La empresa debe pugnar por entender lo que en esencia se esta vendiendo al
chente o mejor todavia, lo que el clente estd comprando También debe
percatarse de todas las formas en que el cliente puede obtener la satisfaccion a su
necesidad Es importante conocer a nuestra competencia casi tanto como se
conoce la empresa propla, la competencia en la actualidad es mucho mas

agresiva y es dificil subsistir sin lucha contra ella

¢ Los Intermediarios

Son instituciones que facilitan el flujo de articulos y servicios entre la empresa y
los mercados finales Entre ellos tenemos mayoristas, minoristas, agentes y

comistonistas, companiia de transporte, almacenes

¢ Proveedores

Los recursos necesarios para que una empresa opere se obtienen de los

proveedores a través de la investigacion de mercado, distribucién, comunicacion,
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negociacion transferencia de titulo Por lo tanto, es importante considerar a los

proveedores para conseguir buen matenal a bajo costo y con rapidez

Cualqurer estrategia de mercado, debe ser consciente del entorno y los factores
externos que rodean la actividad comercial que se planea desarrollar Es
importante analizar los elementos claves del entorno para poder determinar las
estrategias mas adecuadas e introducir exitosamente la idea comercial en un
mercado especifico Factores demograficos, Factores ambientales, Factores
economicos Dichos factores pueden resultar claves en el desarrollo del negocio

sobre todo, a mediano y largo plazo
¢+ OTROS FACTORES EXTERNOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS

Mercado y demanda: es muy importante tener en cuenta estos elementos, ya que
asi como los costos pueden establecer el precio minimo que se debe cobrar, el
mercado establece el limite supernor al fijar un precio Es necesario por lo tanto,
determinar como actla la competencia o como se pueden manejar precios
variados o determinados por factores propios del mercado No sobra recordar

también, que por lo general, a mayor precio, menor demanda y viceversa

Otros factores externos una empresa podria determinar sus precios por las
condiciones econémicas del mercado (recesién, inflacion, tasas de interés, etc ) ya
que éstos elementos afectan tanto al productor como al consumidor Asi mismo,
una Inherencia del Gobierno, puede hacer que determinados precios sean
establecidos dentro del mercado Como conclusidn, podemos decir que un precio

esta determinado por un sin fin de factores, es decision nuestra escoger y valorar
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de la mejor manera todo lo que se nos ofrece para asi estar seguros que pagamos
lo Justo por algo que s lo valia El ambiente externo se compone de seis factores
especificos Cultura, subcultura, clase social, grupo social, famiha y factores
personales Otro aspecto de la influencia familiar en el comportamiento del
consumidor es |la forma en que la etapa del ciclo de vida de la familia incide en la
compra de determinados productos y servicios por ejemplo cuando son recién

casados, los matrimonios con nifios, etc

- Factores Personales: La influencia personal influye en la cantidad y el tipo de
Informacion que los compradores obtienen con respecto a los productos También
se considera un factor importante que repercute en los valores, actitudes,
evaluaciones de marca e Interés por un producto La influencia personal incide
considerablemente en el proceso de difusion a través del cual un nuevo producto y
las innovaciones de servicio se dan a conocer en el mercado La influencia
personal constituye una importante funcion de los lideres de opinion que son
aquellas personas a quienes la gente acude en busca de consejo, opinién y
sugerencias cuando se toman decisiones de compra Se trata de una categoria
general que abarca las varables que influyen en el consumidor Un ejemplo puede
ser el efecto de los medios masivos que no estan incorporados a ninguna de las
otras categorias, con la designacion de vanables situacionales. Se resumen
muchos de estos factores entre ellos el ambiente fisico, el ambiente interpersonal,
los acontecimientos nacionales y el dinero en efectvo de que dispone el
comprador Son vanables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por

el proceso de decisidon relacionado con los productos y servicios. El ambiente
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externo se dinge hacia los determinantes individuales, demuestra que los
estimulos individuales no influyen directamente en los consumidores Por el
contrario, son modificados por factores mternos como aprendizaje, personalidad,
actitudes, procesamiento de informacién y motivos El circulo abierto entre el
proceso de decision y estas variables, denota la gran influencia que ejercen sobre
el proceso de decisiones Las determinantes individuales son Personalidad y auto
concepto, motivacion y participacion, procesamiento de informacién, aprendizaje y

memoria y actitudes

Personalidad y auto concepto Ofrecen al consumidor un aspecto central, ofrecen
una estructura para que despliegue un patréon constante de comportamiento
-Motivacién: Son factores internos que impulsan el comportamiento, dando la
orientacion que dinge el comportamiento activo La participacion designa la
relevancia o importancia qué el consumidor percibe en determinada situacion de
compra También intervienen en ella factores individuales como la motivacion,

aprendizaje y actitudes

--Aprendizaje y Memoria: Trata de comprender lo que aprenden Ilos
consumidores, como aprenden y que factores rigen la retencion del material
aprendido en la mente del consumidor Los consumidores adquieren productos y
recuerdan su nombre y caracteristicas y ademas aprenden criterios para juzgar los
productos, lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas con la solucion de
problemas, patrones de gustos y de conducta Todo ese matenal aprendido que se
encuentra almacenado en la memoria, ejerce un influjo muy significativo sobre la

manera en que los consumidores reaccionan ante cada situacion.
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-Actitudes: Rigen la orientacién basica hacia los objetos, las personas, los

