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Resum

El “pricing” és el terme utilitzat per referir-se a l'accié de fixar un preu. Fins el
moment, la manera més freqiient de realitzar la fixacié6 de preus, ha estat en base a
marges financers i de manera poc dinamica. Partint d’aquesta situacio, en el present
projecte es realitza primerament una reflexié sobre I'origen i entorn del pricing entés com un
conjunt de técniques de recent aparicid, destinades a optimitzar la gestié de la variable
preu. Fruit d’aquesta reflexié es detecta i s’analitza un conjunt d’implicacions originades per
aquesta nova manera d’entendre la fixacid de preus: diferenciacié de les técniques de
pricing segons I'ambit d’actuacié (comerg electronic, sector manufacturer i gran consum),
noves aportacions de la variable preu com a reguladora del consum, modelitzacié de la
demanda sensible al preu i d'altres considerades en el cos del projecte. Seguidament,
s’analitzen les suposicions de prévia consideracié a I'aplicacié de les técniques de pricing
dinamic considerades en aquest projecte, on es descobreix la major importancia relativa de
dues d’elles: consumidor de tipus no estrategic i conjunt infinit de potencials consumidors.
Un cop conegudes les suposicions es procedeix a presentar quatre models de pricing
dinamic: model 1 sense restriccions, model 2 amb limitacié de capacitat, model 3 amb
limitacié de capacitat i restriccié de preus i model 4 amb limitacié de capacitat i consideracié
d’efectes d’estoc en la fixacié de preus. Un cop plantejats tedricament els models de pricing
dinamic anteriors, s’ha realitzat un exercici d’aplicacié practica amb una empresa del sector
alimentari (sector aquest on l'aplicacié de tecniques de pricing dinamic no és freqlent).
L’aplicacio i execucié6 dels models aporten resultats que indiquen l'impacte potencial
d’aguestes tecniques. De fet, mitjancant I'aplicacid de les técniques presentades, s’han
obtingut augments en la facturacié per producte d'entre 3,7% i 17,14%. A més, I'exercici
d’'aplicacié practica, permet a l'autor identificar altres vies d'utilitat d’aquestes tecniques
com: funcié de regulacié de la demanda a través de mesures més rentables i funcié de
suport a la determinaci6 de la capacitat optima o dimensionat de la empresa. Al final, l'autor
és conduit a una reflexié basica de tipus general: s’ha de valorar de forma precisa que la
inversié necessaria per obtenir els inputs amb que treballen els models de pricing dinamic,

s’amortitzen en suficient mesura amb els beneficis que aquests aporten.
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1. Glossari

Pricing: Terme de I'anglés que indica I'accié de fixar un preu.
Dinamic Pricing: Terme de I'anglés que indica I'acci6 de variar un preu en el temps.

Revenue Management:: es defineix com l'art de vendre el producte correcte, al client
correcte i en el moment correcte. Tot i ser un concepte de definicié senzilla, es requereix
d’analisis molt complexes, ja que sén moltes les variables que intervenen i interaccionen en
les tecniques de revenue management. Actualment es realitzen aquests analisis mitjangant
programes informatics d’dltima generacié que utilitzen models matematics i estadistics

potents.

Supply chain (Cadena de subministre): expressid figurada utilitzada per designar la
complexa série de processos dintercanvi o fluxos de materials y dinformacié que

s’estableixen en cada organitzacié o empresa amb els respectius clients i proveidors.

Supply Chain Management (Logistica Integral): conjunt de técniques destinades a

gestionar la cadena de subministre.

E.R.P (Enterprise Resource Planning o Planificacié de Recursos de ’Empresa): és un
sistema d’informacio integral que incorpora els processos operatius i de negoci. El proposit
fonamental d’'un E.R.P, és atorgar suport als clients del negoci, temps rapids de resposta
als seus problemes, aixi com una eficient manipulacié de la informacié que permeti la
optima presa de decisions i la disminucié dels costs totals doperaci6. Hi ha tres

caracteristiques que distingeixen un E.R.P: son sistemes integrals, modulars i adaptables.
Exemples d’E.R.P s6n: SAP, SKYNET E.R.P i INFOR Expert.

Business-to-Business (B2B): expressi6 utilitzada per referir-se al comerg electronic entre

empreses.

E-commerce (Electronic commerce, ecommerce, EC o Comerg¢ electronic): consisteix
principalment en la distribuci6é, compra, venta y subministre d’informacié complementaria

per productes o serveis a través de xarxes informatiques com internet o d’altres. Des de la
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industria de les tecnologies de la informaci6é pot entendre’s com una aplicacié informatica

dirigida a realitzar transaccions comercials.

Focus group (Grup focal o Sessions de grup): és una de les formes dels estudis
qualitatius en la que es reuneix a un grup de persones per indagar sobre actituds i
reaccions enfront d’'un producte, servei, concepte, publicitat o idea. Les preguntes
realitzades sén respostes per la interaccié del grup en una dinamica on els participants es

senten comodes i lliures de parlar i comentar les seves opinions.

Trade off: indica una variable com pot ser cost, servei o prestacions entre les que es pot
jugar per fer o crear una posici6 estratégica en el mercat. Els métodes de frade off sén tots
aquells destinats a obtenir el balan¢ adequat entre diferents variables per obtenir aquesta

posicié estrategica en el mercat.

Consumidor myopic: consumidor que realitza I'accié de compra en l'instant en que el preu

del producte que vol adquirir és inferior al seu preu de referencia.

iy

y ')
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2. Prefaci

2.1. Origen del projecte

El present projecte s’origina com a resultat d’'una reflexié sobre el paper del pricing
(fixacié de preus) a I'entorn empresarial actual. El pricing, tot i representar un procés que es
realitza des de temps remots, s’ha analitzat i ha estat objecte d’estudi sistematic només des
de temps recents. Exemple d’aquest fet, és que un dels primers estudis sistematics sobre
pricing, forma part del text de referéncia per a la disciplina Revenue Management
anomenat “The Theory and Practice of Revenue Management” [1], que data de 'any 2005.
Per aix0, els analisis, estudis i bibliografia relacionada és limitada, tot i que el ritme de
desenvolupament d’aquests recursos segueix una marcada tendéncia creixent. Aquest
projecte es concep com a un intent d’analitzar els models descrits a la literatura de

referéncia i de plantejar 'aplicacié d’aquests models en un cas real.
2.2. Motivacioé

La motivacio que condueix a I'autor a la realitzacié d’aquest projecte, esta
fonamentada sobre dos pilars principals. En primer lloc, l'interés de I'autor en noves
metodologies de gestié empresarial dirigides a I'optimitzacié dels processos que intervenen
en l'activitat economica de les empreses en general. |, en segon lloc, la limitada recerca i
escas desenvolupament de la matéria tractada, juntament amb el baix grau d’aplicacié
practica que se’n fa, especialment als paisos europeus respecte a d'altres zones com els
Estats Units (on la freqliéncia d’aplicacié és molt superior). Aquests, i molts d’altres factors
que se’n deriven, han esdevingut elements claus en la motivacié que ha conduit a I'autor a

la confeccié d’aquest projecte.
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3. Introduccio

3.1. Obijectius del projecte

El present projecte consta de dos objectius clars, primerament presentar una visié
amplia i actual del concepte de pricing, aixi com també de les estrategies i tecniques de
pricing. En segon lloc, il-lustrar les possibilitats d’'aquestes técniques amb l'aplicacié en un
entorn real. En aquest sentit, aquest projecte pretén presentar un equilibri entre teoria i
practica.

3.2. Abast del projecte

El projecte es centra en explorar i donar una visi6 clara i entenedora del pricing,
entenent aquest com un element imprescindible dins la cadena de subministrament o
supply chain. Es dbéna una definici6 objectiva del que s’ha d’entendre per pricing,
puntualitzant alguns dels matisos que el diferencien segons el sector o ambit d’actuacié.

Posteriorment es realitza una presentacié i plantejament a nivell tedric d’algunes de
les estratégies i models de pricing. L’'ordre de presentacié dels models analitzats, s’ha
considerat en funcié del grau de complexitat i nombre de consideracions que els models de
pricing contemplen. En aquest apartat del projecte, es pretén transmetre al lector una
concepcid clara del que poden representar les actuals estratégies de pricing, aixi com del
tipus d’entorn de treball en el que s6n de major utilitat (ja que, degut a les hipodtesis i
limitacions dels models de pricing, aquests no sén aplicables a tots els escenaris de treball

indistintament).

Una ultima part dedicada a l'adaptacié, aplicacid i execucié dels models o
estratégies de pricing presentats anteriorment a un cas real, ajudara a profunditzar encara
més en el coneixement d’aquestes tecniques. S’analitzaran els resultats obtinguts d’aquest
exercici practic per a després poder valorar les aportacions de les diferents técniques de
pricing a I'entorn de treball considerat.

Per ultim, s’analitzaran els impactes de I'exercici practic realitzat i es presentaran els

conceptes i conclusions més rellevats a les que la realitzaci6 del projecte ha conduit.
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4. Teoria del pricing.

4.1. Origen i entorn del pricing.

Un gran nombre d’organitzacions a finals dels anys 90 es van trobar en una situacié
d’esgotament de les alternatives dirigides a augmentar-ne la rendibilitat. La implantacio de
tecniques de reduccié de costos i de millora de I'eficiéncia operativa, com per exemple la
reenginyeria o la qualitat total, eren ja alternatives prou conegudes de les que no se’n
preveia extreure més resultats dels obtinguts fins al moment. A més l'interés per obtenir
sempre una més elevada quota de mercat, no era en moltes ocasions el cami per

augmentar la rendibilitat.

Fruit d’aquest conjunt de factors el col-lectiu empresarial seguia buscant nous
instruments que ajudessin a I'obtencié d’'uns millors resultats. Va ser en aquells temps,
quan va aparéixer un corrent de consultors nord-americans que rapidament van generar
l'interés de moltes empreses a conseqiiéncia de la metodologia que defensaven. Aquest
grup de consultors centraven la seva metodologia en I'ls de linstrument amb major

influencia sobre els resultats d’'una companyia: la fixacié de preus o pricing.

Fins al moment la fixacié de preus havia estat una activitat intuitiva i monotona, i la
necessitat de dedicar-hi més recursos era cada cop més evident. La practica tradicional del
pricing o fixacié de preus estava centralitzada en tres técniques o metodologies basiques:

e fixacié del preu mitjangant I'addicié d’'un percentatge sobre els costs
e determinacié del preu segons els nivells que marca la competéncia
e negociacié individual del preu amb el client

Aquests procediments estan basats en decisions a curt termini, factor que genera un
elevat grau de dificultat per mantenir-se alineat amb I'estrategia a llarg termini de 'empresa.
A més, en un elevat nombre d’ocasions, la fixacié de preus dels productes no reflecteix la

inversioé realitzada per obtenir-los.

Per exemple, en el cas dempreses que desenvolupen una estratégia de
diferenciaci6, de forma freqgiient les decisions de preus no capturen la rendibilitat potencial
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dels recursos emprats en investigacié i desenvolupament, fabricacié, promoci6 i distribucié

dels béns o serveis comercialitzats.

En d’altres casos, com per exemple en el d’'una estratégia enfocada a costs, sovint
la fixacié de preus no considera en suficient mesura avantatges com les economies
d’escala . Es un fet que, la no identificacié de la variable preu com a decisiva per capturar
el valor creat per la organitzacié, pot originar que la inversié en recursos generadors de

valor, no es tradueixi en una variacié dels resultats o beneficis de 'empresa.

De fet, es pot afirmar que la variable preu és determinant en els resultat de
'empresa, generalment per davant d’altres variables que molts professional han considerat
tradicionalment com les més decisives. Un exemple il-lustratiu pot identificar-se en les
observacions de 'estudi que la consultora McKinsey (www.mckinsey.com) va realitzar I'any
2002 amb els resultat de les principals 1200 empreses a escala mundial. McKinsey va
concloure que un 1% de variacié en matéria de preus, afectava en un 11% la mitjana dels
resultats operatius de les empreses involucrades, mentre que variacions iguals en variables
com el cost variable, el volum i els costs fixes, generaven variacions en els resultats finals
de 7,3%, 3,7% i 2,7% respectivament (Taula 4.1). En el libre “The price advantage” [2], els

especialistes Marn, Roegner i Zawada van batejar aguest fenomen amb el nom de “el

poder d’'un
1%”.
Varlableflau Situacié 1% millora en 1% millora en 1% millora en 1% millora en
(Quant. Base =100 un.)
_ Base Preu CV. C.F. Volum
(Preu Base=1um.)}
Ingressos 100,0 101,0 100,0 100,0 101,0
C.V. 66,4 66,4 65,7 66,4 67,1
CF. 245 245 245 243 245
Resultat Operatiu 91 10,1 938 93 94

Millora en Resultat

Operatiu (%)

11,0%

7,3%

Taula_4.1_ Resultats de I'estudi de McKinsey de I'any 2002
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El resultat d’aquest estudi i d’altres de caracteristiques similars, van evidenciar
loportunitat que poden obtenir aquelles empreses que es plantegin millorar les seves
practiques de pricing. Cal comentar pero, que I'efecte multiplicador de resultats operatius
mitjangant la variable preu opera en ambdos sentits, és a dir, que una incorrecte presa de
decisi6 en matéria de preus, té un efecte contraient en els resultats de la companyia. Cal
aclarir també que, els augments de rendibilitat presentats per estudis com l'analitzat
anteriorment, no s’obtindran mitjancant I'augment indiscriminat de preus, sin6 que és
necessari realitzar un analisi concret de cada situacié particular per tal de poder
desenvolupar una estratégia que capturi les oportunitats existents per poder aconseguir

aixi, resultats com els citats.

En els dltims anys doncs, la fixacié de preus ha tingut una gran transcendéncia, tant
en 'ambit professional com en I'académic, consequiéncia d’un corrent amb origen als Estats
Units. Com a resposta a aquests moviments, rapidament va generar-se un mercat de
recursos en materia de pricing, mercat de tipus business-to-business, ja que ambdos parts
d’aguest mercat (oferta i demanda) estan formades per empreses. L'oferta d’aquest mercat
es composa de tres grans eixos principals:

e la capacitacio
e la consultoria
e latecnologia

En l'eix de la capacitacio es pot englobar la emergent oferta formativa en matéria
de fixacié de preus i el conjunt d’associacions professionals de caracter mundial que han
aparegut (un exemple és la “Professional Pricing Society” www.pricingsociety.com).

En l'eix de la consultoria, han estat moltes les consultories especialitzades que han
aparegut en els Udltims anys (un exemple és “Strategic Pricing Group”
www.strategicpricinggroup.com) i moltes daltres ja consolidades que han definit
departaments especialitzats en la tematica (un exemple és la consultora McKinsey).

Pel que fa a la tecnologia, també han estat molts els softwares de suport al pricing
que s’han realitzat aixi com també les consultories tecnologiques que han aparegut per
donar suport a les empreses (un exemple és “PROS Revenue Management”

WWW.prosrm.com).
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En l'estructura de la demanda d’aquest mercat de recursos de suport al pricing, en
un primer moment, només s’hi trobaven grans i mitjanes empreses. Aquesta situacio pero,
s’ha anat estandarditzant, i cada cop s6n més les petites empreses que volen destinar
recursos en millorar les seves practiques destinades a la fixacié de preus. Cal també
comentar que, tan I'is d’'Internet, com de les tecnologies de la informacié en el mén
empresarial, han ajudat al dinamisme del mercat de recursos per a la fixacié de preus, aixi
com també han facilitat la implantacié de noves técniques de pricing a les organitzacions.
Paral-lelament, s’ha anat creant un nou conjunt de perfils professionals especialitzats en tot
el que implica el pricing i la disciplina del Revenue Management, amb una demanda

creixent en els mercats laborals actuals.
4.2. La variable preu. L’eina principal del pricing.

Com ja s’ha comentat, la variable preu esdevé I'element amb més transcendencia
en el pricing. Per tant, és essencial situar aquesta variable dins de la teoria econdmica i
empresarial, per poder entendre posteriorment 'impacte i oportunitats que presenta el marc
actual d’estratégies de pricing.

El preu, és un element que juga un paper imprescindible tan en I'economia en
general com en les empreses en particular. En una economia de mercat com l'actual, el
sistema de preus és el responsable de I'assignacié dels recursos disponibles, és a dir, els
preus proporcionen les pautes que indiquen com s’han d’utilitzar aquests recursos.

Es pot afirmar doncs, que els preus tenen un impacte en l'ingrés i en la despesa de
'economia en general. De fet, els preus seran determinants per saber quins productes o
serveis han de ser produits i en quines quantitats, també seran determinants en com s’han
de produir aquests productes i serveis, i finalment, seran determinants per saber per a qui
haurien de ser produits els productes o serveis.

Des de la visié del consumidor, la variable preu influenciara en la presa de decisié
de que comprar i en quina quantitat. En el cas de I'empresa i considerant una estructura
geneérica, podem afirmar que el resultat simplificat és la diferéncia entre els ingressos i els
costs, i a la vegada els ingressos son el resultat del producte entre preu per unitat de venta
(bé o servei segons el cas). Aquesta esdevé la principal justificacié teorica de la influencia

del sistema de preus en els resultats operatius de I'empresa.

<& ﬁlﬁ”&‘/
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Com s’explica a qualsevol text basic d’economia (com per exemple “Economia” de
Paul Samuelson [3]), en I'economia de mercat, el desequilibri entre els dos elements
principals, oferta i demanda, esdevé la principal forca transformadora de la variable preu,
garantint el desti de recursos cap a aquells usos més valorats per la societat. Quan el
desequilibri prové d’'una demanda major a la oferta, aquest actua com a forgca
incrementadora de la variable preu. En aquest cas, i si els costs de 'empresa es mantenen
constants, els beneficis augmentaran, situacié que esdevindra un incentiu per a que
aquesta destini més recursos a augmentar la seva capacitat productiva. En aquest context,
lempresa també estara disposada a pagar més per les materies primes utilitzades, la qual
cosa implica que la industria involucrada en general es veura afectada, aixi com també
augmentara la possibilitat per part de les organitzacions de destinar més recursos en

desenvolupament i innovacio, aportant també un efecte positiu per al sector.

Analogament, en un desequilibri a favor de l'oferta, el conjunt de potencials
consumidors exerciran una pressio en sentit contrari, és a dir, disminuint el preu de venta,
dificultant aixi 'augment de beneficis de les empreses, i conseqientment, I'assignacié de
recursos en els béns o serveis afectats. D’aquesta manera, el sistema de preus actua com

a conductor de recursos cap als productes amb més valor per als consumidors.

Es evident que, per a la quasi totalitat de les empreses existents, i exceptuant
aquelles més orientades al benefici social, I'objectiu Ultim o a més llarg termini, sempre és
laugment de la seva rendibilitat i dels resultats en general. Es pot afirmar que, la capacitat
d’obtencié de beneficis per part de les companyies, és funcié de dos elements basics:

e la quantitat de valor creat per 'empresa respecte els seus competidors
e lestructura del mercat

L’estructura del mercat pot entendre’s segons el model de Michael Porter [4] com la
integracié de cinc elements basics (proveidors, consumidors, competidors potencials i
rivalitat interna), pero en tot cas, aquesta estructura és el que forma I'entorn de 'empresa
que dificilment podra modificar una empresa en particular, tot i que sera un punt de
consideracié imprescindible en la definicié de l'estrategia.

