L]
v 2
@ K e
mE-
o

ESCUELA DE ORGANIZACION

INDUSTRIAL

FUNDAMENTOS
DE LA POLITICA DE
PRECIOS Y BENEFICIOS

FRANCISCO PRIETO MARSAL




FUNDAMENTOS
DE LA

POLITICA

DE

PRECIOS Y BENEFICIOS

FRANCISCO PRIETO MARSAL

Profesor de la Esc ej’i’ o P ”:,}‘
ogp do Organizacién gfmm Y
A : For D
" ') , N
A oo N
» “‘..p‘- 1 - vy ; . {':.%
ﬁ:‘ ot . L. w .




Depdsito Logal M, - 22236 - 1967
5, RAMIREZ.— Andrés Barrago, 15 - Madrid -13




CAPITULO |

Los precios como factor de beneficio y crecimiento



INDICE

Mg, .

CAPITULO 1
LOS PRECIOS COMO FACTOR DE BENEFICIO Y CRECIMIENTO... 9

CAPITULO 1I

ORIENTACIONES ACTUALES DE LA TEORIA DE PRECIOS ...... 15
El problema de la fijacion de precios ...cccevviveiiirissnciivssrnensrivssiinens 16

Los precios en €l monopolio «.veeiiiireriiniisesmisssansnmnsscnsseessrsoninvessnse 17
Los precios en un mercado de compeicncla ...................................... . 18
Los precios en el oligopolio ............... errmeebierarnnehtareribeanabreshaaerad . 22
El andlisis de Ja demanda ...covecviiiieriiicsiiiiiiuiiienninisis e . 24

CAPITULO III

PRECIOS Y BENEFICIOS ..cocvvvierrrereminserrissisrersrssrinierresassiressrsnns 3l
Costes: su comportamiento ¥ TEZIAS ...vcvrverernavisionrrmconrarerrmrersrmsnnsoes a2
Costes fijos ¥ variables ....cocerrrvvriireriiinrisnenn. o imseeresrsisnstsenraes 32
Complejidad en la clasificacion de COSIES vvrvrvmiicorvenrmirsirsrmeerriies 39
Mecinica del beneficio ...ocvrriecemieriiirariires e cts s enneeneveranns 55
Factores que afectan los cambios en beneficios ......... e vimseransessasnernaes . a7
Obijetivos del anflisis ..o.vviiirmcsrimoirrarmriissresnrsrossrroreaermrstrssasrsneses 39

CAPITULO IV

EL ANALISIS DEL. MERCADO Y SU RESPUESTA AL PRECIO ..... . 43
La respuesta de los clientes ante un cambio en los precios ..cuveveveveeises 43
La reaccion de Ia competencia .......ccivinisinnsininiiisisss s 46

CAPITULO V

ALTERNATIVAS DE LA POLITICA DE PRECIOS .....ovcricanversiinans 51,
Politica comercial por Produclos ..vericieeresseerearimsritisnimensnsrarnssarusens 52
Técnica para la comercializacion selectiva de los productos ......coveevvenens 53
La fijacién de precios en vna gama de produelos .vovviiicssiiiiinriinien 57
Politica comercial por Areas comerciales ...criiiririisinsiireriinsarnnesrinss ... 65
Politica de precios en funcién de los compradores o clientes ...ceenrreerie 63
Principios de una politica discriminatoria de precios .....eveeeerens werissens 68
Fijacitn de descuenios ....cviceerieccriiesrarsesrrrernsessrnesnrsarsstasorsarsronsres 71



Péag.

CAPITULO VI

LOS COSTES COMERCIALES ...oovvievveiiiivnc i i nn.. . 81
Contabilizacion de los costes comerciales ....oo.vveveriverirrcsrrnreniicennn, 82
Aplicacién de costes comerciales por clientes .....oocovrivinniiiiiiiinn cenenen. 93
Aplicacién de costes comerciales por productos ........oviviiniiariiernncnnn. 95
Resultado econdmico por cHentes ......covvvvriiierinvnisinincnvaneeannne 97
Resultado econbmico POr Productos ....ocvvviiiirmciiiiraiiiicanne teenrresnees, 99




'W -

1--LOS PRECIOS COMO FACTOR DE BENEFICIO
Y CRECIMIENTO

En todos los negocios bien dirigidos se trata de incrementar los
beneficios, buscando al mismo tiempo un continuo crecimiento em-
presarial, Estos dos objetivos, beneficio y crecimiento, pueden ser
obtenidos solamente si la Direccién mantiene su atencién a muchos
problemas; produccién eficiente, relaciones de trabajec y clientela,
politicas de inversién y financiacién, la investigacién y desarrollo de
programas, y muchos otros aspectos. Asi, desde el punto de vista
comercial, la mayorfa de las sociedades tienen una politica publici-
taria, una politica de producto, una politica de clientes, y una poli-
tica de canales de distribucién, todas ellas definidas de acuerdo con
su situacién en el mercado. Sin embargo, las decisiones sobre fija-
cién y politica de precios suele ser una consecuencia de las ante-
riores politicas, cuando existen, o bien, sélo es considerada en situa-
ciones de crisis, sin que generalmente sea dicha polftica de precios
la base sobre la que todas las dem4s han de partir.

Es objetivo de este libro explicar cémo este problema de direc-
¢ién, llamado PRECIOS, puede ser planteado de tal manera que
constituya la pieza bdsica en la consecucién de los objetivos del be-
neficio y crecimiento.

Nuestra filosofia es, pues: los PRECIOS deben plantearse como
programa de accién dindmica para asegurar el balance ptimo entre
la empresa y la economia exterior. La politica de precios deberfa
buscar el balance mds econémico en 12 ecuacién de la empresa, es
decir, del equilibrio entre:

—>PDe lo que la einpresa tome de la economia para la produccién
¥ la comercializacién de sus productos.

—De lo que entregue a la economia a través de Ia venta de Ios
productos,




Dos orientaciones generales han dominado la politica de precios
empresarial:

La primera sefiala que las politicas de precios son consecuencia
de un dictado del! mercado. En consecuencia, una actitud pasiva y
resignada debe ser seguida por la Direccién en cuanto a politica de
precios se refiere, Sin embargo, esta orientacién no debe establecer
una estrategia de precios que esclavice la aceptacién de un precio
de mercado, ya que de hecho casi todas las situaciones de mercado
ofrecen oportunidad para una direccién inteligente en politica de
precios, en consecucidn del Sptimo beneficio v del desarrollo de la
cmpresa.

Una segunda teoria defendida por muchos tratadistas es que los
precios han de estar basados mecdnicamente en los costes. “Un be-
neficio nunca puede ser hecho 2 menos que todos los costes se
hallen inciuidos en el precio”.

Una ilustracién simplificada es mostrada en el cuadro n° 1. Los
precios se forman con el coste de la materia prima, mano de obra
directa y gastos generales directos. Los gastos generales de fabrica-
cién, la amortizacion, seguros, etc., estdn, pues, incluidos. En esta
ilustracion, el 75% de toda la mano de obra directa se supone es el
total de gastos generales para obtener la produccién deseada. Cada
producto, en consecuencia, incluye 75 pesetas en gastos gemerales
por cada 100 pesetas de mano de obra directa. Los gastos genera-
les de administracién y venta son incluidos, basados en un porcen-
taje sobre el total del coste de fabricacién (20%).

Los valores unitarios previstos para gastos de ventas y adminis-
tracién se calculan en funcién de las actividades programadas en
produccién, con objeto de establecer Jos “standard” normales para
dicho nivel de trabajo. En ofras palabras, esto supone la elaboracién
de un coste standard en funcidn del nivel de actividad a través de
presupuestos flexibles.

El porcentaje de beneficio propuesto, supuesto en un 14 %, es
inclufdo al coste total por unidad con objeto de obtemer el precio
de venta.

En resumen, el cilculo de precio seria el siguiente:
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TABLA 1

CALCULO PRECIO VENTA EN UNA EMPRESA DE UN SOLO
PRODUCTO PARA CUALQUIER NIVEL DE PRODUCCION

Ptas./Kg.
Materidles directos ... ... ..v cov ser wr sie wes ses eee e 200
"Mano de cbra directa ... ... . e 40
Gastos generales aphcados 75 % mano obra (75 % x 40) 30

COSTE TOTAL FABRICACION ... 270

Costes de Administracién y venta 20 9% coste fabricacién
(20 % X 270) vov viv v wer s van cee arn wes e see vem eem eee 9%

COSTE TOTAL ... 324

Beneficio 14 % coste total ... ... .o vre cev cer ver vve aen e 46

-

PRECIO VENTA ... 370

Este método para el cdlculo de los beneficios y precios estd ba-
sado en supuestos que no tienen en cuenta la dindmica de nuestra
economfa. Es matematicamente exacto solamente si el precio re-
sultante, la actividad comercial y la reaccién del mercado es tal
gue la previsién establecida acierta en voltimenes de venta y pro-
duccién. Esto sélo puede ocurrir en situaciones de monopolio ins-
titucional. Indudablemente falla si:

1.—El mercado no absorbe las ventas previstas al precio estable-
cido.

2.—Nuevos productos son comercializados, estableciendo un factor
de inseguridad en la previsién,

3.—Nuevas campaifias de publicidad y promocién pueden aumentar
o disminuir dichos volimenes,
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4.—Cambios en precios pueden afectar las capacidades de compra
del mercado,

5~—La demanda de algunos clientes es afectada por concesiones
especiales o descuentos.

Falla, en otras palabras, si uno o varios de los muchos factores
de la dindmica moderna de los negocjos presentan alteraciones o
cambios importantes.

Ni el “Dictado de Mercado” ni la “Estructura de costes” son
dos técnicas que independientemente tienen una gran exactitud en
un sistema de economia dindmica. Sin embargo, su conjugacién es
una magnffica gufa para establecer y dirigir una politica de precios.
En consecuencia, en todo nuestro estudio utilizaremos ambas téc-
njcas para que sean mezcladas dentro del programa de Direccién
Comercial en cuanto a la politica de precios.

De acuerdo con nuestros objetivos, basaremos la exposicién de
este estudio en el caso hipotético de una empresa industrial que
se halla en competencia directa con otras sociedades del mismo
ramo que comercializan sus productos ante un mercado directo al
consumidor final. Los problemas de politica de precios y beneficios
y las soluciones que se pretenden son pues, representativas de la
generalidad de las empresas industriales.
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CAPITULO I

Orientaciones actuales de la teoria de precios




IL—ORIENTACIONES ACTUALES DE LA TEORIA
- DE PRECIOS

Toda la teorfa desarrollada para el estudio de la fijacién, ten-
dencia e influencia de los precios sobre los elementos del sistema
econémico, definidos bésicamente por la demanda y oferta, parte
de los principios fundamentales caracteristicos de las situaciones
ideales de mercado definidas por: a) el monopolio, b) el oligopolio,
¢) la libre competencia, basando sus fundamentos de estudio en
curvas de demanda y oferta previamente conocidas. Asimismo, las
influencias de mercado se cifraban estrictamente en las relaciones
entre precio de venta, cantidad y coste, sin incluir las demdés va-
riantes comerciales del mercado, Todo ¢lle conduce a que cuando
una empresa se halla ante el problema de establecer una politica
de precios definida de acuerdo con sus objetivos de mercado, se
encontrard ante unas conclusiones teéricas de gran base formativa,
pero de poca efectividad prictica ante la realidad econdmico-co-
mercial del sistema.

Por ello, urge convertir en situaciones reales de mercado todos
aquellos principios que han sido y son la base de las actuales orien-
taciones en el desarrollo de la teorfa de precios. Dichas orientaciones
vienen caracterizadas por partir de unas situaciones que suponen la
* no admisién de los tipos puros de mercado sobre los que se basa
la fundamentacién clésica, advirtiéndonos que un monopolio es-
tricto no es una situacién real, a2 no ser que sea de Estado, aunque
habré situaciones reales .que se aproximen al mismo, bien por su
cardcter temporal, bien por ser un oligopolio ¢on empresa domi-
nante, Asimismo, el oligopolio dificilmente puede establecerse con
empresas de igual efectividad competitiva, pues siempre existird
una diferenciacién en producto, en la comercializacién del mismo,
o en su capacidad econdmica. Por Gltimo, por muchos vendedores
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que existan en el mercado, la libre competencia siempre presentard
situaciones de ventaja para determinados vendedores por su situa-
cin geogrifica, su poder econdémico y financiero, o su potencialidad
comercial basada en el prestigio o esfuerzo comercial. En otras
palabras, se trata de conjuntar la teoria cldsica de los precios y las
practicas comerciales; publicidad, organizacién comercial, ventajas
competitivas y caracterfsticas del producio.

Otro elemento que entra a formar parte de la nueva teoria de
precios, es la capacidad de mercado o potencial, que en parte sus-
tituye las dificultades prdcticas que entrafia la curva teérica de de-
manda del mercado, por lo que respecta a un desplazamiento como
medida de la evolucién creciente o decreciente de dicho mercado.
Sin duda alguna, el profesor Joel Deant ha sido el gran ‘introductor
de esta nueva orientacién, que a continuacién desarroflaremos.

EL PROBLEMA DE LA FIJACION DE PRECIOS

Cualquier empresa bajo una situacién general de mercado, ba-
sada sobre un determinado grado competitivo, deberd establecer
su actividad comercial teniendo en cuenta;

— EJ] desarrollo de su producto,
— La organizacién comercial, ¥
— La politica de precios.

Ya que nuestro interés se centra sobre el ultimo punto, vamos
a desarrollar la filosoffa que entrafia la creacién de una politica de
precios, y sus posibles consecuencias. Para ello partiremos siempre
de un andlisis limitado a la politica de precios del fabricante-ven--
dedor, suponiendo que los elementos integrales de la comercializa-
cién, tales como maycristas, agentes, represenfanies ¢ minoristas,
afectan Ja estructura basica del precio origen a través de un mayor
coste, consecuencia del canal comercial elegido.

Una politica de precios siempre serd causa de un objetivo de la
compaiifa, estando dicho objetivo en relacién con el promedio de

1 JoeL DEAN: Managerial Economies, Prentice-Hall. Ine, 1951-1958,
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-desarrollo conseguido, la participacién en el mercado, ¥ Ia indepen-
dencia financiera que la permiten fijar las bases bajo sus propios
intéreses. Ademds, no es suficiente esta visién interna, sino que
deberemos considerar las diversas situaciones de competencia, ya
que la mayorfa de las empresas venden diferentes productos cada
uno en su mercado, o bien un solo producto en variés mercados,
los cuales todos ellos pueden diferir en cuanto a sus caracterfsti-
cas competitivas,

En consecuencia, veamos el problema de Ia fijacion de precios
en las tres situaciones tipicas en que puede hallarse el mercado, es
decir, monopolio, competencia y oligopolio {(uno, muchos y pocos
véndedores respectivamente), haciendo uso de las posibilidades rea-
les que en cada una de estas situaciones nos podemos encontrar,
as{ como del tipo de productos de que se trate.

