LOGRAR APLICAR PRECIOS DE VENTA SUPERIORES: UNA
ESTRATEGIA PARA TIEMPQOS DE CRISIS

La gestion eficaz de los precios en las empresas @sa actividad directiva
imprescindible. Junto con la cantidad de unidades endidas, es un impulsor
poderoso de los ingresos que obtienen las empres&s los paises occidentales,
estamos asistiendo en practicamente todos los seew industriales, a la mayor
presién que se conoce, desde que finalizara la Sada Guerra Mundial, para que
las empresas bajen los precios de venta de sus puotbs o servicios. Esta presion,
gue sienten los responsables de fijar los preciose drentas en las empresas, es
consecuencia de una mayor actividad competitiva, asionada por las siguientes
causas:

a) Un importante endeudamiento, motivado fundamentalmete por
los altos precios de las viviendas, ha reducido, dos principales
paises occidentales, el poder de compra de los camédores.

b) La entrada, en los mercados occidentales, de prodos
manufacturados procedentes de paises emergentes ©o@hina,
India, entre lo mas destacados, con precios de vaninferiores a
los de las empresas locales, consecuencia de unmstes de mano
de obra muy superiores. En estos paises, los trabdpres perciben
sueldos muy bajos en comparacion con los de los ged
occidentales y, lo que denominamos costes socialespn
practicamente nulos.

C) Las empresas, en muchos sectores industriales, tsnque vender
sus productos a clientes con gran capacidad de cpra. Esta
circunstancia da un mayor poder de negociacién adoclientes que
obligan a tener que admitir una cascada de descuad#, con
impactos muy negativos en los beneficios de las empas
suministradoras.

El gran peligro de estas situaciones, que no apa&en muchas
veces en las facturas de ventas, es que pasen desabidas a los
responsables de fijar los precios de venta.

d) La enorme oferta existente, en practicamente todol®s sectores
industriales, obliga, a muchas empresas, a tener anmportante
capacidad ociosa de produccién, que deben movilizastomo sea,
obligandoles a bajar los precios de venta.



Estas causas, provocan en los responsables de lagpesas, estados de animo
nada propicios para defender niveles de precios deenta que posibiliten alcanzar

los mayores beneficios. La administracion eficazedlos negocios, obliga a los
directivos de las empresas a buscar técnicas de t@s que les ayuden a superar

este tipo de situaciones adversas. En estas circtargias, se requiere de los
directivos una gran capacidad para comprender el mblema y una enorme

determinacion para superarlo. Ya no basta con efic@s programas de reduccion

de costes por parte de las empresas, como ocurria s afios noventa del siglo
pasado, caracterizados por una demanda robusta quermitia crecimientos de las

ventas de dos digitos. En estos momentos de depbeseconomica, las empresas, en
concreto los directivos responsables, deben tenex Voluntad de abordar, con la

mejor informacién, la dificil tarea de extraer a bs precios de venta, la maxima
capacidad de generar ingresos. Eso se consigue egtido técnicas que contemplen
toda la problematica que rodea a esta actividad.

La técnica que se expone a continuacién, se centen buscar y analizar
informacion sensible procedente de distintas dire@nes, que permitan a los
directivos de las empresas defender sus posiciongedos somos conscientes que el
gue tiene la mejor informacion lograra el mayor begeficio en la transaccion.

¢A dénde buscamos esa informacion? En aquellosghres que tengan mayor
impacto en los resultados de las empresas. Estrucimemos ésta busqueda en tres
niveles de informacién:

1.- A nivel de sector o industriaEl primer lugar donde se inicia la blisqueda
de informacién es el propio sector de actividad dia empresa. En el se encuentran
actores tan influyentes como los competidores dirtxs, los proveedores y los
clientes o compradores, que con sus estrategias qmtitivas, van a establecer la
estructura competitiva del sector y, en definitivda posibilidad de crear y sostener,
una ventaja competitiva imprescindible para crear alor y perdurar en el negocio.
El diagnostico del sector industrial, centrado, cmo acabamos de ver, en el analisis
de la estructura competitiva — grado de dificultadpara alcanzar beneficios a largo
plazo en el sector-, junto con el analisis ofertaeinanda, el estado de la tecnologia
y las regulaciones existentes en el sector, permétn a los responsables de fijar los
precios en las empresas, conocer los niveles de qos generales del sector o
industria. El conocer los precios generales del gec, que son, en la mayoria de los
casos, los precios con los que trabajan la o las presas lideres, facilitan a los
responsables el trabajo de fijar una primera tarifade precios.