Pel que fa a la creacié de valor, és alla on 'empresa i l'estratégia que aquesta
defineixi, poden actuar amb major influéncia. S’entén per creacié de valor, laugment del
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marge existent entre el benefici percebut per el consumidor sobre un determinat producte i
el cost de subministrar-lo per part de 'empresa. Sén moltes les activitats destinades a
augmentar el valor d’'un producte (investigacié, publicitat.... ), perd de res servira augmentar
el valor, si aquest no es captura mitjangcant el preu. Aixi doncs, el preu juga el paper de
captador de valor creat .

De fet, el valor creat per 'empresa sera capturat per la companyia que subministra
el producte, o bé, per el conjunt de consumidors que I'adquireixen. La variable preu sera
l'indicador de quina proporcié del valor creat capturara 'empresa en forma de beneficis.
L’altra part del valor creat sera capturada per els consumidors, amb el que es coneix com a
benefici del consumidor i que es correspon al diferencial entre el benefici percebut per el

consumidor i el preu d’'un producte determinat.

La decisié de compra d’un o altre producte, sera funcié d’aquell que li aporti un
major benefici percebut al consumidor, i en qualsevol cas, sempre haura de ser positiu per
a que el consumidor realitzi la compra. Paral-lelament, la proporcié de valor capturat per
I'empresa en forma de beneficis, es correspon al diferencial entre la variable preu i els costs

unitaris que suporta 'empresa.

Per tant, podem concloure que, com més elevat sigui el preu de venta, major sera la
proporcié de valor creat que capturara 'empresa en forma de beneficis. Aquest raonament,
torna a argumentar la importancia del sistema de preus en 'augment de la rendibilitat de les

organitzacions.

Resumidament es té que, el valor total creat per l'empresa és la diferéncia entre el
benefici percebut per el consumidor i els costs de 'empresa de distribuir el producte, i que,
d’aquest valor, com més elevat sigui el preu, major proporcié en podra capturar I'empresa.
Pero, amb el condicionant que el benefici del consumidor no podra ser inferior al que
ofereixen els productes competidors, perqué llavors, els consumidors decidirien adquirir
d’altres productes. En la Figura 4.2 on B és el benefici percebut per el consumidor, P és el
preu de venta i C el cost, s’identifica una il-lustraci6 del raonament anterior, i més

concretament de la influéncia de la variable preu en I'obtencié de beneficis.
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Taula_4.2_ Components del valor creat [5]

4.3. Factors clau en la fixacié de preus.

Es natural pensar que sén molts els factors a considerar durant el procés de fixacié
de preus o pricing. Tot i aixd, com mostra la figura 4.3, hi ha factors que juguen un paper
molt més destacat i que sempre mantenen un elevat grau d'influencia en la presa de

decisié. Els quatre factors que sempre apareixen en la balanca de consideracions son :
e Els costs de subministrar el producte
e Elfactor competéncia
e Elfactor client

e El canal de vendes involucrat
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Taula_4.3_Factors clau en la fixacié de preus [5]

Es gairebé inqiiestionable que els costos seran un factor a considerar per a prendre
decisions en materia de preus, i decisiu per a la rendibilitat general de les empreses, pero el
realment important és considerar quins sén els costos rellevants en les decisions de pricing.
Concretament, els costos a considerar o rellevants, sén aquells susceptibles de ser
modificats com a conseqiiéncia d’alguna decisié de fixacié de preus, per exemple, els
costos fixes no s’hauran de considerar com a rellevants, si anticipadament tenim el
coneixement de que cap decisio de preu afectara aquests costs (a no ser que ens trobem
en I'etapa de creaci6é de I'organitzacid, on els costs fixes encara seran susceptibles de ser
modificats). Aixi doncs, en decisions de pricing, només s’han de considerar els costs
rellevants, és a dir, aquells costs susceptibles a variar segons les decisions preses en
materia de preus. Tot i semblar una pauta molt clara, en la practica sén necessaris

elaborats estudis d’analisi per detectar quins son els costs rellevants i quins no. Podem
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identificar els costos rellevants segons la seva tipologia, d’aquesta manera es poden

considerar els seguents costos rellevants en pricing:

Costos incrementals: Sén tots aquells costos que varien com a consequéencia
d’'una modificacié en els preus. Conseqiiencia d’'aix0, aquests costos afecten a la
rendibilitat relativa associada a una determinada decisié de preus. Se’ls anomena
incrementals perqué representen una variacié dels costos, ja sigui positiva o
negativa. Es pot considerar que la distincié entre costos incrementals i no
incrementals presenta un gran simil amb la consideracié de costos fixes i variables.
Tot i aix0, és necessaria una atencié especial alhora de considerar els costos fixes
(o semi-fixes), ja que, també poden esdevenir costos incrementals. Un exemple de
costos fixes 0 semi-fixes que s’han de considerar com a incrementals, el podem
trobar en una situacié en la que una disminucié de preu implica un augment molt
gran de la quantitat venuda de producte. Degut al fort augment del volum de ventes
en aquesta situacié, pot donar-se el cas de que la capacitat de produccié de
lempresa no sigui suficient per fer front a l'augment de la demanda i sigui
necessaria una inversi6 en una nova linia per tal d'augmentar la capacitat
productiva. Aquesta inversid, tot i ser un cost fix, representa un cost rellevant de

tipus incremental.

Costos recuperables: Son tots aquells costos no incorreguts, o bé que poden ser
revertits. Poden entendre’s com tots aquells costos que no es poden considerar no
recuperables, entenent com a costos no recuperables, costos del tipus: despeses
en investigacié i desenvolupament, estudis de factibilitat, actius especifics sense
valor de revenda en el mercat,... Els costos no recuperables, no poden revertir-se ni
canviar-se més enlla de les decisions de present, i és per aix0, que no s’han de
considerar en decisions de preus. Analogament, els costos recuperables esdevenen
rellevants, i per tant, si que s’han de considerar en decisions de preus.

Costos de reposiciéo (o futurs): En decisions de fixacié6 de preus, és també
fonamental considerar els costos futurs o de reposicio, i en cap cas els costos
historics. La diferéncia entre costos historics i costos futurs o de reposicié, és
basicament tedrica mentre els costos dels subministres es mantenen estables. Ara
bé, la diferéncia entre els costos historics i els futurs, pot ser de gran dimensié en

escenaris d’elevada inflacié. En situacions inflacionistes, la no consideracié dels
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costos futurs o de reposici6 com a rellevants, pot conduir a 'empresa cap a la
descapitalitzacié. Per exemple, en una situacié d’inflacié, una empresa ha de
considerar els costos futurs per aixi poder pujar els preus dels seus productes
abans de que augmentin els costos dels seus subministres. El fet de no haver
augmentat els preus en el moment adequat, provoca que mentre els preus de venta
es mantenen iguals, els costos en subministres augmenten, de manera que el

poder de compra de I'empresa va disminuint, tendint cap a la descapitalitzacié.

Costos del capital propi o d’oportunitat: S’han de considerar també els costos
del capital propi aportat per els propietaris o accionistes de I'empresa. Aquests
costos de capital, poden anomenar-se també costos d’oportunitat perqué
representen el millor rendiment alternatiu que tindria el capital en qiestié si no
estigués destinat a 'empresa involucrada. Per exemple, en la decisi6 de venta d'un
inventari obsolet, aquest no s’ha de valorar al cost de produccié, siné al seu cost
recuperable (o preu de liquidacié) comparant-lo amb el cost del capital (o

d’'oportunitat) de mantenir I'inventari.

Costos de depreciacio economica: En el moment de calcular els costos rellevants
s’ha de considerar la depreciaci6 economica, basant-se en la estimacié de la
reduccié de valor de mercat de I'actiu com a consequiéncia de I'is, evitant utilitzar

férmules comptables de depreciacio.

Realitzant una ullada en el passat, podem observar que les decisions de preus eren

decisions centralitzades Unicament en el factor cost, seguint una tendéncia cap a la

prudéncia financera, és a dir cap a la rendibilitat segura o de minim risc possible. D’aquesta

manera, el procediment més utilitzat en el passat per a la determinacié de preus ha estat

I'aplicacié d’'un marge predeterminat als costs, de manera que es garantis I'absorcié de tots

els costs involucrats aixi com el nivell de rendibilitat establert.

De fet, segons la teoria econdmica, aquest és el cami que condueix cap a una

organitzacié rentable, perd en la practica es poden desencadenar mdultiples errors

mitjancant el procediment descrit. La major part d’aquests errors que es produeixen en una

estratégia centralitzada en els costs, provenen d’'una erronia determinacié de quins costs

esdevindran rellevants i quins no.

~gg b

y ')
X



Experimentacio amb técniques de “pricing” a la cadena de subministrament Pag. 21

Un exemple il-lustratiu dels errors als que pot conduir un estratégia Unicament
centralitzada en costs, es troba en el cas d’'un producte amb una pérdua constant de volum
en el mercat. Una estratégia enfocada només al cost unitari, indicaria que s’hauria
d’augmentar el preu del producte, justificant que amb la pérdua de volum, els costs unitaris
han augmentat inevitablement. Perd, amb molta probabilitat, un augment de preu en la
situacid descrita, significaria un suicidi econdmic, i una gairebé segura expulsi6 del
producte del mercat.

L’error té origen en la consideracié de tots els costs per prendre la decisio de preu,
ja que, els costs fixes no sén costs rellevants en la situacié descrita i per tan no haurien de
considerar-se en el procés de fixacié de preu. Quan el producte disminueix volum en el
mercat, els costs totals unitaris augmenten, perd s’ha de considerar que 'augment es deu
sobretot a un augment del cost fix dins els cost unitari total, ja que, amb menor volum

venut, el cost fix total s’amortitza entre menys unitats.

Un plantejament correcte de la situacié en el moment de la fixacié del preu, no
hauria d’haver considerat els costos fixes, ja que so6n costs que existiran independentment
de la decisi6 de preus que es prengui en consideracid, és a dir, no es veuran afectats per
cap decisié de pricing. Amb aix0d, no es vol desvaloritzar els costs fixes, ja que aquests so6n
un element també clau en els beneficis de 'empresa, sind que es pretén remarcar la
necessitat de valorar si esdevenen rellevants en una determinada decisié de fixacié de

preus.

Hi ha situacions en les que, sera també necessari considerar els costs fixes. Un
exemple d’aquest escenari, son les decisions de preu que es generen quan es realitza
lanalisi de la viabilitat de 'empresa a llarg termini, o bé es planifica una nova inversié. En
aquest tipus de decisions, es considera un horitz6 major, cosa que, obliga a tornar a
classificar els costs fixes, que ara si que poden considerar-se rellevants en la fixacié de

preus, ja que poden veure’s afectats per aquesta decisié a més llarg termini.

Com ja s’ha comentat anteriorment, un factor que també cal considerar alhora de
realitzar pricing és el factor competéncia. Es evident que depenent del mercat en que ens
trobem, la competéncia en preus sera més 0 menys agressiva, perd es pot concloure que
determinats elements caracteristics dels mercats fan més probable la competéncia
agressiva de preus o també anomenada “guerra de preus”. Aixi doncs, podem afirmar que

la tendéncia a la competéncia de preus, és major en els mercats on:
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e els costs fixes sén un percentatge elevat dels costs totals
¢ no hi ha barreres d’entrada o s6n gairebé inexistents
e els consumidors s6n molt sensibles a la variable preu

En aquest tipus de mercats, les empreses es disposen a configurar disminucions en
els preus, ja que aixd els permet un creixement en volum en els mercats corresponents.
Aquestes fluctuacions en el preu pero, ofereixen avantatges en aquests mercats a molt curt
termini, perque el risc de que els competidors presents aconsegueixin situar-se en nivells
de tarifes similars o fins i tot inferiors, és molt elevat. En aquest cas, la situacio6 final que
s’origina, és una perdua generalitzada de beneficis de totes les companyies integrades en
el mercat involucrat.

Aquest joc de preus a nivells cada cop més baixos, només anira lligat a una
rendibilitat a llarg termini en el cas que aixd formi part de l'estratégia de I'empresa per
obtenir un avantatge competitiu sostingut sobre les restants empreses del mercat. Tot i
aixo, existeixen situacions en les que podria considerar-se que els resultat obtinguts poden
justificar I'execucié d'una fixacié de preus agressiva. Per exemple, aquesta practica pot ser
recompensada en el cas de que 'augment de volum per una disminucié de preu, impliqui
un augment en la participacié del mercat de béns afins. Aquesta situacié va succeir amb el
mercat de les impressores, on es va desembocar una guerra de preus que tenia per
objectiu la major participaci6 en el mercat de béns afins com els recanvis de tinta,
productes aquests, amb una major rendibilitat per a les empreses del sector.

També pot ser recompensada una fixacié de preus agressiva, si s’aplica a una
porcid petita d’'un determinat mercat, en que es pugui donar el cas de que les altres
empreses del sector, no entrin en el joc de preus degut a una menor importancia relativa de

la porcié de mercat afectada.

Per ultim, una situacié forga comu en la que 'empresa pot obtenir resultats positius
d’'una fixacié agressiva de preus, es déna quan 'empresa posseeix un avantatge competitiu
a nivell de costs, o bé esta segura de que el pot aconseguir mitjancant 'augment de volum
obtingut (per exemple una empresa amb el coneixement suficient per poder produir al més
baix nivell de cost entre els seus competidors).
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Tot i que amb accions agressives sobre la variable preu, s’augmenten les ventes
amb molta rapidesa, cal comentar que s6n mesures que, amb una elevada freqliéncia les
empreses competidores entendran com una agressio directa, generant reaccions de major
intensitat. Existeixen alternatives com poden ser les millores en publicitat i promocio, la
diferenciacié del producte o la potenciacié del canal de distribucié, que també poden
aportar un increment en ventes, que tot i ser més lent, esdevindra més consolidat amb el

temps i generara reaccions menys agressives entre els competidors.

Un tercer factor present en les decisions de pricing i de inevitable consideracié, és
el client, i més concretament la necessitat d’entendre com afecta el preu en la decisié de
compra d'aquest . Sembla evident que, la variable preu és un dels elements que
interacciona en la decisié6 de compra d’'un determinat producte, perd és important des del
punt de vista del venedor, entendre de quina manera afecta la variable preu en tot el

mecanisme.

Pot considerar-se que un consumidor qualsevol, comprara en funcié del valor que
un determinat producte li pugui aportar, i aquest valor es correspon amb la diferéncia
existent entre el benefici percebut per el consumidor i el preu. Aixi doncs, les decisions de
preu per augmentar la participacié en el mercat considerant el factor client, hauran d’anar
dirigides cap a alguna de les dues parts, o bé cap a 'augment del benefici percebut per el
consumidor, o bé cap a la disminuci6 de preu.

Tot i ser un concepte forca subjectiu, existeixen técniques de mercat per tal de
valorar el benefici percebut per els consumidors, exemple d’aquestes poden ser les
entrevistes de questionaris estructurats, els focus group o els métodes indirectes (o de
trade off). Aquestes i d’altres tecniques, tenen per objectiu captar el benefici percebut per
els consumidors, que d’altra banda, pot ser de tres tipus diferents:

e Beneficis funcionals
e Benefici de procés
e Beneficis de relacié

Els beneficis funcionals s6n aquells derivats de les prestacions del producte, i moltes
organitzacions cometen l'error de considerar-los com a Unics. L’altre benefici percebut per

el consumidor, és el benefici de procés, que es deriva de les bones practiques utilitzades en
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les transaccions. Per Ultim, també s’han de considerar els beneficis de relacid, procedents
dels beneficis generats per els vincles entre oferents i demandants.

El quart i ultim factor de consideracié imprescindible en la fixacié de preus, és el
canal de vendes. El canal de vendes esdevé un factor clau, especialment en situacions en
gue 'empresa productora no ven directament els seus productes, siné que ho fa mitjancant
una empresa majorista, com succeeix en la major part de companyies. En aquestes
situacions, I'empresa productora perd el control dels parametres de comercialitzacié del
producte al consumidor final, entre ells el preu, variable que a posteriori esdevé decisiva no
només per als beneficis de 'empresa majorista, sind també per als resultats de 'empresa
productora. Es per aixd que, el canal de ventes esdevé un factor clau en la fixacié de preus,
ja que l'estrategia de pricing definida per 'empresa haura d’anar enfocada a I'obtencié de
beneficis en tots els graons de la cadena.

Les guerres de preus en els nivells minoristes, originen pressions als nivells
superiors fins arribar al productor, per tal de poder recuperar les perdues derivades de la
competéncia de preus. Conseqglencia d’aixd, 'empresa productora ha de buscar mitjans
per tal d’influir en la manera en que els intermediaris (punts de venta, distribuidors locals,
regionals o nacionals) comercialitzen els productes. Per tal d'evitar conflictes entre els
integrants del canal de ventes, és un bon recurs que I'empresa productora elabori llistes de
preus per als intermediaris amb els descomptes corresponents per tal de garantir-los uns
determinats marges. Sera necessari en aquest cas, que 'empresa auditi que els preus
llistats son els practicats per els intermediaris, evitant que cap guerra entre ells afecti en
excés la rendibilitat del productor. Aixi doncs, el canal de ventes sera també una part
important en el pricing, ja que ha de garantir 'impuls necessari perqué els productes es

comercialitzin als nivells de preus fixats préviament.

4.4. Fonamentacié teorica del pricing dinamic. Gestié a

través de la variable preu.

Una bona gestié de la demanda, contempla en la major part d’ocasions el bon
control de dues variables que determinaran el comportament d’un sistema en general.
Aquestes dues variables sén quantitat i preu. El pricing contempla els entorns en que el
preu pren una major rellevancia com a parametre de control de la demanda, tot i que en

moltes ocasions, la linia diferenciadora entre estratégies basades en parametres de control
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per preu i per quantitat no és sempre clara. Les estratégies aqui presentades pero, es
caracteritzen pel modelatge de la demanda com un procés depenent del preu de venta.

Parlem de pricing dinamic referint-nos al conjunt d’estratégies que pretenen
maximitzar els beneficis d’una unitat de negoci mitjangant variacions de preus que intenten
respondre a les fluctuacions i incertesa de la demanda. Aixi doncs el pricing i tot el conjunt
de metodologies que lintegren, sera I'eina per determinar la millor manera de conduir la
variable preu per tal d’obtenir els majors ingressos possibles (o beneficis si en el sistema
existeixen costs variables). En si mateix el pricing dinamic és tant antic com el propi
comerg, ja que des dels inicis de les activitats econdmiques on hi ha hagut transaccions
involucrades, la part oferent ha intentat sempre poder vendre els seus bens a un nivell de
tarifes el més elevat possible. Actualment pero, la intuicié i els processos de decisio
subjectius, donen pas cada vegada més, a l'aplicaci6 de metodes cientifics i softwares
centrats en les funcions d’estimacié de la demanda i en l'optimitzacié dels processos de
decisio en pricing.