LOS PRECIOS EN EL MONOPOLIO

En fa actual economfa dindmica, el monopolio que se establece
en base al producto (no por razones institucionales), debe mante-
ner su posicién ante el esfuerzo competitivo de una nueva marca
o a través de productos sustitutivos. Lo cierto es que una em-
presa que por el lanzamiento de un nuevo producto obtenga el
monopolio de su mercado, tendrd que preparar todas sus defénsas
legales (patentes, marcas, licencias, know-how) anfe la aparicién
de. nuevas copias, semejantes o mejoradas de su idea, si de fodo
ello resulta una perspectiva de mércado atractiva, Ejemplo tipico
de esta situacién es la industria quimica, que mantiene ufia rigida
vigilancia sobre los nuevos productos, protegidos por patentes, y
que durante su vigencia permita a las empresas. recuperar los enor-
mes gastos de investigacién que supone el desarrollo de dichos
nuevos productos normalmente a través de unos precios tipicamen-
te monopolistas. Asimismo, de hecho la competencia en muchos
casos es permitida, pero a través del precio qué cubre el posible
perjuicio de mercado y la recuperacién de sus gastos iniciales, a
través de una cesién de patente o licencia sobre el proceso técnico
de fabricacidn.
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Por lo que respecta a la fijacién de precios, su alcance es muy
limitado, puesto que a falta de problemas competitives, su nivel es
fijado por las condiciones de costes y beneficios y en atencién a las
posibilidades y estructura del mercado potencial. Para ello, como
mds tarde veremos, el precio bisico del producto deberd formu-
larse conociendo previamente las condiciones de demanda a través
de los estudios pertinentes, y siguiendo las técnicas de: a) Analisis
de estadisticas de demandas industriales o macroecondmicas; b) In-
vestigacidn del mercado potencial; ¥ ¢) Experimentos controlados.

LOS PRECIOS EN UN MERCADO DE COMPETENCIA

Bésicamente analizaremos el caso de los bienes perecederos, ya
que las condiciones que caracterizan un mercado de competencia
hacen referencia generalmente a preductos que pertenecen a dicho
tipo de bienes, pues permiten la rdpida aparicién de empresas al
no exigir grandes volimenes de inversién como se supone para la
gran parte de productos duraderos.

El desarrollo normal de un producto con relacién al tiempo, es
un paso previo a la hora de analizar los objetivos de estudio que
nos hemos propuesto. De todos es conocido que la inversién de yna
nueva especialidad, capaz de ser comercializada, debe ser iniro-
ducida en el mercado con o sin proteccién de patente, y que a
esta fase la sigue un periodo de répida expansién de ventas a me-
dida que va ganando aceptacién entre el potencial. A confinuacién
dicho producto se convierte en punto de atraceién de empresas
competidoras, que ingresan en el mercado, normalmente a través
de innovaciones en las caracteristicas accidentales del producto,
pero de gran efectividad comercial. Por fin, Ia tltima efapa viene
caracterizada por una aglomeracién de vendedores con lo que las
caracteristicas diferenciales del producto van elimindndose para
convertirse en articulo “homogénen” y de consumo corriente.

La importancia de este desarrollo dindmico del producto, es que
cada etapa exige el correspondiente ajuste en polftica de precios.
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1—Politicas de precios en la etdpa inicial:

Dos posiciones fundamentalmente determinan. la orientacién que
podemos dar a nuestra politica de precios.

a) Politica de elevados precios iniciales, orientando nuestra
actividad comercial hacia 1la captacién de los consumidores con ele-
vada renta.

b) Politica de bajos precios, que nos permitan la creacién de
un amplio mercado y que nos defienda de la competencia indi-
recta (bienes sustitutivos) y directa (nuevas empresas con igual pro-
ducto).

Examinemos las circunstancias que concurren en la eleccién de
una de ellas.

a) Politica de precios elevados.

Légicamente, cuando un nuevo producto es lanzado al mercado
y viene caracterizado por ser diferente a las formas generalmente
aceptadas, una politica de altos precios, acompafiada de una fuerte
inversién publicitaria en su primera etapa (persiguiendo una ima-
gen de prestigio y calidad), se muestra como una estrategia segura
para muchos productos,

Las razones por las cuales podemos aducir una gran probabili-
dad de éxito son:

-— Cuando un producto se presenta ante el consumidor como
una “novedad atractiva”, la rigidez de la demanda al precio es ele-
vada, aunque légicamente ird disminuyendo a- medida que va per-
diendo dicha propiedad.

— Un elevado precio inicial es un buen recurso para atacar los
grupos de renta que presentan una demanda mds rigida, es decir,
los de rentas altas. Ello también sirve para crear mercado a través
del grupo social que puede conceder al producto un mayor carfc-
ter de “prestigio de marca”.

" — Cuando no se conoce con exactitud la demanda, los precios
altos sirven como investigadores de la misma, pudiéndose efectuar
sucesivas reducciones hasta llegar a una mayor acomodacién con
respecto a la realidad imperante en el sistema de mercado.

19
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— Por lo que respecta a salud econémico-financiera de la em-
presa, los primeros afios de lanzamiento son también los mds gra-
ves, debido a sus obligaciones con terceros?, ¥ a la necesidad de
recuperar lo antes posible las inversiones realizadas.

Sin apuntar mds razones en favor de esta politica, diremos que
su efectividad es mucho mayor en los bienes de consumo que en
los industriales, dada la menor valoracién que al factor precio se
da en los primeros con respecto a los segundos,

b) Politica de penetracién a través de precios bajos.

Esta polftica ha de presuponer siempre que a costa de no obte-
ner un gran beneficio inicial, lograremos una saludable participa.
cién en el mercado con miras a conseguir, a largo plazo, la renta-
bilidad propuesta, basada en el volumen de ventas, no en el margen
de beneficios sobre el precio de venta, En otras palabras, serfa ba-
sar nuestra rentabilidad en unoc de los factores que la componen
segiin la férmula signiente:

BV
R 9% =

i
X

1
siendo:

R 9% = Rentabilidad en % sobre la inversién.

B = Beneficio.

1 = Inversion.

V = Valor de ventas,

BfV = Margen comercial, o0 beneficio por unidad monetaria

de venta.

V/I = Rotacidn de la inversidn, medida por el valor de fac-
turacién sobre el valor de inversién (es la inversa de
la conocida magnitud macroecondémica “Relacién - Ca-
pital - Producto”). ‘

Las condiciones bajo las cuales esta politica puede resultar atrac
tiva para una empresa son las siguientes:

— Debe existir un grado de elasticidad suficientemente alto en
la demanda, para que la respuesta al precio sea efectiva.

I Nos referimos 2 las exigencias financieras que se derivan de los con-
tratos de créditos en cuanto a los intereses y devolucién de los mismos,
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— Esto suele ocurrir con respecto al tipo de producto en:

a) Para bienres de consumo, el producto no deberd presentar
una naturaleza extraifia al consumidor, 0 lo que es lo mis-
mo, aunque la innovacién sea efectiva, la necesidad estard
lo suficientemente desariollada en el mercado, de tal forma
que rdpidamente el consumidor asimile la utilidad del pro-
ducto.

b} Para bienes industriales, dado el factor de consideracién de
precio que existe en su comercializacién, puéde ser de gran
efectividad esta politica para una expansién efectiva de un
mercado.

— Sea cual sea el tipo de producto, deberd haber una reduc-
cién de los costes de produccién al aumentar la demanda dél mer-
cado, de forma tal que dicho volumen de produccién sea un factor
decisivo en la obtencién de un margen suficientemente rentable a
Jargo plazo. '

2.—Politicas de precios en la madurez del mercado.

Ante todo es preciso conocer cudndo la curva de desarrollo de
un producto empieza a detectar el perfodo de madurez, Para ello,
varios “sintomas” del mercado nos pueden ayudar:

a) Cuando comienza la disminucién de preferencias de mar-
cas, las cuales, de acuerdo con el modelo econométrico de Markov !,
viene caracterizada por una estabilidad en la distribucién porcen-
tual del mercado, acompaiiada de la no aparicién de otras nuevas.

b) Cuando se inicia la venta. de reposicidn, es decir, desde el
momento que aparece la compra para sustituir el mismo producto
debido a su destruccién por uso. (Esto sélo es vilido para produc-
tos duraderos).

¢) Cuando la estandardizacién de los disefios técnicos comienza
a manifestarse, como resultado de haber alcanzado la madurez tée-

1 El modelo de Markov demuestra ¢cémo un mercado con varias marcas
competitivas en su origen tiende matemdticamente a una distribucién esta-
bilizada.
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nica. Esto supone una estandardizacion en los métodos de produc-
ci6n.

Estos hechos nos prueban que al hallarnos en un mercado com-
petitivo, caracterizado por una madurez técnica y comercial, la po-
litica de precios ha de ser un tema dificil de desarrollar y orientar
con independencia de los demds clementos vendedores del mer-
cado. Indudablemente, siempre puede existir una reaccién no pre-
vista ante la posibilidad comercial de gque una nueva empresa
desarrolle una politica por alto o bajo del nivel de precios del
mercado. Sin embargo, sea cual sea el riesgo ¥ éxito o fracaso
logrado en dicha politica, I6gicamente habrd de estar basada en
una magnifica efectividad comercial, De ahi gue en este tipo de
mercado Ja politica de precios no deberd ser un factor decisivo de
comercializacidn, ya que adaptindonos al nivel establecido, los fac-
tores de lucha competitiva siempre serdn Jos puramente comercia-
les, es decir, la publicidad, promocién, canales de distribucién,
disefio, localizacién y disiribucién fisica del producto. El hecho
de sefialar al precio como factor secundario en esta etapa, no sig-
nifica que sobre €l se apliquen también técnicas comerciales, tales
como su forma de cobro ¥ los descuentos, los cuales veremos mds
adelante.

LOS PRECIOS EN EL OLIGOPOLIO

Esta situacién es de gran interés préctico, ya que Ia actual com-
posicién de la industria moderna se manificsta en la mayor parte
de los casos como mercados oligopolistas al existir un nidmero no
muy excesivo de vendedores que razonab'emente tratan de distri-
buirse el mercado potencial a través de la venta de toda su capa-
cidad productiva, Otras veces la prictica nos ensefia cémo el oli-
gopolio se manifiesta de una forma institucional a través de los
intereses financieros que unas sociedades mantienen sobre otras,
resultando al final que el cardcter competitivo emana de sdélo dos
o tres industrias “matrices”.
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1.—La fijacién de precios en el oligopolio.

Cuando un mercado estd claramente marcado por la caracterfs-
tica de oligopolio, al estar dominada la oferta por muy pocos ven-
dedores, es caracteristico el temor que en todos ellos existe en
cuanto a una guerra de precios a la baja, con objeto de aumentar
su participacién en el mercado potencial. Por ello, sabiendo que
cualquier movimiento puede suponer una accién répida y efectiva,
se trata de llegar a acuerdos, bien tdcitos o expresos, en el secreto
de las reuniones que a tal efecto se suelen efectuar, con objeto de
mantener en la medida de lo posible la estabilidad de uno de los
factores econdmicos mds importantes de la empresa, es decir, el
precio de venta.

Normalmente, la ley ataca estos acuerdos tachdndolos de ver-
daderas situaciones de monopolio, pero de hecho Ia situacién es
perfectamente natural en una economia de mercado, al nacer de la
propia autodefensa de las empresas. Sin embargo, hemos de adver-
tir que, normalmente, esta situacién aparece en la época de madu-
rez técnica del producto, ya que en las primeras fases de intro-
duccién y desarrollo se manifiesta una lucha competitiva utilizan-
do todos los demds elementos de decisién comercial. Esto es no
sélo 16gico, sino conveniente, con objeto de tomar una posicién lo
mds destacada posible en el mercado.

Apuntando esta evolucidn del oligopolio, la madurez del mer-
cado viene representada por la aparicién de una empresa que, absor-
biendo un porcentaje de mercado potencial superior al de sus com-
petidores, se manifiesta como “empresa rectora” o “empresa lider”,
la cual orientard Ia politica de precios que a partir de entonces
imperard en el mercado. Indudablemente, “una empresa rectora”
no presupone que tenga que ser la que cred el producto o lo intro-
dujo en el mercado, pero o cierto es que ella serd la que tenga mis
posibilidades de serlo, siempre y cuando su polftica comercial y
sus precios hayan sido los mds convenientes de acuerdo con una
visién proyectiva del mercado. En otras palabras, hacia este -obje-
tivo deberd tender toda sociedad que cuente con posibilidades fi-
nancieras para ello.

Veéamos las caracteristicas y posibilidades que definen una em-
presa rectora del mercado,
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2—La empresa rectora del mercado.

La existencia en un mercado de oligopolio de una empresa rec-
tora del mercado, exige por parte de ella los siguientes requisitos:

a) Una participacion superior a la media de las demds empre-
sas en el mercado,

b) Una reputacién por parte de los consumidores y demds
empresas oligopolistas basada en su buen juicio y mayor capacidad
informativa a la hora de tomar decisiones comerciales.

¢} Un espiritu dindmico que se manifieste con iniciativa y se-
guridad en sus decisiones.

En otras palabras, se presupone que las demds empresas admi-
ten tdcitamente la direccién de mercado por la empresa rectora, en
lugar de tomar decisiones propias competitivas, muchas veces in-
fructuosas, Por elo, los cambios de precios serdn seguidos por las
demds empresas, a sabiendas que el objetive que se persigue es el
de desarrollar el mercado en beneficio de todos, Ciiéndose a nues-
tro tema de estudio, su politica de precios deberd ajustarse a con-
seguir los objetivos que hemos sefialado repetidamente, es decir,
miiximo beneficio para el grupo y méximo desarrollo. Sus medios
serdn los que en capitulos siguientes iremos exponiendo.

EL ANALISIS DE LA DEMANDA

De todos es conocido que la curva de demanda viene definida
por la relacién funcional existente entre el precio de venta y Ia
cantidad demandada por el mercado. Sin embargo, la realidad co-
mercial demuestra que otros muchos factores pueden influir en la
cantidad demandada, tales como:

— La renta de los consumidores,

— Los precios de los bienes sustitutivos,

— La oferta de mercado, vy

— Las practicas comerciales de las empresas, tales como la pu-
blicidad, organizacién de ventas y distribucién.
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La expresién matemdtica de esta relacién funcional seria:
Q = f(Pp,P5s,0,R,A), siendo:

Q = Cantidad demandada.
Pp = Nivel de precio de bienes sustitutivos.