2.- A nivel de empresaEl segundo lugar de busqueda de informacion es ém

propia empresa. Se trata de comprobar el resultadaque ha conseguido la
estrategia competitiva de la empresa en relacion las estrategias competitivas de
las otras empresas que actuan en el mercado. Coneemformacion se determina la

posicibn competitiva alcanzada por la empresa y, potanto, su dominio de

mercado.

Una estrategia que alcanza el éxito, permite fidelr a los clientes,
disminuyendo su sensibilidad a los precios de lpsoductos de la empresa.

Con esta informacion, los responsables de gestionias precios de venta estan
en disposicion de afinar la tarifa, fruto del trabgo realizado en el nivel 1. Una
estrategia ganadora, permitira a los responsablegumentar uno 0 mas puntos
porcentuales los precios de venta sin que se veasrdinuida la cantidad
demandada.

3.- A _nivel de cliente El tercer lugar, muy importante y en el que
lamentablemente, pocas empresas analizan, es el pi@cliente. Cada cliente de la
empresa, tiene su grado de presion sobre los preside venta generales que se
aplican. En este caso, los responsables de fijarsl@recios, deben reflexionar y
establecer la tarifa adecuada a ese grado de presjoque se manifiesta en
exigencias de descuentos por conceptos variopintggie conocemos con el nombre
de “atipicos”.

Muchas empresas no consideran esta situacion, y m@main la tarifa general,
resultado de la informacién obtenida en los dos néles anteriores. No se dan
cuenta que el trabajo de fijar los precios terminauando analizamos la condiciones
pactadas con cada cliente de la empresa.

En estos casos se impone la necesidad de elaboraraulista de precios que
contemple la bateria de atipicos que consigue eiearite en la negociacion con la
empresa y que se plasma en “la plantilla de condanes”.

En definitiva, lo que pretende este método de fi@adn de precios de venta es que el
o0 los responsables de su gestion, se mentalicerger los precios que se fijen en las
tarifas sean los QUE REALMENTE SE COBRAN. Los preabs de venta deben
reflejar los ingresos ciertos que se van a obtener.

Existen clientes, como acabamos de ver, con un maymwder de negociacion que
obligan a las empresas, para no perder cuota de nwdo o para aumentar la
presencia en el mercado, a tener que afiadir “atipis”, que muchas veces no
aparecen en las facturas de ventas, como:

. Bonificacién anual por volumen de compra. Normahente a finales de afio
se paga, a determinados clientes una bonificaciéropla compra que han
efectuado a la empresa.

. Descuentos por pronto pago. Deduccidon como consencia de pagar las
facturas con rapidez, antes de dos o tres semanasliia factura.

Publicidad. Se financia publicidad o promocionesefectuadas por los
clientes.

. Colocacién del producto por cuenta de la empresan las estanterias o
dependencias del cliente.

. Fletes. Coste que asumen las empresas por trangar las mercancias a
los centros de distribucion de los clientes. Es upargo que efectuan las



empresas como consecuencia de centralizar la rec&ptde las mercancias en
un centro logistico, en vez de en cada punto de varo sucursales que tenga
diseminadas por el territorio de actuacién. En algnos casos pueden suponer
descuentos importantes, entre el 2 al 5%.

. Cargos por aperturas, reformas o colocacion prefente de los productos
por parte de los clientes.

. Eventos ocasionales, como aniversarios, semamathstica, carro magico,
etc.

No considerar estos cargos y no aplicarlos a losqwmios de venta, pueden provocar
un descosido inmenso en la rentabilidad de las engsas, que las aboquen a su
desaparicion.

En muchas empresas, sobre todo en las pequefias ydmaeas, la practica de fijar
los precios de venta sigue esta rutina, poco refiga:

a) Célculo de los precios de coste de los productgsoyandose
en herramientas mas o menos sofisticadas como lagds de
calculo. Tienen en cuenta en primer lugar los cosede las
materias primas, los costes salariales y de energi#
continuacion se afiaden los costes generales de etqudion.

b) Se calcula el porcentaje que representan esos @sstobre
las ventas de la empresa.