En lactualitat, podem trobar exemples de industries en les que s’utilitza una gestié
de la demanda més centralitzada en el preu (per exemple en el sector de la confeccio) i
d’altres on la quantitat juga un paper més important com a resposta a les condicions de
mercat (per exemple les aerolinies). Molt sovint pero, les industries generen la seva
estratégia basant-se en ambdoés parametres, ja que per exemple, moltes empreses de
transport aeri de baix cost, gestionen el seu producte d'una manera més propera a les
estratégies de pricng dinamic que no pas a d’alires més centralitzades amb la variable
quantitat. En general, I'eleccié per part de I'organitzacié entre una estratégia que tingui com
a parametre de control el preu o bé la quantitat, dependra sempre del compromis que
aquesta té amb els preus i la quantitat, la flexibilitat en I'aprovisionament i els costos de

realitzar canvis en preu i quantitat.

Es pot il-lustrar el que s’ha explicat anteriorment, amb el cas de les empreses de
transport aeri. Una bona part d’aquestes indistries mostren els seus preus abans dels
periodes de reserva com a resposta als requeriments de publicitat actuals i al desig de
simplificar la gesti6 de preus i distribucié. Aquestes restriccions administratives i de
marketing fan que la majoria de companyies fixin un nivell determinat de preus per al
conjunt de productes amb igual origen i destinacio, mateix nivell de mercat i dins un mateix

interval de temps. Aixi doncs, en aquest cas, aquestes unitats de negoci estan aconseguint




Pag. 26 Memoria

restringir quasi completament la possibilitat de gestionar de forma dinamica els preus
segons la demanda esperada de cada trajecte, que pot variar considerablement i posseeix
un elevat grau d’incertesa en el moment en que s’estaran fixant els preus en aquestes

circumstancies.

S’ha de considerar a més, que empreses com les aerolinies posseeixen una gran
flexibilitat en la capacitat de subministrament entre els diferents nivells de producte que
ofereixen, en aquest cas, entre les diferents classes existents (sempre logicament limitada
a la capacitat dels vols). Es per aquests factors de compromis amb el preu i de flexibilitat en
el subministre, que una gestié dels ingressos basada en la quantitat ha presentat una
tactica atractiva per a les empreses d’aquest sector.

En altres industries perd, podem trobar una major facilitat i flexibilitat per actuar
sobre la variable preu que no pas sobre la quantitat. Un exemple molt clar d’aquest tipus de
industries és la industria téxtil en general, on sovint les ordres d’aprovisionament han de
generar-se abans del periode de venta, per aixi obtenir un estoc el més ajustat possible en
cadascun dels punts de distribucié. En aquest tipus de industries pero, és gairebé
impossible 0 excessivament costos reorganitzar els estocs entre diferents centres de venta,
és a dir actuar sobre el parametre quantitat en determinades situacions. Una sortida molt
més factible en aquests casos, és definir una estratégia mitjancant el control de preus, que,
no suposa gairebé cap cost ni complicacid excessiva part de la companyia, i en la major

part dels casos pot simplificar-se a realitzar una modificacié en el sistema comercial.

Aixi doncs, segons 'ambit d’actuacié, les solucions que impliquen variacions en el
preu, poden ser més o menys costoses d’implementar. Per exemple, en el cas de les
organitzacions que comercialitzen els seus productes per la xarxa, la gestié dinamica de
preus genera un sobrecost gairebé inapreciable, avantatge que també posseeixen la major
part d’aerolinies de baix cost. Aixi doncs en processos centrats en el business-to-bussiness
pot realitzar-se una determinacié de preus basada en cadascuna de les transaccions que
es realitzen al llarg del temps. Aixi doncs, en aquelles activitats que segueixin processos de
caracteristiques similars a les descrites anteriorment, les estratégies centrades en la fixacié
del preu contribuiran a la obtenci6 de millors resultats en termes de rendibilitat

principalment.

Cal puntualitzar pero, que el comentaris anteriors son generalitzacions, ja que en

ultima instancia, el context de I'organitzacié sera el determinant de la conveniéncia d’'un o
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altre tipus d’estrategia. Per exemple, es pot plantejar una situacié en que un comerciant
centralitzi el seu estoc en un punt estrategic capag de subministrar a tots els punts de venta
amb certa flexibilitat i rapidesa, de manera que aconsegueix resoldre els problemes d’excés
d’estoc sense necessitat de disminuir preus, establint llavors una estratégia més enfocada
a la variable quantitat degut al context i situacié particular.

En general perd, es pot afirmar que la gestié mitjangant preus és una practica més
recomanada, ja que, les estrategies basades en el control i racionalitzacié de la quantitat
subministrada de diferents productes o per a diferents segments de consumidors, poden
conduir en ocasions a una reduccié de vendes. En el cas de la racionalitzacié es poden
estar reduint les ventes limitant el subministrament. En canvi, mitjancant una estratégia de
pricing dinamic, es pot aconseguir racionalitzar les ventes mitjancant un augment de preu
que les limiti, i, d’'aquesta manera també s’aconsegueix reduir les ventes d’un determinat

producte o segment, perd d’'una manera molt més beneficiosa.

Cal puntualitzar pero que, a la practica no sempre disposarem d’'una flexibilitat total
en termes de preu i quantitat, de manera que altre cop cal tenir en compte que la
naturalesa de cada procés determinara un conjunt determinat de restriccions
imprescindibles a 'hora de valorar quina estratégia de pricing pot ser més optima. Es clar
doncs que, depenent del sector i tipologia d’industria, la problematica del pricing s’afronta

des de perspectives forca diferenciades.
4.5. Pricing segons ambit d’actuacié.

S’ha presentat ja la idea de que cal diferenciar les possibilitats potencials que el pricing
ofereix segons I'ambit d’actuacié, aixi com també la diferenciaci6 de les técniques més
recomanades en la matéria segons els sectors d’aplicacié. Tot seguit doncs, es presenta
una visié generalitzada del que representa el pricing segons el sector o ambit d’actuacio,

aixi com també de les estratégies o teécniques més adients en cada cas.
4.5.1. Pricing en el comerc i gran consum

Les técniques orientades a 'augment de la rendibilitat mitjangant noves técniques de
fixaci6 de preus s’han estes i s’apliquen a multitud de sectors, perd en alguns amb més
freqliencia que en d’altres. La industria del comerg en general i sobretot els sectors com la

moda o d’altres que presenten una forta estacionalitat en la demanda, han estat pioners en
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el desenvolupament de softwares cientifics especialitzats en pricing, des de temps recents.
En aquests sectors, els softwares existents estan forga centralitzats en I'optimitzacié dels
processos de decisié de generacié d'ofertes o aplicacié de descomptes als béns o serveis
comercialitzats. Es pot generalitzar que la major part d’aquests programes treballen amb un
input format per dos elements principals:

e ¢ls models de demanda (generalment obtinguts de I'historic)
¢ linventari disponible

Una part important de les empreses amb més presencia en aquest sector, estan ja
experimentant amb aquests models obtenint increments en els seus ingressos d’entre un 5
i un 15 %. Un exemple real d’aquests beneficis el representa I'empresa “ShopKo”

(www.shopko.com) que va aconseguir millorar el seu ingrés en un sorprenent 24%.
4.5.2. Pricing en el sector transformador o manufacturer

Tot i que en els darrers anys, I'aplicacié de técniques i softwares de suport al pricing en
el sector transformador ha estat en un més baix nivell que en d’altres sectors, actualment
va guanyant acceptacié entre les empreses d’aquest sector. Un clar exemple d’aquest
fenomen es pot trobar en la industria de I'automocid, on les técniques i softwares de suport
al pricing han estat eines cada cop més valorades per els responsables comercials i de
marketing.

Un exemple real d’aquesta situacié es pot trobar en el projecte que 'empresa Ford va
iniciar 'any 1995 per tal d'implantar un software de pricing dirigit a donar suport a la presa
de decisions en politica de fixacid6 de preus, aixi com també en la determinacié dels
descomptes aplicats. En el cas de Ford, el projecte va actuar principalment en la
identificacio de la tipologia de factures per les que el consumidor presentava una millor
disposicié a pagar, i en segon lloc, va tractar de centralitzar els incentius de la forca de
ventes en els marges de benefici que aportaven els seus productes i no tan en el volum

d’unitats venudes.

A partir d'aquestes premisses definides, Ford amb la col-laboracié d’'una consultora
externa, va implantar técniques i softwares d’acord a les necessitats existents en matéria de
fixacié de preus i generacié de descomptes. Només tres anys després de la implantacié del

projecte, Ford va reportar que en les cinc regions comercials americanes on es va portar a
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terme el projecte, van superar els objectius de beneficis en un milié de dolars, mentre que
en les regions on es va seguir utilitzant I'antic model, I'increment va limitar-se a 250.000
dolars [1].

4.5.3. Pricing en el comerc electronic o “e-commerce”

Pot afirmar-se que, en I'entorn on l'aplicacié d’estratégies de pricing ha tingut una
major repercussid, ha estat en la industria del comerg electronic. Les companyies
dedicades al comerg electronic, com per exemple “ebay” (www.ebay.com) o “priceline”
(www.priceline.com), han demostrat la viabilitat i exit d'un gran conjunt d'innovadors
mecanismes de pricing. La tendéncia en aquest sector, s’ha dirigit cap a la utilitzacio de
softwares que permetin 'automatitzacié del pricing al més alt nivell possible, prenent com a

input principal la informacié en temps real tant de competidors com de consumidors.

De fet, es pot afirmar que I'lis de models de pricing cada vegada més innovadors,
eficients i evolucionats han contribuit de forma indiscutible a I'éxit de les empreses de
comerg electronic de recent aparicié. Tot aixd també és ampliable al comerg electronic
industrial, on també s’han desenvolupat models de pricing fortament influenciats per el
creixement i expansié del business-to-business (B2B) i d’altres innovacions on ['Us

d’internet ha permés aconseguir noves eficiencies en el comerg.

Aquest sector ha produit una amplia varietat de nous mecanismes de pricing i
comerg, utilitzats en moltes ocasions per vendre matéries primes, béns de consum i
excessos d’inventari. Per exemple I'empresa Freemarkets (www.freemarkets.com) s’ha
especialitzat, amb molt d’éxit, en el subministrament de softwares i serveis per millorar la
gesti6 de subhastes de subministres industrials que des de ja fa forga temps es realitzen
aprofitant la tecnologia d’internet [1].

4.6. Pricing dinamic. Concepte i exemples.

Com ja s’ha comentat anteriorment, les estratégies de pricing s’apliquen en quasi
tots els sectors, acotades logicament per la naturalesa d’aquests. El concepte de pricing
dinamic, es refereix a I'accié de redefinir i determinar nous nivells de preus d’un producte o
servei, posteriorment a la determinacié inicial (pricing inicial). Aixi doncs, podem entendre el
pricing dinamic com un procés que varia el valor de la variable preu amb el temps, és a dir,

es dbna en situacions en les que el nivell de preus no es manté constant amb el temps.
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Seguidament s’exposen tres exemples practics del concepte de pricing dinamic per a
facilitar-ne l'assimilacié i la dimensié del seu abast.

Un primer exemple de pricing dinamic el trobem en les aerolinies de baix cost
(com “EasydJet” o “Ryanair”), les quals porten a terme un model de pricing molt centrat en
els descomptes. Aquestes aerolinies ofereixen inicialment als consumidors un sol tipus de
bitllet per a cada vol, no recuperable i amb tarifa Unica, perd el preu del bitllet esdevé
variable al llarg del temps durant el periode de reserves. Principalment en aquests casos, el
preu s’estima determinat principalment per dues variables: la capacitat romanent del vol i la
demanda especifica estimada per el vol en concret.

Una peculiaritat interessant que en el sector de les aerolinies (principalment en les
de baix cost) pot observar-se com a resultat del pricing dinamic utilitzat, és que el nivell de
tarifes augmenta amb el temps. Aixi doncs, a diferéncia de la majoria de productes, els
preus dels bitllets de vol generen una corba de tendéncia creixent al llarg del temps degut a
la naturalesa del producte, que comparat amb d'altres com els béns tecnologics, no

presenta obsolescéncia amb el temps.

Com a conseqliéncia d’aquesta fixacié de preus o pricing que evoluciona segons
una tendéncia alcista amb el temps, les empreses del sector transport aeri aconsegueixen
segmentar el mercat dels seus consumidors. Aquesta segmentacié del mercat és
conseqléncia de l'evolucié de les tarifes. La segmentacié s’inicia degut a que, en els
primers periodes de reserves s’aprecia un consumidor de tipus molt sensible al preu, amb
la possibilitat de planificar amb antelacié el seu viatge. A aquest primer segment de
consumidors que busca les millors tarifes, moltes aerolinies d’acord amb la seva politica de
pricing ofereixen una garantia de preu, la qual obliga a 'empresa a abonar al consumidor el
diferencial del preu del bitllet, en el cas de que aquest seguis una marcada tendéncia
decreixent. Quan la variable temps s’apropa al punt de consum del producte (sortida del
vol) el perfil de client canvia 180°, essent ara un comprador amb un temps limitat per a

obtenir la seva reserva, i amb una molt menor sensibilitat al preu.

També s'il-lustra el concepte de pricing dinamic en les promocions de béns de
consum (café, sabo, youghurt....) que llencen les empreses. Aquestes promocions no
deixen de ser una varietat més de les técniques de pricing dinamic existents. Les

promocions, sén variacions de preu que es diferencien per la seva durada limitada en el
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temps i que configuren una opcié de pricing dinamic molt recomanada per a ser utilitzada

en béns de gran consum.

Els productes del sector gran consum, s6n béns que s’adquireixen amb una
freqUiéncia elevada i per un nombre també elevat de consumidors com el seu nom indica, i,
aquests son factors que facilitaran que el consumidor posseeixi en tot moment un “preu de
referéncia” ben determinat per a molts dels productes involucrats. El concepte de “preu de
referéncia” pretén significar aquell llindar, per sobre del qual, el comprador tindra una
concepcid de tarifa excessiva (valor percebut inferior a preu) i, per sota del qual,

considerara que el preu del producte és raonable.

En aquest context, es pot entendre que les promocions posseeixen un perill
intrinsec, ja que un Us excessiu d’aquestes en un mateix producte, pot originar una
reduccié automatica del preu de referéncia per part del consumidor. A més, la disminucié
del preu de referéncia provocada per un excés de promocions del producte, pot
transformar-se amb molta probabilitat, en una futura reduccié automatica de la demanda en

el moment en que el producte deixi d’estar afectat per cap promocio.

També cal tenir en compte que, en les estratégies basades en promocions hi haura
tres parts involucrades que esdevindran determinants per poder considerar un o altre tipus

de promocio:
e ¢l fabricant
e ¢l distribuidor o comerciant
e el consumidor final
D’aquesta manera, les promocions es diferenciaran en dos tipus:
e promocions de fabricant a distribuidor
e promocions de distribuidor a consumidor final

Mentre que en el primer tipus, I'objectiu de la promocié és primerament laugment de
ventes dels productes de propia fabricacio, en el segon, el distribuidor té l'interés centrat en
augmentar les ventes de mdltiples fabricants. Aqui és, on es genera una de les principals
complexitats de les promocions, ja que, promocions dels productes d’'un determinat
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fabricant que representa només una part d’'un cataleg de productes, beneficiaran només a
aquell fabricant en concret, com a consequiéncia de 'augment de ventes del seu producte.
El problema per al distribuidor, arribara quan l'augment de ventes de productes del
fabricant que realitza la promocid estigui absorbint la demanda de productes daltres
fabricants amb un millor marge per al distribuidor. Es prou clar perod, que tot i la possible
diferéncia entre la motivacié que mou al fabricant i al distribuidor, 'aplicacié de pricing
dinamic mitjangant I'is de les promocions sempre generara un impacte en el comportament

del consumidor final.

Una tercera practica que també s’integra dins del ventall de possibilitats que el
pricing dinamic ofereix, és I'aplicacié6 de les rebaixes en productes amb estacionalitat o
d’elevada obsolescencia. La funcié principal que el comerciant busca amb aquesta técnica
de pricing dinamic, és intentar reduir al maxim els estocs existents abans de finalitzar la
temporada, especialment en el cas de productes que degut a la seva tipologia posseeixen
un valor residual gairebé nul, o fins i tot inexistent, després del periode de ventes

corresponent.

Existeix una explicacié fonamentada, del perque les estratégies de rebaixes sén
forca eficients amb aquest tipus de productes (amb baix valor residual). A inici de
temporada, la disposicié a pagar per part dels consumidors és més elevada, ja que el
producte sera d'utilitat al llarg de tota la temporada o bé degut a l'interés en ser el primer
propietari del bé en questi6. Aquesta motivacid del consumidor disminueix com més
s’apropa el final de temporada, i quan es déna aquesta situacio, és quan el metode de la
rebaixa juga un paper incentivador amb I'objectiu de recuperar la motivacié perduda per
part dels consumidors.

Aixi doncs, aqui les técniques de pricing basades en les rebaixes, fan també de
mecanisme diferenciador entre els consumidors menys sensibles al preu, aquells que
compraran a principis de temporada, i els més sensibles al preu, que esperaran a realitzar
les seves compres quan la variable preu s’hagi vist afectada per el descompte de la

rebaixa.

Una altra explicaci6 del mecanisme de pricing de rebaixa, és la proposada per
Lazear [6] (investigada empiricament per Pashigan i Bowen [7]). Aquest, exposa que
inicialment el responsable comercial és un desconeixedor de I'éxit dels productes de la
nova temporada, i que per aix0, tendeix a fixar unes tarifes elevades. Iniciada la temporada,
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els productes amb més éxit en el mercat s’han venut als preus elevats que s’havien definit a
linici del periode de ventes, mentre que aixo6 permet als comercials identificar rapidament
quins han estat aquells productes amb menor sortida en el mercat, i executar pricing de

rebaixa a les corresponents tarifes.

En linia amb la darrera argumentacié, s'observa que el pricing de rebaixa pot
funcionar com a resultat de 'estudi de la demanda real. Els models de rebaixa també s6n
utilitzats com a consequiéncia de factors externs al propi producte, perd que impliquen pics
de ventes com es dona en el cas del periode nadalenc. Tot i que aquestes externalitats no
seran aqui contemplades, només comentar la teoria que exposa Warner i Brisky [8] per
argumentar que fins i tot durant periodes com nadal, les técniques de rebaixa poden
utilitzar-se amb exit. Aquests exposen que, en periodes d’elevada demanda com nadal, el
consumidor tendeix a dedicar més temps que I'habitual a realitzar les seves compres
(variant el seu comportament de compra), i aquest factor, fa que esdevingui també més
sensible a la variable preu, de manera que els descomptes i rebaixes sén també técniques
de potencial Us en aquestes condicions.

4.7. Modelitzacié en pricing. Demanda dinamica sensible al

preu.

