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El mejor camino hacia

la gestion de precios rentables

Vender sistemas de sequridad nunca fue fdcil para instaladores independientes y Pymes que recién

seinician. Lograr y mantener un nivel de ventas aceptable, que permita la sustentabilidad, es un

objetivo a largo plazo y muchas veces el factor mds importante es la recomendacion del cliente

satisfecho: el famoso “boca en boca”
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S e suele creer que el secreto del
negocio pasa por la calidad de
instalaciéon, un precio razonable del
paquete ofrecido (producto, instalacion
y puesta en marcha), una buena aten-
ciony algo de suerte para que nuestro
cliente nos recomiende en su circulo
de relaciones. Pero, ;qué pasaria si lle-
varamos a la practica algunos conceptos
basicos de marketing relacionados con
el valory precio del producto o servicio
que ofrecemos? Estos conceptos nos
ayudarian a entender mejor a quién
nos dirigimos y, en consecuencia, a fijar
precios en funcion del tipo de cliente o
segmento de mercado, entre tantas
otras variables que se utilizan para esto.
En definitiva, decidir cuanto cobrar no
es tan simple y no estd relacionado so-
lamente con el costo mas un margen
predeterminado.

Para entender de qué estamos ha-
blando, repasemos algunos concep-
tos:

Actualmente, las decisiones de compra
se orientan hacia el llamado Valor Eco-
némico del Consumidor (VE). El VE es
el precio maximo que un “comprador
inteligente” (totalmente informado
sobre el mercadoy en busca del mejor
valor) esta dispuesto a pagar. La apli-
cacion de este concepto esta relacio-
nada con el desarrollo de las nuevas
tecnologias de la comunicacién, que
le permiten al consumidor estar al tanto
de lo que ocurre a nivel mundial y ac-
ceder, asi, a un nivel de informacién
inimaginable afios atras. Como conse-
cuencia, hoy tenemos consumidores
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cada vez mas instruidos y selectivos.
El objetivo es generar valor para nues-
tro producto e intentar llegar al precio
maximo que el cliente en cuestion estd
dispuesto a pagar. El VE posee dos
componentes basicos: el Valor de Re-
ferencia (VR) y el Valor de Diferenciacion
(VD). El VR es el precio del producto
contra el que se compite y que el con-
sumidor considera como alternativa,
mientras que el VD es lo que separa a
nuestra oferta de otras opciones: es el

factor extra que percibe el cliente y
que le permite diferenciar un producto
de otro segun caracteristicas que pue-
den ser positivas o negativas.

Aqui aparece un nuevo concepto: el
Valor Percibido (VP) por los consumi-
dores. ;Como influye la vision de nues-
tros clientes del servicio o producto
que ofrecemos? La respuesta es simple:
cuanto mejor sea su percepcion, mas
facil nos sera vendery, en consecuencia,
mas nos acercaremos al VE.
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COMOTRABAJAR SOBRE EL VE

En primer lugar, debemos identificar
el tipo de cliente que hay en nuestro
mercado Y fijar un nivel de precios
acorde a esta informacion. Esta iden-
tificacion puede descubrir distintos
segmentos de mercado con distintas
sensibilidades al precio: al relacionarlo
con el costo del producto, directa-
mente con la calidad o con algun
otro factor.

Luego, debemos maximizar nuestra
capacidad de obtener mas beneficios
mediante la creacion de valor. En este
punto la creatividad es un factor clave.
Por ejemplo, ofrecer servicios como
el monitoreo permite alcanzar exce-
lentes resultados, siempre y cuando
lo que se instale sea un sistema a me-
diday no un kit. Es primordial entender
al cliente y transformar nuestros pro-
ductos y tecnologias en servicios de
valor y calidad que satisfagan las ne-
cesidades individuales.
Esimportante gestionar activamente
las percepciones del consumidor para
influir sobre la diferencia entre el
precio que pagay el valor que recibe.
Cada cliente percibe el producto o
servicio a sumanera, e incluso el mo-
mento de compra influird sustancial-
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mente en esta percepcion; deberemos
fijar precios en funcion de esto.

«También es necesario conocer el valor
maximo que los potenciales consu-
midores de nuestro producto estan
dispuestos a pagar.

- Por ultimo, buscaremos crear ventajas
gue nuestra competencia no pueda
igualar con facilidad. Estas ventajas
pueden ser ofrecidas tanto a través
del producto como del servicio.

Para terminar de comprender estos
conceptos, podemos preguntarnos
{qué sucede si no trabajamos utilizando
estos conocimientos?

Evidentemente estaremos tomando
malas decisiones con respecto a la fi-
jacion de precios, cuya consecuencia
inmediata es un concepto microeco-
némico llamado Valores sin Cosechar:
es decir, dejamos de ganar dinero de-
bido a que hay clientes que estan dis-
puestos a pagar mas por el productoy
actualmente pagan menos (puesto
que perciben un valor mayor del precio
que se les esta cobrando). En otras pa-
labras, estamos perdiendo la oportu-
nidad de cobrar un excedente al con-
sumidor.

Sin dudas, un factor clave en las dife-
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rentes propuestas que podamos ela-
borar para trabajar sobre el VE es el co-
nocimiento profundo sobre el producto
gue estamos ofreciendo.

No debemos perder de vista que el
marketing en cualquier negocio afade
valor, que entender las necesidades
de nuestros clientes es fundamental
para crear dicho valory asi poder cobrar
precios mas rentables.

Lainstalacién de un sistema de alarmas
debe ser una solucion conformada por
un paquete de informacion relacionada,
conformada no sélo por el producto
especifico sino también por el servicio
que brindamos. Debemos ofrecer el
mejor valor, los mayores beneficios (no
solo econémicos) y debemos pregun-
tarnos, siempre, como se compara lo
gue ofrecemos con respecto a la com-
petencia. m