hechos y nuestras actividades

.-Actividades: Influyen profundamente en como actuaran los consumidores y su
reaccion ante los productos y servicios, asi como su respuesta ante la
comunicacidn que los mercadologos preparan para convencerlos de que
adquieran sus productos Al comportamiento del consumidor se le define como un
proceso mental de decisiéon y también como una actividad fisica El campo de la
psicologia Incluye multitud de planteamientos teéricos para estudiar la conducta
humana Lo que facilita a la mercadotecnia, comprender el comportamiento de las
personas, en las aplicaciones practicas de mercadotecnia de esta observaciéon se
aprecian en la publicdad repettiva, disefiada para reforzar los habitos de

compras
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3.3.3 POWER POINT No.3
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CONSDERACIONES ESENCIALES EN LA RUACION DE
PRECIOS

FACTORES QUE INFLUYEN EM EL MEDIO AMBIENTE
DE LA MERCADOTECNIA
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OTROS FACTORES EXTERNOCS QUE INTERVIENE EN
LA FLIACHIN FEL PRECID




3.3.4 RESULTADOS OBTENIDOS

En este Modulo N°3 se pudo observar deficiencias en cada uno de los discentes,
ya que los factores externos (Taller la fiacidon de precios basados en el cliente)
que afectan la fyacion de precios en las empresas son muy dificilles de controlar
por la misma, debido a su propia naturaleza exogena que conlleva a integrar
diferentes ramas de las ciencias sociales para su mejor comprension y aplicacion.
Con el grupo trabajamos en el taller de estrategias de fijacion de precios basados
en costos en el cual se comprendié de manera satisfactoria por el grupo y en
estrategias de fijacién de precios basados en el valor que percibe el cliente en
cuanto a sus sentidos (olor, color, envase, sentimiento hacia el mismo, forma,
recuerdo del producto desde |a perspectiva de la nifiez cuando lo usaba su madre,
abuela o padre etc ) En este Gltimo tema del Taller fiacion de precios basados en
cliente fue donde encontramos las deficiencias antes mencionadas, debido a la
Interpretacion que le dan los consumidores en cuanto al precio desde su
perspectiva y el enfoque que debe darle la empresa en cuanto a que precio debe
vender un bien o servicio y como descifrar la caja negra del consumidor desde
esta perspectiva, ya que nunca habian desarrollado este tipo de taller
Posteriormente procedimos con la realimentacion respectiva y el grupo mostrd una
mejoria del 95% en la comprensiéon de este tema, muy controversial por cierto,
ademas, realizamos la evaluacion de este médulo observando una asimilacién del

tema de 95% de los discentes
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3.3.5. FOTOS ILUSTRATIVAS DEL SEMINARIO

Ejercicios practicos del Taller N°3,

en plena actividad.

Discentes del “seminario de
estrategia de fijacion de precios”
desarrollando sus actividades

cognitivas sobre el tema.

Discentes internalizando los

procesos cognitivos del Taller.

3.4. MODULO No. 4
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341 Planeamrento curricular

Facilitador Fabio Hidalgo Laffaurie

Modulo. No 4

TABLA No. 23

UNIVERSIDAD DE PANAMA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION

PROGRAMA DE MAESTRIA EN DOCENCIA SUPERIOR

Asignatura: Mercadotecnia

Fecha 4 de Agosto de 2010

Titulo Estrategia de precios de un mezcla de mercadotecnia

Objetivo Particular. Reconocer las diferencias existentes en esta fijacién de precios

Institucidn Universidad Latina de Panama - sede Penonomé

Cuarto Momento (8 Horas)

Carrera, Publicidad y Mercadeo con Enfasis en ventas

OBJETIVOS ESPECIFICOS CONTENIDO ESTRATEGIAS DIDACTICAS EVALUACION
CONCEPTUAL PROCEDIMENTAL ACTITUDINAL FACILITADOR PARTICIPANTE REC TECNICOS
Estrategia de
fijacion precios
mezcla de
productos Linea Valoraran la
Distinguir las pnncipales mezcla de importancia de Entrega de Dinamica de
de productos y sus estrategias | productos,Opcion| Enumerar estos aspectos y|estas maternal grupos y discusionj Tablero y Power
(Julio — Agosto 2010} al,Cautivo su influencia en los precios |estrategias bibliografico en clases Point, Datashow =
Comprender las principales Confeccionar un cuadro |estos tipos de
estrateglas de precios enla |Estrategias de| donde relacione las estrategias de
mezcla de marketing y su fyacion diferentesestrategias que |precios como
tracendenciaen la Subproductos, intervienen en la fijacion de|campo integral Exposicion
mercadotecnia actual Paguetes de|[ precios y surelacidn con |en las cienclas magstral Participacion Power Pointy | Diagnostica
(Juho — Agosto2010) productos otras disciplinas soclales dialogada individual texto Preguntas
Politicas de
precios de una
Mezcla de
Asimilar los conceptos Mercadotecnia Ser concrente de
fundamentales de estas en cuanto al lamportancia [Exposicion
politicas de Marketing de  |precio Area de estas dialogada y Lectura previa y
precios geografica, de un| Lectura comprensiva del |directrices en el {Consignas de  |discusidn en
(Julio — Agosto 2010} solo precio tema contexto actual |aprendizaje clases Power point
Aplicar los conceptos adquindos|Politicas  Precio Power point y
en la toma de desiciones|varnableDe Apreciaran el rol Organizacién en Matenal
referente al precio |Penetracidn,Lider Discusidn de matenal |gue juega las Expostcion grupos de trabajos{ bibliografico |Sumativa Post
(Julio — Agosto 2010) azgo en precio asignado politicas dialogada retroallmentacion | seleccionado [test
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3.4.2 CONTENIDO
¢+ ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS DE MEZCLA DE