Per poder definir un model dinamic de pricing, sempre necessitarem un model que
expliqui la variabilitat de la demanda en funcié del preu, de la manera més proxima a la
realitat possible. Altres variabilitats, han de ser també considerades en un model de pricing.
Aixi doncs, el model haura de contemplar el comportament del consumidor amb el temps,
considerant les variables que intrinsecament afecten el procés de decisi6 de compra
segons el grau de complexitat d’aquest. Paral-lelament el model també s’ha de veure
afectat per les condicions del mercat en el que s’opera, valorant principalment el grau de
competitivitat que presenta i la dimensi6 del conjunt de compradors potencials.

Els models poden assimilar en quant a comportament del consumidor es refereix, un
comportament “myopic’ o bé “estratégic”. Parlem de comportament myopic del consumidor
quan aquest pren la decisié de compra en linstant en el que el preu ofert en el mercat és
inferior al seu preu de referéncia. En el cas contrari, el consumidor sera de tipus estrategic,
el qual pot evolucionar per innumerables processos diferents fins arribar a la presa de

decisi6. Una de les suposicions a considerar en els models implementats en aquest
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projecte és que els consumidors son de tipus myotic. Es evident que, modelitzar un
consumidor de tipus estratégic ens conduira a models de pricing més reals, perd la
variabilitat de les possibles estratégies i la necessitat de redefinir un model per a cada
consumidor, convertira la problematica en intractable i impossible de resoldre, entrant en

els dominis de la teoria de jocs.

Cal tenir present pero, que la suposici6 de consumidors myopics permet definir
models d’'un major rang d’aplicabilitat, valorant en cada context, com de realista esdevé la
suposicié de comportament myopic del comprador. A més, cal considerar que en la major
part d’entorns on els models de pricing sén aplicables, el consumidor pren la decisié6 amb
suficient agilitat per a que la suposicié sigui acceptable, degut a que generalment el
comprador no disposa de temps ni informacio il-limitats. A més, al modelar la sensibilitat de
la demanda amb [I'historic de dades, ja s’esta considerant indirectament el comportament
estratégic del consumidor. Es a dir, si per exemple el comprador no compra mai al primer
preu fixat d’un producte tot i estar en un nivell inferior al seu preu de referéncia, el model de
demanda utilitzat captara aquesta estratégia, i per tant, el model de pricing a definir també
considerara aquest factor.

Paral-lelament apareix en la problematica tractada, una segona suposicié que alhora
de definir un model, s’haura de decidir si considerar 0 no. Aquesta suposicio es refereix a la
dimensi6 del conjunt de potencials compradors, que podem suposar que és finita o infinita
amb el temps. En el cas de considerar un conjunt de compradors potencials infinit
(plantejament fisicament impossible), el que s’esta contemplant en realitat, és un escenari
on el consumidor que pren la decisié de comprar, no abandona el conjunt de compradors
potencials, sind que torna a unir-se a aquest, de forma instantania posterior a I'adquisicié.
Per tant, el que es té en compte en aquest cas, és que la dimensidé de la poblaci6 amb
possibilitat de compra (conjunt de consumidors potencials), no varia al llarg del temps,

independentment de les compres realitzades.

En el cas contrari, on el model suposa un conjunt finit de compradors potencials, si
un comprador adquireix el producte desitjat, aquest deixa de formar part del total de
compradors potencials del bé adquirit. Generalment, sén dos els factors que afectaran a la

decisié de considerar 0 no una poblacié compradora inesgotable o no:

e el tipus de bé involucrat
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e ¢l nombre de possibles compradors respecte els que adquireixen

actualment

D’acord amb primer factor d'influencia (tipus de bé involucrat), en termes economics
la consideracié de conjunt finit o infinit de potencials compradors també pot descriure’s
com: suposici6 de béns durables o no durables. El paral-lelisme consisteix en que,
considerar un conjunt de compradors sense reposicié quan aquest ja ha comprat, és molt
similar a considerar que el producte que s’esta adquirint és de llarga durada (un habitatge,
un vehicle, ....) Analogament, la suposicié de poblacié potencial de compra infinita o amb
reposicid, correspon al mateix concepte que la consideracié d’estar davant d’'un producte de

consum instantani o no durable (llet, premsa, ....).

El segon factor (nombre de possibles compradors respecte els que adquireixen
actualment) consisteix en saber si la demanda de la companyia representa una fraccié
relativament petita del conjunt de compradors potencials, en aquest cas, la suposicié de
conjunt infinit de consumidors potencials sera acceptable. En cas contrari, si la demanda
del producte forma una part suficientment important dins el conjunt de consumidors
potencials d’aquest, la hipotesis de conjunt finit de possibles compradors sera la més
raonable.

L’eleccio entre conjunt finit o infinit de potencials consumidors, tindra una
repercussié clau en l'eleccié de I'estrategia de preus a seguir. En considerar un conjunt
infinit, les estrategies més adequades seran les centrades en el decreixement de preus,
aixi, s'aconseguira una segmentacié natural del mercat de consumidors, primerament els
consumidors amb una major valoracidé per el producte pagaran quantitats superiors per
aquest. A través del temps, els preus hauran d’anar disminuint, per poder capturar aquells
consumidors que posseeixen un menor valor del producte. En el cas pero, de considerar
consumidors potencials finits, no existira el mateix incentiu pel fet de disminuir preus al llarg
del temps, aixi doncs, una estratégia de preus que defineix aquests en un determinat nivell,
pot seguir generant els mateixos beneficis al llarg del temps, sense necessitat de disminuir
els mencionats nivells. Es important puntualitzar que, totes aquestes hipotesis es

contemplaran en I'analisi dels models de pricing dinamic del seglient capitol.
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5. Models de pricing dinamic.

En aquest apartat del projecte es presenten models matematics de suport a la
resolucié de la problematica del pricing. Els models sén utilitzats en major o menor
freqliéncia segons l'entorn i sector d’aplicacié, perd tots ells tenen un elevat grau
d’aplicabilitat. Els models aqui considerats i d’altres de tematica similar, sén també
presentats en el llibre “The theory and practice of revenue management’[1].

Un primer factor rellevant de cara a la classificacié dels models és si s6n de tipus
monoproducte o multiproducte. En el primer cas, el model t¢ com a objectiu la determinacio
del preu Optim o bé la seqgliéncia de preus oOptims al llarg del temps d’'un sol producte,
mentre que en el segon cas, pot haver més d’'un producte o servei involucrat. Els models
considerats en el present projecte sén de tipus monoproducte. Una possibilitat per resoldre
problemes multiproducte és I'aplicacié de les técniques monoproducte repetidament, tot i
gue en productes de tipologia similar, s’haurien de contemplar d’altres consideracions com
la interacci6 entre aquests o possible canibalitacio.

Els models de pricing de tipus monoproducte aqui considerats, presenten un conjunt
determinat de consideracions i hipdtesis de tipus general (presents en tots els models

d’aquest projecte) a les que es fa referéncia en la primera part d’aquest apartat cinque.

Posteriorment a la presentacié de les consideracions de tipus general, s’inicia la
presentacié i raonament dels principals models amb els que es treballara en I'exercici
practic d’'aplicacié (capitol 6). A cadascun dels models presentats aqui, els diferencia
alguna nova consideracié que de forma general augmenta el grau de complexitat de les

tecniques requerides.

D’aquesta manera, el primer model presentat es caracteritza per contemplar
consideracions relacionades amb la limitacié de capacitat. En segon terme, es presenta un
model capa¢ de prendre en consideracid restriccions en el conjunt de preus factible o
disponible en linstant de la fixacié d’aquests o pricing. I, en el tercer i Ultim cas, es presenta
un model que considera les implicacions del nivell d’estoc en matéria de pricing.

Cal comentar també que, tot i no presentar-se en aquest apartat per insuficiencia

d’aportacions de tipus teodric, existeix un primer model sense més restriccions que les de
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tipus general. Aquest model es presenta i S’executa simultaniament en l'apartat sisé
d’aplicacié practica dels models, i s'utilitza com a base metodologica en laplicacié dels
altres.

5.1. Consideracions generals dels models de pricing dinamic.

Els models de pricing presentats aqui consideren les suposicions seglents:
e I'empresa es mou en un monopoli
e els consumidors son de tipus “myopic”

La demanda sera una funcié del temps i del preu actual de venta. Aixi doncs,
aquests models seran adequats per resoldre la fixaci6 de preus de productes que
empresa produeix per generar un estoc de producte acabat, que després vendra en un
periode determinat, o bé existeix reposicié perod es disposa d’'una capacitat determinada per
tot el periode de comercialitzacié. Aixi doncs, els productes d'alta estacionalitat,
obsolescéncia 0 amb periodes de comercialitzacié ben definits seran els que millor
s’avindran a aquests models.

Les empreses que poden considerar les suposicions d’aquest model, inicien la seva
temporada de ventes amb un estoc, o bé disposen d’'una capacitat limitada de materies
primes més restrictiva que la capacitat técnica de produccid, i la seva problematica de
pricing dinamic consistira en determinar les tarifes al llarg d’aquest periode per tal de
maximitzar els seus beneficis. Cal tenir en compte que aquest model ignora factors com la
competencia, limpacte de substituci6 o el possible comportament estratégic del
consumidor, pero tot i aixi, aporta bones aproximacions i és de gran utilitat. Fins i tot
empreses d'una dimensio considerable que comercialitzen els seus productes en diverses
regions poden extreure bones conclusions amb aquest model si desglossen la seva
problematica per regions i tipus de producte.

Com ja s’ha comentat, es considerara un Unic producte i aquest producte posseira
un Unic preu (variable escalar) en cada instant de temps t, que pot anomenar-se p(t). | per a
cada preu p(t) existeix una demanda relacionada, que sera funci6 tant del preu de venta
com del temps, 'anomenarem d(t,p). Al conjunt de possibles preus 'anomenarem Q; i
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analogament Qq al conjunt de possibles valors de la demanda. El model contemplat
requereix d’'un seguit de propietats descrites a continuacio:

e Les funcions de demanda tenen derivada continua i és estrictament decreixent:
d'(t,p)<0, en Q,.

e Les funcions de demanda estan limitades tant superiorment com inferiorment, i

tendeixen a zero per a preus suficientment grans.
Inf (p € Q) d(t.p) = 0

e Les funcions de benefici es defineixen com r(t,p) = p.d(t,p) (de forma equivalent
es pot escriure també com r(t,d) = d.p(t,d)), son finites per qualsevol p € Q,, i

existeix un valor limitat de p interior a Q, que les maximitza.

e Es defineix ingrés marginal com una funcié de la demanda d. La funcié del

benefici marginal s’escriu com:
J .
J(t,d) = gr(t,d) = p(t,d)+d.p'(t,d)

La funci6 benefici marginal també és estrictament decreixent amb d.

En alguns models, pot també utilitzar-se una segona nomenclatura que defineix la
demanda com: d(t,p) = N; (1- F(t,p) ) on N; és un parametre de dimensié del mercat i F(t,p)
és la porcié de mercat amb disposicié a pagar només un preu inferior a p.

Identifiquem l'inventari disponible en linstant t com x(t) per t=1,.......,T, on T és el
nombre de periodes que formen la temporada de ventes. L'inventari inicial sera x(0) = C.

5.2. Model de pricing dinamic amb limitacié de capacitat.

El model determinista més simple, es formula de forma discretitzada en el temps i té
per objectiu la resolucid d’'una problematica molt ben definida i usual. El problema a
resoldre esta definit per un inventari inicial x(0) = C i un nombre determinat d’instants de
temps (dies, mesos,....) que sumats formen el periode total de ventes (t=1,........ T).
L objectiu del model, sera obtenir la seqiiencia optima de preus per a cada instant de temps
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t (p(t) per t=1....T) que maximitzi el total d'ingressos. A cada valor de la seqliiéncia de preus
p(t), li correspon un valor associat de demanda d(t), aixi doncs la seqlencia de preus
optims tindra associada una seqliiéncia de demandes Optimes i alhora una seqiéncia
d’ingressos maxims o optims. Formulant la problematica en funcié de la demanda, el model

s’expressa com:

Funcio objectiu:

T
max » r(t,d(t)) Eq.5.1]
t=1
Restriccions:
T
Z dit)<C Eq.[5.2]
t=1

dt)20 Vi Fato3l

Amb la resolucioé d’aquest model lineal, obtindrem el conjunt de valors dptims de d(t)
per t=1...T, aquests valors generats per la solucié del problema s’interpretaran amb la
nomenclatura d'(t) per t=1...T.

La solucié del model descrit, podra obtenir-se definint el model mitjangant qualsevol
solucionador de programes lineals, introduint la funcié objectiu, les restriccions i les dades
que defineixen la problematica concreta de cada entorn de treball (capacitat,...). Amb la
resolucié del model s’obté el vector de demandes oOptimes d*(t) per t=1...T, i per a
cadascun d’aquests valors substituits en les funcions que determinen la relacié entre la
demanda i la variable preu d=f(p) per a cada instant de temps t considerat, s’aconsegueix el
vector de preus Optims per a cada instant de temps: p*(t). Aixi doncs finalment obtenim la
seqgliéncia de preus que maximitza els ingressos en les condicions de treball
corresponents. Per a un millor aclariment dels models plantejats, es pot recorrer al

plantejament, implementacio i resolucié que se’n fa en l'apartat 6.3.2 d’aquest projecte.

Paral-lelament, es pot expressar la resolucié matematica d’aquest model mitjancant

el métode dels multiplicadors de Lagrange (métode que varia el model de T a T+1 variables
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perd que anul-la restriccions). Les variables optimes que resolen el model, sén aquelles que
mitjiancant el metode de Langrange compleixen les condicions que tot seguit s’exposen
(Eq.[5.4]-[5.6]).

J@t.d ) =IT" Eq.[5.4]
T "
I (C->.d (1)=0 Eq.[5.5]
t=1
I >0 Eq.[5.6]

En les condicions d’optimitzacié anteriors, la variable J és l'ingrés marginal (ingrés
per unitat de demanda) i la variable T és el multiplicador de Lagrange per a la restriccié de
capacitat. Aquest multiplicador de Lagrange s’ha d'interpretar com el cost marginal
d’oportunitat de la capacitat, es a dir, alld que podria arribar a obtenir-se amb la capacitat
marginal (capacitat per unitat de demanda) en una situacié Optima o de maximitzacié de
beneficis.

Aixi doncs, la primera condicié plantejada obliga a 'equilibri entre I'ingrés marginal
obtingut en cada periode i el cost d’oportunitat marginal de la capacitat. En una situacioé
d’'optimitzacié, aquesta primera condici6 esdevé imprescindible ja que, en cas
d’incompliment, els ingressos marginals diferenciarien dels costos marginals. Aquest
desequilibri entre ingressos i costos marginals permet concloure que podrien augmentar-se
els ingressos, reassignant demanda des de periodes amb baix ingrés marginal, cap a

d’altres amb un ingrés marginal major.

5.3. Model de pricing dinamic amb limitaci6 de capacitat i
restriccid de preus.

En els entorns on es plantegen problematiques de pricing, no només la capacitat de
produccié i generacié d’'un determinat estoc representa una restriccid, sind que poden
presentar-se d'altres restriccions que també limiten el plantejament del problema. En el
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seglent model, es pren en consideracié una restricci6 addicional a la que suposa la

capacitat.

En l'area comercial de moltes organitzacions es plantegen sovint escenaris on el
decisor responsable de la fixacié de preus, no disposa de llibertat il-limitada en la presa de
decisions. Aixi doncs, amb certa freqliéncia es presenten entorns de treball en els que el

conjunt de preus candidats a ser implementats sigui limitat.

Aquesta limitacio del conjunt de preus possibles, pot simplificar-se a la definicié d’'un
valor maxim i minim entre els que es defineix el rang de possibles preus, o bé pot esdevenir
de major complexitat. Per exemple, amb molta freqiéncia es poden observar que preus
redefinits en periodes de rebaixes o promocions, son el resultat de l'aplicacié d’'un
descompte majoritariament enter i multiple de 10 o 5 (per exemple: descomptes del 25% o
fins i tot del 50%). En canvi descomptes que no compleixin aquests requisits sén poc
usuals en la major part de sectors (per exemple: descomptes del 17,5 % o fins i tot
descomptes del 17%). Un altre exemple de que el conjunt de possibles tarifes no és
sempre il-limitat pot observar-se en els propis preus, que amb molta freqiiencia no adopten
la forma de nombre natural, sind la del nombre fraccionari més proper al natural

immediatament superior (tarifes del tipus 9,99 o bé 24,99).

Aquestes restriccions, que poden apareixer en pricing o fixacié de preus, sobre la
forma de les tarifes, tenen els seus origens en raons comercials. Especialistes d’aquesta
area han pogut verificar amb estudis reals, que el consumidor entén millor un determinat
tipus de preus o descomptes que uns altres, i que paral-lelament, el consumidor presenta
una major disposicié a adquirir un bé o servei quan les tarifes o descomptes involucrats sén

simples i facils d’entendre.

En quant al modelatge de técniques de pricing es refereix, introduir la limitacié del
conjunt de possibles preus es tradueix en la implementacié d’'una nova restriccié que obligui
a la variable preu a estar inclosa en un conjunt determinat de valors. Aixi doncs,
matematicament podem expressar que: p(t) € Q, amb Q, = {p,........ P}, on Q, representa
el conjunt de possibles preus. A més, aquest conjunt de possibles preus a través de les
funcions d=f(p,) conduira a un conjunt determinat de demandes: d(tf) € Qqg(t) amb
Qq(t)={di(D),........ ,dk(1)}, on di(t)=d(t,p;)) sera la demanda en l'instant t quan el preu s’ha fixat
al valor p.
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Aquesta discretitzacio de preus o restriccié del conjunt de possibles tarifes introdueix
una nova complicacié al model descrit en I'apartat anterior, ja que transforma el problema
en un altre que no és continu. Una forma de poder definir un nou model que accepti
aquesta restriccid, és relaxant el problema mitjancant la utilitzacié de combinacions lineals
dels preus discretitzats o possibles, emprant noves variables que representin el factor de
pes de cada preu del conjunt de preus disponibles. De manera analoga i disposant de la
influéncia dels preus sobre la demanda (funcié6 d=f(p,t)), també podra utilitzar-se aquesta

combinacié amb les variables de la demanda en funci6 del temps i del preu.