Q = Oferta de producto.
‘R = Renta de consumidores.
A = Actividad comercial,

La relacién entre la cantidad demandada y todas las demds va-
riables del modelo, a excepcién del precio del producto, serfa di-
recta toda vez que cualquier aumento afectaria en sentido positivo
dicha demanda. Fécilmente puede llegarse a esta conclusidn, ya
que la elevacién de los precios de los bienes sustitutivos, supone
un menor coste relativo de nuestro producto para el consumidor;
la renta hace crecer el consumo y fa actividad comercial, bien a
través de un desarrollo de la publicidad, -de la organizacién de ven-
tas o de la distribucién fiscal del producto, permitird aumentar la
demanda al crecer y desarrollar Ja necesidad del producto.

Asl pues, s6lo el precio de venta variard en sentido inverso,
dade que a medida que disminuye aumenta la demanda, conse-
cuencia de que la utilidad del producto siempre estard en relacién
con el sacrificio econémico que supone su adquisicién.

Si la forma de la curva de demanda nos va a medir la reaccién
de la cantidad demandada a una variacién en el precio, utilizare-
mos para ello el concepto de elasticidad, el cual sirve para clasi-
ficar dichas variaciones de la forma siguiente:

— Demanda muy eldstica, La demanda reaccionard fuertemente
a una variacién en el precio.

— Demanda eldstica normal. La reaccién de la demanda al pre-
cio no es excesiva.

— Demanda rigida. A grandes variaciones en el precio, Ja de-
manda actia sin grandes alternativas.

Gréificamente, estas relacionés vendrfan representadas por:
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Muy eldstica @ Normal Q "Rfgida Q

viniendo medida la elasticidad por el tanto por ciento de variacién
de la cantidad demandada, a una alteracién relativa del precio, o
1o que es lo mismo:

AQ AP
Elasticidad = ~e ~mm—t | orem
Q P

Dado que nuestros objetivos se centran en llegar a poder esti-
mar la curva de demanda de la empresa que cometcializa un deter-
minado producto, el método deberd ser conjunto a través de varias
técnicas de andlisis que permitan una confrontacién de resultados,
que nos reflejen lo mds acertadamente posible la realidad de la si-
tuacién de mercado.

Las técnicas que vamos a utilizar son:

A.—Andlisis estadistico de la demanda.
B.—Los experimenios controlados.
C.—Investigacién de los factores de mohvacnon de compra,

Veamos cada uno de ellos:

A.—Anilisis estadistico de la demanda.

Para estimar la estructura real de la curva de demanda hemos
de tratar de conocer empiricamente cudles han sido durante un perfo-
do de tiempo significative los precios de venta del mercado y las
correspondientes cantidades demandadas.
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Al hacer referencia a un perfodo de tiempo significativo, no que-
remos indicar que sea lo mds grande posible, ya que un hecho de
gran interés en la curva de demanda es que, medidas a largo plazo,
todas las variables distintas al precio de venta presentan una gran
influencia, la cual disminuye y Hega a ser una constante si dicha
démanda se analizd a corto plazo, o si eliminando el factor tiempo
pudiera analizarse en un instante concreto.

Por ello, tomando un perfodo en el que dichos factores puedan
considerarse casi constante, todas las variaciones que apareciesen
gerfan consecuencia de modificaciones en el precio.

Gréficamente, podrfamos llégdr a una informacién del siguien-
te tipo.

DEMANDA
/
’
/
/ l
PRECIO

-

L NP |
E F M A M J J A S5 0 N D
PERIODO

Con cuya informacién y relacionando los valores de cantidad y
precio correspondientes a una misma fecha, obtendrfamos una nu-
be de puntos, cuya linea de régresion, calculada por el procedimien-
to de mfriimos cuadrados, nos permitiria obtener la correspon-
diente curva de demanda (pricticamente puede ajustarse una recta
con objeto de simplificar los cdlculos, sin perder significacién esta-
distica, toda vez que la empresa se mueva normalmente en un cam-
po reducido de dicha curva, sin que sus pretensiones se dirijan a
una gran subida o bajada de los precios).

El ajuste presentarfa en consecuencia la siguiente representa-
cién:

v
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PRECIO

CANTIDAD

Los problemas que se derivan de este andlisis son tnica y ex-
clusivamente pricticos, dado que si el producto en cuestién pre-
senta una evolucion de precios establecida, 0 una demanda afecta-
da por fuertes actividades comerciales competitivas, la informacién
puede dejar de ser significativa a efectos estadisticos.

B.—Ezxperimentos controlados.

Este andlisis se realiza a través de la observacién sobre el com-
portamiento de los consumidores ante ciertas variaciones en el ni-
vel de precios del producto. g

Para ello han de exigirse ciertas condiciones con objeto de Tle-
gar a resultados significativos, bajo las siguientes bases:

a) Se eligen puntos de venta del producto! si éste es de con-
sumo, o varios clientds si es de tipo industrial.

b} Dicha eleccidn se realiza procurando que existan varios gru-
pos de puntos de venta o clientes, cada uno de ellos de igual carac-
teristica en cuanto a:

— Nivel socioecondmico.

- Capacidad técnica y proceso para clientes y tamafio y volu-

men de ventas para puntos de ventas. '

¢} Cada elemento de un grupo tendrd una situacién geogréfi-
ca distinta, con objeto de abarcar nuestra sitvacién de mercado en
casi todas las dreas comerciales,

d) Se sefialardn los mismos precios en cada lugar del experi-
mento, obteniendo por observacién la variacién habida en las ven-
tas y las reacciones del consumidor o cliente.

1 Como puntos de venta se entieniden lugares comerciales, tanto mayoristas
como minoristas, abiertos a la accién compradora de los consumidores ¢

usuarios finales,
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CAPITULO il

Precios y beneficios




HL--PRECIOS Y BENEFICIOS

Una polftica de precios puede resultar ineficaz si no se tienen
en cuenta los dos aspectos siguientes: primero, la relacién entre coste
y volumen de produccidn, de forma tal que por ser el coste. unitario
un valor que bdsicamente depende de dicho volumen de produccién,
¥ que éste proviene de una decisién empresarial, si ésta se Basa en
objetivos orientados hacia mercados de poca amplitud, o bien sin
visién futura del desarrollo de los mismos, puede ocasionar una li-
mitacién estructural en las posibilidades de la politica de precios.
En segundo lugar, en las caracterfsticas del mercado, por lo que
respecta a la respuesta de los consumidores y de la competencia ante
una politica de precios, puede quedar sin efectividad si dichas res-
puestas resultan negativas.

Estas dos relaciones bésicas pueden ser analizadas sistemdtica-
mente y probadas en la politica de precios utilizando la técnica lla-
mada “Costes-Volumen y Andlisis de beneficio” o Io que a partir
de ahora denominaremos “Precios y planificacin de beneficios”.

En consecuencia, los capftulos siguientes tratardn de los prin-
cipios generales del andlisis que puede y debe realizarse ante la
elevacién o reduccién de precios. A continuacién, dichos princi-
pios los aplicaremos a los nuevos productos, a las diferentes clasés
de clientes y al programa general de politica de precios y planifi-
cacién de beneficios.

En principio, la polftica de precios, enfocada sobre datos de
coste unitarios y beneficios unitarios, se basa en ¢l conocimiento
de dichos costes y en el incremento del beneficio que se desea ob-
tener y que supone un precio de venta capaz de captar la demanda
deseada.. Nuestro andlisis, sin embargo, se enfoca a través de Ia
ecuacién de beneficio, que puede expresarse por:

Total ingresos menos costes totales, igual a beneficio
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enfocdndose a través de las variaciones que esta ecuacién pueda
sufrir de acuerdo con su dindmica en cualquier situacién real, por
cambio en los ingresos, costes ¥ en comnsecuencia beneficios, es
decir:

Cambios en ingresos de venta, menos cambios en costes, igual
a beneficios.

Las relaciones que supone dicha ecuacién estin definidas por
los ingresos de Ja venta que se hallan en funcién del precio, y por
el volumen vendido, que a su vez es una funcién del precio, y de-
termina el coste.

Empezaremos analizando el comportamiento de los costes:

COSTES: SU COMPORTAMIENTO Y REGLAS

Es axiomdtico que el beneficio se obtiene cuando los ingresos
por venta cubren todos los costes. Este punto simplifica demasiado
la comparacién a través del coste unitario, incluyéndo las cargas
de beneficio basadas en un “volumen normal”. De hecho ninglin
beneficio es seguro, a pesar del precio, hasta que todos los costes
sean recuperados, no mostrandose el beneficio acumulado a través
del margen o diferencia entre el precio y el coste total unitario,

Los costes en una empresa actual son extremadamente comple-
jos y variados. Es por ello por lo que vamos a clasificar los costes
para nuestros objetivos de precios-beneficio. En consecuencia, ten-
dremos que repetir muchas cosas bien conocidas de todos, con
objeto de arrojar luz sobre otros aspectos del coste que no han
sido demasiado atendidos para le elaboracién de los precios y el
beneficio dindmico.

COSTES FIJOS Y VARIABLES

La tipica divisién entre los costes fijos y variables es no sdlo
bien conocida, sino de todos aceptada. Los costes variables son
aquellos que a través de un perfodo presupuestado varfan en pro-
porcionalidad al volumen de actividad en los distintos centros de
coste o departamentos, ¥ asimismo varfan con el mimero de uni-
dades de producto producidas. :
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Ademds de los costes variables, algunas partidas -de “costes
semivariables”, tales como mantenimiento, mano de obra, 'servicios,
etcétera, han de tenerse en cuenta en las modificaciones del nivel
de actividad. Presupuestariamente, un andlisis puede hacer posnb,le
el aislar las partes variables de las semivariables, de tal manera
que el coste variable standard tenga en cuenta los extra-gastos qie
deberdn ser tenidos en cuenta al aumentar la produccién de un
determinado nivel a otro. ' _

La distincién entre los términos fijo y variable es- bdsica para
nuestros objetivos de politica de precios y planificacién de benefi
cios. Analicemos mds detenidamente dxchos costes ﬁ;os .

a) Costes constantes,

En primer lugar llamaremos costes constantes, a todos aquéllos
que se derivan de la. constitucidén, programacién y creacién de una
empresa que abre sus puertas a:la comercializacién de un produéto
para introducirlo en el mercado. En consecuencia, los edificios,
obligaciones legales y equipo, si bien son un gasto de inversién
necesario, no afecta. al mercado si no hay produccién'y veita. Los
costes constantes, son costes fijos y proceden: de la inversién nece-
saria para crear y preparar la vida activa de la empresa Sm em-
bargo, no son los vinicos costes fijos que se producen.en una ein-
presa, ya que, caractérizados por su “pasividad”, se diferencian de
todos aquellos costes fijos “activos”, consecuencia de,planificacio-
nes y programacién de objetivos concretos y ‘especificos. que la- ejm-
presa desarrolla en su vida activa.

b} Costes programadc}gs.

Llamaremos costes programados a aquellos que son:.consecueh-
cia de acciones de einpresa para cumplir con los objetivos ‘de la
misma (programas). -

En térmings generales, dichos programas pueden definjr una
politica de aumento en ventas, mantener o fortalecer una posicién
competitiva, ‘ampliar capacidades o acelerar el crecimiento. Por
ejemplo, el dinero gastado en el desarrollo de nuevos -preductos;-ia
adquisicién del equipo para producirlos, la publicidad como-medio
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para un aumento en las ventas, los sueldos pagados al personal de
ventas designado para abrir y crear nuevos mercados, etc.

Estos costes programados difieren en gran medida de los costes
constantes, tanto en su tratamiento como en su propdsito. Primero,
pueden aumentar o disminuir mucho més ficilmente, de un periodo
al siguiente, de acuerdo con las decisiones de direccién empresa-
rial. Segundo, son generalmente financiados excluyendo las posibi-
lidades de beneficios, considerdndose como una deduccién del ejer-
cicio o periodo. Y, por iltimo, fundamentalmente pueden ser mol-
‘deados de acuerdo con los resultados y objetivos de la compaififa;

Asimismo, los costes programados afectan a los volimenes de
produccién ¥ venta, ya que de hecho son en cierto modo variables
con respecto a los planes de la empresa. El punto importante es
que suelen estar programados para afectar a dicho volumen jugan-
do un papel activo en la politica de precios y programa de bene-
ficios.

Con respecto a algunos problemas especificos en politica de pre-
cios, las anteriores clasificaciones entre costes fijos y variables, y
constantes y programados, es suficiente.

Sin embargo, podemos llegar a una subclasificacién mds pro-
funda, siempre interesante ante las distintas situaciones que puede
exigir una politica de precios.

Asf, pues, entre costes fijos y programados “especificos y “ge-
nerales” veremos que los primeros hacen referencia a cambios en
el volumen de los ingresos como consecuencia de un espectfico
“sector” de la empresa; por ejemplo, un producto en particular,
una zona comercial, un departamento tal como publicidad. Son,
pues, costes que pueden aislarse en este sector y ser analizados se-
paradamente por el resultado que produzcan. Los “generales” apun-
tan a mejorar la posicién total de la empresa o cierto grupo de
“sectores”.

Para concretar los fondos gastados por la instalacién y produc-
cién de un nuevo producto, o gastados para aumentar un mercado
concreto, serdn los costes programados especfficos a dicho nuevo
producto y mercado. Por otro lado, los gastos en investigacién y
desarrolle, asf como publicidad de empresa o prestigio (no referida
a una clase de producto concreta) serdn de tipo general.
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COMPLEDAD EN LA CLASIFICACION DE COSTES

Al tratar de la clasificacién de los costes hemos de advertii la
dificultad que aparece cuando un coste “especifico” puede ser al
mismo tiempo un coste “general”, si hacemos referencia 2 un secior
distinto de la empresa. En ofras palabras, lo que pudiera ser especi-
fico a un producto, puede ser general a un drea de mercado, o vice-
versa.

Desgraciadamente, no es posible mantener una clasificacién
dnica que puede ser aplicable a todas las situaciones. En general,
a medida que uno se mueve hacia problemas empresariales de mds
amplitud, los costes se van haciendo mis espeéificos y menos gene-
rales, es decir, la amplitud de los problemas aumenta el nimero de
variables y permite una mejor y méas clara clasificacién de los
gostes.

De hecho, la linea de diferencia entre los costes especificos y
generales debe ser establecida por la empresa, basada en su pro-
blema con la experiencia, y los criterios que a continuacién vamos
a desarrollar.

MECANICA. DEL BENEFICIO !

