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			Sobre este libro

			“¿Qué precio tiene?”, o alguna variante de significado similar, es sin duda la frase más popular en el mundo de los negocios. Esta incisiva pregunta aparece en las transacciones comerciales más diversas y habitualmente es motivo de obsesión, tanto de compradores como de vendedores. Sin embargo, a pesar de su gran popularidad y visibilidad, los precios muestran un costado enigmático apenas se comienza a profundizar en el tema. ¿Qué límite define que algo sea considerado caro o barato? Lo más caro, ¿siempre es mejor? ¿Por qué razón algunos precios terminan en nueve? ¿Pueden las empresas tomar el control de sus precios o ellos son definidos por el mercado? ¿Es suficiente conocer los costos para determinar el precio? Abordar este tipo de preguntas, y así revelar los secretos de los precios, es justamente la finalidad principal de este libro. 
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			Prólogo

			“¿Qué precio tiene?”, o alguna variante de significado similar, es sin dudas la frase más popular en el mundo de los negocios. Esta incisiva pregunta aparece rigurosamente en las transacciones comerciales más diversas, y con frecuencia es motivo de obsesión, tanto de compradores como de vendedores.

			Sin embargo, a pesar de su gran popularidad y visibilidad, los precios presentan también un costado enigmático apenas comenzamos a profundizar en el tema. ¿Qué límite define que algo sea considerado caro o barato? Lo más caro ¿siempre es mejor? ¿Por qué razón algunos precios terminan en nueve? ¿Pueden las empresas tomar el control de sus precios, o ellos son definidos por el mercado? Conocer los costos ¿es suficiente para determinar el precio? Estos son solo algunos de los interrogantes que suelen aparecer. Abordar este tipo de preguntas es justamente la finalidad principal de este libro.

			Desde muy pequeño, siempre me intrigó el origen de los precios. ¿Serían el resultado de complejos cálculos de alta precisión? ¿Cómo harían las empresas que comercializan cientos de productos distintos? ¿Habría reuniones de directorio con supercomputadoras para determinar el precio óptimo de cada ítem? Tratar de encontrar una respuesta a estas inquietudes tuvo un gran peso en la elección de la economía como mi camino de formación. Luego, ya en el momento de elegir un posgrado, la balanza se inclinaría hacia la administración de empresas para tratar de obtener una visión más integral de las compañías. 

			Mi carrera profesional me llevaría luego a tomar la responsabilidad de definir precios dentro de una empresa multinacional y, como parte de dicha experiencia, tener contactos con colegas de diferentes partes del mundo. Tanto la formación académica como el aspecto profesional resultaron experiencias realmente reveladoras acerca de los fundamentos de las decisiones de precios. Para mi sorpresa, estas decisiones no se basaban solo en aspectos formales y racionales como yo sospechaba desde pequeño. Si bien existían cálculos y fórmulas, muchas veces la información utilizada incluía cuestiones tan subjetivas como la reacción de los clientes ante los dígitos finales del precio, o la relación entre el importe pagado y la calidad percibida. Estos últimos aspectos, lejos de quitarle rigurosidad a la disciplina, hablaban de la necesidad de adoptar un enfoque especial para gestionar las decisiones de precios. Pero, ¿existía dicho enfoque en algún lugar? 

			Los Estados Unidos siempre han sido el principal mercado de referencia en materia de decisiones de precios, o pricing, como se denomina en inglés la gestión profesional de precios. Allí, esta variable tiene un peso indiscutido en todas las empresas que, convencidas de su impacto en los resultados, no dudan en destinar recursos especializados para administrar este tipo de decisiones. Así es frecuente encontrar, dentro de las organizaciones, áreas especializadas en precios que utilizan avanzadas herramientas informáticas y de gestión, y que combinan el núcleo duro de cálculos y fórmulas con los igualmente importantes aspectos más subjetivos de la conducta de los clientes. 

			Sin embargo, en el mundo de habla hispana, la realidad es aún muy diferente. El pricing es una disciplina que recién está dando sus primeros pasos dentro de las empresas. Consciente de esta situación, y con la visión de que esto representaba una gran oportunidad, comencé en 2005 con fijaciondeprecios.com, un sitio web que se convirtió en la primera usina de conocimiento sobre pricing en español. Su finalidad principal desde entonces ha sido contribuir a la difusión de la mejores prácticas de esta disciplina en toda América Latina y España. Los miles de visitas, comentarios y contribuciones que se han sucedido en los últimos años permitieron el crecimiento del sitio, y me motivaron a avanzar más en la difusión del tema precios, esta vez por medio de un libro. 