PRODUCTOS:

Si un producto forma parte de una mezcla de productos, la estrategia debe
modificarse, ya que los productos de la mezcla de productos poseen demandas y

costos relacionados, pero enfrentan distintos grados de competencia

Fyacidon de precios de lineas de productos algunas compaiiias, al no desarrollar

un producto individual, sino una linea de productos fian los incrementos entre
modelo y modelo, basandose en la diferencia entre el costo de cada uno, las
evaluactones que hacen los clientes de diferentes caracteristicas y los precios de

los competidores

Fiacion de precios de producto opcional se utliza en los productos que son

opcionales de otros principales, tales como algin accesorio adicional, esta
estrategia tiene su nucleo principal en decidir cuales articulos formaran parte del

principal y cuales seran, efectivamente, opcionales

Fuyacion de prectos de producto cautivo. hay producto los cuales, son vitales para

el funcionamiento del producto principal, tal como, por ejemplo cartuchos de
impresoras, rollos de fotos, etc Es muy comun, que el producto principal, por
ejemplo la impresora, tenga un costo relativamente bajo, o accesible, mientras que

los cartuchos de impresidn traen consigo un sobreprecio

Fuacién de precios de subproductos es una estrategia interesante para las

compaiiias que elevan sus costos por el almacenaje de sus restos o desechos de
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fabricacion Aqui, la empresa puede vender sus subproductos a un precio que, al
menos cubra el costo de almacenar este “desecho” y de ésta forma bajar el costo
de su producto principal Un ejemplo claro esta en los zooloégicos, los cuales
comenzaron a comerciar los desechos de los ammales a [a Industria de

fertiizantes

Flacion de precios de productos colectivos muchas compafias, ofrecen

productos colectivos, que son algo asi como “paquetes” de sus productos, a un
precio menor que si el comprador los adquiriese en forma individual Esta
estrategia no so6lo aumenta los beneficios de la empresa, sino que promueve a los
consumidores a adquirir productos que, quizas de forma individual no hubiesen

adquirndo

¢+ ESTRATEGIA DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA

MEZCLA DE PRODUCTOS es la lista completa de todos los productos que una
empresa ofrece al consumidor La estructura de la mezcla tiene dos dimensiones
de ampltud y profundidad La amplitud se mide por el nimero de lineas de
productos que ofrece la empresa en una linea A esto se le conoce también como
variedad La profundidad es el surtido de tamafios, colores, modelos, precios y

calidad que ofrece una linea

¢+ ESTRATEGIAS

Son utilizadas tanto por fabricantes como por intermediarios y entre ellas estan

» Expansion de la mezcla de productos una empresa puede aumentar su

actual mezcla de productos al incrementar el nimero de lineas y/o
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profundidad de algunas de ellas, las nuevas lineas pueden tener o no
relacion con las existentes

« Contraccion de la mezcla de productos un fabricante intermedianio puede
contraer su mezcla de productos eliminando lineas o reduciendo el surtido
de estas

e Alteracion de los productos existentes con frecuencia puede ser mas
ventajoso mejorar y revitalizar un producto establecido que desarrollar e

introducir otro porque en el primer caso hay menos riesgo

¢ ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la mezcla de
mercadotecnia, ya que estos productos fracasaran sino satisfacen los deseos y

necesidades de los consumidores

PRODUCTO:

1 Se puede considerar un producto como el conjunto de beneficios y servicios
que ofrece un comerciante en el mercado

2 Un producto es un complejo de atributos tangibles e intangibles e incluso
embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el
comprador puede aceptar como algo que ofrece satisfaccién a sus deseos

0 necesidades (Wilhlam Stanton)
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CLASIFICACION DE PRODUCTOS:

+ Productos de consumo

¢ Productos industriales

PLANEACION Y DECISIONES DEL PRODUCTO

La planeacion es la creacion del producto y es el punto de partida para llevar a
cabo el programa de mercadotecnia de la empresa Como primer paso se hace un
estudio del comportamiento del mercado para conocer si hay posibilidad de
colocar el producto y determinar su planeacion La planeacidn del producto
corresponde a todas las actividades que permitan a los productores e

Intermedianos determinar que linea de productos debe adoptar la compafia

MODIFICACION DEL PRODUCTO

Es cualquier alteracion deliberada en los atributos fisicos de un producto o de un
envase La decision de modificar un producto se relaciona principalmente con los
que estan ya en la etapa madura o de saturacion de un ciclo vital y necesitan

rejuvenecer con cambios en el disefio Estrategias

e Mejorar su calidad aumentar la duracién y eficiencia del producto utiizando
maternales de una mejor calidad, asi como una mecanica adecuada

« Perfeccionar sus valores se refiere al hecho de aumentar el nimero de
beneficios reales o psicologicos del producto para el consumidor