Echaremos una primera ojeada a algunos conceptos que son fiti-
les en nuestro andlisis de la planificacién de los beneficios, y espect-
ficamente con relacién a los problemas de precios. Casi todo lo que
ahora vamos a exponer son los principios de la- técnica, - que' més
detalladamente expondremos. en otros capitulos, y que-ya hemos
adelantado al principio. De hecho esta técnica tiene utilidad por
la ayuda que puede prestarnos para la concreta decisién que en
materia de polftica de precios se tome. .

Cuando una unidad adicional de un producto es. vend;da a un
precio dado, hay un ingreso adicional al Yalor de la venta, En con-
secuencia, hay un ingreso neto calculado por la diferencia entre el
precio de venta y los costes variables. El porcentaje de ,dicho in-

1 ArpeRT . BERGEPELD: Pricing for Profit and Growth, 1962 Prenuce-
Hall. Inc. . :
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greso neto sobre el precio de venta lo llamaremos beneficio margi-
nal, ya que también tedricamente el beneficio marginal no es ni
més ni menos que la diferencia entre el ingreso marginal (precio
de venta cuando éste es constante) y el coste marginal (coste varia-
ble de la tltima unidad producida).

La figura mimero 1 presenta un ejemplo grifico de la mecanica
del beneficio,

Los datos basicos para este ejemplo son los mismos de la Tabla I,
aunque una forma de exposicidn distinta ha sido la utilizada, des-
arrollando los principios de la contabilidad marginal. Dicha expo-
sicién queda expresada de la forma siguiente:

Ptas./Kg. % Venta

Precio actual de venta (en es-
tudio para su modificacién). 370 100 %

Costes que varfan directamente
al volumen:
Materiales... oo cor cor e e e 200
Mano de obra directa ... ... ... 40
Comisiones por venta ... ... ... 18 258 70 %

INGRESO NETO UNITARIO. 112
BENEFICIO MARGINAL... ... 0%

En consecuencia, el precio de 370 pias./kg. que se halla en es-
tudio ofrece un beneficio marginal del 30 % (30 pesetas por cada
100 vendidas), teniendo en cuenta que las deducciones correspon-
dientes a los costes variables ascienden a 258 pesetas por unidad
de producto.

Gréficamente, los costes constantes y programados se expresan
con valores negativos a partir de un beneficio cero que determina
el conocido punto critico (ingresos totales iguales a costes totales)
{gréfico 1).

La linea representativa de los ingresos netos obtenidos en rela-
cién con el valor de ventas efectuado, crece a razén de 0,30 pesetas
por peseta vendida, Suponiendo que los costes constantes y pro-

36




gramados (ambos clasificados como- fijos) ascienden a 1.500.000. pe-
setas por afio, si no hubiera ingresos por venta, dichos costes serfan.
el valor de las pérdidas de la empresa. Sin embargo, si obtenemos
30 pesetas por cada 100 de ingresos, para cubrir dichos costes fijos,,
el punto crftico se alcanzard en los 5.000.000 de pesetas de venta,
los cuales multiplicados por 30 % suponen 1,500.000 de ingresos
netos, cubriendo asf totalmente dichos costes fijos.

Siempre que nuestras. ventas superen las sefialadas para el pun-
to crftico, la empresa obtendrd el beneficio que retribuird Ia inver-
sién realizada, Siguiéndo las cifras del ejemplo, el beneficio logrado
para una facturacién de 7.000.000 pesetas, serfa de 600.000 pesetas,
es decir:

0,30%7.000,000 — 1.500.000=600.000

FACTORES QUE AFECTAN LOS CAMBIOS EN BENEFICIOS

Veamos més detenidamente los factores que afectan la planifi-
cacién del beneficio:

1—El primero es la relacién entre los precios de venta y los costes
variables, es decir, el porcentaje denominado beneficio marginal,

Un producto que tenga un alto beneficio marginal es “rentahle’,
en el sentido de que un aumento en su volumen de venta, permi-
tird acelerar el aumento de los beneficios. Es légicamente més ien-
table para una empresa incrementar, a través de un esfuerzo en
ventas o especfficos costes programados, el mercado de aquellos
productos cuyo beneficio marginal sea superior. Asimismé, la re-
duccién de las ventas de dicho producto, puede afectar més direc-
. tamente los resultados, por lo que es necesario mantener sus mer-
cados de forma més operativa y esforzada,

Siguiendo el ejemplo numérico anterior, grdficamente podrfa-
mos referirnos a las siguientes variaciones (grafico 1): Cuando el
beneficio marginal es un 40 9%, la empresa supera el punto criticd
més rdpidamente que cuando dicho beneficio es del 30 %. Conse-
cuentemente, dicho punto critico corresponde a 3.750.000 pesetas
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de venta. Inversamente, con un 25 9% de beneficio marginal, el
punto critico se halla en los 6.000.000 de pesetas.

Asf, pues, el beneficio marginal puede afectar al beneficio total
a través de las modificaciones que puedan realizarse bien en el pre-
cio de ventas, bien en los costes variables.

2~El segundo factor determinante del beneficio es natural-
mente el volumen de venta. A pesar de un bajo beneficio marginal,
los ingresos netos pueden, ser muy altos st el volumen vendido de
dicho producto es suficientemente grande. En consecuencia, las
modificaciones en el precio, si afectan al volumen vendido, pueden
resultar mds o menos renfables en funcién del efecto en el bene-
ficio marginal del producto y del valor de las ventas realizadas,
determinadas por el volumen.

Siguiendo siempre el mismo ejemplo numeérico, el grifico 1, nos
muestra c6mo a un beneficio marginal del 40 % las ventas totales
ascenderfan a 5.000.000 de pesetas, obteniendo un beneficio de
s6lo 500,000 pesetas una vez deducidos los costes constantes y pro-
gramados. Sin embargo, con un precio mis bajo (al 30 % de B. M.),
las ventas se extenderian a 7.000.000 de pesetas {obteniendo un
beneficio total de 600,000 pesetas).

3.—FI tercer factor determinante del beneficio total en cualquier
producto, grupo de productos o sector, es el valor de los costes
programados establecidos para mantener o desarrollar una politica
de ventas.

Los efectos de este factor son bien directos por cuanto su au-
mento disminuye en la misma cantidad los beneficios totales cuan-
do no se produzca ninguna alteracidn en las ventas o en las posi-
bilidades de una modificacién de Ia politica de precios,

Un ejemplo de esta situacién serfa la reflejada en el grdfico 2,
en Ja cual, los costes programados se aumentan en 500.000 pesetas,
como consecuencia de una mayor programacion publicitaria. Las
ventas, acusando el efecto publicitario. se elevan a 7.500.000 pese-
tas, ¥ en consecuencia, manteniendo el mismo precio de venta, el
beneficio total pasa de 600.600 a 250.000 pesetas.
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OBJETIVOS DEL ANALISIS

Légicamente, el objetivo de todos estos andlisis puede concre-
tarse simplemente en la pregunta sigitiente: “;Subiremos o bajare-
mos os precios?”, o bien: “;Qué pasarfa en nuestro nivel de benefi-
ctos si modificisemos los precios de uno o varios productos?”.

Para contestar a esta pregunta, siempre deberemos tener en
cuenta la inter-relacién de dichos precios con el volumen de ven-
tas y los costes programados, pues el resultado total serd conse-
cuencia de los efectos en cadena que sobre estos factores se pro-
duzcar, En otras palabras, serd necesario conjuntar, dentro de una
polftica comércial, una politica de precios, una de ventas -de- pro-
mociéi ¥ una de publicidad, demostrativas de las posibilidades y
reacciones del mercado. ‘
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CAPITULO IV

El andlisis del mercado y su respuesta al precio



IV.—EL ANALISIS DEIL. MERCADQ Y SU RESPUESTA
AL PRECIO

Aunque las ventajas de un cambio en politica de precios de-
pende, como anteriormente habfamos seilalado, de la importancia
de los costes programados, son fundamentalmente los efectos que
puedan producirse sobre el volumen de ventas el factor que nos va
a permitir tomar una decisién definitiva.

Todos los empresarios reconocen la importancia y valor del and-
lisis del mercado y éste es el vnico medio de poder conocér las
reacciones que sobre las ventas pueden producir los cambids en
precios ¥ los programas comerciales. Aunque son muchos los fac-
tores de mercado que debemos tener en cuenta a la hora de plan-
tearnos el problema de los precios, fundamentalmente podemos agru-
parlos en funcién de la respuesta, lo més exacta posible, a las dos
preguntas siguientes: ,

-

LCémo responderdn los clientes?
:{Cémo reaccionard la competencia?

Aungue no podamos ofrecer una técnica infalible para el anali-
sis de estas dos contestaciones, ‘veamos las posibilidades que se
nos ofrecen:

1.—LA RESPUESTA DE LOS CLIENTES ANTE UN CAMBIO
EN LOS PRECIOS.

Partiendo de que una disminucién en €l precio ha de producir
“algin” aumento en las ventas, la cantidad serd funcién de:
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1—Fl fin, propdsito o necesidad que produce el uso o consumo
del objeto. '

2—1La clase o tipo de comprador o consumidor que constituye
el mercado actual y el futuro potencial,

3.~El grado de sustituibilidad de dicho producto por ofros.

Bisicamente, Ja respuesta al precio serd comsecuencia del tipo
de clientela que de hecho estard definido por la clase de producto
que adquiere. Por ello veamos dicha respuesta, teniendo en cuenta
el grupc de bienes industriales y el de bienes de consumo:

a) Productos industriales.

Esta clase de productos engloba a todos aquellos que son ven-
didos a otros industriales o empresas para su consumo, uso o
transformacién. Recogiendo la clasificacién que de ellos hace el
profesor Cunningham !, tendremos en cuenta los tipos siguientes:

— Primeras materias,

— Bienes de equipo industrial,

— Bienes accesorios al equipo industrial,
— Bienes prefabricados,

— Productos del proceso, y

— Productos auxiliares.

En términos generales, y sin hacer referencia a problemas com-
petitives, Ia necesidad o importancia econdémico-industrial de es-
tos productos es tal, que Ja respuesta ante variaciones en el precio
sigue fielmente un signo racional de andlisis, de forma tal que se-
rin wna consecuencia de los costes, medidos a través del quebran-
to econémico (elevacién del precio) o mayor margen (disminucidn)
que resulte al cliente, en funcién del precio de venta de su propio
producto.

Sin embargo, en muchos productos cuyo mercado se encuenira
en plena expansién, el coste de los productos industriales que lo
componen, aunque supusieran una parte muy importante del total,
no presentan una gran influencia a la hora de determinar los pre-
cios de venta de dicho producto final, el cual estd determinado por

1 Ross M, CunnINGHAM: Industrial Marketing, 1961, Richard D. Trwin,
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una demanda creciente o insatisfecha, Podrfamos hacer referencia
a tantos productos electrodomésticos, coches, ete., los cuales ven su
politica de precios en funcién de la capacidad de compra del merca-
do potencial.

Tddas estas situaciones pueden quedar completamente al des-
cubjerto a través “del andlisis del mercado del producto final y la.
composicién a grandes rasgos de sus costes con objeto de profun.
dizar en la importancia que el producto industrial, ya como mate-
ria prima, ya como bien de equipo, ya como producto- auxnl:ar, pue-
de tener por su valor sobre dicho mercado”.

En cualquier caso, el problema de la sustituibilidad que pudiera
producirse bien a favor, bien en contra, por otros productos que
satisfacieran la misma necesidad deberd ser tenido en cuenta a la
hora de llegar a una con¢lusién definitiva,

b} Productos dé consumo.

En general, 1a respuesta de los consumidores ante variaciones en
los precios, es superior a los productos de consumo, con respecto
a preductos industriales.

Este principio es debide a que el producto‘ de consumo, al ser
su principal objetivo el satisfacer una necesidad de cardcter indivi-
dual, ha de presentar un gran mercado potencial cuya decisién de
compra se halla determinada fundamentalmente por su utilidad cal-
culado a través del bindmico esfuerzo econémico-satisfaccién re-
cibida. Consecuentemente, el mercado es de tipo flexible y muy sen-
sible al precio. .

Al referinos a productos que satisfacen necesidades individua-
les, hacemos referencia fundamentalmente, a las de tipo secundario
o terciario, es decir, a las englobadas dentro de los grupos sociales
e intelectuales; y no a las de cardcter primario que afectan a nece-
sidades de tipo fisiolégico (hambre, sed, sexo, etc.), ya que para los
productos correspondientes a este Wltimo tipo de mercado (p. ¢j,, ali-
mentos), la demanda tiende hacia la rigidez.

Por lo que respecta a la posible respuesta que los consumidores
pueden manifestar, depende del grado de elasticidad de la curvd ‘de
demanda, 1la cual puede calcularsé por aproximacién'a través de
experimentos conirolados,
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2—LA REACCION DE LA COMPETENCIA.

Este es uno de los problemas que mds preocupan a una Direc-
cién Comercial a la hora de establecer una politica de precios.

Consideremos en estos razonamientos la reaccién mds inmedia-
ta a los competidores ante una modificacién en nuestros precios
de venta.

En muchos mercados, la reaccién de la competencia es rdpida y
efectiva, sobre todo ante una reduccién del precio. Asf, pues, aun-
que bajando el precio a nivel inferior al del mercado se puede ase-
gurar un temporal aumento en las ventas, existe ciempre el peligro
de que la reaccién competidora tienda a afectar los precios a Ia
baja, con lo que las ventajas relativas se mantendrin, y, de no ser
un producto cuya demanda sea “muy eldstica”, los baneficios se
verdn disminuidos o no compensados suficientemente. Si, por ejem-
plo, los competidores presentan un exceso de capacidad, o si es
muy diffcil compensar la baja de los precios de otros productos,
indudablemente, podemos encontrarnos ante una “guerra de pre-
cios” destructiva de la economia de las empresas vendedoras.

Sin embargo, el mercado presenta situaciones cuyas posibilida-
des en el cambio de una polftica de precios a la baja no es justifi-
cable, sino recomendable. Estas situaciones son las siguientes:

1.—Cuando una empresa domina una porcién muy reducida de
un gran mercado, dirigido oligopoliamente por grandes empresas.
Los potentes competidores posiblemente encuentran poco econd-
mico o perjudicial reducir sus precios ante la pequefia pérdida de
mercado que podrfa suponer la ventaja obtenida por la pequefia
empresa, que se halla limitada a su reducida capacidad productiva.