			El punto de partida de esta obra fue, justamente, una selección de artículos, algunos de ellos inéditos y otros publicados en fijaciondeprecios.com y en diferentes medios especializados. La mayoría narra, mediante ejemplos y casos prácticos, la experiencia de empresas y clientes relacionada con los precios. No se trata de un manual sobre el tema, ni de una recopilación ordenada de conceptos. En este caso, el objetivo principal es llamar la atención acerca del gran impacto que tienen los precios en nuestras vidas. Apelando a situaciones cotidianas, se rescatan evidencias del efecto que los precios tienen, tanto a nivel personal –en nuestro rol de consumidores–, como a nivel laboral –cuando somos parte de una empresa–. Por eso decimos que analizaremos los precios desde los dos lados del mostrador. Descubrir los secretos de los precios es un paso obligado para quienes quieran aprovechar las oportunidades que encierra la administración de esta variable, crítica tanto para compradores como para vendedores.

			Ariel Baños 

			Rosario, febrero de 2011

			ariel_banos@fijaciondeprecios.com 

			www.fijaciondeprecios.com





			Introducción

			“Aproveche: 2x1”, “50% off”, “Increíble: todo al costo”. Juan quedó perplejo al ver tantos anuncios de ofertas en las vidrieras de los locales. Era plena temporada de liquidaciones, y las comunicaciones de gran impacto visual estaban a la orden del día en todos los locales comerciales. Pasaba por una sensación parecida, cada vez que concurría a un supermercado. La gran cantidad de información de precios y alternativas lo hacía sentir desbordado e intrigado a la vez.

			¿Qué había detrás de esas decisiones de precios? ¿Qué sabían dichas empresas, que él no supiese? ¿Por qué tanta diferencia entre los productos de mayor y menor precio para presentaciones equivalentes? Lo más caro, ¿era realmente lo mejor? ¿Por qué muchos precios terminaban en nueve? ¿Qué razón había para que algunos precios tuviesen un asterisco a su lado? 

			Como flamante emprendedor,  Juan había puesto en marcha una pequeña empresa. Ahora sumaba una nueva visión de los precios. ¿Cómo decidir qué precio le corresponde a cada producto y servicio? ¿Podía aprovechar de alguna manera las estrategias de precios que tanto lo intrigaban como consumidor? ¿Qué conceptos y herramientas no podía dejar de lado al tomar decisiones de precios? ¿Eran los costos la mejor guía?

			Su espíritu inquieto lo llevaba a investigar más sobre el tema. Su gran objetivo: conocer los secretos de los precios, desde los dos lados del mostrador. Es decir: cómo interpretar las estrategias de precios de las empresas líderes desde el punto de vista del cliente y, del otro lado del mostrador, aprovechar este conocimiento para tomar mejores decisiones de precios como vendedor.

			Acompañemos a Juan en su experiencia de descubrimiento de las claves para comprender y utilizar las estrategias de precios.

		

	
		
			Capítulo 1.

			El abc de los precios

			Definir un precio es una acción que no puede ser realizada simplemente con la guía de la intuición. Existen sencillos modelos que nos permiten identificar los factores fundamentales a tener en cuenta. Veamos las consideraciones básicas, antes de tomar una decisión de precios. 

			Quiero fijar un precio, ¿por dónde empiezo?

			Definir un precio es una tarea que requiere un cuidadoso análisis previo, debido a su gran impacto en los resultados. ¿Cuáles son los factores clave a tener en cuenta?

			Juan puso en marcha su espíritu emprendedor, y decidió abrir junto con su novia una pequeña librería de barrio. El inicio del negocio disparó una gran cantidad de opiniones y consejos del entorno familiar. Uno de los temas que provocó mayores debates fue: ¿cuál debía ser el precio de los artículos?