« Renovar o afinar su estilo modificar el atractivo estético del producto, sin

afectar su atractivo funcional
SISTEMA DE BIBLIOTECAS DE LA
UNIVERSIDAD DE PANAMA
{SIBIUP)
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ELIMINACION DE UN PRODUCTO

Los productos rigen los ingresos de una empresa, por eso, en ocasiones, resulta
necesario eliminar los productos no redituables pues, de no hacerlo, mermarian la
capacidad de aprovechar las nuevas oportunidades La gran mayoria de las
empresas han adoptado procedimientos normales para la eliminacion de los

productos, estos procedimientos suelen hacerse poco a poco o esporadicamente

NUEVOS PRODUCTOS

Las empresas van comprendiendo cada dia que su crecimiento esta, quiza en el
continuo desarrollo y lanzamiento de productos nuevos y mejores La renovacion
continua parece ser la inica manera de impedir que se vuelva obsoleta la linea de

productos, aunque al mismo tiempo resulte caro y peligroso dedicarse a innovar

E! éxito de una innovacién consiste en adoptar buenas medidas organizativas,
administrar profesionalmente el nuevo producto, realizar investigaciones y
predicciones detalladas, asi como adoptar cnterios analiticos para tomar

decisiones

¢+ ESTRATEGIA DE PRECIO

Las politicas de fyacién de precios deben dar orgen a precios establecidos en
forma consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la

empresa
v" Politicas de precio por area geografica

Al determinar un precio se debe considerar el factor de costos de fletes causado

por el envio de la mercancia al cliente Aqui las politicas se deben establecer ya
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sea que el comprador pague todo el flete, que el vendedor absorba el costo total ¢
que las dos partes comparten el gasto La decision puede ser importante en base

en

« Los limtes geograficos del mercado de la empresa
» Lalocalizacion de sus instalaciones productivas
» Las fuentes de sus materias primas

« Su fuerza competitiva en diferentes areas del mercado

v Politica de un solo precio
La empresa carga los mismos precios a todos los tipos similares de clientes que
compren cantidades parecidas del producto en las mismas circunstancias Esta
politica hace que el cliente confie en el vendedor

v Politicas de precio variables

En esta politica, la empresa ofrece los mismos productos y cantidades a diferentes
clientes con precios distintos, segun su poder de compra o regateo, la amistad, la
buena apariencia y otros factores

En estas situaciones de compra, los vendedores no esperan en realidad que los
compradores paguen el precio de etiqueta o el que se les pide sin que se realice
cierto regateo para determinar el valor del producto Esta politica de precios

flexibles es de gran utiidad para llegar a conocer los precios de la competencia
v Politicas de sobrevaloracion del precio

Cuando los especialistas en mercadotecnia introducen un producto nuevo, siguen

por lo comun una politica de sobrevaloracion del precio para comprobar el nivel
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elegido El precio se establece a un nivel alto y el objetivo es vender inicialmente
el producto al mercado principal Para que esta politica sea eficaz deben existir
ciertas condiciones, por ejemplo, el método es mas apropiado cuando la demanda
del producto tiene a ser mas bien insenstble al precio Si no es asi, el precio inicial
no podria atraer los suficientes compradores para lograr que el producto sea
rentable Esta politica es eficaz también cuando hay segmentos por precios dentro
del mercado, cuando los consumidores conocen poco sobre los costos de
produccion y mercadotecnia del mismo y tienen pocas probabilidades de
comprender que estan pagando una cantidad excesiva por contarse entre el grupo

de los primeros en adquinr dicho articulo
v Politica de penetracion

Esta politica requiere precios bajos y grandes volimenes Los encargados de fijar
el precto piensan que la atracciéon del precio reducido promovera ventas de
volimenes tan grandes que el ingreso total sera mayor del que obtendrian con un
precto mas alto La idea es alcanzar todo el mercado con un precio bajo y generar
asi la mayor demanda posible

Esta politica se aplica con frecuenqla en casos en los que el mercado no esté
dividido en segmentos por precios y en el caso de que haya un mercado de élite
dispuesto a pagar un precio elevado Es apropiada también para productos
nuevos que no tienen una influencia social y que no simbolizan posiciones
sociales Ademas, es util por lo comun a los mercados sensibles al precto y en el
caso de que el menor nivel de éste genere un mayor volumen de ventas

Frecuentemente se aplica en los casos en que los competidores se introducen
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rapidamente en el mercado, ya que los precios menores lo hacen mas atractivc

para productos similares
v Politica de precio de linea

Esta politca es mas comun entre los minoristas que entre los mayoristas o
productores y consiste en seleccionar un nimero limitado de precios a los cuales
una tienda puede vender su mercancia Los precios de linea se utilizan
amplamente en el menudeo de todo tipo de aparatos Para el consumidor, el
principal beneficio de los precios de linea es que simplifica las decisiones de
compra Desde el punto de vista del detallista, la politica es ventajosa porque
ayuda a los propietarios de la tienda a planear sus compras

v" Politica de fijacion de precios por prestigio
El precio suele ser un elemento importante para comuntcar la iImagen del producto
y, de hecho, algunos gerentes se esfuerzan por presentar una imagen de calidad
recurriendo a la etiqueta del producto Por tanto, hay ciertos productos tales como
cervezas, automoviles, cosmeticos y licores que rectben una imagen de prestigio a
través de la politica seguida para fijar su precio

v Politica de liderazgo en el precio
En algunas industrias existen empresas claramente identificables que son las que
fyan los precios para todos los competidores Estas empresas tienden a ser las
mas dominantes y poderosas de sus respectivas industrias y sus precios fija la

estructura para los demas
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v' Politica de fijacion de precios por costumbre