2—La segunda situacién se presenta cuando una empresa do-
mina casi totalmente ¢l mercado, y la demanda es sensible al pre-
cio. En tales casos, aunque la reduccién en el precio se vea ripida-
mente seguida por los demds competidores, a los que podriamos
llamar muy gréficamente “vendedores de flequillo”, por sus redu-
cidas e independientes participaciones en el mercado, el nuevo ni-
vel establecido serd consecuencia de una polftica muy bien pensada
con objeto de incrementar las posibilidades del potencial.
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3.—La tercera situacién, en la cual la politica de precios de una
empresa puede considerarse casi independiente y libre de reaccio-
pes competitivas perjudiciales, es cuando existen diferencias sen-
sibles entre los productos de las distintas empresas que acuden al
mercado para satisfacer una misma necesidad, Esto es, en el caso
de productos “diferenciados”.

Estas diferencias pueden venir reflejadas en manifiestas ventajas
téenicas, en tamafios o capacidades, o simplemente en prestigio de
marca. Esta situacién, debido a la tendencia légica en toda empresa
de diferenciar los productos, se produce con mayor o menor inten-
sidad en casi todos los mercados. Bajo estas circunstancias de dife-
renciacién en producto, la competencia, de reaccionar, lo harfa len-
tamente; ante el hecho de que su propio mercado no ha sido afec-
tado ante la modificacién original. De hecho, en esta situacién hay
un mercado especial para cada producto, todo ello dentro de una
misma necesidad a -satisfacer.

En resumen, es importante apuntar que una empresa no debe
ser nunca un elemento pasivo en cuanto a la politica de precios
del mercado, ni ser siempre la continuadora de las politicas segui-
das por otro, ya que en cualquier situacién, las ventajas siempre
deberdn dirigirse hacia la sociedad que primero actud, dado que:

a) El tomar una decisién, supone un estudio y preparacién que
justifique 1a misma, 6 cual obliga a la sociedad a un minucioso.and-
lisis de un mercado.

b) El sefialar el camino permite también prever casi todas las
reacciones, con lo cual también han de obtenerse casi todas las
ventajas.

¢} El reaccionar supone una accién poco flexible si es rdpida,
y posiblemente demasiado lenta si se espera a realizar un anélisis
ponderado todos los efectos posibles. De derecho ambas posiciones
pueden costar muy caro a la vida econémica de una empresa.
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CAPITULO V

Alternativas de la politica de precios



V.—ALTERNATIVAS DE LA POLITICA DE PRECIOS

Hasta ahora, nuestros razonamientos se basaban en situaciones
de hecho simplificadas al trabajar con una empresa, un producto, ¥
en consecuencia un solo precic de venta y unos costes que hacfan
referencia a una actividad productiva tnica. Esto nos bastaba para
resaltar la importancia de una politica activa en precios como medio
para alcanzar las metas de desarrollo de empresa y las técnicas mds
litiles a nuestro alcance para ponerla en marcha.

Indudablemente, una situacién real nos plantea.a la. hora de des-
arrollar una determinada polftica de precios, problemas mucho més
concretos, que en general hacen referencia al nimero de productos
comercializados, a las -distintas zonas de venta, ¥ a los distintos
tipos de clientes que pueden existir dentro de un mismo potencial
de mercado. Estos son, en otras palabras, todos los eleméntos que
al participar en la comercializacién han de ser tenidos en cuerita
para cuaiquier tipo de politica, y con mayor énfasis si ésta se refieré-a
los precios de venta, ya que afecta difectamente no sélo a la renta-
bilidad de la empresa, sino también a Ia del mercado en ‘su conjunto.

Sin ser reiterativos, es necesario advertir de nuevo 1a gran im-
portancia que para una empresa tiene la preparacion y ordenacién
de todos sus datos econdmicos-comerciales coft objéto de -alcanzar
en cualquier momento las informacionés precisas en ‘cuanto a sups
costes constantes, costes programados y costes variables tanto de
produccidén como comerciales. Es de todos bien sabido, que Ia con-
tabilidad industrial ha permitido a las empresas alcanzar wna gran
informacién sobre sus costes, pero dando mucha més importancia
al aspecto productivo que al comercial. Sin embargo, tanto ante-so-
ciedades industriales con un gran desarrollo comercial, coirio. para
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aquellas cuyos costes de produccidn sean més bajos que los que se
dedican a su actividad comercial, el llevar y controlar con una bue-
na contabilizacién todos los costes comerciales, supone en la actua-
lidad una necesidad bésica a la hora de desarrollar una positiva po-
litica comercial efectiva, por cuanfo ésta se halla en igual relacién
con los objetivos econdmicos de la empresa.

En consecuencia, y dentro de la clasificacién que al principio de
este estudio propusimos para los costes, partiremos de que la em-
presa tiene todos los datos de coste preparados de acuerdo con las
necesidades que a continuacién vamos a desarrollar. (Capftulo III.—
Los costes: su comportamiento y reglas).

FOLITICA COMERCIAL POR PRODUCTOS

Empezaremos a través de una seleccidén de productos con obje-
to de elaborar una polftica comercial, de forma tal que dicha rela-
cjén, estando de acuerdo con las necesidades del mercado, satisfaga
también las exigencias de beneficio, concurriendo los dos factores
de desarrollo y beneficio expuestos en el primer capftulo. La selec-
cidn para un desarrollo comercial habrd de estar basada fundamen-
falmente en el beneficio marginal de cada producto, pues del mayor
volumen de ventas en aquellos de mds beneficio marginal ha de
desprenderse un incremento en beneficios superior a una situacin
en la que los aumentos en ventas fueron dirigidos sobre productos
de m4s bajo beneficio marginal.

Sin embargo, una politica comercial de productos, no sélo es una
necesidad econdémica de la empresa, sino que resulta elemental para
cualquier politica de precios. Una de sus grandes ventajas es que
la modificacién de los precios sélo podrfa afectar a aquellos que por
un alto beneficio marginal podrfan ver aumentado en proporcién
econdémica sus mercados por una baja en precios de venta, sin que
hubiera alteracién en los demds productos. Esta politica, sdlo a titu-
lo de ejemplo, nos sirve para ver que un cambio parcial en precios
no afectard tant sensiblemente como pudiera serlo en general a la
reaccidn de consumidores y competidores,
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Asimismo, una politica comercial selectivd por productos puede
también permitirnos elaborar una polftica de ventas en funcién del
mercado teniendo en cuenta que ciertos productos son muy sensi-
bles a un esfuerzo en ventas, 0 2 una campafia publicitafia, y -otros
s6lo Io son ai precio. En el primer caso, la nueva politica vendria
plasmada en ciertos costes programados, y en el segundo en el be-
neficido marginal.

Aunque indudablemente no es ficil distribuir los costes varia-
bles y costes programados por productos y mercados, sobre todo
cuando éstos son muy diversos, en la actualidad los sistemas de me-
canizacién administrativa permiten a las empresas tener siempre a
mano una informacién muy valiosa sobre estos aspectos, sin gran
esfuerzo ni coste.

TECNICA PARA LA COMERCIALIZACION SELECTIVA DE
LOS PRODUCTOS

Hay varios significados de Ia comercializacién selectiva por pro-
duétos, Podemos sefialar los siguientes:

— Seleccién de productos en cuanto a lanzamiento publicitario.

— Séleccién para esfuerzos en ventas a través de cuotas y co-
misiones a Ios vendedores sobre dichés productos.

— Seleccién de ciertos productos para una mejor distribucién
a través de los canales comerciales. '

Sin embargo, sea cual sea la solucién que se realicé bajo un pun-
to de vista comercial, es necesario tener siempre en cuenta que el
resultado que se prevea deberd estar justificado en base al rendi-
miento econdmico de dicho producto, es decir, en el beneficio. mar-
ginal que de dicho producto obtengamos. Esta conclusién es légica
teniendo en cuenta que, sea cual sea la politica comercial, siempre
habré de tender a incrementar el beneficio marginal al mismo tiem-
po que se aumente Ia venta.

En consecuencia, un primer paso necesario ante cualqguier tipo
de politica comercial que se pretenda desarrollar desde un punto-de
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vista relativo por productos, ha de estar basadc en el andlisis eco-
némico-comercial de dichos productos. Para ello, siguiendo las téc-
nicas desarrolladas para caleular el beneficio marginal, vamos a es-
tudiar la situacién de uha empresa que comercialice varios produc-
tos.

Supongamos que nos referimos a una industria transformadora
de productos pldsticos, cuyas lineas de produccién son las siguien-

tes:

A) Productos de inyeccién —Botellas 1/2 litro pldstico.

B " ” " —Garrafas 3 litros pléstico.
C) Productos de extrusion —Tuberias 2 mm. {JJ pldstico.
D) ” » " —Tuberfas 4 mm. (J plistico,

Aunque todos ellos utilizan la misma materia prima, sus costes
variables son diferentes por:

— Consumo de materia prima por unidad,

— Energfa eléctrica consumida en las méquinas.

— Comisién de vendedores para los productos de inyeccidn.

— Margen comercial a mayoristas para productos de extrusin,

— Mano de obra directa de acuerdo con el ntimero de horas tra-
bajadas (rendimiento de la mano de obra).

Asimismo, el beneficio marginal serd diferente teniendo en cuen-
ta que los precios de venta resulten distintos. En consecuencia, rea-
lizado el correspondiente andlisis de los costes variables y precios
de venta, obtendriamos los siguientes resultados de beneficio mar-

ginal:

o, heneficio  Contribucién bruia
Vendny (pias.) marpginal al beneficio (pias.)

Productos A ... ... ..o .ot 3.000.000 300, S00.000
Productos B ... ... ... ... 1.000.000 35 9, 350.000
Productos C ... ... ... ... 2.000.000 40 ¢ 800.000
Productos D ... ... ... ... 1.000.000 75 %, 150,000

7.000,000 40 <, 2.800.000

"El efecto de los diferentes resultados de cada producto se repre-
sentd en_el grafico mim. 3, en donde, empezando a recuperar los cos-
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‘tes constantes por el que ofrece un mayor beneficio marginal, obser-
varios ¢6mo las rectas representativas de cada producto van redu-
cieitdo su pendiente hasta formar en muchos casos una linea que-
brada parecida al crecimiento de una linea parabdlica.

Esto quiere decir que los produdtos cuyo beneficio marginal sea
muy reducido, nulo (eneste caso-se Convierten en paralelas al eje
de abcisas), o negativo (con inclinacién negativa), han de ser consi-
derados muy detenidamente desde el punto de vista comercial por
lo que respecta fundamentalmente a su politica de precios, pues si
no amparan la venta de otro producto con mayor beneficio, resulta-
rfan antieconémicos y, por tanto, no convenientes de mantener en el
mercado, o

Este andlisis puede completarse con el desglose de costes fijos, qu-
ya composicién podrfa ser en este ejeniple la siguiente:

-
[

“COSTES PROGRAMADOS R
Productos A... m o e oor 200,000 :
Productos, B... .. ... Wiaea; 100,000 !
Pioductos C... ... «o oo e 300,000
Productos D... ce. ... e ... 100000 700.000

COSTES CONSTANTES ... ... vee oo ... 800.000°
—

TOTAL COSTES FIJOS ... ...  1.500.000

con Jo cual, sabiendo que los costes programados son los qlue degﬂe
un punto de vista comercial mantienen el nivel de ventas de-dichos
productos, fundamentalmente por lo que se refiere a la publicidad
¥y promocién, puede interesar el desarrollo de mercado de uno de
ellos, lo cual desde un punto de vista selectivo, se manifiesta por la
tendencia a elegir aquellos de mayor beneficio marginal, si las limita-
ciones impuestas por la produceién y el mercado lo permiten.

Asf, pues, signiendo nuestro ejemplo, un esfuerzo comercial sobre
los productos D, para aumentar su demanda, podrfa verse altamente
compensado econémicamente dado-su alto beneficio marginal (75 9%)
y sus bajos costes programados.
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LA FIJACION DE PRECIOS EN UNA GAMA DE PRODUCTOS

Otro problema bisico que constantemente se plantea en las em-
presas es el de fijar los precios de venta para uno ¢ varios produc-
tos de nuevo lanzamiento, con lo cual la polftica de precios deberd
servir no sflo para establecer un nivel inicial, sino también para
controlar las reacciones de mercado, y en consecuericia poderla al-
terar de la forma més conveniente.

Planteando, pues, un problema de fijacién de precios para varios
productos todos ellos fabricados a partir de una misma materia pri-
ma; proponemos el siguiente procedimientos

1.—Politica de precio bésico.

Entenderfamos por precio bésico el precio medio de venta con-
junto de Ia materia pldstica, calculada a partir de: a) beneficio mar-
ginal, en funcién del coste variable medio y del nivel de precios del
mercado; ‘b} beneficio total, en funcién de los costes constantes y
programados de Ja capacidad del mercado a dicho nivel de precios;
¢) valor de las ventas teniendo en cuenta la competencia interna y
externa, tanto en precios como en cantidad.

Dicho precio bésico cumplirfa asimismo los objetivos de la em-
presa dentro de Ja politica comercial 2 desarrollar de acuerdo con el
tipo de mercado en que nos encontrisemos.

Supongamos el caso de una empresa cuya actividad productiva
corresponde a una gama de productos que constituyen una materia
prima plastica, la cual presenta diversos tipos en cuanto a sus carac-
teristicas técnicas que se obtienen con objeto de cubrir el mercado
de bienes de distinta aplicacién y forma, tales como tuberfas, jugue-
terfa, pelicula pléstica para envase, aparatos de menaje y algunas
piezas industriales, todos los cuales son fabricados a partir de dichas
materias primas.

Los datos base de dicha sociedad vendrfan caracterizados por la
informacién siguiente:

La inversién total asciende a un millén de pesetas, comercializan-
do cuatro tipos de productss con las siguientes carateristicas en
cuanto a volimenes de produccién y costes variables:
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Volumen de . Costes

.Tipos de prbductbs produccién variables
qr 1.000 Kgs. 25 pjg
qz 2.000 Kgs, 26 pfa
Qs 2,000 Kgs. 28 plq
q 5.000 Kgs. 30 p/q

TOTAL. ... ... 10.000 Kgs. —
MEDIA ... ... 28,3 p/k

Los costes constantes ascienden a 50.000 ptas.fafio, y los precios

bdsicos de venta en estudio son 40, 45 y 50 ptas./kilo.

El potencial de mercado, de acuerdo con Ia investigacién de de-

manda realizada, prevé una capacidad de venta de 12.000 kilogra-
mos al precio de 40 pesetas, 10.000 kilogramos a 45 pesetas y 8.000
kilogramos a 50 pesetas.

En consecuencia el beneficio marginal y resultado econémico de

la empresa serfa el siguiente:
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a) Precio bésico 40 ptas./kilo.