			En la mesa familiar, cada uno expresó su opinión. El padre, citando de manera casi exacta a un tradicional manual de contabilidad, opinaba que “los precios tienen que permitir recuperar los costos de los artículos, y dejar un margen de ganancia”. La madre, acostumbrada a recorrer los comercios del barrio, siempre atenta a los precios, señaló: “Hay que tener en cuenta los precios de las otras librerías de la zona, la gente camina y compara precios”. La menor de sus hermanas, finalmente, también ofreció su aporte, dejando entrever su gran conciencia social: “La librería está muy cerca de una escuela de alumnos de bajos recursos, los precios tienen que ser accesibles para los niños”.

			Todos los argumentos parecían tener una lógica difícil de rebatir. Juan estaba aún más confundido que al comienzo. ¿Cuál sería, entonces, el mejor camino para definir los precios de la librería?

			Las variables clave

			Afortunadamente, no siempre es necesario realizar elecciones tan terminantes. La discusión familiar, con mucho sentido común, había llevado a identificar los factores clave que la teoría indica deben tenerse en cuenta al momento de tomar decisiones de precios:

			• Costos: “Los precios tienen que permitir recuperar los costos de los artículos y dejar un margen de ganancia”.

			• Competencia: “Hay que tener en cuenta los precios de las otras librerías del barrio, la gente camina y compara precios”.

			• Clientes: “La librería está muy cerca de una escuela de alumnos de bajos recursos, los precios tienen que ser accesibles para los niños”.

			Al agregar una cuarta variable: canal de ventas, que es principalmente relevante para aquellas empresas que venden sus productos a través de intermediarios, pueden identificarse los cuatro factores clave para la fijación de precios: costos, competidores, clientes y canal de ventas, también conocidos, por sus iniciales, como las “4 C” (Figura 1). 

			Ahora bien, una vez identificadas las variables fundamentales, ¿cuál es el paso siguiente? Es conveniente tener en cuenta que no existen recetas ni fórmulas mágicas. Cada empresa enfrenta desafíos particulares, y los precios deben reflejar este hecho. Por lo tanto, es necesario que se analice en profundidad cada una de las variables fundamentales, sin perder de vista el contexto particular en el que desarrolla sus actividades la empresa. Sin embargo, existen algunas pautas generales que pueden ayudar a orientar un poco este análisis, independientemente del tamaño y sector de actividad de la empresa. Mantengamos el caso de la librería solo a modo de ejemplo.
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			Fuente: Elaboración propia.

			Figura 1. Las “4 C” de las decisiones de precios.

			Consejos prácticos

			Los costos constituyen un “piso” para el precio, ya que ninguna empresa será sustentable si vende por debajo de ellos. Si bien el concepto es muy sencillo e intuitivo, el desafío consiste en identificar con claridad cuáles son los costos relevantes de cada venta. Supongamos que la librería incorpora una nueva línea de pinturas artísticas. Al momento de definir el precio, la información relevante estará compuesta por los costos de adquisición de estos artículos, y los recursos específicamente invertidos para la nueva línea (equipamiento, instalaciones, capacitación del personal). Este tipo de costos se denominan incrementales, dado que su aparición puede atribuirse a la decisión de negocios que se está analizando. Los restantes costos de la empresa, por ejemplo, los salarios del personal o los impuestos a la propiedad, al no modificarse por la incorporación de la nueva línea, no son relevantes para la definición del precio de las pinturas artísticas. Son los costos  no incrementales.

			Al considerar a los clientes, resulta fundamental estimar el valor que ellos le asignan a los productos y servicios de la empresa. De hecho, no todos los clientes tienen las mismas valoraciones y preferencias, y esto debe ser tenido en cuenta al momento de definir los precios. Por ejemplo, habrá quienes atribuirán un valor adicional a la posibilidad de realizar fotocopias con entrega inmediata, aun cuando el precio a pagar sea algo mayor. Otros clientes, quizás estudiantes que demanden gran cantidad de copias pero que tengan un presupuesto limitado, en cambio, estarán dispuestos a aceptar que los trabajos se entreguen al día siguiente, a cambio de un descuento. Este último caso indica una valoración diferente del servicio, y caracteriza a un segmento del mercado más sensible al precio. Por lo tanto, resultará recomendable establecer, junto con la condición de entrega de copias al día siguiente, un abono, que represente un precio menor por copia, para captar el segmento de estudiantes.