A nivell matematic s’introdueix un nou vector de variables que representara els
factors citats anteriorment. S’introdueixen aquestes noves variables amb la nomenclatura
ai(t) per a cada instant de temps t i nivell tarifari (o preu) p, definint el nou vector de
variables que podem identificar com a(t)=(ay(t),......... ,0k(1)). Aquest sera doncs el vector de
variables que indicara el pes de les demandes per a cada preu i instant de temps (o bé,
analogament, el pes dels preus per a cada demanda i instant de temps). Com s’ha
comentat, el vector descrit anteriorment per a cada instant de temps, representa un conjunt
de factors de ponderacid o pesos, i per tant, s’introduiran dues noves restriccions al model
per a cada instant de temps t: el sumatori de les components del vector de factors o pesos
ha de sumar 1, i, cadascuna de les components d’aquest vector ha de ser positiva o igual a

zero. Com a conseqliéncia de totes aquestes premisses, podem escriure que:

d(t) = Zai (t).d, (1) Eq.5.7]

amb:

k
a)eW={ae R : > a, =1,a>0) Eq.[5.8]

i=1

Amb tot, es defineix un nou model de pricing que contemplara tan la limitacié de
capacitat, com la discretitzaci6 de preus. Aquest model com l'anterior, té per objectiu
maximitzar els ingressos d'un determinat periode, periode que dependra del producte,
I'entorn d’aplicaci6 i les necessitats de I'empresa que utilitzi aquest recurs. Aixi doncs, el

model en questié queda definit matematicament com:
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Funcio objectiu:

T k
max .y Z Z r(1).0 (1) Eq.[5.9]

t=1 i=l

Restriccions:

T k
DY and,m<C Eq.5.10]
t=1 i=l

k
Zal. (1) =1 Yt Eq.[5.11]
i=1

()20 ViVt Eq.[5.12]

En el model plantejat cal puntualitzar que ri(t)=p;.di(t) és I'ingrés obtingut durant l'instant t
de temps, si s’ha fixat un preu de p;.. Aquest model, consisteix en un programa lineal de
variables ai(t) per V¢, que mitjancant la interpretacié de les quals, es pot determinar la
sequéncia de preus més optima (i les demandes relacionades).

La interpretacié del resultat obtingut per el model és forga intuitiva. Un cop executat
el programa amb les dades d'estudi, es disposa d'un conjunt de valors ai(t), que
representen la proporcié en tant per 1 de l'instant de temps t, en que el preu optim és p.
Per exemple, si ai(t)=1, indica que s’ha de fixar un preu de p; durant tot I'instant de temps t, i
si, 0;(t)=0.3 indica el preu p; només s’haura de fixar durant un 30% de linstant de temps t.
En el cas de ai(t)=0, s’ha d’interpretar que el preu p; no sera optim durant l'instant de temps
t, de manera que s’haura d’evitar-ne I'is. En la majoria de situacions, la resolucié del model
indica que, en la major part de periodes t s’ha d'utilitzar un Unic preu, i que en els periodes
restants s'utilitzara cada preu durant la fraccié que indiqui la corresponent variable a(t).




Pag. 44 Memoria

Després de realitzar la deguda interpretacié dels valors obtinguts per el model,
finalment s’obté la seqliencia de preus que s’ha de fixar durant el periode considerat per tal
de maximitzar els ingressos, i aixi optimitzar la problematica de pricing plantejada.

5.4. Model de pricing dinamic amb limitacié de capacitat i
consideracio de “I’efecte estoc”.

En la definici6 d'un model de pricing, i en determinats escenaris, és convenient
també considerar I'efecte que pot generar el nivell d’estoc disponible (0 més concretament,
I'efecte que pot generar un baix nivell d’'inventari). Aquest efecte d’estoc disponible que pot
influir en la presa de decisions en matéria de pricing, és també conegut en termes de

comerg com “I'efecte de ruptura d’assortiment”.

Aquest efecte és present en empreses que comercialitzen un o més productes, on
cadascun d’aquests es desglossa en diversos formats o petits trets, que no son suficients
per a que 'empresa consideri productes independents. Un exemple d’aquest plantejament,
s'illustra en el sector de la confeccié, on un determinat producte pot presentar varietats
segons talla o color, sense que I'empresa que el comercialitza ho consideri un cas de
multiproducte. La rad per la qual, moltes organitzacions disposen de varietats d’'un mateix
producte sense considerar-les productes diferents, és perque en entorns amb multitud de
productes, la gesti6 d’aquests resulta més facil de controlar (moduls de previsié de la
demanda, explosié i calcul de necessitats, aprovisionament ... ). En tot cas pero, el nivell de
detall que les empreses han de determinar per considerar diversitat de productes , i aixi
optimitzar al maxim els seus recursos de gestid, seria objecte d’'un altre estudi que aquest

projecte deixara al marge.

Aixi, sembla prou evident que, en el cas de productes amb distintes configuracions,
'esgotament o ruptura d’alguna d’aquestes, concloura amb una reduccié6 de vendes del
producte (i per tant, també de la variable demanda, sota les consideracions establertes en
els models aqui plantejats). Aquesta reduccié de les alternatives del consumidor o “efecte
ruptura d’assortiment” redueix les ventes en qualsevol nivell de preus fixat, i per tant, sera
necessari prendre en consideracio les repercussions d’aquestes possibles situacions, per
obtenir un model de pricing valid en aquests escenaris.
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En el model de pricing aqui plantejat, la demanda es defineix com una funcié del
preu i de linstant de temps, aixi com també del nivell d’'estoc disponible. Aixi doncs,
s’'introdueix una nova variable, el nivell d’estoc disponible, de manera que la funcié6 de
demanda esdevé una funcié del tipus: d(t,p(t),x(t)). Es poden plantejar diverses maneres de
modelar I'efecte del nivell d’estoc, i una de les que millor s’aproxima a la realitat, és la que
utilitza 'ajust de la demanda al mencionat efecte. Aquest ajust es realitza a través d'un
model multiplicatiu que defineix la demanda ajustada com:

d(t,x(1)) = d(t).g(x(1)) Equ[5.13]

on d és la demanda desajustada o index de ventes estimades desajustat (index de

ventes si I'estoc fos il-limitat) i d és la demanda o index de ventes ajustat (index ajustat a
“l'efecte nivell d’estoc”). La funcié g representa “I'efecte nivell d’estoc” i I'expressié que

s'utilitzara per determinar-la és:

g(x) =1- Lmax{0,1 - —) Eq.[5.14]
X9

on X, és el minim nivell d’estoc amb el que es disposa de totes les varietats d’'un
mateix producte, i A és un valor entre 0 i 1 que representa el grau de sensibilitat de la
demanda al trencament d’estoc d’alguna varietat. Ambdos valors poden estimar-se o bé
des de I'historic de dades o bé amb estudis de consumidor que permetin estimar-los. La
variable x(t) representa el nivell d’estoc disponible en cada instant, i el model considera una
condici6é addicional que aquesta haura de complir:

x(t+1)=x(t)—d(t).g(x(1)) Eq.[5.15]

Aquesta condicié és una de les condicions basiques de la teoria d’estocs, i com que
el model inclou ara la variable estoc en la seva formulacié, és necessari considerar-la.
Imposa que I'estoc disponible en l'instant t+1 sera equivalent al de l'instant t, excloent-hi la
demanda ajustada. Amb tot, podem escriure el model de pricing doptimitzacié o

maximitzacié d’ingressos en les condicions anteriorment definides com:
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Funcio objectiu:
T
max ;. . F(t,d(1)).g(x(1)) Eq.[5.16]
t=1
Restriccions:
x(t+1D)=x()—d(t).g(x(1)) Eq.[5.17]
X
g(x)=1-A.max{0,1 ——} Eq.[5.18]
Xo
x(0)=C Eq.[5.19]
x(T)=0 Eq.[5.20]

on la funcio r(t,d(t))=p(t,d(t)).d(t) és el benefici desajustat per a cada instant de temps

t. Per tant, com el model indica, la finalitat segueix sent la mateixa, maximitzar el sumatori

dels ingressos per a tot I'horitzd d’analisi, tot i que en aquest model es maximitza un ingrés

ajustat per I'efecte estoc.
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6. Experimentacié amb tecniques de pricing: cas
Lactius S.A.

6.1. Descripcio de I’entorn de treball.

Per tal de poder evaluar el grau d’aplicabilitat de les técniques de pricing
presentades en aquest projecte, aixi com també amb I'objectiu de poder presentar els
resultats i conclusions que se’n poden derivar, s’ha procedit a realitzar un exercici practic
d’'aplicacié en un entorn real de treball. L'entorn d’aplicacié que s'utilitzara, ve determinat
per una empresa ficticia, tot i que les dades utilitzades han estat extretes d’'una empresa
real, el nom de la qual no es proporcionara per raons de confidencialitat. Per aquests
motius, en els seglients casos practics d’aplicacié, anomenarem a I'empresa objecte
d’estudi: Lactius S.A.

Tot i no ser estrictament necessari per al seguiment de la implementacié i execucié
de les estratégies de pricng, es presenten tot seguit a grans trets, les caracteristiques de
lorganitzacié objecte de I'estudi practic, amb I'objectiu de situar millor 'entorn o escenari de
treball.

L’empresa Lactius S.A pot considerar-se una empresa industrial perque pertany al
sector manufacturer, i més concretament a la industria alimentaria, ja que els seus
productes principals s6n productes lactics confeccionats industriaiment. Segons la
grandaria de I'empresa, Lactius S.A pot considerar-se una empresa gran, ja que representa
un referent important a nivell nacional dins del seu sector, i disposa de diverses
infrastructures distribuides per la geografia espanyola, ja siguin centres productius o bé
bases logistiques. Segons I'estructura social de produccié s’ha de considerar una empresa
capitalista, de fet és una societat mercantil del tipus societat anonima (tipus de societat
capitalista). Segons el sistema técnic, podem classificar 'empresa com a empresa
multiproducte. De fet, Lactius S.A. produeix una gran diversitat de productes, cadascun dels
quals amb uns requeriments forga diferenciats.

Lactius S.A. produeix una gran quantitat de productes de temporada, es a dir,
productes que només comercialitza durant un periode determinat de l'any, degut

principalment a que la demanda d’aquests és excessivament estacional per mantenir la
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comercialitzacié del producte durant la totalitat de d’any. De fet, l'objectiu d’aquest exercici
practic és apropar les técniques de pricing dinamic a un sector on el seu Us és poc

freqlient, com és el cas de la industria alimentaria o el sector gran consum.

Els models de pricing dinamic analitzats en el present projecte s’han experimentat
amb diversos productes que produeix 'empresa amb lobjectiu de poder presentar els
diferents resultats en funcié del producte d’aplicacié. Es important que el lector prengui en
consideracié que els models utilitzats en el present projecte son models matematics, de
manera que a la practica representen una eina de suport a la presa de decisions en materia
de pricing, que en cap cas substitueix la valoracié de factors no quantitatius i externalitats
de possible influencia (posicionament de la marca, factor de competéncia, comportament

estratégic del consumidor....).

Aixi doncs, cal interpretar els resultats obtinguts de I'aplicacié dels models aqui
implementats, com un factor més en el procés de presa de decisi6 en fixacié de preus, la
importancia relativa del qual dependra de I'entorn especific de cada cas particular aixi com
de les caracteristiques del producte involucrat. Es pot afirmar a més, que la importancia
relativa també augmenta segons el grau d’acompliment de les suposicions que prenen en
consideracié els models. Com ja s’ha comentat (veure apartat 4.7) existeixen dues
suposicions principals que sempre cal considerar a I'hora de implementar una técnica o

altre de pricing dinamic:
¢ si el consumidor és de tipus myopic

e si el conjunt de compradors potencials és de dimensié infinita. Aixi doncs, el primer
pas abans de la implementacid6 de cap model matematic de pricing, és valorar
aquestes premisses

Per tant, el primer pas abans de la implementaci6 de cap model matematic de

pricing, és valorar aquestes premisses.

L’entorn practic d’aplicacié de Lactius S.A, permet afirmar que la consideraci6 de
consumidor myopic és prou raonable degut a 'acompliment dels punts seglients:

e el consumidor pren la decisié amb suficient agilitat

~gg b

y ')
X
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els consumidors disposen d’un preu de referéncia suficientment ben definit (degut a

la naturalesa dels productes)

empresa modelitza la demanda mitjangant moduls que s’alimenten de l'historic de
dades entre d'altres factors, de manera que comportaments de tipus estratégic
freqlents, sén capturats i reflectits en les estimacions futures

En el cas de la suposicié de conjunt de consumidors potencials limitat o il-limitat,

lescenari de treball que presenta Lactius S.A permet considerar infinit el nombre de

compradors potencials ja que:

el consumidor no abandona el conjunt de compradors potencials un cop ja ha
adquirit el producte (ja que es tracta d’un producte no durable)

la demanda de la companyia representa una fraccié relativament petita del conjunt

total de compradors potencials

Pot doncs afirmar-se que, en el cas de Lactius S.A., el grau d’acompliment de les

dues principals suposicions sobre les que treballen els models plantejats (capitol 5), és

forga elevat. D’aquest elevat grau d’acompliment se’n deriva que els models matematics de

pricing dinamic aqui plantejats, generaran resultats que s’ajustaran forga a la realitat. Per

aixd, en el cas practic aqui plantejat, els resultats de I'aplicacié dels models, seran un factor

de molta importancia relativa en les decisions de fixaci6 de preus.

Els models de pricing dinamic contemplats en el present projecte sén models

enfocats a l'augment d’ingressos. Pot considerar-se en el cas de Lactius S.A. que

Faugment d’ingressos es tradueix directament en un augment de beneficis per dues raons

principals:

els costos variables corresponen principalment a I'adquisicié de matéries primes, el
preu de les quals disminueix amb el volum de compra (com més matéria prima es
compra, més baix és el cost variable unitari, i com a conseqiiéncia, més alt és el
marge del producte). De manera que, a més unitats venudes, majors ingressos i
majors beneficis.

la major part de matéries primes que formen els costs variables de Lactius S.A
(fruita, llet, ...), han estat negociades préviament al periode de comercialitzacié de
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Lactius S.A., de manera que Lactius S.A. ha de fer front a uns compromisos de
volum de matéria prima determinats, tan si utilitza aquests aprovisionaments com si
no. Aquest fet, implica que molts dels costs variables poden considerar-se fixes, fet
que ddéna major suport a la consideracio de que la maximitzacié d’ingressos impliqui
maximitzacié de beneficis en el cas de Lactius S.A.

Per alimentar l'input necessari per a I'exercici d’aplicacié de les técniques de pricing
dinamic, Lactius S.A. disposa de dos recursos basics, que alhora son les eines principals

per gestionar a tots els nivells (operacional, financer, ...) la totalitat dels seus productes.

Com a primer recurs, 'empresa Lactius S.A. disposa d’'un modul de previsié de la
demanda (dins el conjunt de moduls que conté I'E.R.P), del que segons els usuaris de
lorganitzaci6 se n’obtenen estimacions prou ajustades, sense generar grans marges
d’error. Aquest modul de previsio de la demanda esta basicament fonamentat amb I'historic
de dades. Per poder plantejar i optimitzar la problematica de pricing que es defineix per els
productes de I'empresa, s’han utilitzat les dades de demanda obtingudes per el modul de
previsio de la demanda, que genera les estimacions que alhora també utilitzen els financers

i responsables de compres per definir els seus pressupostos.

El segon recurs que I'empresa utilitza, és la informaci6 procedent dels tests, analisis
i estudis de consumidor. Aquests estudis tenen per objectiu I'extraccid d’informacié del
consumidor (factors prioritaris, valoraci6 de la marca, grau de credibilitat, imatge
percebuda, valor percebut,....). En el nostre cas, i per tal de poder resoldre els models de
pricing plantejats, s’ha extret la informacié d’aquests estudis referent a la sensibilitat del
consumidor amb la variable preu. La part dels estudis destinada a la valoraci6 de la
sensibilitat al nivell tarifari, parteix de la informacié sobre I'estimacié de la variabilitat de la
demanda com a resposta a la variacié dels preus dels productes analitzats.

Aixi doncs, la Unica informacié que ha esdevingut necessaria per a poder realitzar
I'exercici d’aplicacié de les técniques de pricing dinamic esta focalitzada en els dos recursos
mencionats anteriorment. En primer lloc, s’ha partit de l'estimacié de la demanda anual
mensualitzada (concretament la corresponent a 'any més recent disponible) per al conjunt
de productes de 'empresa el més caracteristics i diversos possible. En segon lloc, s’han
utilitzat les conclusions extretes dels analisis de consumidor referents a la sensibilitat dels

clients a la variable preu.

~gg b

y ')
X



Experimentacio amb técniques de “pricing” a la cadena de subministrament Pag. 51

6.2. Presentacio de dades: Demanda i Sensibilitat al preu.

L’empresa Lactius S.A. esta forgca enfocada a productes que, com s’ha comentat
abans, disposen d'una demanda excessivament estacional, de manera que la seva
comercialitzacié es concentra en un periode concret de I'any. En el cas de Lactius S.A, la
major part del cataleg de productes, s6n productes que per les seves caracteristiques estan
clarament enfocats al periode estival. Aquests productes, Lactius S.A només els
comercialitza durant el periode contingut entre Juny i Setembre, s6n productes lactics
bebibles que identificarem com:

e PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL
e PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA

e PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA

e PRODUCTE 4: BEBIBLE NATURAL

Com ja s’ha puntualitzat abans, per tal de poder aplicar les técniques de pricing, el
primer input necessari és l'estimacié de la demanda que el sistema E.R.P. proporciona
mitjangant el mddul de previsié de la demanda que incorpora. En el cas de Lactius. S.A.,
s’ha acordat treballar amb estimacions de la demanda de quilograms de producte acabat
per mes (Kg/mes). D’aquesta manera, tenim que la previsié de la demanda durant els

propers quatre mesos en que es comercialitzen els 4 productes de la familia bebible és:

Sl e L JUNY | JULIOL | AGOST |SETEMBRE
(Kg/mes)
P1: BEBIBLE TROPICAL | 60.049 80.719 54.508 51.765
P2: BEBIBLE SOJA 46.262 49.782 50.342 49.511

P3: BEBIBLE MADUIXA 133.352 152.320 137.426 129.328

P4: BEBIBLE NATURAL 66.232 57.152 56.022 63.248

Taula_6.1_ Estimacié de les demandes mensualitzades amb I'E.R.P.
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El segon recurs o input per aplicar els models de pricing és la sensibilitat al preu que
en aquest cas ha facilitat el product manager del departament comercial. Les dades que
I'especialista aporta per a laplicaci6 dels models de pricing, corresponen a l'analisi
estadistic dels tests destinats a descobrir la variacié de la demanda amb la variable preu.
Tot i que aqui no gliestionarem la veracitat o0 marge d’error d’aquest resultats, ja que sén
dades obtingudes d’'un entorn real de treball, és molt important deixar constancia de que,
tant la confecci6 i realitzacié del test com el posterior analisi estadistic dels resultats, sén
factors clau per al grau de veracitat que aportaran els inputs utilitzats en I'aplicacié de les
tecniques de pricing. De fet, els resultats obtinguts de I'aplicacié de les técniques de pricing,
seran més o menys ajustats a les necessitats reals, en funcié del grau de veracitat dels

inputs d’entrada entre d’altres factors.

Aixi doncs, les taules que es presenten posteriorment, comprenen els percentatges
estimats de variacié de la demanda segons uns percentatges predeterminats de variacié
del preu. La situacio ideal existeix quan es realitzen els tests per obtenir dades valides per a
periodes d'igual magnitud als periodes per als que s’estima la demanda (en aquest cas
mensuals). En d’alires paraules, si la previsi6 de la demanda la obtenim per mesos,
hauriem de tractar de tenir la sensibilitat de la demanda també per mesos. Pero cal valorar
també que, obtenir la sensibilitat de la demanda per periodes de temps cada cop més curts,
implica dedicar molts més recursos tant en la realitzacido dels tests com en l'analisi

estadistic d’'aquests.