Aqui la base para determinar el precio es la tradicional, los especialistas tratan de
evitar una alteracion en el precio de un producto en su nivel aceptado y prefieren

adaptar el producto en lo que respecta a tamario y contenido
v" Politica de precios de supervivencia

Algunas empresas son los suficientemente fuertes como para tratar de sacar a la
competencia del negocio por medio de los precios, otras utihzan la politica que se

enfoca sencillamente a permanecer en el negocio
¢ PRECIOS RELACIONADOS CON LA DEMANDA

Fyacion psicolégica de precios algunos precios tienen un mayor atractivo que
otros debido a que son tradicionales o que satisfacen alguna légica interna de los
consumidores Fracion de precios promociénales los productos de precios
reducidos se denominan promotores de trafico, lider perdedor o lider de precio
Este tipo de productos se valora por debajo del aumento de precio total
acostumbrado y se eligen por su atractivo promocional Sin embargo, es mas
frecuente que se deba a que el minorista tiene grandes existencias de dichos
articulos y su propoésito principal sea atraer a clientes a la tienda con la esperanza
de que, una vez dentro de ella, adquieran otros productos al precio

acostumbrado
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3.4.3 POWER POINT No.4

MEZCLA OF PRODUCTOS
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3.4.4. RESULTADOS OBTENIDOS

En este Mddulo N°4, como prnncipal resultado obtenido se tuvo el esfuerzo
mostrado por los discentes en como la fijacion de precios psicologicos interactia
en la mezcla de productos en fa mercadotecnia, para desempenfar por asi decirlo
un papel importante en los procesos cognitivos que conlievan al consumidor a
tomar sus desiciones en la compra de un bien o servicio desde la perspectiva de
su precio Aqui en este Modulo los integrantes del grupo debatieron a través de
sus conocimiento y habildades las ventajas y desventajas que la fijacidon de
precios psicologicas tiene en la mezcla de producto en mercadotecnia e
Internalizaron las demas estrategias que se vieron en este modulo tales como La
estrategia de fijacion de precios de un paquete de productos, La estrategia
fijacion de precios de un producto cautivo, la estrategia de fijacion de precios de
un producto opcional entre otros, con esto el grupo establecid cual de las
estrategias de fiacion es la mas apropiada de acuerdo a como se presente dichas
situaciones de mercado Tanto la aplicacion del taller N°4, como su respectiva

evaluacion del tema fueron asimiladas en un 95% por el grupo de discentes
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3.4.5. FOTOS ILUSTRATIVAS DEL SEMINARIO

Docente en la explicacion de una
estrategia de precios en la

mezcla mercadotécnica.

Participacion activa del discente

en las clases del seminario.

Discentes utilizando sus
procesos cognitivos para
resolver la evaluacion de dicho

modulo.

3.5. MODULO No.5
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3 5 1 Planeamiento curncular

Facilitador' Fabio Hidalgo Laffaurie

Modulo No 5

Fecha

TABLA No. 24

UNIVERSIDAD DE PANAMA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION
PROGRAMA DE MAESTRIA EN DOCENCIA SUPERIOR

Asignatura Mercadotecnia

Titulo Estrategta de ajustes de precios de descuento y bonificacion

10 de Agosto de 2010

Instituciéon Universidad Latina de Panama - sede Penonomé

Quinto Momento ( 8 Horas)

Objetivo Particular. Distinguir e internalizar los ajustes de precios de las empresas como recompensa a los clientes

Carrera Publicidad y Mercadeo con Enfasis en ventas

OBJETIVOS ESPECIFICOS CONTENIDO ESTRATEGIAS DIDACTICAS EVALUACION
CONCEPTUAL PROCEDIMENTAL ACTITUDINAL FACILITADOR PARTICIPANTE REC TECNICOS
Estrategia de
ajuste de precios Valorar la
Dominar los principales ajustes | Descuento por importancia de Entrega de Dinamica de
de precios y su entorno cantidad, Pronto | Ubicar estos aspectos y su |estas matenal grupos y discusion | Tablero y Power
(Juho — Agosto 2010) pago, influencia en los prectos |estrategias bibliografico en clases Point, Datashow
estos tipos de
Estrategias de| Confeccionar un cuadro |estrategias de
Comprender las principales  |ajuste donde relacione las precios comao
estrategias de ajustes y el  |Funcionales, diferentesestrategias de [campo integral Exposicion
beneficio para la empresa Temporada ajuste y surelaciébn con |en las ciencias magistral Participacion Power Pointy | Diagnostica
(Jullo — Agosto2010) Bonificacion otras disciplinas soclales dialogada individual texto Preguntas
Estrategias de
promocidn Ser conciente de
Saber los conceptos Diferencia  entre laimportancia [Exposicion
pnmordiales de estas promocion Yy de estas dialogada y Lectura previa y
estrategias de Marketing publicidad Tipos de drectrices en el |Consignas de  |discusion en
(Jullo — Agosto 2010) estrategias Lectura deltema contexto actual |aprendizaje clases Power point
Estrategia para
consumidores Power point y
Aplicar estos ajustes en el|Cupones Apreciaran el rol Organizacion en Maternal
contexto actual |,Premios,Muestra, Discusion de matenal  |que juega los Exposicion grupos de trabajos{ bibliografico |Sumativa Post
(Julio — Agosto 2010) Concurso asignado ajustes dralogada retroalimentacion seleccionado |test
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3.5.2. CONTENIDO

¢+ ESTRATEGIAS DE AJUSTES DE PRECIOS.