			En relación con los competidores, es necesario comprender cuál es su estrategia de precios e identificar con claridad en cuál de los segmentos de clientes se está compitiendo. En el caso de la librería, por ejemplo, puede existir otro local del mismo rubro a tres cuadras de distancia. En tal situación puede considerarse que se trata de un competidor directo solo para aquellos clientes que caminan buscando el mejor precio. Sin embargo, quizás no sea una opción considerada por aquellos clientes que buscan conveniencia; es decir, principalmente comodidad y cercanía para realizar sus compras de librería.

			Una de las claves para reducir al máximo los conflictos con los competidores es evitar la tentación de atraer clientes solo mediante precios bajos. Esta estrategia es muy riesgosa, ya que las decisiones de precios, al no requerir inversión alguna y ser relativamente fáciles de implementar, pueden ser rápidamente igualadas por las otras empresas. Otra consecuencia será el efecto sobre la percepción de calidad. En algunos casos, un precio bajo podría asociarse a un producto o servicio de calidad inferior, con las consecuencias negativas que esto representa. Además, si bien una reducción de precios puede ser rápidamente aceptada y asimilada por los clientes, más adelante no será sencillo volver a los niveles anteriores. Los menores precios se transforman en la nueva referencia para los clientes, que luego mostrarán resistencia a volver a pagar los valores originales. 

			Con respecto al canal de ventas, la principal responsabilidad sobre la estrategia de precios recae sobre el primer eslabón de la cadena comercial, es decir: el fabricante o importador. Este debe desarrollar y mantener una política de precios que brinde los incentivos adecuados a los restantes miembros del canal (mayoristas, minoristas, agentes, etc.), para que puedan impulsar el producto. Por ejemplo, si las tarjetas prepagas de telefonía1 representaran para la librería un margen muy bajo y una inversión demasiado significativa, esta probablemente desistirá de venderlas. La política de precios de la empresa de telefonía, en este caso, no estaría ofreciendo los incentivos adecuados para que los miembros del canal de ventas puedan comercializar el producto.

			Finalmente, combinando de forma adecuada los resultados del análisis de cada una de las variables fundamentales, se llegará a la determinación de los precios de venta. Sin embargo, dado el dinamismo de los mercados, deberá realizarse también un seguimiento y una actualización permanentes. Hechos como variaciones de costos, acciones de los competidores y nuevos segmentos de clientes con necesidades particulares, obligan a revisar permanentemente las decisiones de precios. Dedicar el debido tiempo a un análisis en profundidad tendrá un importante retorno para la empresa, ya que el precio es la variable con mayor impacto en los resultados.

			¿Por qué son importantes las decisiones de precios?

			El precio es una variable sobre la cual la empresa puede actuar. La mayor justificación para adoptar un enfoque activo en materia de precios es su enorme potencial para impulsar los resultados, pues incluso aventaja a variables clásicas como costos o volúmenes de venta.

			 “Mejor me ocupo de las cosas que puedo controlar.” Este era el pensamiento de Juan al momento de definir los aspectos que priorizaría en su gestión en la librería. Sus dos preocupaciones centrales serían: reducir sus costos tanto como fuera posible y generar el mayor volumen de ventas a su alcance. ¿Y los precios? ¿Para qué destinar tiempo a algo que no se puede controlar?, razonaba Juan. Su filosofía de negocios era que con costos controlados y un gran volumen de ventas, los resultados positivos aparecerían automáticamente con los precios vigentes en el mercado. Juan veía pocas posibilidades de trabajar sobre una variable que a su juicio era totalmente exógena, es decir, que era definida fuera de la empresa. Pero, ¿esto es realmente así o hay alguna manera de tomar el control de los precios? 

			Si a los ojos del cliente, el producto o servicio es exactamente igual al ofrecido por un competidor, entonces toda la decisión de compra se basará en quién tiene el precio más bajo. En esta situación, la empresa no puede ejercer influencia alguna sobre los precios. Al no existir ningún atributo tangible o intangible de diferenciación, la única variable que puede utilizar el cliente para distinguir lo que le ofrecen es el precio. Esta situación es frecuente en mercados de commodities agrícolas o de minerales, donde se realizan transacciones de productos prácticamente homogéneos, y los precios del mercado están fuera de cualquier influencia de oferentes y demandantes2. 

