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Conoce cuanto debes incrementar el volumen
para justificar un descuento

Un estudio realizado concluye que solamente 1 de cada 25 directores y ejecutivos
conoce en qué porcentaje debe incrementar el volumen para compensar una
reduccion de precio

Ganar una venta o incrementar el volumen a menudo implica la peticién de un descuento, al cual
en ocasiones accedes porque vas a vender mas, pero écudnto tienes que incrementar el volumen
para justificar este descuento? ¢ Qué estrategia de precio debes aplicar?

Por ejemplo, supongamos que tienes un margen del 15% y un cliente te sugiere algo parecido a
esto: “si me otorgas un 3% de descuento extra te compraré un 20% mas mensualmente”.
iAtencion! si otorgas este descuento estards perdiendo dinero.

Un estudio realizado en el 2008 a mas de 1,225 ejecutivos por Simon Kucher & Partners, empresa
lider mundial en consultoria de estrategias de precios y rentabilidad, en conjunto con Ia
Universidad IE Bussines School, concluyé que solamente 1 de cada 25 directivos entiende cudnto
tiene que incrementar el volumen para compensar una reduccién de precio.

Este estudio aunque tiene ya algun tiempo me llamd la atenciéon ya que personalmente he
preguntado a todo tipo de empresarios y ejecutivos si conocen el impacto de reducir el precio con
un margen de utilidad del 15% y solamente una persona me ha dado la respuesta correcta.

Encontré que el principal factor por el cual la gente desconoce la respuesta a esta pregunta, es
porque visualizan el volumen y los costos como las Unicas formas de incrementar sus utilidades,
sin embargo, muchos no se han dado cuenta que la estrategia de precio es el mecanismo mas
poderoso que tienen las empresas para incrementar sus utilidades.

Veamos un ejemplo al mejorar un 3% cada una de las siguientes variables:

Impacto en...
Costo

Costo Costo

Costo
e $25 $25 $24.27 $25 $25
Volumen 100 unidades 100 unidades 100 unidades OERTIGETSS 100 unidades

Beneficio
unitario

$15 $16.75 $15.73 %15 $18

UTILIDAD $1,500 $1,675 $1,573 $1,545 $1,800



En el ejemplo anterior el impacto de subir un 3% el precio, refleja un incremento en la utilidad de
$300 pesos que es equivalente a un 20% mas como se muestra en la siguiente grafica:
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En la gréfica indica que el volumen es lo que menos impacta a tu rentabilidad, esto sin tomar en
cuenta que a menudo requieres un ajuste de precio para incrementar volumen y muy
probablemente la competencia va a reaccionar a tu ajuste en la estrategia de precio, por lo que el
beneficio de volumen serd temporal y el impacto en la reduccion de precio podria ser
permanente.

Por otra parte el costo variable y el fijo son los que siguen, pero hacer mejoras tan importantes
son poco factibles, pues todas las mejoras y optimizaciones posibles probablemente ya han sido
alcanzadas, sin embargo el precio incrementd un 20% tus utilidades.

La grafica a continuacidn nos ensefa desde otra perspectiva lo que sucede si teniendo un margen
del 15% ajustas o incrementas un 3% el precio:
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Esto debe conducirte a las siguientes preguntas:

1. Sireduces el precio tienes que vender un 25% mas, ées posible subir el volumen un 25% en
tu giro o tu industria?

2. Siincrementas el precio 3% podrias dejar de vender un 17% del volumen y tendrias la
misma utilidad, la pregunta es, ési incrementas un 3% el precio, vas a perder el 17% de tu
volumen?

Te comparto la tabla de impacto de los descuentos.
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BAJA - SUBA DE PRECIOS Y LA CONTRIBUCION TOTAL

EL CONCEPTO ES MANTENER COMO MINIMO IGUAL CONTRIBUCION TOTAL
BAJANDO O SUBIENDO EL PRECIO, CALCULO QUE SE REALIZA EX ANTE Y
MIDE LA ELASTICIDAD NECESARIA PARA CONSEGUIR EL OBJETIVO

PROCEDIMIENTO

#1 CONTAR CON ESTRUCTURA DE PRECIOS, COSTOS Y BENEFICIOS EN UNA
SITUACION ORIGINAL DADA.

#2 DECISION DE BAJAR O SUBIR LOS PRECIOS EN UN PORCENTAJE DETERMINADO.

#3 APLICAR LOGARITMO.

#4 ANALIZAR NUEVA ESTRUCTURA DE PRECIOS, BENEFICIOS Y ELASTICIDAD.

#5
EVALUAR LA RESPUESTA DEL MERCADO CON LA TOMA DE DECISIONES EX ANTE.
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#1

Pvu = $100 e 1

Cvu = $50 e o 0.5

Mcu = $50 e 0.5
VOLUMEN = q 1000

IT= $100,000

MCT (Gf + OB) = $50,000
#2
CASO A CASO B
¥ BAJAR 10 % /\ SUBIR 5%
#3

Vi A% Pvu - V//A «q

(MRP) + V/ /¥ Pvu
0.1 _0.25 0.05 _0.09
0.5-0.10 0.5 +0.05 ~
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#4

Pvu=  $90 $105
Cvu = $50 $50
Mcu=  $40 $55
VOLUMEN = Q 1000 + 250 Q 1000 - 90
IT= $112,500 $95,550
MCT (GF+OB) = $50,000 $50,050
EXANTE= 025 = -2.5 -0.09 -1.8
-0.1 0.05
#5
22% 7%
VOLUMEN = q 1000 + 220 q 1000 - 70

IT=q1220 x $ 90 = $ 109800

MCT (GF + OB) = q 1220 x $ 40 = $ 48800

EXPOST= 0.22= -2.2

-0.1

DIFERENCIAL= \/ $ 1,200
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q 930 x $ 105 = $ 97650

q930x $55=9% 51150

~-0.07= 1.4

0.05

[\ $1,150