Valor de las ventas (10.00¢ X 40)... ... ... 400.000 ptas.
40—283

Beneficio marginal (——) ... ... ... 29— 9
40

Beneficio total (0,29 X 400.000 — 50.000). 67,000 ptas.
67.000

Resultado econdémico (—————) ... ... 6,70 %
1.000.000

b) Precio bésico 45 ptas./kilo.

Valor de Ias ventas (10.000 X 45)... ... ... 450.000 ptas.
45— 28,3
Beneficio marginal (———) ... ... ... 37— %
45

Beneficio total (0,37 X 450.000 —50.000). 117.000 ptas.



; 117.000
Resultado econémico (—————)
) 1.000,000

c) Precio basico 50 ptas./kilo.

Valor de las ventas (8.000 X 50) ... ... ... 400.000 ptas.
_ 50—283
Beneficio marginal (—0-——) vve pee dos 43— %
. 5
Beneficio total (0,43 X 400.000 — 50.000). 122.000 ptas.

122,000
Resultado econémico (——————) ... ... 12,20 %
1.000,000 |

Por lo que respecta a las caracteristicas competitivas del merca;
do, éste fue desarrollado por fuertes importaciones, siendo la nueva
empresa el 1inico productor nacional. El nivel de precios de Ja compe-
tencia dependeria, en consecuencia, de la situacién arancelaria y de
los precios C.I.F. aplicados por los pafses exportadores. Teniendo
en cuenta la falta de regularidad en el suministro y en la calidad de
los productos suministrados que generalmente caracterizan algunos
mercados cuya fuente de abastecimiento es la importacidn, Ia poli-
tica de precios a establecer por la nueva empiesa nacional, basada
en la técnica del beneficio marginal, podria decidirse de la siguiente
forma:

Precio Precio Beneficio Rentahilidad

mercado bisico marginal inversidn
Solucion A ... ... .. ... 40 ptsfkg. 40 pts/kg. 299 6,7 %
Solucién B ... ... ... ... 40 ptsfkg. 45 pisfkg. 379 1.7 %
Solucién C ... ... ... ... 40 pisfkg. 50 pis/ks. 43 9% 122 %

Ante dicho aspecto del-problema interesarfa, sin duda, llegar a la
solucién B, es decir, tomar como precio bisico de ]a. materia pldstica
45 ptas.fkilo, ya que el aumento a 50 ptas.fkilo supondrfa un muy re-
ducido aumento de la rentabilidad de .la -inversién (de 11,7 % a
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12,2 %), debido a que con la solucién B podrfamos vender 10,000 Kgs.
en el mercado, ¥ con la solucién C, 8.000 Kgs. No hacemos referep-
cia a la capacidad productiva de la planta, Io cual indudablemente
serfa una limitacién de oferta y, en consecuencia, de participacién
en el mercado potencial.

2~~Método de fijacién de precios.

Los datos para la fijacién de los precios de venta de cada uno de
los distintos tipos de materia pldstica serian los siguientes:

a.—Precio bdsico — 45 ptas.jkilo = P
b.—Beneficio marginal — 379 = BM
c—Volumen de ventas total — 10.000 Kgs. = Qt
d.—Volumen de ventas por tipo de producto = g

1.000 Kgs, (qu)
2,000 Kgs. (q2)
2.000 Kgs. (q3)
5.000 Kgs. {(qq)

e—Costes variables por tipo de productos

25 ptas.fKg. (cn)
26 ptas./Kg. (c2)
28 ptas./Kg. (c3)
30 ptas./Kg. (c1)

£—Costes constantes y programados (50.000 ptas.) Ck.

Los cuales deberdn ser utilizados siguiendo el razonamiento ma-
temdtico que a continuacidn se expone:
Partitemos de la conocida ecuacién de:

Resultado total = Beneficio marginal X facturacién total — Costes
constantes, que formulada en forma simbélica serfa:

R=BM - Qt: P—Ck o0
&0




Ahora bien, siendo el beneficio marginal igual ai

P—Cv
P

BM =

la férmula (1) resultaria lo siguiente:

Ck+R=Qt P—Cv) 2

cuya significacién resulta bien clara, al demostrar que los resultados
econdrmicos (o también beneficios brutos), mas los costes constantes,
han de ser cubiertos con el beneficio marginal unitario (precio venta
menos coste variable) multiplicado por la cantidad vendida total.

Nuestro objetivo es ahora demostrar que la férmula (1) puede
venir representada por Ia siguiente:

R=BM (qt * pr + ...... + qn pn)—Ck 3

es decir, que aplicando el mismo beneficio marginal a cada uno de
los tipos de producto vendido, se obténdria el mismo resultado eco-
némico.

Esto es ficilmente demostrable, toda vez que sustituyendo en (1)
el valor de P, el cual serd:

bl © @)t e+ Gn )

Qt
tendrfamos queé:
(oA + . + (pn qn)
R=BM Q (————— )—
Qt
R=BM (pp q1 + ...... + pn qn)—Ck

por lo cual queda demostrado que (1) y (3) son iguales.

Aplicando Ia férmula (3) a2 nuestro ejemplo, para fijar los precios
de venta de los cuatro tipos de productos que vamos a comercializar,
calcularfamos “qué precio de venta, teniendo en cuenta los costes
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variables de cada uno de dichos productos, nos ofreceria un benefi-
cio marginal igual para cada uno de ellos, y al establecido en funcién
del precio basico previamente obtenido”.

Es decir, que para cada tipo de producto, su precio de venta seria,
utilizando la férmula:

Pi—C G
BM = 6" P = (4
P 1—BM
25
Paraq ” Pi= = 39,68 ptas./kilo
1—0,37
. 26
Para q2 ” Po=——— = 41,27 ptas./kilo
1—0,37 _
28 _
Para q¢ ” Pi=———— = 44,44 ptas.fkilo
1—0,37
30
Para q4 7 Ps= = 47,62 ptas./kilo
1—0,37

3—Utilidad de Ia fijacién de precios para la empresa.

Indudablemente, la fijacién de precios por este sistema, nos po-
drfa parecer excesivamente frfa a la hora de desarrollar pricticamen-
te una politica comercial para cada producto. Sin embargo, si pro-
fundizamos en la filosoffa de este procedimiento, lo que obtenemos
son precios de venta, para lo cual, de ser aceptados por el mercado,
nuestro rendimiento econémico serfa el deseado.

Esto no quiere decir que las exigencias del mercado, bien por la
reaccién de los consumidores, bien por la competencia, que parcial-
mente afecta a cada uno de los productos, nos obligan a tener que
realizar ciertas modificaciones a la alta ¢ a la baja: indudablemente
cualquier precio por encima del calculado contribuirfa a un mayor re-
sultado econémico, y por debajo nos supondria un quebranto sobre
nuestra prevision,
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Por ello, es muy conveiiiente que la Direccidn Comercial conoz-
ca en. cualquier momento el efecto que sobre el resultado econdémi-
co podria tener la fluctuacién real de los:precios con: objeto de tratar
de obtener un méximo resultado en alguno de los productos, como
consecuencia de las exigencias comerciales que le habrin de obligar
a establecer quebrantos. en otros gripos. Para ello, suele confeccio-
narse un cuadro, en el que se reflejan los datos siguientes:

a—~—Productos comercializados.
b.—Costes variables.
c.—Precios de venta.

d.—Beneficio marginal de cada producto. para los distintos pre-
cios de venta.

Siguiendo la linea de nuestro ejemplo, el cuadro representativo
de los beneficios marginales por productos, para los distintos precios
de venta, serfa el que a-continuacién se acompaiia.

Como puede observarse, la linea de separacién en el cuadro de
beneficios marginales indica que por encima de ella nos hallarfamos
cumpliendo o incrementando. el resultado econdmico, mientras que
por debajo los precios supondrian una disminucién del resultado
previsto,

Por dltimo, interesa observar que una empresa de productos
muiltiples podrfa.¢glaborar este método de fijacién de precios por ga-
mas o grupos de productos, con la misma efectividad y significado
que-la expuesta por este ejemplo.
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POLITICA COMERCIAL POR AREAS COMERCIALES

Otra arma para el desarrollo de nuestros objetivos es una politica
comercial selectiva por dreas comerciales de venta, Dentro. del més
puro concepto de Direccién Comercial, el andlisis de 4reas-comercia-
les y desarrollo comercial en cada una de ellas juega uno de los pa-
peles mds interesantes al exigir la programacién de sus funciones ba-
sicas; como son: a) introduccién del producto en el mercado; b) dis-
tribuci6én; y ¢) organizacién de ventas.

Muchos departamentos comerciales, al basar su organizacién bajo
el concepto geogréfico del drea comercial, estdn clasificando- sus, cos-
tes .comerciales en funcién de dichas dreas. tanto si son variables al
producto vendido (comisién de vendedores y transportes), como .pro-
gramados (gastos de delegaciones, almacenes, publicidad y promo-
cién). Dentro de cada 4rea serid ademds siempre posible un andlisis
de la rentabilidad de los distintos productos en ellas vendidos de 1a
misma forma que exponfamos anteriormente.

La importancia quie un anélisis de este tipo puede tener dentro
de la actividad econdémico-comercial de una empresa, es fundamen-
tal toda vez que la planificacion del desarrollo y beneficios puede
ser desarrollada en funcién de la situacién comercial ante el merca-
do y de Ia rentabilidad parcial por producto y 4rea que dicha situa-
¢ién nos proporciona.

Asi, pues, el precio medic -de venta de los productos vendidos en
un drea, menos los costes variables de produccién y comerciales, nos
ofrecerfan el valor del beneficio marginal de dicha 4rea, que compa-
rada con todas en las que desarrolla una actividad comercial la em-
presa nos permitirfa realizar y conocer la rentabilidad geogréfica de
acuerdo con la organizacién de ventas.

Siguiendo el ejemplo utilizado en el andlisis de la politica de pre-
cios por productos, el estudic econémico-comercial de las dreas co-
merciales quedaria planteado de la forma siguiente:




AREA I AREA U TOTAL
Produc. Renlabilidad Facturacion Rentabilidad Faclur:_icién Facturacion

tos margiunl (Ptas.) marginal (Pias.) (P¥as.)
A 30 0% 3.000.000 - — 3.000.000
B 5 % 500.000 357, 500.000 1.000.000
C 40 °, 500.000 40 %, 1.500.000 2.000.000
D — —_ 75 % 1.000.000 1.000.000
Total ., 325 % 4.000.000 50 =, 3.000.000 7.000.000

Con lo cual el drea comercial I ofrecerfa una rentabilidad margi-
nal del 32,5 9%, mientras que la II alcanzarfa un 50,5 % (gréfico
nimero 4). La razén de esta diferencia se encuentra en la venta del
producto “D”, que sblo es efectuada en el drea I, y que de intro-
ducirse en la I nos permitirfa obtener un saludable incremento en
el resultado econdmico.

Asimismo, al programar el lanzamiento de dicho producto D en
el drea I, nos podriamos encontrar ante dos alternativas de politica
comercial (grifico 5).

A) Incrementar en 250.000 pegetas los gastos publicitarios, con
lo que el valor de los costes fijos (teniendo en cuenta este aumento
en los programados), alcanzaria un total de 1.750.000 pesetas.

B) Creacién de una Delegacidn comercial en €l drea poco cu-
bierta por nuestras fuerzas de venta, con lo que el aumento en
costes programados ascenderfa a 500.000 pesetas obteniendo un
total de costes fijos de 2.000.000 de pesetas.

Si el incremento en ventas previsto para el producto D, en di-
cha drea I, no pudiera ser superior a las 500.000 pesetas, por limi-
tacion de demanda, nuestra eleccién se orientarfa hacia la campafia
publicifaria dado que entonces el beneficio total serfa superior con
respecto a la situacién de partida en 125.000 pesetas (beneficio so-
lucién A=1.425.000 pesetas). La solucién B, como puede observar-
se en el grdfico 5, nos producirfa una disminucién en el beneficio
inicial de 125.000 pesetas (beneficio solucién B=1.175.000 pesetas).

De todas formas, un més profundo andlisis de la demanda serfa
Ia base para optar por la solucién mids conveniente, ya que las po-
sibilidades de programacién comercial sefialadas lo son iinica y
exclusivamente a tftulo de ejemplo.
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POLITICA DE PRECIOS EN FUNCION
DE LOS COMPRADORES O CLIENTES

Uno de los 1iltimos problemas que desarrollaremos en cuanto a
las consideraciones bdsicas que hay que tener en cuenta al elabo-
rar una politica de precios, se refiere a los criterios que habremos
de utilizar ante los diferentes clientes de productos similares. Es
un punto muy importante cuando en un mercado nos encontramos
ante clientes de distinta capacidad de compra, de distintos niveles
de consumo o de distinta localizacién geogrifica. En otras palabras,
la pran variedad de nuestro mercado ha de ser tenida en cuenta a
la hora de establecer una politica de precios completa.

Es un hecho de que, a pesar de los buenos deseos de la empresa
en contra de una politica discriminatoria en materia de precios ha-
cia los clientes, existe siempre la tendencia o la prdctica de cuidar
de forma especial a aquellos que més venta nos proporcionan, a tra-
vés del descuento en precios, favoreciendo as{ a un grupo de clien-
tes, en perjuicio de otros que, hallindose en situacion competitiva
con los anteriores, obtienen un menor margen de actividad.

Trataremos, pues, de estudiar la filosoffa que debe regir en una
empresa con objeto de que la discriminacién entre clientes sea
base de una actividad justa y positiva para el desarrollo comercial
de 12 empresa y el mercado.

PRINCIPIOS DE UNA POLITICA
DISCRIMINATORIA DE PRECIOS

El principio que vamos a exponer se basa en el hecho de que
toda discriminacién que se realice ha de estar basada en nuestros
propios costes. Es decir, “debida solamente a diferencias en coste
por fabricacién, venta o distribucion, resultado de los diferentes
métodos o cantidades bajo las cuales los productos son vendidos o
distribuidos”.

Otra manera de plantear este principio seria: Ios precios y des-
cuentos dados a clientes competidores, cuyas transacciones difie-
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ren en volumen, servicic o métodos empleados en produccién o
distribucién, serdn tales que corresponderdn a un porcentaje igual
sobre el beneficio marginal, mds la suma de costes programados
para servir a cada uno de dichos clientes.

Veamos ‘un ejemplo. Supongamos dos. clientes, competitivos
entre ¢llos, consumidores del ‘mismo piroducto, pero cuyas érdenes
de compra corresponden a los datos siguientes:

Cliente A Cliente B

Unidades compradas ... ... ... = 20.000 Kgs. 15.000 Kgs.

Costes variables totales (1) ... 10,000 Ptas. 9.000 Ptas.