			Sin embargo, en la actualidad la mayoría de los mercados corresponden a productos y servicios diferenciados. A los ojos de los clientes, no todas las marcas son iguales ni todos los productos y servicios satisfacen de la misma manera sus necesidades. Este nivel de diferenciación puede ejercer gran influencia en la disposición a pagar de los clientes, y permite que las empresas tomen un rol activo en la definición de sus precios. 

			Así, muchas empresas, aun con productos que en algún momento podrían haber sido considerados commodities, han desarrollado una propuesta de valor especial para tomar el control de su política de precios. Starbucks, la mayor cadena de cafeterías del mundo, por ejemplo, ha innovado en un mercado tan maduro como el del café. Esta empresa comunicó una propuesta de valor especial que le ha permitido establecer un nivel de precios superior al promedio tradicional del mercado. En otros ámbitos, algunos bares y restaurantes han comprendido que el valor asignado por los clientes al café, varía según el momento y la situación de consumo. Así, es habitual observar locales que ajustan el precio según la hora a la que se consume la bebida (precio menor durante el día y mayor por la noche). Algunos también arman “paquetes” y ofrecen el café a precios diferentes si se compra junto con otros productos (por ejemplo, medialunas y jugo de naranja) en el desayuno o en la merienda. Uno de los detalles más llamativos e innovadores de estas prácticas es su total independencia de una variable que tradicionalmente dominó las decisiones de precios, como es el caso de los costos. ¿Acaso es más costoso para la empresa preparar un café por la noche?

			El precio y los resultados

			El impacto del precio sobre los resultados de la empresa es la razón que justifica el esfuerzo por tomar el control de los precios. 

			Imaginemos la siguiente situación: tras un cuidadoso análisis que permitió detectar pequeñas oportunidades, una empresa logra mejorar sus precios en un 1%, por ejemplo, al identificar un segmento de mercado de alto poder adquisitivo, al cual no le ofrecerá en el futuro descuentos promocionales. Al mismo tiempo, un grupo de ingenieros, tras semanas de trabajo, encuentra la forma de reducir los costos en un 1%, mediante la redefinición de un proceso productivo.

			Simultáneamente, un vendedor logra cerrar una operación con un nuevo cliente que incrementa en un 1% las cantidades vendidas por la empresa. ¿Cuál de estas acciones tendrá mayor impacto en los resultados de la empresa? Aunque para algunos pueda resultar sorprendente, la mejora en los precios es la que afectará en mayor medida los resultados económicos del negocio.

			Un estudio realizado por la consultora McKinsey3  comprobó, sobre una muestra de 1.200 empresas a nivel global, que una mejora en los precios tiene un efecto en los resultados tres veces mayor que una mejora equivalente en las cantidades vendidas, y un 50% superior que una reducción en los costos variables, manteniendo todo lo demás constante (Figura 2). Sin embargo, si bien la reducción de costos y el incremento de los volúmenes de ventas constituyen los objetivos permanentes de las empresas, muy pocas destinan recursos al análisis de oportunidades en materia de precios. 

			Esta capacidad para impulsar los resultados y las posibilidades que ofrece la creciente diferenciación de productos y servicios, son los principales justificativos de la oportunidad que representa para las empresas adoptar un enfoque profesional para gestionar sus decisiones de precios.
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			Fuente: Marn, Michael; Roegner, Erik y Zawada, Craig, The Price Advantage. John Wiley & Sons, New Jersey, 2004.

			Figura 2. Efecto en los resultados.

			¿Qué precio tiene mi trabajo?

			Un gran desafío para todos los que trabajan de forma independiente, cualquiera sea su actividad, es definir el precio de sus servicios. Identificar los elementos fundamentales por considerar en dicha situación es el primer paso.

			Finalmente, Juan decidió incorporar una fotocopiadora láser de gran capacidad para su librería. Si bien era un modelo usado, que ya no se fabricaba, aparentemente se encontraba en buen estado. Esta máquina era imprescindible para cumplir con la creciente cantidad de copias que demandaban las empresas de la zona. Luego de dos meses de impecable funcionamiento, inesperadamente, la “flamante” fotocopiadora se apagó y fue imposible volver a encenderla. 