Dit aix0, les dades obtingudes per als quatre productes de comercialitzacio estival

amb els que treballem han estat les adjuntes en les taules seglents:

P1: BEBIBLE TROPICAL Variacié en demanda (%

Variacio en preu (%) JUNY JULIOL AGOST |(SETEMBRE
+ 30 % +37 % +20 % + 59 % + 60 %
+ 20 % +24 % +13 % + 38 % + 39 %
+10 % +11 % +6 % +17 % +17 %
-10 % -12% -9% -18 % -18 %
- 20 % -26 % -17 % - 38 % - 38 %
- 30 % -39 % -24 % - 60 % -61 %

Taula_6.2_ Estimacié de la sensibilitat de la demanda a la variable preu per P1: Bebible Tropical
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P2: BEBIBLE SOJA Variacio en demanda (%

Variacio en preu (%) JUNY JULIOL AGOST |SETEMBRE
+30 % + 54 % +42 % + 28 % +41 %
+20 % +35% +27 % +18 % + 26 %
+10 % +16 % +12% +8 % +12 %
-10 % -17 % -14 % -11% -13 %
-20% - 36 % -29 % -24% -29 %

- 30 % -57 % - 44 % - 35 % - 43 %

Taula_6.3_Estimacié de la sensibilitat de la demanda a la variable preu per P2:Bebible Soja.

P3: BEBIBLE MADUIXA Variacié en demanda (%

Variacio en preu (%) JUNY JULIOL AGOST |SETEMBRE
+ 30 % + 36 % +29 % +39 % +61%
+20 % +23 % +19% +25 % +39 %
+10 % +10 % +8 % +11% +18 %
-10 % -12% -10% -13% -19%
-20 % -25% -21% -27 % -4 %

- 30 % - 38 % -33 % -42 % - 63 %

Taula_6.4_Estimaci6 de la sensibilitat de la demanda a la variable preu per P3: Bebible Maduixa

P4: BEBIBLE NATURAL Variacié en demanda (%

Variacié en preu (%) JUNY JULIOL AGOST |SETEMBRE
+30 % +21% +55 % + 56 % +35%
+20 % +12% +34 % +35% +22%
+10 % +5% +15% +17 % +10%
-10% 7% -16 % -18 % -13 %
-20 % -15% -37% -38 % - 28 %
-30 % -25% -57 % - 60 % -39 %

Taula_6.5_Estimacidde la sensibilitat de la demanda a la variable preu per P4: Bebible Natural
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6.3. Experimentacié practica amb els models de pricing
dinamic.

En aquest capitol es procedira a realitzar 'experimentacié practica dels models de
pricing dinamic partint de les dades reals de 'empresa Lactius S.A. Com ja s’ha comentat
anteriorment, I'empresa Lactius S.A. comercialitza determinats productes durant un periode
limitat de temps (entre els mesos de juny i setembre majoritariament), i es disposa d’'una
capacitat limitada de produccié global per tot el periode de comercialitzacié, determinada en

tot moment per I'adquisicié de les matéries primes.

Es a dir, tot i que la capacitat de les linies de produccié també és limitada, els
planificadors de la produccié de Lactius S.A. saben que historicament, entre els dos factors
que limiten la seva capacitat de produccié (negociacié dels volums de compra de materia
prima i capacitat real de les linies de produccio), els volums negociats de matéria prima
actuen com a limitant de la capacitat global, o en altre paraules, generen la restriccié més
estricta, i per tant, determinen la capacitat global a considerar. Es per aixd que els experts
en la planificacié de la produccié de Lactius S.A. prenen en consideracié en els seus
calculs, una capacitat global determinada per a fer front a la totalitat del periode en que es
comercialitzen els seus productes. Aix0 permet a Lactius S.A. coneixer quin sera el maxim
que es podra comercialitzar en un periode de ventes, i poder distribuir les quantitats

mensuals de manera totalment lliure.

Aquest raonament es deriva de la naturalesa d’alguna de les matéries necessaries
en la produccié dels productes que comercialitza I'empresa. Un exemple clar d’aquesta
casuistica l'il-lustren matéeries primes com la fruita o bé la llet de soja, materies que es
deriven de mercats poc flexibles, determinats per la climatologia i per I'estacionalitat de les
collites (majoritariament els productors d’aquestes matéries només disposen de dues o
fins i tot una produccié o collita a 'any, el volum de la qual ha estat previament pactat i
negociat amb els principals consumidors). Per aquests motius, Lactius S.A. abans de
comengar el periode de comercialitzacio ja sap quin volum de producte final es pot fabricar

amb el volum limitat de matéria prima negociat.

En matéria de pricing o fixacié de preus, 'empresa Lactius S.A. no disposa
actualment de cap mecanisme que permeti el dinamisme de les tarifes dels seus productes
durant el periode de comercialitzacié. De fet, 'empresa fixa anualment els preus dels seus
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productes acabats en base a marges financers, i aquests es mantenen constants durant tot

any o periode de comercialitzacié.

Prenent en consideracié les premisses anteriors, que sén un exemple de les
particularitats que s’han de considerar en qualsevol projecte de pricing aplicat a una
organitzacio real, juntament amb els dos principals recursos o conjunt de dades necessaris
per a resoldre un projecte de pricing (demanda i estimacié de la sensibilitat al preu) s’ha
procedit finalment a I'experimentacié dels models de pricing en I'entorn de treball de Lactius
S.A.

6.3.1. Experimentacido amb Model 1: Model de pricing dinamic sense
restriccions.

Aquest primer model de pricing amb el que s’ha experimentat, és el més basic i
simple que qualsevol empresa pot aplicar per definir una estrategia de pricing que maximitzi
els seus ingressos (i alhora beneficis considerant certes les hipotesis a les que fa referéncia
l'apartat 6.1 d’aquest projecte).

Aquest model s’aproximara a la realitat en pocs entorns de treball, ja que, per
poder—-ne considerar els resultats obtinguts en la presa de decisions de pricing, és
necessari considerar acceptable que I'empresa o entorn de treball no estigui condicionada
per cap restriccié referent a la capacitat, aixi com tampoc en el marc de tarifes possibles
que I'empresa pot fixar.

Tot i aix0, 'aplicacié d’aquest primer model que no considera restriccions, esdevé de
gran utilitat per introduir al lector en la metodologia d’aplicacio i el funcionament dels models
de pricing dinamic en general. A més, aquest primer model aqui considerat, esdevé la base
per a la definicié i execuci6 de models de major grau de complexitat (models que

generalment contemplen un major nombre de consideracions).

Aquest model com qualsevol altre model de pricing dinamic té per objectiu Ultim la
obtencié de la seqliéncia de preus optims, és a dir, 'evolucié temporal de la variable preu
que l'estratégia de lempresa ha de considerar per tal de maximitzar els ingressos
obtinguts.

La primera fase necessaria per tal d'iniciar el tractament matematic en qualsevol

dels models de pricing dinamic aqui considerats, consisteix en I'obtencié d’una expressié
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matematica capag d’explicar amb suficient exactitud el grau de variacié de la demanda d’'un
producte determinat com a resultat d’una variacié en el preu de venta d’aquest. En aquest
cas prendrem com a producte d'analisi el producte 1 bebible tropical per a realitzar
I'exemple d’aplicacié d’aquest primer model. Aquest producte posseeix actualment un preu
de venta fix calculat per 'empresa Lactius S.A. de 1,45 €/Kg de producte acabat. Partint de
les dades de demanda i sensibilitat a la variable preu de I'apartat 6.2 del present projecte,
es pot generar una taula mensual de relacié entre la variable demanda i la variable preu,
obtenint com a resultat per a aquest primer producte quatre taules de relacié preu-demanda
per a cadascun dels mesos que componen el periode de comercialitzacié. Remarcat per
una ombra pot detectar-se el preu i demanda estimada per al proper periode de
comercialitzacié del producte 1, és a dir, el preu al que Lactius S.A. vendra el seu producte
1 bebible tropical durant els propers quatre mesos de comercialitzacid (1,45 €/Kg), i la
demanda que estima tenir en cadascun dels mesos d’aquest periode.

PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL
JUNY JULIOL
PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes) PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes)
1,015 82.267 1,015 96.863
1,160 74.461 1,160 91.212
1,305 66.654 1,305 85.562
1,450 60.049 1,450 80.719
1,595 52.843 1,595 73.454
1,740 44.436 1,740 66.997
1,885 36.630 1,885 61.346
PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL
AGOST SETEMBRE
PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes) PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes)
1,015 86.668 1,015 82.824
1,160 75.221 1,160 71.953
1,305 63.774 1,305 60.565
1,450 54.508 1,450 51.765
1,595 44.696 1,595 42.447
1,740 33.795 1,740 32.094
1,885 21.803 1,885 20.188

Taula_6.6_ MODEL1,PRODUCTE1: Relacions preu demanda obtingudes com a resultat de
considerar les dades de I'apartat 6.2 sobre el preu i demanda de referéncia de Lactius.
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Mitjangant les dades de relacié preu demanda contingudes en les taules anteriors,
s’han generat regressions de diversa tipologia, lineals, logaritmiques i polindbmiques,
detectant que per el rang de preus usat en els estudis sobre els tests de consumidor, una
regressié de tipus lineal esdevé suficientment ajustada (coeficients de regressié R* amb els
dos primers decimals iguals a 9 com a minim). Tot i que per a l'aplicacié dels models de
pricing en I'entorn de treball d’aquest projecte, les regressions lineals sén Utils, en termes
generals és evident que, la sensibilitat de la demanda a la variable preu no segueix una
expressié matematica de recta, i aguesta consideracié només és acceptable per un rang de
variacio de preus suficientment petit (en aquest projecte entre -30% i +30%).

De fet, en literatura de teoria econdmica existent, sovint es pot veure la
representacié grafica de la relaci6 demanda preu com una recta de pendent negatiu, perd
sempre com una simplificacié de la realitat, ja que, per a preus suficientment grans, la
demanda tendeix a zero, i per a preus suficientment petits (tendint a zero), la demanda
tendeix a infinit. En general, pot considerar-se que la relacio real entre la demanda i el preu
d'un producte segueix la forma de les funcions tipus d=1/p, de manera que, com s’ha
comentat, quan la variable preu tendeix a zero, la demanda tendeix a infinit, i analogament,

quan la variable p tendeix a infinit, la demanda tendeix a zero.

Tot i aixi, la forma real de la relacié entre demanda i preu, dependra de multitud de
factors relacionats amb el producte involucrat, el mercat en el que pertany i fins i tot de
'empresa que el comercialitza. En qualsevol cas doncs, el previ estudi de la sensibilitat de
la demanda al preu, ha de realitzar-se de manera rigorosa i partint sempre de dades reals
(en cap cas poden extrapolar-se per a un rang de preus no considerat en I'estudi previ), ja
que, els errors comesos en aquesta fase repercuteixen substancialment a I'hora d’obtenir
resultats de I'aplicacié de les técniques de pricing dinamic aqui estudiades. En tota
aplicacié practica de les tecniques de pricing dinamic, l'usuari ha de tractar sempre
d’'obtenir aquelles expressions matematiques que millor expliquin la realitat en cada
escenari, i en cap cas considerar resultats de I'aplicacié de les técniques, si aquests
indiquen que els nivells tarifaris s’han de fixar en punts ubicats fora del rang de preus
considerats en la fase prévia d’estudi de la sensibilitat de la demanda a la variable preu.
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Fig._6.7_ ll.lustracio conceptual del rang de validesa de la regressié lineal de la relacié preu demanda

Les regressions lineals entre les variables preu i demanda necessaries per a obtenir
una expressié matematica que expliquen la sensibilitat de la demanda en funcié de la

variable preu per a cadascun dels mesos de comercialitzacié es presenten a continuacio:

DEMANDA PRODUCTE 1: BEBIELE TROPICAL d=f(p)
JUNY
100.000
i L V.
£ soom \ v =-51014,328x + 131895,005
£ B0.000 R =0,099
.=|: \
S 40000 —
2 o
=
0 : : : :
1,000 1,200 1,400 1,600 1,800 2,000
PREU (€Kg)

Fig._6.8_ MODEL 1,PRODUCTE 1,JUNY: Representacié grafica relacié preu demanda. Funcié de
rearessio i coeficient d’aiust.
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DEMANDA PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL d=f(p) JULIOL
100,000
V = 41154, 761x + 139124,962
g soooo0 T
£ G0.000
=T
S 40000
=T,
5
D 0000
1,000 1,200 1,400 1,600 1,800 2,000
PREU (€Kg)
DEVIANDA PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL d=fip)
AGOST
100.000
F@ e
£ o000 \ V= 73035208 + 6053208
< 50.000 R =0.999
= \
% 40.000 \\
% 30,000
=
1,000 1,200 1,400 1,600 1,800 2,000
PREU (£/Kg)
DEVANDA PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL d=f(p)
SETEMBRE
100,000
E 20000 | = - :
£ 50000 R =0.998
g \
2 40000
=T \
g 20000 .
=
1,000 1,200 1,400 1,600 1,800 2,000
PREU (€/Kg)

Fig._6.9/6.10/6.11_ MODEL 1,PRODUCTE 1,JULIOL/AGOST/SETEMBRE: Representacié grafica
relacié preu demanda. Funcié de regressi6 i coeficient d’ajust.
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Amb les regressions anteriors obtenim les expressions matematiques que expliquen
la variabilitat de la demanda en funcié del preu, expressions del tipus d=f(p). A partir
d’aquestes funcions de demanda mensual, s’obtenen ja les funcions d’ingressos mensuals
a través de l'expressié r=d(p).p. D’aguesta manera, podem determinar les expressions

matematiques de la demanda i de I'ingrés mensual en funcié de la variable preu:

EIHBEEIBEEVRORICAE INGRESSOS PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL r=f(p)
JUNY Ny
d; = - 51914.p, + 134895
ry = - 51914.(p,)° + 134895.p1 120,000
PREU (€/Kg) | INGRESSOS (€) | | 100.000

1,015 83.436 g 80.000 w——k—*"‘hﬁi
1,160 86.623 & B0.000
1,305 87.628 £ 40000
1,450 86.449 20,000
1,595 83.088 ] | | | |
1,740 77.543 1000 1200 1400 1600 1,800
1,885 69.815 FREU [VKqg)

Fig._6.12_ MODEL 1,PRODUCTE 1,JUNY: Representaci6 grafica de la funcié ingressos r=d(p).p

P1: BEBIBLE TROPICAL INGRESSOS PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL r=fip}
JULIOL ALIOL

d2 = - 41154.p, + 139124

r2 = - 41154.(p.)* + 139124.p 120.000 . —
PREU (€/Kg) | INGRESSOS (€) | |g 100.000

1,015 98.813 g2 80000

1,160 106.007 g F0.000

1,305 111.470 S

1,450 115.203 = nom

1,595 117.206

1,740 117.477 ' ' ' '

1.885 116,018 1,000 1,200 p“!;t[n"nxg] 1,600 1,800

Fig._6.13_ MODEL 1,PRODUCTE 1,JULIOL: Representacié grafica de la funcié ingressos r=d(p).p
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P1: BEBIBLE TROPICAL

AGOST

ds = - 73035.p5 - 160253

rs = - 73035.(ps)° - 160253.p;

PREU (€/Kg) | INGRESSOS (€)
1,015 87.414
1,160 87.618
1,305 84.750
1,450 78.811
1,595 69.800
1,740 57.719
1,885 42.567

INGRES303 (1)

INGRESSOS PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL r=fip)

120,000
100.000
80.000
£0.000
40.000
20,000

AGOST
———
1,000 1,200 1,400 1,600 1,800
PREU [WKq)

Fig._6.14_ MODEL 1,PRODUCTE 1,AGOST: Representacié grafica de la funcié ingressos r=d(p).p

P1: BEBIBLE TROPICAL

SETEMBRE

d3 = - 70379.p3 + 153741

r3 = - 70379.(p3)2 + 153741.p3

PREU (€/Kg) | INGRESSOS (€)
1,015 83.541
1,160 83.637
1,305 80.774
1,450 74.952
1,595 66.170
1,740 54.429
1,885 39.728

INGRES303 (1)

INGRESSOS PRODUCTE 1: BEBIBLE TROPICAL r=fip)

120,000
100.000
80.000
£0.000
40.000
20,000

SETHIBRE
) ____‘q‘_““-‘\
1,000 1,200 1,400 1,600 1,800
PREU [FKq]

Fig._6.15_MODEL 1,PRODUCTE 1,SETEMBRE: Representacié grafica de la funci6 ingressos r=d(p).p

Un cop ja determinades les funcions matematiques corresponents als ingressos per

cadascun dels mesos de comercialitzacié en funcié del preu de venta, es procedeix a

maximitzar aquestes funcions. Maximitzant les funcions d’ingressos s’aconseguira la

seqgliéncia optima de preus dinamics que I'empresa hauria d’adoptar en cas de no haver

implicades restriccions de preu ni de capacitat. Es procedeix a continuacié en la busca del

preu que maximitza ingressos per al primer mes de comercialitzacié (Juny), com a exemple
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del procediment que s’ha seguit per a resoldre els tres mesos restants, i obtenir aixi la
sequiéncia optima de preus per I'entorn de treball sense restriccions aqui considerat.

Funci6 ingressos en funcié del preu al mes de Juny: 7, = —51.914- p’ +134.895 - p,

0
Derivada de la funcié ingressos en funcié del preu: i -2-51.914- p, +134.895

op 1

0
Maximitzacié de la funcié ingressos: ai =0=-103.828- p, +134.895
P

« 134.895

Obtencié del maxim: p, = ———— =1,2992 €/Kg
103.828

Procedint de manera similar per als mesos de Juny, Juliol i Agost, s’obté la
segliéncia de preus optims (maximitzadors d’ingressos). En la Figura 6.16 es presenta la
segliéncia de preus en la situacié actual (pricing estatic) i en la situacié derivada de

I'aplicacio d’aquest primer model (pricing dinamic):

JUNY

JULIOL

AGOST

SETEMBRE

SEQUENCIA ESTATICA DE
PREUS (ACTUAL) (€/Kg)

1,450

1,450

1,450

1,450

SEQUENCIA DINAMICA DE
PREUS (€/Kg)

1,299

1,690

1,097

1,092

SEQUENCIA DE PREUS ESTATICA/DINAMICA

1,800
e

1,600

-
. 4

i 2

[

1,400 —

1,200

1,000
0,800

0,600

—e— Situacia actual
—=— Pricing dinamic

PREU (€/Kg)

0,400

0,200

0,000 T

Jury Juliol

MES

Agost

Satembre

Fig._6.16_ MODEL 1,PRODUCTE 1: Evoluci6 temporal de la sequéncia de preus estatica i dinamica.
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En el darrer grafic es pot observar l'estratégia de preus que determina I'aplicacid
d’aquest primer model, contrastant amb la politica de manteniment de preus fixes durant el
periode de comercialitzacié considerada per Lactius S.A fins el moment.

El darrer pas en laplicaci6 de qualsevol model de pricing dinamic, és valorar
laportacio de I'aplicacié del model i poder aixi realitzar una estimacié del que pot arribar a
implicar econdmicament la implantacié d’'una estratégia de pricing dinamic. Aixi doncs, com
a ultima fase del procés d’'aplicacié del model, es realitza I'analisi de I'increment d’'ingressos

contrastant el possible escenari definit per I'aplicacié del model, amb I'escenari actual.