Coste variable unitario {*) ... 0,50 Ptas./JKg. 0,60 Ptas./Kg.

Costes programados {2) ... ... 1.000 Ptas. 1.200 Ptas.
COSTE TQTAL (1+2) ... 11000 Ptas. i0.200 Ptas.

Teniendo en cuenta que el porcentaje de beneficio marginal a
obtener en ambos casos, habri de ser el mismo, ¥ suponiendo un
40 9%, los recargos a aplicar a cada uno por dicho concepto, serfan:

Cliente A Cliente B
Costes del pedido ... ... ... ... 11.000 Ptas. 10.200 Ptas.
Beneficio marginal ... ... ... ... 40 % 40 %
Valor del pedido (140 % por \
COStE) wev sov ove ver wer ... 15400 Ptas.  15.280 Ptas.
Unidades vendidas ... ... ... ... 20,000 Kgs. 15.000 Kgs.
Precio de venta ... ... . .. 0,770 Ptas.fKg. 0,952 Ptas./Kg.

Este método es fundamental en cualquier actividad donde se tra-
baje comercialmente por pedido. Entonces, siempre habremos de
tener en cuenta que cada uno de ellos, a pesar de tratarse de una

(*Y Suponemos un coste variable distinto para cada orden al considerar
la influencia de costes semivariables, tales como mano de obra indirecta
v energias.
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misma gama de productos, puede presentar distintas adiciones en
materiales o servicios de acuerdo con las especificaciones contrata-
das con el cliente, .

Cuando el tipo de actividad es de produccién continua, y la co-
mercializacién se realiza en base a un mismo producto para todos
los clientes, bajo las mismas caracterfsticas, técnicas, comerciales y
de servicio, las tnicas diferencias posibles en cuanto a una discrimi-
nacién en precios, se basan en la localizacién geografica del cliente
v el volumen de la orden servida, Estas circunstancias pueden re-
solverse bien a través de una polftica de precio tnico en todo el
mercado, con lo cual los menores costes de transportes a clientes
localizados en dreas préximas al centro de distribucién, son compen-
sados con los mayores costes a clientes situados en édreas alejadas
de dichos centros.

Otro sistema, siguiendo la técnica expuesta anteriormente, serfa
utilizar un céleulo exacto de acuerdo con los costes reales de trans-
porte y distribucién a cada cliente, o mejor dicho, a efectos de eli-
minar situaciones con gran complejidad administrativa, a cada drea
comercial calculada a través del agrupamiento geogrdfico de la
clientela.

Es indudable que aunque de hecho utilicemos la politica de pre-
cio tnico en cualquier punto del mercado, dado que se estableceria
una mayor equidad ante el mercado competitivo de 10s clientes, tam-
bién es verdad que wna politica discriminatoria en funcién de los
costes de distribucién, fomentarfa el desarrollo del mercado en las
proximidades a nuestros centros de distribucidn, con lo cual obten-
driamos una clientela segura ¥y menos costosa. De hecho, una u otra
politica depende unica y exclusivamente del tipo de mercado y de
Ia relacidn:

Coctes distribucién materias primas

Costes distribucién productos

es decir, de una de las premisas bdsicas en la teorfa de la localiza-
cién. El hecho cierto e importante de resaltar, es gque una empresa
puede tener en su mano el desarrollo locacional de su mercado, si
para ello wutiliza una polftica de precios preparada a tal efecto.
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FIJACION  DE DESCUENTOS

Cuando una empresa decide programar una politica de descuentos
ante sus clientes, deberd fijarlos teniendo en cuenta que se estd
procediendo a una disminucién eh el precio de venta, y de que el
objetivo fundamental de un descuento no es dicha disminucién como
tal politica de precios, sino la atraccién de uno o varios clientes para
lograr una venta, o continuidad de la misma a largo plazo.

En consecuencia, el descuento ha de ser un arma que pueda
utilizarse por la Direccién Comercial con la suficiente flexibilidad,
que permita una adaptacién total a Ja particular situacién que en
cada caso puede presentar un cliente.

Las causas por las cuales se puede aplicar el descuento a un
cliente son las siguientes:

a) Por cantidad consumida,
b) Por localizacién geogrifica.
¢) Por forma de pago.

d) Por politica de ventas:

d-1.—Premio por constancia.
d-2.Polftica de atraccion..

Las tres primeras situaciones hacen referencia a los criterios bé-
sicos en politica de descuentos en funcién del ahorro en costes .que
una empresa puede tener al situar el producto en el cliente. Conse-
cuentemente, no se hace ninguna referencia a politicas discriminato-
rias y mucho menos injustas, ya que se .cumple con una obligacién
profesional desde el punto de vista comercial. De todas formas, es
Ia politica comercial y la situacién de mercado los factores que pue-
dan dar lugar en poner en marcha dichas politicas de descuentos,
que normalmente presuponen una exigencia ante una efectiva lucha
competitiva.

Filosoffa distinta presenta la politica de descuentos cuando es
debida a una concreta politica de ventas que desarrolle el acerca-
miento a los clientes, bien premiando los que por una continuidad
o fidelidad merecen tal accién, bien con objeto de abrir las puertds
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del mercado a aquellos que por distintos hechos ajenos a la empresa
ro confien en la utilidad econdémica de nuestro producto. Esta
tltima situacién es comin en la apertura de nuevos mercados o lan-
zamiento de productos, en los que la politica de descuentos se aplica,
no sobre el consumidor, sino sobre los canales comerciales y puntos
de venta del mercado, As{ una politica publicitaria y promocional
sobre el 1ltimo consumidor, ¥ otra de descuentos spbre los canales
comerciales, puede ser un efectivo planteamiento en el lanzamiento
de nuevos productos, sobre todo dentro del grupo de bienes de
consumo.

Sin embargo, sea cnal sea la causa motor del descuento, su pro-
gramacién deberd ser un hecho que facilite su aplicacidén o impida
excesos fdciles de producirse sobre todo por las fuerzas de ventas.
Normalmentie, los vendedores deben tomar a diario decisiones sobre
la utilizacién del descuento mds apropiado para conseguir una venta,
Asimismo, el jefe de ventas o delegacidén, vy el Director Comercial,
puede actuar autorizando o concediendo el descuento. Por ello Io
que procede es:

a) Fijar los descuentos de forma tal que cada elemento comer-
cial sepa dentro de qué margen de decisién puede actuar bajo su
propia responsabilidad,

b) Que en cualquier caso sea conocido el quebranto econémico
que supone la concesién de cualquier nivel de descuento.

Para ello podemos desarrollar el signiente método para el céleu-
lo de descuentos.

Método para el cdlculo de descuentos,

Supongamos conocidos los datos siguientes:

Po: Precio de venta segun lista oficial de precios.
Pe: Precio de coste (fijos mds variables).

b: Margen de beneficio minimo admisible, calculado sobre precio
de venta.

m: Relacién existente entre el precio de venta oficial y el precio
de coste,
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Nuestro objetivo serd calcular los datos sighientes:

d: Descuento calculado sobre el precio de venta oficial.
Pr: Precio de venta real a cliente.

Para ello estudiemos las siguientes relaciones:

) Po—Pr
I Pr=Po (1—4d) “gr d=—
Po
Pr-Pc
(3] Pc=Pr (1—h) “g” b = ————
Pr
Po
(3 m=—10 -
Pc

Sustituyendo en (3), las relaciones (1) y (2), obtendriamos:

Po Pr 1

m= - —

Pc Pr(l—h) (1——d)_ (L—b) (L—d)

con lo cual el descuento serd:
1
m (1—"b)

Esta férmula nos calcula el descuento aplicable al precio oficial
de venta de un producto, conociendo el beneficio minimo que sobre
el precio real de venta podamos obtener [relacién (2)], y Ja relacién
existente enire su precio oficial de venta y precio de coste.

Ejemplo de fijacién de descuentos.

Siguiendo el ¢jemplo utilizado para la fijacién de precios, pode-
mos observar c6mo nuestros precios de coste totales oscilan de 30
a. 35 ptas./kilo y cémo el precio de venta oficial podrfa variar de 40 a
50 ptas./kilo. (Pdg. 58, cap. V.)
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En consecuencia, interesarfa elaborar un 4baco con los datos si-
guientes de forma tal que el célculo del descuento fuera de aplica-
cidn a coalquiera de los cuatro productos que componen nuestras
ventas:

1.—Ciélculo de b:

50—30
Valor méagimo ———————— = 0,400
50
40 —135
Valor minim¢ ———— = (0,125
40
2.—Célculo de m:
50
Valor maximo — = 1,66
30
40
Valor mfnimo —— = 1,14
35
Utilizando la férmula:
i
d=1——
m (1 —Db}

obtendriamos los siguientes resultados de descuento, a través de la
sucesiva aplicacién del valor de “b” y “m”, es decir:

(Ver tabla de descuentos)
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TABLA DE DESCUENTOS
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Como puede observarse, parte de los resultados obtenides co-
rresponden a descuentos negativos, es decir, que corresponderian a
valores tales en los que el precio de venta real (Pr) es superior al
precio de venta oficial (Pc), en cuyo caso no serfa tal descuento
sino un incremento en precio.

Veamos la aplicacién a un producto concreto: Supongamos el
producto qi, cuyo precio oficial de venta estd en las 45 ptas./Kg., y
cuyo precio de coste asciende a 30 ptas.fkilo.

Sus datos para célculos de descuento serian:

45

y=—=15

30

y cuyos distintos valores de descuentos determinarian los siguientes
precios de venta real (segiin 5.° columna de la Tabla de Descuentos).

Precio venta oficial Descuento (2) Precio venta real (1)

45— Ptas,/Kg. 480 9 43— Ptas./Kg.
45— Ptas/Kg. 10,70 % 40— Ptas./Kg.
45— Ptas./Kg. 16,90 9% 37,50 Ptas./Kg.
45,— Ptas./Kg. 21,10 % 35,50 Ptas./Kg.
45— Ptas./Kg. 26,— % 33,50 Ptas./Kg.
45,— Ptas./Kg. 29,60 9 31,50 Ptas./Kg.

En consecuencia, a través de estos datos podrfamos hablar al
cliente en términos de descuento en % sobre el precio oficial, o bien
en términos del precio de venta real resultante.

Légicamente, ¥ a la vista de la tabla de descuentos, convendria
sefialar los limites de responsabilidad para cada nivel de vendedores.
Dicha decisién podria ser:

1 Se coleula por la férmula Pe = Pr (1 - b), tomando ¢l valor & de la tabla.
2 Deben utilizarse nimeros enteros para mayor efectividad comercial,
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Director Comercial ... ... ... 25-40 9% de descuento
Jefes Delegaciones ... ... ... 15-24 % de descuento
¥endedores Clase A ... ... 5-14 9% de descuento
Vendedores Clase B ... ... e 0- 4 9% de descuento

Teniendo en cuenta que segin dicha tabla los descuentos mé-
ximos se aproximan al 40 %.

Con ello siempre el arma de descuento serfa un hecho de gran
valor a la hora de conseguir una venta, conteniendo su abuso a tra-
vés de una auténtica programacion.

77




CAPITULO VI

Los costes comerciales




COSTES COMERCIALES

DEFINICION DE COSTES COMERCIALES

En un sentido amplio, los costes comerciales son aquellos en los
que incurre la empresa con objeto de situar a sus productos en
posicién de ser vendidos, es decit, de ser colocados en el mercado
para su consumo, uso o disfrute.

Asf, pues, incluiremos dentro de este grupo de costes los gastos
de la empresa, tales como:

1} Sueldos de vendedores.

2) Comisiones.

3) Gastos de viaje y dietas.

4) Almacenaje de productos terminados..

5) Embalaje o empaquetado.

6) Publicidad y propaganda.

7) Transportes.

8) Sueldos-y salarios del personal afecto al Departamento Co-
mercial, y

9) Seguros por envio de productos.

Las técnicas de estudio aplicadas al andlisis, contabilizacién y
control de los costes comerciales, son las mismas qué aquellas uti-
lizadas por Ios costes de produccién. Sin embargo, encontramos al-
gunas diferencias como son las siguientes:

a) Los costes de produccién aparecen en un. lugar especifico y
.constante (la planta productora u oficinas), mientras que Jos comer-
ciales son en parte similares a los de produccién, y en parte. se.con-
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cretan a lugares variables. Ej.: stafs comerciales (son producidos en
lugares especificos), gastos de visitas a clientes (el lugar espacifico
estd en funcién del cliente).

b) Siendo el problema bdsico de costes el de su distribucién y
aplicacién, los comerciales se imputan normalmente a productos, te-
rritorios ¥ clientes.

¢} En cuanto al comportamiento de los costes a corto plazo, lo3
de produccidn tienden a disminuir al aumentar el voltimen produ-
cido, mientras que los comerciales tienden en general, a incremen-
tarse al aumentar el volumen de ventas. Tal ocurre con los costes
de publicidad, promocidn y vendedores.

CONTABILIZACION DE LOS COSTES COMERCIALES

Las técnicas contables al servicio de los costes comerciales de-
berdn ser tan perfectas como las utilizadas en la contabilidad indus-
trial. Es frecuente ver en las empresas cémo los coste comerciales
son una partida més que se traslada a la contabilidad comercial por
su valor total, sin mds andlisis ni desglose que el que corresponde
a facturas pendientes de cobro y facturas cobradas. El control se
refiere en la mayor parte de los casos a las remesas y facturacién,
a los descuentos y comisiones y a la comprobacién administrativa
de todo aquello que signifique entrada o salida de numerario.

Indudablemente, esto es insuficiente cuando la perspectiva de un
departamento comercial debe ser la de guia de toda una actividad
empresarial, enfocando las oportunidades de ventas y sefialando las
bases de actuacién de los equipos productivos. Las decisiones ¢o-
merciales que han de tomarse constantemente deberdn basarse en un
conocimiento exhaustivo y ridpido del mayor nimero de datos posi-
bles sobre nuestro mercado, nuestros competidores ¥ los resultados
de nuestra actuacidn, clasificados y ordenados con arreglo a nues-
tros fines.

El gran problema que tiene planteada la organizacién contable
de los costes comerciales, es que para su estudio v aniligis suele ser
necesario referirlos, al mismo tiempo, a distintas bases. Asi, es fre-
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cuente necesitar un andlisis de costes por térriforios, por clientes y
por productos. En consecuencia, el control normalizado de los cos-
tes comerciales es dificil referirlo 2 una Gnica base (como ocurre en
Ia contabilidad de costes de produccidn), que en el aspecto comercial
resulta insuficiente para: hallar 1a causa de una fuerte desviacién.