			Juan llamó de inmediato al técnico de confianza encargado de las reparaciones, pero para su sorpresa recibió como respuesta que no conocía nada acerca de ese modelo de fotocopiadoras. Hizo un poco de memoria, y vagamente recordó el nombre de un técnico que se especializaba en ese tipo de máquinas, que parecía ser el único en la región. Cada vez más desesperado por la presión de los trabajos que se atrasaban, Juan decidió llamarlo. Esta persona llegó rápidamente y comenzó por observar con detenimiento la máquina, por no más de un minuto. Luego, tomó una herramienta y ajustó un tornillo que se encontraba flojo. Problema resuelto. 

			Más tarde, el técnico envió una factura con el precio de sus servicios: “US$ 250”. Juan casi se desmaya al leer el importe, y exclamó: “¡US$ 250!, es ridículo, todo lo que hizo fue ajustar un tornillo y no le tomó más de un minuto”. Inmediatamente realizó el reclamo por el aparente abuso. Sin exasperarse por las quejas de Juan, el técnico rehizo la factura, esta vez con el siguiente detalle: “Ajustar un tornillo: US$ 1; saber qué tornillo ajustar: US$ 249”.

			La historia anterior tiene como eje un controvertido tema: ¿debe ser el tiempo de trabajo el principal determinante del precio? ¿Las personas deberían recibir un pago proporcional al esfuerzo y al tiempo dedicado a una cierta tarea? Un estigma que tradicionalmente han sufrido las decisiones de precios es que se las ha relacionado casi en forma exclusiva con los costos. El tiempo de trabajo y los recursos empleados son conceptos estrechamente relacionados con los costos. Sin embargo, este enfoque nada nos dice acerca del valor que representa el trabajo realizado para el cliente4. Tampoco considera las acciones de los competidores. Definir un precio no debería consistir solo en sumar costos, ni imitar ciegamente los presupuestos de los competidores. Menos aun intentar el arriesgado “cobrar según la cara del cliente”. 

			Existe un sencillo modelo que destaca las variables fundamentales para las decisiones de precios: costos, competidores y clientes, y su rol para definir el precio de los servicios de aquellas personas que trabajan en forma independiente. Definir un precio adecuado es un gran desafío, y como tal debe ser abordado de una manera ordenada y sistemática. Aunque se trate de profesiones que ninguna relación tengan con cuestiones económico-financieras, será un tiempo bien invertido el dedicado a analizar las decisiones de precios, por ser estos la clave de la viabilidad económica de la actividad desarrollada. 

			Cuando se piensa en precios, uno de los primeros conceptos que aparecen es el de costos. Pero, ¿cómo calcularlos cuando el principal insumo utilizado es el propio tiempo de trabajo? No se trata de un costo tradicional, en realidad es un costo implícito, bautizado por los economistas como “costo de oportunidad”. Para estimarlo, debe recurrirse a un método indirecto. Supongamos que, en lugar de trabajar de manera independiente, se decidiera iniciar una carrera laboral en relación de dependencia. En tal caso, cuál sería el mejor sueldo que podría obtenerse. Aquí es necesaria una gran dosis de sinceridad, ya que se trata de establecer un ingreso factible en el corto plazo, y no simplemente una aspiración. Luego, a este sueldo en relación de dependencia (incluyendo los beneficios sociales) deben sumarse los gastos directos de la actividad o profesión (matrícula, oficina, viáticos, etc.). Este total debe dividirse por la cantidad de horas promedio que puede llegar a facturarse. Para obtener las “horas facturables” de una actividad independiente, se le debe restar, al tiempo total de trabajo, aquellas horas dedicadas a tareas imposibles de cobrar, de manera directa, a los clientes. Dentro de esta categoría se encuentran el tiempo dedicado a actividades administrativas, de publicidad y promoción, a visitar clientes, o presupuestar trabajos, entre otras. El costo de estas actividades deberá distribuirse entre las “horas facturables”, Es difícil estimar con exactitud la cantidad de “horas facturables”, ya que puede variar mucho según la actividad que se desempeñe, e incluso puede oscilar en el tiempo para una misma actividad. Para simplificar esta estimación, y solo a modo de ejemplo, algunos profesionales experimentados en el campo de la consultoría recomiendan considerar aproximadamente el 60% de las horas laborables totales como “horas facturables”. Esto representa, para una jornada de 8 horas de trabajo, un promedio de casi 5 “horas facturables” por día. Entonces, al dividir el costo de oportunidad más los gastos directos de la actividad, por la cantidad de “horas facturables”, se obtiene una estimación razonable del costo por hora de la labor independiente.