Situacio actual Pricing dinamic
MES PREU | DEMANDA | INGRESSOS PREU |DEMANDA | INGRESSOS
(€/Kg) | (Kg/mes) (€) (€/Kg) (Kg/mes) (€)
JUNY 1,450 60.049 86.449 1,299 67.449 87.629
JULIOL 1,450 80.719 115.203 1,690 69.573 117.579
AGOST 1,450 54.508 78.811 1,097 80.134 87.907
SETEM. 1,450 51.765 74.952 1,092 76.873 83.961
TOTAL 247.041 355.415 270.750 377.076

Taula_6.17_ MODEL 1,PRODUCTE 1: Resultats finals de I'aplicacié del primer model al P1.

INGRESS0S MENSUALS

140.000
__ 120.000
w A
& 100000 — =,
& 80000 — —+— Situacid actual
ﬁ 60.000 —a— Pricing dinamic
Q
S 40000

20.000

JUNY JuLoL AGOST  SETEMERE
VES

Fig._6.18_ MODEL 1,PRODUCTE 1: Representacié grafica de I'increment d’ingressos obtingut.




Pag. 64 Memoria

Pot observar-se en la Taula 6.17 que, considerant els resultats obtinguts de
I'aplicacié del model mitjangant una fixaci6 de preus variable amb el temps o pricing
dinamic, els ingressos augmenten substancialment, tant a nivell mensual com a nivell global
del periode de comercialitzaci6. En la Taula 6.19 s’obté I'increment d’'ingressos obtingut de
I'aplicacié d’aquest primer model al primer producte.

JUNY JULIOL AGOST SETEM. TOTAL

INCREMENT

o, o, o, 0, o,
D'INGRESSOS 1,37% 2,06% 11,54% 12,02% 6,09%

Taula_6.19_ MODEL 1,PRODUCTE 1: Increment d'ingressos percentual mensualitzat i total.

Amb els resultats obtinguts, és important remarcar que com més lluny esta el preu
fix de venta determinat per Lactius S.A del preu de venta Optim per a cadascun dels mesos,
major és el rati d'increment d’ingressos. Els resultats en aquest primer exemple practic,
indiquen a I'empresa Lactius S.A que poden augmentar un 6,09 % els ingressos generats
per només un dels seus productes, portant a terme una variacioé de tarifes mensualment.
Cal prendre en consideracié a més, que la implantacié d’'una estratégia d’aquest tipus, no
requereix d’'una inversié de gaire volum comparat amb inversions d’altres tipologies. Com a
contrapartida pero, cal valorar que si la precisié de I'estimacié resultant de I'aplicacié fos
d’un més menys 10%, el model no aportaria beneficis en la major part dels casos).

Per tal de poder confirmar millor la utilitat de I'execuci6 del model, i amb I'objectiu de
posseir un marc més ampli de resultats practics, el procés de resolucié del model de pricing

dinamic s’ha replicat per als restants productes de tipus bebible, en la Taula 6.20.

INCREMENT D'INGRESSOS AMB PRICING DINAMIC
PRODUCTE JUNY [ JULIOL | AGOST | SETEM. TOTAL
P1: BEBIBLE TROPICAL 1,37% | 2,06% | 11,54% | 12,02% 6,09%
P2: BEBIBLE MADUIXA 9,36% | 3,19% 0,11% 2,79% 3,77%
P3: BEBIBLE NATURAL 1,03% | 0,02% 2,14% | 13,38% 3,93%
P4: BEBIBLE SOJA 2,32% | 9,47% | 10,86% | 0,85% 5,61%

Taula_6.20_ MODEL 1: Increment d’ingressos percentual mensualitzat i total.
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6.3.2. Experimentacié amb model 2: Model de pricing dinamic amb limitacié
de capacitat.

Com s’ha argumentat anteriorment, la produccié de la diversitat de productes de
Lactius S.A. esta limitada per una determinada capacitat (definida principalment per la
capacitat de subministrament i no per la capacitat técnica de les linies de produccio). Aixi
doncs, sera necessari introduir aquesta restricci6 al model de pricing, per aixi obtenir
resultats més proxims a la realitat. Al considerar la restriccié de capacitat en el model basic
anterior, obtenim el model presentat a nivell tedric en I'apartat 5.2.

Amb aquest nou model que contempla la restriccié de capacitat, es procedira a
realitzar un exercici d’aplicacié usant els productes de Lactius S.A, de forma similar a
I'exercici anterior. De fet, la primera fase per tal d’aplicar aquest segon model, es correspon
a l'aplicacié del primer model que no considera restriccions. Per presentar el procediment
d’'aplicacié d’aquest segon model, s’ha procedit amb el producte 2 bebible maduixa, tot i
que de manera similar primer model, s’ha realitzat I'aplicacié per tots els productes bebibles
que comercialitza Lactius S.A.

Com s’ha comentat, la primera fase del segon model, correspon gairebé en aplicar
el model sense restriccions, per aquest motiu, en aguesta ocasi6 només es citaran els
procediments seguits, sense entrar en detalls ja mencionats en l'apartat anterior. Cal
comentar que, si de forma posterior a I'aplicacié d’aquesta primera fase, obtenim una
seqgliéncia de preus Optims mensuals amb unes demandes Optimes que sumades no
excedeixen la capacitat global de Lactius S.A. per al corresponent periode de
comercialitzacio, llavors no té sentit seguir aplicant aguest model, perqué ja es disposa
d’una solucié factible i optima.

El producte 2 bebilble soja, disposa d’'un preu de venta calculat per Lactius S.A, fix
durant tot el periode de comercialitzacio: 3,35 €/Kg. Les taules de relacié preu demanda
per cadascun dels mesos de comercialitzacio, s’obtenen a partir de les dades presentades
en lapartat 6.2, procedint de igual manera al primer model, perd particularitzant al segon
producte.
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PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA
JUNY JULIOL
PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes) PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes)
2,345 71.243 2,345 70.690
2,680 62.454 2,680 63.223
3,015 53.664 3,015 55.756
3,350 46.262 3,350 49.782
3,685 38.397 3,685 42.813
4,020 29.608 4,020 35.345
4,355 19.893 4,355 27.878
PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA
AGOST SETEMBRE
PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes) PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes)

2,345 64.438 2,345 69.811

2,680 59.404 2,680 62.384
3,015 54.369 3,015 55.452
3,350 50.342 3,350 49.511

3,685 44.804 3,685 43.075
4,020 38.260 4,020 35.153
4,355 32.722 4,355 28.221

Taula_6.21_ MODEL 2, PRODUCTE 2: Relacions preu demanda obtingudes com a resultat de
considerar les dades de I'apartat 6.2. sobre el preu i demanda de referéencia de Lactius.

A través de la informaci®é de les taules anteriors, s’obtenen les funcions

matematiques que determinen la relacié entre preu i demanda (Figura 6.22-25).

DEMANDA PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA d=f(p)
JUNY

y = -25054,473x + 129864,043
R? = 0,999

DEMANDA (Kg/mes)
N
o
o
o
o

O T T T T T T T T T
2,300 2,500 2,700 2,900 3,100 3,300 3,500 3,700 3,900 4,100 4,300

PREU (€/Kg)

Fig._6.22_ MODEL 2,PRODUCTE 2,JUNY: Representacio grafica relacio preu demanda. Funcié de
regressio i coeficient d’'ajust.
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DEMANDA PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA d=f(p)
JuLioL
80.000
_ y = -21016,708x + 119761,269
3 R? = 0,999
£ 60.000
(=2}
X
< 40.000
[a) \
= L
<<
S 20.000
w
(=]
2,300 2,500 2,700 2,900 3,100 3,300 3,500 3,700 3,900 4,100 4,300
PREU (€/Kg)
DEMANDA PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA d=f(p)
AGOST
80.000
= y = -15671,497x + 101690,840
@ R? = 0,996
E 60000 [Ty
m \ L
X N
< 40.000 —
a \_
Z
= 20.000
w
(=]
2,300 2,500 2,700 2,900 3,100 3,300 3,500 3,700 3,900 4,100 4,300
PREU (€/Kg)
DEMANDA PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA d=f(p)
SETEMBRE
. 80.000 y = -20427,246x + 117517,895
3 R? = 0,999
£ 60.000
(=2
X
< 40.000 A
[=]
E -
= 20000 A
w
(=]
2,300 2,500 2,700 2,900 3,100 3,300 3,500 3,700 3,900 4,100 4,300
PREU (€/Kg)

Fig_6.23/6.24/6.25_ MODEL 2,PRODUCTE 2,JULIOL/AGOST/SETEMBRE: Representacié grafica
relacié preu demanda. Funcié de regressi6 i coeficient d’ajust. gl
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S’obtenen aixi les expressions de les funcions de demanda i ingressos en funci6 del
preu, per a cadascun dels mesos (Taula 6.26).

P2: BEBIBLE SOJA P2: BEBIBLE SOJA
JUNY JULIOL
d; = - 25054.p; + 129864 d; = - 21016.p; + 119761
ry = - 25054.(p1)° + 129864.p1 ry = - 21016.(p,)° + 119761.p1
P2: BEBIBLE SOJA P2: BEBIBLE SOJA
AGOST SETEMBRE
d; =- 15671.p; + 101690 d, = - 20427.p; + 117517
ry = - 15671.(p;)° + 101690.p1 ry = - 20427.(p1)° + 117517.p1

Taula_6.26_ MODEL 2,PRODUCTE 2: Funci6 de demanda d(p) i funci6 d’ingressos r=d(p).p

Procedint de igual manera que en el primer model que no considerava restriccions

de capacitat, s’obté per el producte 2 bebible soja la Taula 6.27 de resultats.

Situacio6 actual Pricing dinamic
MES PREU |DEMANDA | INGRESSOS PREU |DEMANDA | INGRESSOS
(€/Kg) | (Kg/mes) (€) (€/Kg) (Kg/mes) (€)

JUNY 3,350 46.262 153.871 2,592 64.933 168.280

JULIOL 3,350 49.782 165.340 2,849 59.883 170.611

AGOST 3,350 50.342 164.791 3,244 50.846 164.966

SETEM. 3,350 49.511 164.440 2,876 58.761 169.020
,/\‘

TOTAL 195.897 648.442 < 234.423 > 672.877
N

Taula_6.27_ MODEL 1,PRODUCTE 2: Resultats finals de I'aplicacié del model 1 al producte 2.

Com pot observar-se en el quadre de resultats anteriors, la seqliéncia de preus
optims conté unes demandes associades que sumen una quantitat total de 234.423 unitats,
i la capacitat global del periode de comercialitzacié que Lactius S.A. pot sostenir per aquest
periode esta limitada a un maxim de 170.000 unitats. Aquest fet, obliga a utilitzar el model
presentat en aquest apartat per tal d’obtenir una seqgliéncia de preus optims sabent que les

demandes associades a aquests, no poden sumar una quantitat superior a la capacitat
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global del producte considerat. Aquesta casuistica requereix doncs d’'un model que
incorpori la variable capacitat i prengui en consideracié que la suma de les demandes dels
mesos que composen el periode de comercialitzacié, no sigui superior a la capacitat global

d’aquest.

Per obtenir la seqliencia de preus optims i la conseqtient redistribucié de la capacitat
global entre els mesos de comercialitzacid, s’ha de verificar que la variable J 6 ingrés
marginal prengui el mateix valor per a cadascun dels mesos de comercialitzacié. Recordem
que el benefici marginal es correspon a lincrement d’ingrés obtingut per increment d’'una
unitat en la demanda. El model que considera limitacié de capacitat, indica que la situacié
d’optim (maximitzacié d’ingressos) s’aconsegueix quan els ingressos marginals de cada
mes, s6n iguals al cost marginal d'oportunitat de la capacitat (o multiplicador de Lagrange
), i pot considerar-se que aquesta situacié es complira, quan lingrés marginal en

cadascun dels mesos de comercialitzacié sigui el mateix.

Primerament doncs, sera necessari obtenir I'expressio de I'ingrés marginal en funcié

del preu per a cadascun dels mesos considerats. Recordem que la funcié d’ingrés marginal

s’'obté mitjancant I'expressié matematica: J(t,d) = %r(r,d ).

Per tal de derivar la funcié d’ingressos en funcié de la demanda, és necessari
obtenir aquesta funcié d’'ingressos com una funcié de la demanda. Préviament doncs, és
necessari obtenir la funcié del tipus p=f(d) per a cadascun dels mesos. Es procedeix per al
primer mes (Juny) i es déna a entendre al lector, que s’ha procedit mitjangant la mateixa
metodologia per als restants mesos.

Demanda en funcié del preu (Juny): d, =—-25054 - p, +129864

129864 —d
Obtenci6 de preu en funci6 de demanda: p, =———*
25054
129864 d?
Funcié d'ingressos com 7, =p,-d,: r, = 986 4 ;

' 25054 1 25054

on ., 129864 2-d,
od, "' 25054 25054

Funci6 d’ingressos marginals com: J, =
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De manera similar s’ha procedit per els restants mesos de comercialitzacié del

producte 2, obtenint aixi totes dels funcions d’ingrés marginal (Taula 6.28)

PRODUCTE 2: BEBIBLE SOJA

MES FUNCIO D’INGRESSOS MARGINALS
JUNY J, =5,18326779—-7,98260653-107d,
JULIOL J, =5,69838382-9,51623822-107d,
AGOST J, =6,48890402 —1,27620226-10*d,
SETEMBRE J, =5,75299749-9,79084503-10d,

Taula_6.28_ MODEL 2,PRODUCTE 2: Funcions d’ingressos marginals mensuals Ji(d;).

Un possible métode de resoldre aquest model seria iterativament fins trobar una
solucid on Ji=Jo=Js=J4, perd com que es disposa d’'una equacié addicional que imposa la
restricci6 de capacitat, el model pot expressar-se mitjancant un sistema d’equacions

determinat de quatre equacions i quatre incognites, la forma del qual és:

1) Ji=do
2) Jp=ds
3) Jo=ds

4) d1 +d2+d3+d4=C
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Substituint per les funcions numériques s’obté el sistema:

1) 7.9826-10°d, —9,5162-10°d, +0,5151=0 | d, =45.291 unitats

2) 9,5162-107°d, —1,2762-10™d, +0,7905 =0 d, =43.405 unitats

3) 1,2762-10™d, —9,7908-10°d, —0,7359 = 0 ' d, =38.560 unitats

4) d, +d,+d,+d,—170.000 =0 d, =42.745 unitats
J

Ara, ja es pot obtenir la seqliéncia de preus oOptims, ja que es disposa de les
quantitats optimes de demanda (o ventes, ja que el consumidor és myopic i es suposa
monopoli) i de la relacié mensual entre preu i demanda (funcié p=f(d) utilitzada per calcular
les funcions d’'ingressos marginals). Amb tot aixo, podem generar la Taula 6.29 de resultats
de l'aplicaci6 d’aquest segon model de pricing dinamic que pren en consideracid les
restriccions de capacitat, i per tant, és capag aportar resultats més propers a la realitat.

Situacio actual Pricing dinamic
MES PREU | DEMANDA | INGRESSOS PREU |DEMANDA | INGRESSOS
(€/Kg) | (Kg/mes) (€) (€/Kg) (Kg/mes) (€)
JUNY 3,350 46.262 154.978 3,376 45.291 152.882
JULIOL 3,350 49.782 166.770 3,633 43.405 157.695
AGOST 3,350 50.342 168.646 4,028 38.560 155.334
SETEM. 3,350 23.614 79.107 3,660 42.745 156.466
TOTAL 170.000 569.500 170.000 622.377

Taula_6.29_ MODEL 2,PRODUCTE 2: Resultats finals de I'aplicaci6é del model 2 al producte 2.

Pot observar-se que, en la situacié actual la demanda (o ventes segons les hipotesis
considerades aqui) del mes de setembre queda retallada degut a que s’esgota la capacitat.
Aplicant el model de pricing dinamic, a més d’obtenir la seqiieéncia de preus optims als que
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Lactius ha de vendre el seu producte 2 en cada mes, també s’obté el repartiment optim de
la capacitat entre el mesos, per aixi saber quin ha de sera el volum de venta per a cada
més al preu de venta Optim (podent aixi gestionar anticipadament els estocs). Per tant,
Lactius S.A. per implantar I'estratégia de pricing dinamic definida per el model, haura de
vendre el seu producte 2 a un preu de 3,376 €/Kg durant Juny, obtenint aixi una
demanda/ventes estimades de 45.291 unitats, durant Juliol a un preu de 3,633 €/Kg per
obtenir unes ventes estimades de 43.405 unitats i aixi successivament fins a Setembre.

Es conclou que, mitjangant la variacid de tarifes dinamiques que proposa aquest
segon model, l'empresa Lactius S.A passa d'ingressar 569.500 € per el producte 2 durant
els quatre mesos, a ingressar-ne 622.377 €, lo qual suposa un increment d’ingressos de
9,28 %. Procedint de forma similar amb els tres productes restants, s’ha pogut completar la
taula de resultats de laplicacié practica d’aquest segon model de pricing dinamic amb
consideraci6 de capacitat finita (Taula 6.30).

INCREMENT D'INGRESSOS AMB PRICING DINAMIC
PRODUCTE JUNY | JULIOL | AGOST | SETEM. TOTAL
P1: BEBIBLE TROPICAL -8,78% | -5,10% | -3,38% | 963,36% 17,14%
P2: BEBIBLE SOJA -1,35% | -5,44% | -7,89% | 97,79% 9,28%
P3: BEBIBLE MADUIXA -4,82% | -529% | -4,32% | 75,28% 7,49%
P4: BEBIBLE NATURAL -3,96% | -3,86% | -3,29% | 179,53% 15,15%

Taula_6.30_ MODEL 2: Increment d'ingressos percentual mensualitzat i total.
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6.3.3. Experimentaciéo amb model 3: Model de pricing dinamic amb limitacié
de capacitat i restriccio de preus.

Els models de pricing dinamic, operen principalment sobre dues variables principals,
les demandes i els preus (relacionades a través del concepte sensibilitat a la variable preu),
amb l'objectiu d’obtenir-ne els valors optims per tal de maximitzar els ingressos que se’n
deriven. Fins ara, en el segon model, s’ha considerat la possibilitat de que la quantitat
venuda (0o demanda sota les hipdtesis aqui considerades) estigui limitada per una
determinada capacitat. Aixi doncs, s’ha considerat la possibilitat de que I'entorn de treball
defineixi restriccions pel que a quantitat es refereix, i que el model de pricing dinamic sigui
capagc de considerar-les.

Per tal d'obtenir un model encara més complet, faltaria que aquest pogués
considerar restriccions també en la variable preu, de forma similar a les ja considerades
amb la variable quantitat. De fet, en molts ambits de treball, els responsables comercials de
les empreses o els fixadors de preus en concret, no disposen de llibertat absoluta a I'hora
de definir les tarifes dels productes, havent de prendre també en consideracié alguna
restriccié o limitacié. Es per aixd, que definir un tercer model que pugui prendre en
consideraci6é restriccions del conjunt de possibles tarifes, aporta a l'usuari d’aquestes
técniques una major proximitat a I'entorn de treball real, obtenint aixi, resultats d’'un major
grau de realisme.