Fijacion de precios de Descuentos y Bonificaciones:

Las compaiias suelen ajustar sus precios basicos para responder a las
diferencias entre clientes y a las situaciones cambiantes

Descuentos por pronto pago: Es una reduccion del precio para los clientes que
pagan con prontitud Este descuento debe otorgarse a todos los compradores que
satisfagan estos términos, y se acostumbra en muchas industrias para ayudar a
mejorar la hquidez del cliente y deducir tanto las deudas incobrables como los
costos de cobranza

Descuentos por Cantidad: es una reduccion del precio para los clientes que
compran por volimenes Estos descuentos por cantidad deben ofrecerse a todos
los clientes y no pueden exceder la cantidad que el vendedor ahorra manejando
grandes voliumenes

Estos ahorros incluyen costo de venta, inventario y transporte Los descuentos
constituyen un Incentivo para que el cliente compre mas a un solo proveedor
determinado y no de varnas fuentes

Descuentos Funcionales: Es aquel que ofrece el vendedor a los miembros del
canal de comercializacién que cumplen con ciertas funciones, como vender
almacenar y llevar el inventanio Los fabncantes pueden ofrecer diversos
descuentos funcionales a diferentes canales de comercializacion a causa de los
serviclos que desempenan, pero deben ofrecer el mismo descuento funcional

dentro de cada uno de los canales
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Descuento de Temporada: Es una reduccidon de precio para los compradores
que adquieren mercancias o servicios fuera de temporada Este tipo de descuento
permite que el vendedor mantenga el ntmo de produccién del todo el afio
Descuento por Bonificacion: Se trata de otro tipo de reducciones del precio de
ista Por ejemplo
Los descuentos por trueque son reducciones de precio que se otorga por

entregar un articulo viejo al adquirir uno nuevo Este tipo de reducciones es comun
en la industria del automoévil y también en otros bienes duraderos

Las Rebajas Promociénales Son reducciones en el precto o pago para premiar
a los distribuidores que participan el los programas de publicidad y apoyo a las

ventas

¢ ESTRATEGIA DE PROMOCION

Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia promocional

dentro de una organizacién comercial, industrial o de servicios son

« Publicidad
» Venta personal
« Envasey empaque

e Promocién de ventas

La promocion de ventas es dar a conocer los productos de forma directa y
personal, ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales dei producto a
vendedores o consumidores, este esfuerzo de ventas no es constante como en el

caso de la publicidad
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También se emplea con el objeto de lograr aumentos inmediatos de ventas
Cuando la empresa usa publicidad o la venta personal, normalmente lo hace de
forma continua o ciclica, pero el empleo de los sistemas de promocion de ventas
por parte del responsable de mercadotechia suele ser de indole irregular y su

resultado es inmediato
¢ DIFERENCIA ENTRE PROMOCION Y PUBLICIDAD

La promocién de ventas frente a la publicidad es menos enajenante y lo que
ofrece tiende a satisfacer las necesidades de los clientes Mediante la promocion
de ventas se informa sobre el uso o nuevos usos del producto, se recuerda
penddicamente la existencia de éste y, lo mas importante, se persuade de las
capacidades del producto para satisfacer las necesidades del consumidor La
publicidad sin el apoyo de la promocion de ventas no tendria los mismos
resultados, pues todo el esfuerzo que se hiciera en la publicidad se desperdiciaria
sI no se lograra un contacto mas directo y cercano tanto con el distnbuidor como

con el consumidor

Objetivos

« Estimular las ventas de productos establecidos

« Atraer nuevos mercados

« Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto

« Dar a conocer los cambios en los productos inexistentes
« Aumentar las ventas en épocas criticas

« Ayudar a los detallistas atrayendo mas consumidores
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» Obtener ventas mas rapidas en productos en su etapa de declinacion y de

los que se tiene todavia mucha existencia

¢ TIPOS DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de la competencia son

casl idénticas, las estrategias de promociéon de ventas son utiizadas para ganar

mercado dentro del publico consumidor y ademas obtener un volumen de ventas

Existen dos grupos de estrategias promociénales segun los tipos de publico hacia

el cual van dingidos

1 Estrategias para consumidores se trata de motivar el deseo de compra

de los clientes para que adquieran un producto o servicio

Premios

Cupones

Reduccion de precios y ofertas
Muestras

Concursos y sorteos

2 Estrategias para los comerciantes y distribuidores: se emplean para

estimular a los revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva

un producto especifico

Exhibidores
Vitrinas

Demostradores
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¢ ESTRATEGIAS PARA LOS CONSUMIDORES

v PREMIOS

Su objetivo principal es convencer al cliente de comprar un determinado producto
en el momento mismo en que lo ve Cualquier que sea el tipo de premio de que se
trate, siempre debera parecer irresistible a los ojos del consumidor