			Un ejemplo

			Supongamos que la remuneración total de la mejor alternativa de trabajo, en este caso un puesto en relación de dependencia, es la siguiente:

			[image: ]

			[image: ]

			Si tomamos un 60% de “horas facturables” sobre un total de 2.000 horas laborables anuales (8 horas x 5 días semanales x 50 semanas), quedan 1.200 horas que efectivamente pueden cobrarse en forma directa a los clientes.

			Al sumar a la remuneración total anual en relación de dependencia (costo de oportunidad) el total de gastos generales anuales de la actividad independiente, el resultado es $ 29.000. Al dividir este total por la cantidad de “horas facturables” anuales ($ 29.000/1.200) se llega a la suma de 

			$ 24,20, que representa el costo promedio por hora de la actividad independiente. 

			Esto significa que el precio (por hora) a cobrar a los clientes por los servicios prestados no debería ser inferior a $ 24,20, ya que de lo contrario sería más conveniente aceptar un trabajo en relación de dependencia, cuyos beneficios económicos serían mayores.

			El cálculo puede deparar muchas sorpresas; por ejemplo, que el costo resultante sea tan alto que no existan clientes dispuestos a pagarlo. Este es un buen indicio de que quizás no deba descartarse la alternativa de trabajar en relación de dependencia. Sin embargo, el costo no es toda la historia en materia de precios, digamos que solo es el comienzo. Luego entran en consideración dos factores externos de gran peso: clientes y competidores.

			En el caso de los clientes, el hecho fundamental a tener en cuenta es su diversidad. Un error frecuente consiste en considerar a todos los clientes de la misma manera, adoptando un precio de venta único. En efecto, este precio podría resultar muy alto para algunos (que directamente no comprarán), mientras que para otros podría ser inferior a lo que verdaderamente estarían dispuestos a pagar. Sin embargo, la solución no es “cobrar según la cara del cliente”, una alternativa que probablemente provoque un gran rechazo por su subjetividad y arbitrariedad. La oportunidad consiste en segmentar el mercado; es decir, agrupar clientes según ciertas características. Así, pueden ofrecerse diferentes paquetes de servicios a distintos precios, o incluso el mismo servicio a diferentes precios, siempre que se logre definir objetivamente las condiciones que debe cumplir cada cliente para acceder a cada uno de ellos. Por ejemplo, existen profesionales que realizan descuentos sobre sus honorarios habituales cuando atienden a jubilados. El servicio que reciben los jubilados es exactamente el mismo, pero por pertenecer a este segmento, que se supone de menor poder adquisitivo, se les permite acceder al descuento. La lógica aplicada en este caso es que con los honorarios habituales gran parte de los jubilados no podrían contratar el servicio, y resulta preferible aceptar un precio más bajo, a no tenerlos como clientes. Sin embargo, esto no significa que el precio deba reducirse para todos los clientes, ya que la condición para acceder al precio preferencial es acreditar que se pertenece al segmento favorecido.



OEBPS/image/portada.jpeg
MANAGEMENT

LOS SECRETOS

DE LOS PRECIOS

De los dos lados del mostrador

Cémo comprenderlos y utilizarlos a su favor

ARIEL BANOS





OEBPS/image/02.jpg





OEBPS/image/04.jpg
Gastos generales de la actividad independiente:

1

Alquiler S 6.000
Gastos de oficina S 2500
Impuestos 1500
Gastos generales anuales:  $ 10.000






OEBPS/image/01.jpg





OEBPS/image/portadilla.jpg
Ariel Baiios

Los secretos
de los precios

De los dos lados del mostrador

==
€BOOK

GRANICA

éxico - Montevideo - Santiago - Espaiia





OEBPS/image/03.jpg
Costo de oportunidad:

- Sueldo neto: $ 12,000
- Aguinaldo: S 1000
- Bonus $ 2000
~ Salario total

~ Aporte jubilatorio

~ Obra social

- Beneficios totales s 4.000

~ Remuneracién total anual: $ 15.000 + $ 4.000 = $ 19.000