C) Se calculan, a continuacion, los precios de venfasn
funcién de aplicar a los precios de coste, calculad en el
apartado a), un margen que permita superar los coss
totales mas el beneficio que la empresa desee olaerPara
ello, se dividen los precios de costes entre el rgan
deseado, expresado este ultimo, en tanto por uno.

Esta forma de calcular los precios de venta es emoemente ineficiente para las
empresas. No se centran en el conocimiento de lasmion competitiva de las
mismas en el mercado, no miden el resultado alcardm por la estrategia de
negocio y, por lo tanto, no son capaces de extragrlos precios uno o mas puntos
porcentuales adicionales a los precios.

Establecer los precios de venta correctamente erigina gestion que va mas alla de
calculos simplistas, como el que acabamos de conamnfruto de una practica
directiva irreflexiva y sin objetivos claros.

El objetivo de esta técnica de fijacion de precioss llegar a establecer la tarifa por
cliente, si llegado el caso fuese necesario. Que usgm labor de locos me diran
ustedes. Si cuentan con las herramientas de gesti@decuadas, no tendran
mayores dificultades y no podran excusarse por noakerlo. Existen en el mercado
programas de gestion de fijacion de precios que féditan el analisis de los precios
gue se cobran en cada operacién de venta. Los pragnas informaticos de gestion,



asequibles hoy dia a cualquier empresa, permiten ear tantas listas de precios
como clientes tenga la empresa.

Si los responsables gestionan correctamente la infioacion de estos tres niveles,
distintos cada uno de ellos, pero estrechamente aelonados entre si, fijaran
precios correctos e incrementaran los beneficios ema cuantia importante. Valga
un sencillo ejemplo, para comprobar la importanciade lo manifestado en este
trabajo.

Una empresa tiene la siguiente estructura en su qui@ de resultados:

VENtas....cococvvvvieiiiiinnennn 100 €
Costes variables............. 60 €
Costes fijoS.......uvvvveeinnnnn. 20 €

Beneficio de explotacion 20 €

Imaginemos que subimos un 1% los precios, si los lumenes de venta se
mantienen, los beneficios de explotacion se increntarian un 5%.

Ventas.......ccoeveeeeeiieeeeeeenn. 101 € (incrento del 1% de los precios)
Costes variables.............. 60 €
Costes fijoS.......cevvveeinnnn. 20 €

Beneficio de explotacion 21 € (incremento del 5%e los benef. de explotacion)

Que un 1% de aumento de los precios signifique un%b de incremento de los
beneficios de explotacion, nos permite afirmar lamportancia que tiene para las
empresas lograr extraer uno o mas puntos porcentued adicionales a los precios.

Mucho cuidado, por tanto, con las reducciones de pcios, las bonificaciones y
otros descuentos varios a los clientes, porque deeto es idéntico pero en sentido
inverso al mostrado en este ejemplo. Ese 1% de dasato que le hace un vendedor
para no perder una operacion con un cliente puedeabr caro a la empresa via

reduccion de los beneficios. Ojo, pues, a quien Eedan atribuciones para aplicar

descuentos indiscriminados.

Suele ser una falacia la argumentacioén de que redciones de precios, por tanto de
ingresos, se veran compensados por volimenes de tasn mas altos. Para
conseguirlo, los volumenes de ventas deberian aunt&@n en torno al 20%, para

compensar el impacto que una reduccién del 5% en doprecios tendria en los
beneficios. Que la demanda responda de esta maneaate la reduccion de los
precios es infrecuente y mas en los tiempos que am. Este tipo de estrategias de
reduccion de precios para incrementar el volumen deentas y, por tanto, los
resultados, estan condenadas, la mayor parte de lasces, al fracaso.

Asi que no sea usted el que inicie una guerra deegios en el sector, porque el
resultado va a ser perjudicial para el sector en geral y para las empresas que lo
habitan, en particular, incluyendo, por supuesto,d suya.



Si en su empresa no son capaces de apretarse masimiuron via reducciones de
los costes y quiere sobrevivir a esta asfixiante @sion a la baja de los precios de
venta, no eche en saco roto la necesidad de fijaslprecios_venta a ventaHa visto
el milagro que puede lograr en los beneficios, laogibilidad de incrementar los
precios un raquitico 1%.

José Antonio Jambrina Valdeon
Empresario y Economista