Un premio es una pieza de mercancia que se ofrece a un cierto costo para la
empresa o para el cliente que compra un articulo en particular

También pueden ser utilizados para acostumbrar a los consumidores a adquirir los

tamafios mas grandes de un producto

Tipos de premios

« Auto redimibles
« Premios gratis

« Mediante estamplillas

v" CUPONES

Atraen tanto a los consumidores como a los distnbuidores Uno de los principales
objetivos de los cupones es atraer a los consumidores hacia determinado producto
y hacia una tienda especifica ofreciendo un cierto limite de tiempo

Los cupones atraen al cliente hacia el producto en oferta para ser adquindo cuanto
antes Estos cupones equivalen a dinero y son aceptados como efectivo por los

comerciantes, los cuales los cambian con los fabricantes para recuperar su valor
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v REDUCCION DE PRECIOS Y OFERTAS

Este tipo de estrategias se utiliza para motivar a los consumidores y volverlos
leales a una marca determinada, pero hay que tener cuidado, ya que el abuso de
ellas puede perjudicar la imagen del producto

Reduccion de precios: este tipo de estrategia promocional ofrece a los
consumidores un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el precio regular de

un producto, el monto de la reduccién se anuncia en la etiqueta o en el paquete
Estas promociones atraen a los consumidores a través del precio y de esta
manera ¢l fabricante esta dando implicitamente una razén para que el consumidor
compre el producto en le momento en que este viendo la promocion

Ofertas: las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y son sinbnimo de

compras de dos o mas productos al mismo tiempo con un precio especial

Los glemplos mas comunes de ofertas son

e Dos por el precio uno

« Tres por el precio de dos

« Compre uno y reciba otro gratis

« Compre uno yreciba el otro a mitad de precio

Este tipo de ofertas requieren de un empaque especial en el que este unidos los
productos o de una bolsa con la informacién necesaria acerca del producto y de la
oferta

v" MUESTRAS

Las muestras son una estrategia de promocion de ventas en la que el producto en

si es el principal incentivo Es una manera de lograr que un €l cliente pruebe el
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producto ya sea gratis o mediante el pago de una suma minima con el objeto de
que use y conozca el producto y de esa forma, el clente lo comprara por voluntad
propia, basicamente el éxito del producto depende de su naturaleza Si un articulo
cuenta con ventajas que son Inmediatamente perceptibles, la utihzacion de

muestras como estrategia promocional sera la adecuada

Tipos de muestras

» Muestra dentro del empaque
» Muestras de puerta en puerta
« Muestras por correo

o Muestras en las tiendas

v' CONCURSOS Y SORTEOS

Los concursos y sorteos son estrategias promocionales en las que el incentivo
principal para el consumidor es la oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e
inversion minimos Los sorteos ofrecen a los consumidores emocién y diversion,
ademas de que con un esfuerzo minimo pueden obtener premios varios, los
concursos requieren de clerto esfuerzo por parte del consumidor, pero éste
participa de algo que le agrada, en ocasiones pone a prueba su talento Al elegir
los concursos y los sorteos como estrategia promocional, se le da un toque
emocionante a la campana promocional Ademas, su costo es relativamente bajo y
que los premios son repartidos entre un gran numero de participantes de los
cuales solamente unos cuantos seran ganadores, mientras tanto, la marca estara

logrando un mayor reconocimiento entre el publico consumidor
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3.5.4. RESULTADOS OBTENIDOS

Los integrantes de la carrera de Publicidad y Mercadeo de la Universidad Latina
de Panama, sede — Ciudad de Penonomé, en lo que respecta a este Médulo N°5
mostraron interés en el mismo, ya que como su nombre lo indica, los ajustes de
prectos, descuentos, bonificacién y promocién se conjugan de manera adecuada
para poderle ofrecer a los clientes articulos que puedan llamar su atencién a
través del precio y asi poder utilizar la estrategia correcta en el momento y tiempo
adecuado

Los integrantes del seminario en lo gue respecta a su taller de aplicacién y
evaluacién del mismo, asimilaron en un 95% el proceso cognitivo y practico,
respondiendo a los parametros establecidos en los objetivos tantos generales

como especificos de esta investigacion

158



3.6.5. FOTOS ILUSTRATIVAS DEL SEMINARIO

Jornada de capacitacion de los
discentes del seminario en pleno

desarrollo de habilidades y analisis.

Discentes en actividades de
discusién y debate sobre el taller
planteado desde un enfoque

pragmatico y practico.

Discentes en participacién activa de

aspectos teoricos del seminario.
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3.6.

LECCIONES APRENDIDAS

Los estudiantes de ia carrera de lll er afo de Publicidad y Mercadeo con
énfasis en Ventas de la Universidad Latina de Panama, demostraron que
tienen conocimientos y habilidades, en su mayor parte, sobre el manejo
cofrecto de estas estrategias de fijacidon de precios

Para los discentes, el acceso inconstante a esta informacidn es uno de los
motivos de los bajos conocimientos en dicho campo, por lo cual el
seminario dictado de estrategia de fijacion de precios cumplid con las
expectativas enfocadas en los objetivos de la investigacion

Los Discentes en algunas ocasiones no le prestan la debida atencion a
estas estrateglas como una herramienta de estudios en sus trabajos de
investigacion, por lo cual dicha realimentacidn dictada en este seminario
realzd la importancia de esta en el contexto académico de! grupo