En resumen, el conirol de costes comerciales, por las distintas
bases existentes, nos obliga a distribuir y redistribuir dichos cgstes,
teniendo en cuenta que la rapidez en la obtencién de tesultados es
un aspecto fundamental para lograr decisiones eficaces. (La pronti-
tud en las decisiones es un arma de indudable valor en Ia politica
comercial, pues permite una mayor adaptacién a las condiciones del
mercado). Todo ello nés obliga a crear una organizacién adminis-
trativa muy bien planificada por su gran complejidad. )

El esquema ! nos a¢lara las funciones de la contabilidad comer-
cial dentro de la organizacién general contable de una empresa;

A:—Clases de costes comerciales.

La planificacién contable de los costes comerciales exige conocer
su naturaleza y de dénde proceden. Dentro del proceso comercial
existen cuatro funciones bdsicas que serdn causa del coste comer-
cial, y que comprenden las cuatro actividades siguientes !

1*  Almacenamiento,

2. Venta,

3» Distribucién o entrega y
4 Cobro.

Asi, pues, éstos serdn los cuatro epigrafes generales que englo-
bardn los costes comerciales y en consecuencia tratardn de delimi-
tar las clases de costes: Veamos ahora qué clases de costes corres-
ponden a cada uno de estos epigrafes: ' '

1°  Almacenamiento. '
Esta funcién reline los costes que son producidos por el almace-
namiento-de los productos terminados y su embalaje o empaquetado,

1 PaLLE HAHSEN: Contabilidad interna de la industria, pig. 158. La deno-
minacién que se da aquf a las clases de coste en términos contables puede
ampliarse a la de lugares de coste.
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Contabilidad de Coanabilidad

z compras Industrial Contabilidad Comercial
2
‘-é = Ventas
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= ; Almacén
g 8" Compras ] Producsién ——— pmduc:lus — Ventz —» | Distribucidn {(—» Cobro
v terminados
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- Valor compras Costos directos — Almacen — Representant. | — Transportes | — Incobrables
R | Gastos almacenes fabricacién — Embalaje — Venta direc | — Depdsitos — Financiacién
a 5 Transportes fg’f‘” %“dimc“-” — Rissgoa — Exposiciones
j 8 Seguros abricacién — Financiacidn | — Promocién y
o Flotes Gastos generales publicidad
|
}
é E Por praductes Por Departamentos Por territorios
g 3 adquiridos ) Por pedidos Por clientes
E v Por productos
e =
g8 '

ESQUEMA N. 1




hasta su total preparado para ser distribuidos y entregados a Jos
clientes. En consecuencia, las clases de cdstes que pueden: aparecer
son:

a) Explotacién del almacén.—Engloba aquellos costes que co-
rresponden ala custodia y servicios propios dél almacén (gastos de
luz, sueldos almaceneros, alquiler de almacén, etc.).

b) Embalaje o empaquetado. -~ Siempre que el producto deba
ser embalado o empaquetado para su custodia o envio, a través de
vn almacén de productos terminados, los gastos que se produzcan,
tales como: material de embalaje, sueldos de embaladores, etc., se
incluirdn en este apartado.

¢} Pérdidas y mermas de productos.—El almacenamiento de un
producto produce por lo general pérdidas en el valor de los mismos,
por roturas, mermas o cualquier tipo de causa que los deteriore. El
valor de dichas pérdidas deberd considerarse como coste a Ja hora
de valorar los mismos.

d) Gastos financieros—Se incluirdn en este apartado los intere-
ses del capital inmovilizado en concepto de existencias de mercan-
cfas,

2° Ventas.

Comprende las siguientes clases de costes:

a) Gastos de representantes.—Engloba todos aquellos desem-
bolsos que-se producen por la labor vendedora-de los representantes
de 1a empresa. Asf, pues, deberemos incluir las comisiones, sueldos,
gastos de correo; teléfono, felegrama y gastos de transportes (auto-
mévil y ferrocarril).

b) Venta directa.—Recogemos los gastos que se producirfan
cuando no actfia ningrin representante en el acto de venta, bien por
ser el cliente el que acude al Departamento Comercial, bien por rea-
lizarse la venta telefénicamente u otro medio directo (gjs., gastos
de oficina de ventas directas, alquileres, luz, etc.).
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¢) Venta por exposiciones—Los gastos de asistencia a certdme-
nes y exposiciones nacionales serdn los comprendidos por este apar-
tado.

d) Pablicidad y promocién.~Como su tftulo indica, serdn los
gastos de promocién y publicidad en que incurra la empresa.

3.2 Distribucidn.

Nos referimos a los gastos de la distribucién fisica de los pro-
ductos desde el momento de salida de los almacenes de la empresa
hasta su entrega a los clientes. Podemos establecer la siguiente cla-
sificacion:

a) .Gastos de transporte—Todos los gastos que supongan el
transporte (maritimo, terrestre o aéreo} de los productos termina-
dos hasta el cliente o depdsito comercial.

b) Gastos de depdsito.—Supone los mismos costes que sefiald-
bamos para el almacén de productos terminados (epigrafe 1), con la
diferencia de ser aplicados a aquellos depdsitos que sostenga la em-
presa por politica comercial, cerca de los lugares de entrega del pro-
ducto a los clientes.

4° Cobros.

En este apartado acumularemos los costes referentes a:

a) Cobros de facturas.—Aunque de interés prictico sblo para
las grandes empresas, es interesante conocer los gastos que supone
el mantener contactos con los clientes, acudiendo a cobrarles las
facturas (empresas suministradoras de energia, como gas, electrici-
dad, etc., ¥ de servicios como Bancos, seguros, ete.) y controlar a los
deudores sus obligaciones. Légicamente incluiremos como costes los
gastos de facturacién y sueldos de cobradores.

b} Cargas financieras.—Incluye todos aquellos intereses que se
devenguen por créditos abiertos a ciertos clientes, descuentos sobre
los precios de venta, e intereses de deudas por intereses de deudas
por incobrables o morosos,
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Con esta clasificacién teneios ordenados todos los costes comer-
ciales por su naturaleza g causa que los produce, al igual que én la
contabilildad industrial sefialdbamos.

“

b) Determinacién de los portadores de costes comerciales.

Partiendo de la existencia de tres bases para Ia localizacién de
16s costes comerciales, 0 como dirfamos en la contabilidad industrial,
{res grupos de portadores de costes gque son:

1° Por territorios.
2° Por productos.
32 Por clientes.

deberemos imputar cada coste comercial que tengamos a cada una
de estas tres bases, es decir, tendriamos que realizar un asiento
triple.

En esquema resultarfa lo siguiente:

CLASES OE COSTE PORTADORES DE COSTE
Sueldos Vended, Territorio A Clhiente &’ Producto A"
XX [xx XX ¥ X
=
. - l -

C, Publicided " Territorio B [ ClienteB’ Producto B”
£ A | XX —t—m—m X X e 3 *
. —— X — X ,

Este esquema significa:

Un determinado asiento de unos sueldos de vendedores, se car-
garfa a. la cuenta de sueldos y vendedores y se abonarfa ¢on salida

87




a las cuentas: a) Territorio A (donde actdan estos vendedores);
b) Cliente A’ y cliente B’ (clientes visitados por dichos vendedo-
res); ¢} Producto A” y producto B” (productos presentados por los
vendedores). Otro coste comercial como la publicidad se abonarfa
en cuenta con cargo a: a) Territorio A (adonde se dirige el medio
publicitario elegido; ej., periddico); b) Clientes A’ y B’ (receptores
ambos de medio publicitario); ¥ ¢) Producto B” (sobre el que se
ha hecho la publicidad).

Este procedimiento puede ponerse en marcha a través de unos
impresos normalizados para cada lugar de coste, que vayan reco-
giendo los costes comerciales a medida que se van produciendo.

Las normas para la utilizacién de dichos impresos y su composi-
cién, serdn los siguientes:

a) Se confeccionardn cuatro impresos, modelos 1-A, 2-4, 1-B,
2<B para cada territorio de ventas, con objeto de que recojan todos
los costes comerciales de los mismos. Si la organizacién del Depar-
tamento Comercial no permitiera una absoluta descentralizacidn, co-
mo suele ser la normal, se tendria un juego de impresos idéntico
para los costes comerciales en que incurrieran las oficinas centrales.

b) Las impresos 1-A y 1-B recogen las bases de distribucién
de costes por clientes y productos, respectivamente. Dichas bases,
expuestas en la tabla I para cada clase de coste, se obtendrdn de las
facturas, érdenes y pedidos y demds documentos propios de la ad-
ministracién comercial como estadisticas fundamentales para el ani-
lisis y control presupuestario de los costes comerciales.

Los datos podrén calcularse mensualmente, pudiendo acumular-
se al afio si los porcentajes de distribucién han de aplicarse sobre
los costes acumulados en el mismo perfodo.

Como puede observarse, la ultima columna de dichos impresos
(1-A y 1-B), bajo el epigrafe “gastos”, recogerd los importes a distri-
buir, clasificados por clases de coste.

¢} Los impresos 2-A y 2-B sirven para realizar ¢l andlisis cal-
culando el resultatlo econémico obtenido por ¢liente y por producto,
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teniendo en cuenta que dicho resultade econdmico ha de ser .igual
a' margen neto que se obtenga, es decir:

Margen neto = margen bruto — costes comerciales,

Siendo el margen bruto el margen comercial ‘del empresario cal-
culado como diferencia entre el precio de coste de fabricacién y el
precio de venta. en el mercado.

d) A través de la consolidacion de los resultados econémicos par-

ciales para cada territorio de ventas, se llegard a los resultados to-
tales: obtenidos por clientés ¥ por preductos.
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DISTRIBUCION DE COSTES COMERCIALES

Tabla 1

BASES DE DISTRIBUCION

CLASE DE COSTE

POR. CLIENTES

POR PRODUCTOS

I.—Almacenaje;

Explotacién almacén
Embalaje o empaquetado
Mermas o pérdidas
Gastos financieros

II—Venta:
Sueldos
Representantes.  Comisiones
Transportes
Venta directa

Venta exposiciones
Publicidad X promocidn
TI.—Distribucién:

Transporte
Depositos

Iy .—Cobro:

Factoracién
Cargas financieras

N.* de pedidos X peso
N.* de pedidos X volumen
N.° de pedidos X precio
N.* de pedidos X precio

NOmero de llamadas

Ntimero de pedidos por precio
Llamadas X distancia

Numero de pedidos directos

Namero de pedidos directos

Nameto de pedidos de clientes afectados

Pedidos X distancia
Namero de pedidos X precic

Namero de pedidos
Saldo medio de clienfes

M3 ocupados X peso

N.* de paquetes X volumen
Inversién en productos almacenados
Inversién en productos almacenados

N.* de drdenes

N.° de dérdenes X precio

N.° de érdenes X distaricia

N.* de Ordenes directas

N.* de Srdenes directas

N.* de 6rdenes directas de productos pu-
blicitarios

Peso X distancia
Inversion de productos depositados

N de 6rdenes
N.° de ordenes
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MES
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APLICACION DE COSTES COMERCIALES POR CLIENTES

BASES DE DISTRIBUCION

CLIENTES

ALMACENAUJE

v E N T A

D

Explotacién

Embolaje

Pérdidos

Cargas

REPRESENTAMTES

N.° pedido

L)
Por peso to

N.° pedido
por volimen

o

N.® pedido
por pracio

. tl°

N.® pedido
por preclo

e

Svaldos

Comisiones

Transportas

Venla diracta

VYanla por
exposiciones

Publicldad ¥
Promocisn

Trans,

0 da llamodas

fe

N.* pedido
por pracio

s

Llamadas

por distancia to

N °de pedidos | */,

N.°ds padidos| */,

.2 de pedides | /s

M.® pedi
pordistan

»

N

TOTAL
MEDIAS

102

10

100

100

100

100

100
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G ASTOS

STRIBUCION

ortes Depdsitos Facturocién Firﬁ%’&gfﬁ IMPORTE

o S M.* pedido ° " °

2 fo porpprecio fo | N.° de padidos | °/ Saldo medio £n el mes En ol afio
m 100 100
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TERRITORIO

MES

k

¢
RESULTADO ECONOMICO POR CLIENTES

1MPRESO 2-A

ANO e

CLIENTES

m
VENTAS

Pesetas

(2
COSTE FABRIC,

C,OSTES

COMERCIALES

TOTAL COSTES

Pesetas

:a;o IExplotactsn
v, | dlmacén

Embalales

Pérdidos

Cargos
Financiaros]

Sveldos |
reprasent

Comislo-
tantes - nes

Transpor-
tas

Venta
Directa

Venta por
Exposicién

Publicidad
¥ promo~
cién

Traaspor-

tas Dapésitos
padidos

Factura.
clén

Corgas
Financieras

(3 sﬂ}e

Pasetos V.

MARGEN
NETO

TOTAL
MEDIA f,
$f VEMTAS

(1) Valor de facturas a precic de venta.
2) Yolor de los productos del pedido o precias de enirada en almacén de producles terminades,

{Si existe contabilidad do coste sa apllcard el costs standard o en sv defacto el coste medio).
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TERRITORIO  ...comireersenmracmmseriarmssasasssssopasamnrmn RESULTADO ECONOMICO POR PRODUCTOS IMPRESO 2-B
MES ANO.... J—
: "
2 .
m COSTE{I;ABRIC. COS5TES S COMERCIALES TOTAL COSTES
CLENTES | veNTAs s expt — Publicidad | Transpor f c ® o | “nete.
. ¢ |Explotacién . Cargas Tusldoy Comisio+ | Transpor- | Venta Yenta por | Fubilcida et acturg- argas °
Peselas Pesetos :{ olmacén Embalojes | Pérdidas Fi Tarere re‘pre-se.',- nes os Diracta | Exposicién ygigt:o- Or&e:nes apbsitos cién Financloras Pesotas z{
;
A
B
L]
c ' {
0 .
1
£ :
} -
F L]
LY : .
I
!
i
. :
o z
N |
|
TOTAL N
MEDIA ¢, \
Sf VENTAS !

{1} Valor de facturas o precio de vanta,
{2} Valor de los productos del pedido a pracios de enlrada en almacén de preductos lerminados.
(5i exisla contabilidad de coste se aplicard el coste standerd o en su defecto ef coste medio),
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MPRESO 1-B

C O B R Q

G ASTOS

STRIBUCION

SHas

Dapésites

Facluracién

. Cargas
Financieras

IMPORTE

o
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o

L* Ordenes
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TERRITORIO APLICACION DE COSTES COMERCIALES POR PRODUCTOS {
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F-\ [ @ JO—— BASES DE DISTRIBUCION
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Cargas
Explotacién Embalaje Pérdidos . s REPRESENTAMNTES Ven! r Publicidad
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