La Universidad Latina de Panama cuenta con un sistema informatico
actualizado, que es lo que el mundo globalizado demanda en estos
momentos vy époyaron al grupo de discentes del seminano en aspectos de
consultas de los temas tratados en sus laboratorios de informatica
debidamente equipados La leccion es que las instituciones educativas que
no cuenten con esta herramienta informatica dificiimente podran apoyar a
sus discentes en la busqueda de informacion respecto al tema que se

Investigue
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¢ Las habilidades, expenencias y conocimientos compartidos con los
discentes de este seminario nos ensefan que, a veces hay individuos que
tiene el interés de aprender algo nuevo, pero por falta de recurso y deseos

de superacidon no llevan a cabo los mismos

¢ La Unwversidad Latina de Panama, sede — Ciwudad de Penonomé como
hemos podido ver, cuenta con la tecnologia de punta, apropiada para dar
respuesta a sus discentes en esta era de la comunicacion casi instantanea

y asi estar a la vanguardia en temas mercadolagicos
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3.7. INFORME DE RESULTADOS

Después de conversar y presentar el proyecto a la directora ejecutiva de la
Universidad Latina de Panama, sede - Ciudad de Penonomé la Profesora
Graciela Rodriguez, se acordd realizar esta practica pedagodgica en dicha
Institucidn educativa

La clase tedrica — practica del seminario de estrategia de fijacidon de precios se
inicid el dia 27 de julio y culminé el 10 de agosto Durante todo el seminario la
cantidad de discentes se mantuvo casi completa El primer dia de clases se les
entregd via correo electronico el matenal didactico, guia del seminario a todos los
integrantes del grupo, denominado “Aplicacion de estrategias de fiacidn de
preclos para bienes de consumo y de servicios”, para discentes del lil er Afio de
la carrera de Publicidad y Mercadeo con énfasis en Ventas de la institucion antes
seflalada, alli estaba contenido todo el seminario que se impartié sobre los temas
que contiene cada uno de los cinco modulos expuestos Espero que el proyecto
de intervencion motive a las autonidades educativas de otras Universidades de
este distnto de Penonomé a despertar ese interés por los discentes que hoy en
dia y con mucho esfuerzo y dedicacion y la unica esperanza que tienen de contar

con una educacion de primerisima caldad

A continuacion presento las conclusiones y recomendaciones con respecto

a este seminario dictado en esta prestigiosa institucion Universitaria
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CONCLUSIONES
El curso fue muy instructivo en el sentido que nos Instruyé a los discentes en

como manejar adecuadamente las estrategias de fijacion de precios y el impacto
econdmico que tiene los precios en el poder adquisitivo de los consumidores
Panamenos Esta clase de seminario la distingo como algo muy especial para los
discentes que estén pensando en continuar fa universidad, inclusive para los que
no pudieran seguirla en un momento dado, pues la infformacién realimentada de
estas estrategias las podran aplicar en cualquiera de los dos escenarios descritos
con anterioridad y seran de mucha utihdad, inclusive cuando el discente se
comporte como consumidor Este seminano llend un espacio desde su perspectiva
académica -practica con el grupo con el cual trabajé en este seminaro, ya que
abordamos temas durante los modulos, bastante controversiales donde los
discentes mostraron en todo momento sus habilidades, pericia y conocimientos
sobre los temas impartidos en cada modulo Por lo mostrado por los discente
estamos convencidos que este tipo de practica profesional pedagdgica contribuye
de la mejor manera para que otros discentes en las promociones que estén por
venir, decidan continuar tomando estos seminarios para amphar y reforzar esos
conocimientos de precio en los bienes de consumo o de servicios en aspectos
investigativos, y asi el que quiera especializarse en este tema de fijacion de
precios, que por cierto requiere de bastantes especialista en este sector de la
mercadotecnia actual Para concluir como docente esta practica pedagégica
profesional ha sido muy gratificante en lo concerniente a su aspecto
tedrico — practico — académico, ya que nos dio oportunidad de compartir e

Internalizar estos temas relevantes con los discentes de este seminaro
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RECOMENDACIONES

¢ Estos seminarios se deben ofrecer a todos los discentes al concluir sus
estudios cuatrimestrales y de esta forma reforzar sus conocimientos en el
campo de la fijacion de precio para una mejor comprension del tema

¢ Se debe buscar algun mecanismo para efectuar un convenio entre las
diferentes instituciones educativas del nivel supenor, de tal manera que al
discente se le pueda apoyar con estos seminarios y amphar los
conocimientos sobre estos

¢ Considero que es recomendable para todas las Universidades que
imparten esta Maestria en docencia Superior que estas practicas
pedagoégicas profesionales se enfoquen en una tnangulacidbn Estado —
Unwversidad - {nictativa privada para  dictar estos seminarios que
coadyuven al mejoramiento de las comunidades (bien comuin) y su recurso
humano desde la perspectiva de mejorar necesidades existentes en su
entorno actual

¢ Considero que se debe reforzar estos planes de Docencia Superior con
otros programas mas, que actualmente no se incluyen en los planes de
estudios como por ejlemplo ia creatividad como asignatura y complemento,
y asi el discente también los pueda combinar ambas .y producir por qué
no? un producto nuevo dentro de la docencia educativa, pero sobretodo,

buscando siempre ese mejoramiento continuo en la educacién superior
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