De fet, en el cas de Lactius S.A. amb certa freqiiéncia, depenent del tipus de client i
producte involucrat, es prenen en consideracié factors com els “preus psicologics” (preus el
més proxims possible a I'enter immediatament superior enter ) a 'hora de determinar els
nivells tarifaris d’'un determinat bé o servei. Altres restriccions que es poden generar sobre
la variable preu, poden tenir origen en la imatge de la marca, el factor competéncia, la
tipologia de client a qui va dirigit i d’altres.

Per experimentar amb aquest tercer model de pricing dinamic que considera tant
restriccions de capacitat com restriccions en el marc de preus disponibles, s’ha procedit
primerament amb el producte 3, bebible maduixa. Com s’ha comentat, és forga freqiient
que el preu d'un producte de Lactius S.A. hagi d’adoptar una determinada seqiiéncia de
nombres, en el cas dels productes aqui considerats, les limitacions sovint impliquen
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contenir un 9 en un decimal determinat , en més d’'un, o fins i tot la limitacié del nombre de

decimals en el preu de venta.

Per procedir a executar aquest tercer model (model exposat de forma teorica en
I'apartat 5.3) amb el producte 3, bebible maduixa, primerament s’han de definir les funcions
que determinen la variabilitat de la demanda en funcié del preu, procedint de forma similar
als anteriors casos. Préviament a aquest cas, s’han definit les taules de relacié preu
demanda a partir de I'input de dades presentat en l'apartat 6.2 (Taula 6.31).

PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA
JUNY JULIOL
PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes) PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes)
0,903 181.359 0,903 196.493
1,032 164.023 1,032 181.261
1,161 146.687 1,161 164.506
1,290 133.352 1,290 152.320
1,419 117.350 1,419 137.088
1,548 100.014 1,548 120.333
1,677 82.678 1,677 102.054
PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA
AGOST SETEMBRE
PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes) PREU (€/Kg) DEMANDA (Kg/mes)

0,903 191.022 0,903 208.218
1,032 171.783 1,032 179.766
1,161 152.543 1,161 152.607
1,290 137.426 1,290 129.328
1,419 119.561 1,419 104.756
1,548 100.321 1,548 76.304
1,677 79.707 1,677 47.851

Taula_6.31_ MODEL 3, PRODUCTE 3: Relacions preu demanda obtingudes com a resultat de
considerar les dades de 'apartat 6.2. sobre el preu i demanda de referencia de Lactius.

Partint de la informaci6 de les taules anteriors, s’obtenen les expressions
matematiques que estimen la relacié existent entre preu i demanda en el rang de preus
considerat (Figures 6.32-6.35).
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DEMANDA PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA d=f(p)
JUNY
200.000
5 \ —
:\5 160.000 y= 125525,:38x+294136,411
v R°=0,999
3
2 120.000
<
E \\
a 80.000
40.000 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0,900 1,000 1,100 1,200 1,300 1,400 1,500 1,600 1,700
PREU (€/Kg)
DEMANDA PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA d=f(p)
JULIOL
200.000 4
_ y = -119764,341x + 305075,200
(2] -
X 160.000 i
v
g \
= 120.000
< \
=
o 80.000
40.000 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0,900 1,000 1,00 1,200 1,300 1,400 1,500 1,600 1,700
PREU (€/Kg)
DEMANDA PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA d=f(p)
AGOST
200.000
. y =-141154,612x + 318141,190
(=] =
X 160.000 Re=0,999
w
S
2 120000
<
=
o 80.000
40.000 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0,900 1,000 1,100 1,200 1,300 1,400 1,500 1,600 1,700
PREU (€/Kg)

Fig._6.32/6.33/6.34_ MODEL 3,PRODUCTE 3,JUNY/JULIOL/AGOST: Representaci6 grafica relacié
preu demanda. Funci6 de regressio i coeficient d’'ajust.
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DEMANDA PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA d=f(p)
SETEMBRE

200.000
\ y =-203730,986x + 391217,200
160.000 icsu

G
4
2
<
2 120.000
<
E \
a  80.000 \
40.000 : : : : : : :
0,900 1,000 1,100 1,200 1,300 1,400 1,500 1,600 1,700

PREU (€/Kg)

Fig._6.35_ MODEL 3,PRODUCTE 3,SETEMBRE: Representaci6 grafica relacié preu demanda.
Funci6 de regressio i coeficient d’ajust.

P3: BEBIBLE MADUIXA P3: BEBIBLE MADUIXA
JUNY JULIOL
dy = - 125525.p, + 294136 d, = - 119764.p, + 305075
ry = - 125525.(p1)° + 294136.p; r, = - 119764.(p.)° + 305075. p,
P3: BEBIBLE MADUIXA P3: BEBIBLE MADUIXA
AGOST SETEMBRE
d; = - 141154.p, + 318141 d, = - 20427.p, + 117517
rs = - 141154.(ps)° + 318141. p; Iy = - 20427.(ps)° + 117517. p,

A partir d'aqui, si I'escenari de treball només estigués limitat per una capacitat
determinada, es procediria exactament igual que en [lanterior model. Perd, els
responsables comercials de Lactius S.A. amb molta freqiiéncia limiten el camp de tarifes
possibles i tendeixen a restringir les opcions a un conjunt determinat de preus. En el cas de
Lactius S.A. s'imposa de manera freqlent que els preus siguin d’'una determinada

tipologia, per tal d’aprofitar els avantatges del canvi de comportament que s’observa del
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consumidor enfront dels anomenats “preus psicologics”. Aquest tercer model utilitzat en

aquest tercer cas, permet considerar aquestes restriccions de tipus tarifari.

Més concretament, a Lactius S.A. s’ha considerat que les restriccions en la
morfologia dels preus a fixar son dues: els preus han de contenir el digit 9 en el segon
decimal, i han de posseir un maxim de dos decimals. Seguint aquestes premisses, el
conjunt de preus que compleixen aquestes condicions, alhora que estan dins del rang
d’'analisi (-30% a +30% del preu actual) esdevenen els Unics candidats, lo qual afegeix un
major grau de complexitat al model de pricing dinamic. En la Taula 6.37 es mostra el
conjunt de preus factibles per al producte 3.

CONJUNT PREUS FACTIBLES PRODUCTE 3: BEBIBLE FRESA (€/Kg)

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7
0,99 1,09 1,19 1,29 1,39 1,49 1,59

Taula_6.37_ MODEL 3,PRODUCTE 3: Preus factibles segons condicions considerades en model 3.

Un cop ja determinat quin és el conjunt de preus possibles o factibles, és necessari
valorar demandes i ingressos mensuals per a cadascun d’aquests preus. Els valors
d’'ingressos per a aguest conjunt de preus representen els coeficients de la funcié objectiu
d’aquest tercer model (veure equacié [5.9]), alhora que els valors de demanda es
corresponen amb els coeficients de la primera restriccié del model que limita la capacitat
(veure equacié [5.10]).

PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA
JUNY JULIOL

PREU DEMANDA | INGRESSOS PREU DEMANDA | INGRESSOS

(€/KQg) (Kg/mes) (Kg/mes) (€/Kg) (Kg/mes) (Kg/mes)
0,99 169.867 168.168 0,99 186.509 184.643
1,09 157.314 171.472 1,09 174.532 190.240
1,19 144.761 172.266 1,19 162.556 193.441
1,29 132.209 170.550 1,29 150.579 194.247
1,39 119.656 166.322 1,39 138.603 192.658
1,49 107.104 159.585 1,49 126.626 188.673
1,59 94.551 150.337 1,59 114.650 182.293
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PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA PRODUCTE 3: BEBIBLE MADUIXA
AGOST SETEMBRE

PREU | DEMANDA | INGRESSOS PREU | DEMANDA | INGRESSOS

(€/Kg) | (Kg/mes) (Kg/mes) (€/Kg) | (Kg/mes) (Kg/mes)
0,99 178.398 176.614 0,99 189.524 187.628
1,09 164.283 179.068 1,09 169.150 184.374
1,19 150.167 178.699 1,19 148.777 177.045
1,29 136.052 175.507 1,29 128.404 165.641
1,39 121.936 169.491 1,39 108.031 150.163
1,49 107.821 160.653 1,49 87.658 130.610
1,59 93.705 148.992 1,59 67.285 106.983

Taula_6.38_ MODEL 3, PRODUCTE 3: Relacions preu demanda i ingressos per els preus factibles.

Un cop obtingudes les dades anteriors, ja pot definir-se el programa lineal a resoldre
gue s’obté de l'aplicacidé d’aquest tercer model, seguint la mateixa estructura que la
utilitzada en I'exposici6é del model tedric (equacions [5.9]-[5.12]).

Funcio objectiu:

T k

max .y Z Z r(1).o,(t)

t=1 i=1

T k
max g Hew télizlri (1).0; (1) = 168168 - o (1) + 171472 - a5 (1) + 172266 - a3 (1) +

170550 - a4 (1) + 166322 - a5 (1) + 159585 - g (1) + 150337 - a7 (1) + 184643 - o) (2) +

190240 - a5 (2) +193441- a3 (2) + 194247 - ¢4 (2) + 192658 - a5(2) + 188673 - o (2) +
182293 - a7 (2) + 176614 - 01 (3) + 179068 - & (3) + 178699 - a3 (3) + 175507 - 4 (3) +
169491 - a5 (3) + 160653 - &g (3) + 148992 - a7 (3) + 187628 - oy (4) + 184374 - 0ty (4) +

177045 - a3 (4) +165641- ay (4) + 150163 - a5 (4) + 130610 - o/ (4) + 106983 - a7 (4)




Experimentacio amb técniques de “pricing” a la cadena de subministrament Pag. 79

Restriccions:

izk:di(t)ai(t) <C

t=1 i=1

T k
X 2d;(0.0;(1) = 169867 oy (1) + 157314 oy (1) + 144761 a3 (1) +132209- ag () +

119656 - a5 (1) +107104 - o (1) + 94551 - a7 (1) + 186509 - &) (2) + 174532 - a5 (2) +
162556 - a3 (2) + 150579 - x4 (2) + 138603 - &5 (2) + 126626 - g (2) + 114650 - a7 (2) +
178398 - &1 (3) + 164283 - a5 (3) + 150167 - 223 (3) + 136052 - a4 (3) +121936 - r5(3) +
107821 o (3) + 93705 - a7 (3) +189524 - o (4) + 169150 - oty (4) + 148777 - a3 (4) +

128404 - ar4 (4) + 108031 - ar5 (4) + 87658 - o/ (4) + 67285 - a7 (4) < 500000

Yam=1 Vi

k
_Zlai () =g () +ay (D) +az (D) +ay () +as() +ag () +aq (1) =1
1=

k
'Zlai (2) = (D) +ay (D) +a3(2)+ay(2)+a5(2)+ag(2)+a;(2) =1
1=

k
'Zlai B =) +ay3)+a33)+a,3) +a53)+ag(3) +a;(3) =1
1=

k
2@ @ @+ o @+ ray @ +as@ +ag@ +ag @) =1
1=

a,()=0 ViVt
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Mitjangant I'eina Solver Premium que treballa sobre la plataforma Excel, s’ha pogut
resoldre aquest programa lineal de forma senzilla. Les variables del model ai(t), indiquen el
pes que ha de tenir cadascun dels preus disponibles en cadascun dels mesos de
comercialitzacid, com ja s’ha explicat més detalladament en la presentacio teodrica del
model. La solucié obtinguda del model plantejat pot observar-se en la Taula 6.39.

VARIABLES DE PES MODEL 3: PRODUCTE 3 BEBIBLE MADUIXA
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7

JUNY a4(1) ax(1) as(1) as(1) as(1) ag(1) az(1)
0 0 0 0 0,6 0,4 0

JULIOL a4(2) ax(2) a3(2) a4(2) as(2) ag(2) az(2)
0 0 0 0 0 0 1

AGOST a(3) ax(3) as(3) a4(3) as(3) ag(3) az(3)
0 0 0 0 1 0 0

SETEMBRE | %1(4) ax(4) as(4) a4(4) as(4) ag(4) az(4)
0 0 1 0 0 0 0

Taula_6.39_ MODEL 3, PRODUCTE 3: Execuxi6 model 3. Variables de pes.

Les variables que s’obtenen de la resolucié del model ai(t), indiquen el pes que ha
de tenir el preu i durant el mes t. D’aquesta manera, si la variable a;(t) val 1, significa que la
situacié optima es déna quan es fixa el preu i durant tot el mes t. En la taula anterior,
podem observar que el model pot indicar que durant un mes es fixin dos preus diferents,
informant de quin percentatge del mes s’ha de fixar un i quin l'altre. Aquest és el cas del
mes de Juny en el que s’haura de fixar el preu P5 durant un 60% del mes de Juny, i el preu
P6 durant el temps restant d’aquest mes (40%). S’han resumit els resultats obtinguts de
I'aplicacié d’aquest tercer model que considera alhora restriccions en preu i quantitat

mitjangant la Taula 6.40.
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Situaci6 actual Pricing dinamic
MES PREU | DEMANDA | INGRESSOS | PREU | DEMANDA | INGRESSOS
(€/Kg) | (Kg/mes) (€) (€/Kg) | (Kg/mes) (€)
JUNY (60%) 1,29 79.325 102.330 1,39 71.794 99.793
JUNY (40%) 1,29 52.884 68.220 1,49 42.842 63.834
JULIOL 1,29 150.579 194.247 1,59 114.650 182.293
AGOST 1,29 136.052 175.507 1,39 121.936 169.491
SETEM. 1,29 81.160 104.696 1,19 148.777 177.045
TOTAL 500.000 645.000 500.000 692.456

Taula_6.40_ MODEL 3,PRODUCTE 3: Resultats finals de I'aplicaci6é del model 3 al producte 3.

Com es pot observar, I'increment d’ingressos aconseguit mitjangant aquest model és
d’'un 7,35% respecte la situacio actual de Lactius S.A. on es fixava un preu que complia les
condicions comentades anteriorment perd es mantenia aquest durant tot el periode de
comercialitzacié. Es important destacar que en aquest model com en I'anterior, no només
s'obté la seqiiencia de preus Optims del conjunt de preus disponibles, siné que ajuda a la
distribucio de la capacitat de 'empresa en els quatre mesos de comercialitzacié. En canvi,
es pot veure en la Taula 6.40 de resultats que, en la situacié actual, degut a la limitacio de
capacitat, no es pot subministrar a tota la demanda del mes de setembre a un preu de
1,29 €/Kg (128.404 Kg), sin6 que només es poden vendre 81.160 Kg, fet que pot implicar

reaccions en el futur comportament del consumidor.

Aquest model a més, pot utilitzar-se en el cas de Lactius S.A. o d’algun altre usuari
per a obtenir informaci6é sobre I'Optim dimensionat de 'empresa. Es a dir, si 'empresa es
troba en una fase en que pot considerar la capacitat com un parametre susceptible a
variacions (mitjangant inversions industrials per exemple), el model és capa¢ dindicar a
'empresa quina és la capacitat optima per a I'estructura de demanda de I'entorn de treball.
Per determinar aquesta capacitat, només s’ha d’executar el model elevant la capacitat de
empresa fins que s’arriba a un valor, per sobre del qual no incrementen més els ingressos
percebuts. S’ha experimentat aquesta utilitat del model amb el cas present cas d’aplicacié

amb el producte 3 bebible maduixa. A continuacié es mostra la Taula 6.41 de resultats que
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s’ha obtingut mitjangant el procediment descrit, on es pot confirmar 'acompliment dels

comentaris anteriors.

CAPACITAT [Kg] VENTES TOTALS [Kdg] INGRESSOS TOTALS [€]
500.000 500.000 692.458
600.000 600.000 727.857
649.147 649.147 733.210
700.000 649.147 733.210
800.000 649.147 733.210

Taula_6.41_ MODEL 3,PRODUCTE 3: Resultats de I'aplicacié del model 3 variant la capacitat.
Determinacio6 de la capacitat oOptima..

6.3.4. Experimentaciéo amb model 4: Model de pricing dinamic amb limitacié
de capacitat i consideracid de “I'efecte estoc”.

Si s’aprofundeix en la naturalesa dels productes que comercialitza Lactius S.A., i en
com aquesta pot interaccionar amb la validesa de I'aplicacié d’'un model de pricing dinamic,
s’observa un fenomen que originara desviacions entre els resultats obtinguts per el model i
la realitat. Aquest fenomen té origen en el fet que els productes de Lactius S.A. poden
comercialitzar-se en diferents formats, diferenciats Unicament per 'embalatge, ja que entre
aquests formats tan el volum de producte acabat com el preu de venta sén els mateixos
(sense que I'empresa arribi a considerar productes diferents a nivell comercial). El fenomen
gue pot produir desviacions respecte els resultats obtinguts del model de pricing dinamic,

consisteix en la ruptura d’assortiment d’algun dels formats que es comercialitza.

Particularitzant al cas dels quatre productes bebibles que produeix Lactius S.A.,
aquests es comercialitzen en dos formats diferents, un primer format que consisteix en 8
envasos de 125 ml i un segon format de 1000 ml en un sol envas. Tot i que es tracta del
mateix producte, les ventes d’'un i altre format no segueixen en la realitat exactament el
mateix ritme, de manera que en ocasions, es produeix un trencament d’'una de les dues

varietats del producte. Aquest trencament d’estoc en alguna de les varietats del producte
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genera un efecte contraient de les ventes futures, de manera que les estimacions de
demanda que inicialment s’havien considerat (0 ventes segons les hipotesis d’aquests
models) s’allunyen gradualment de la realitat des de l'instant en que es produeix la ruptura.

Quan es produeix aquest fenomen de trencament d’estoc d’algun dels formats de
comercialitzacié d’'un mateix producte, entren en joc dos elements més en la problematica
de pricing. En primer lloc i el més important, és el grau de sensibilitat de la demanda a
aquest fenomen. Aquest primer element esta casat amb la disposicié del consumidor a
canviar de format d’'un determinat producte. Si per exemple, els consumidors del producte 4
bebible natural sén completament indiferents al format del producte (8x125 ml o bé 1000
ml), llavors el fenomen de ruptura d’estoc d’'un dels formats del producte no generara cap
impacte. En el cas contrari, en que el consumidor no sigui indiferent al format del producte
acabat, llavors el trencament d’estoc d’un dels formats del producte implicara una reduccié
de ventes. Un segon element important, és el nivell d'estoc susceptible d’esgotament
d’algun dels formats de producte acabat, aquest pot determinar-se a partir d’'una estimacio

mitjangant I'historic de dades.

A partir d'aquest fenomen de ruptura d’estoc d’alguna varietat d’'un mateix producte,
pren origen el quart model de pricing dinamic (model presentat a nivell tedric en I'apartat 5.4
del present projecte). Aquest quart model és similar al segon model amb limitacié de
capacitat, perd prenent una consideracid addicional: I'impacte d'un possible trencament
d’'estoc d’algun dels formats d’'un mateix producte. De fet, els resultats de laplicacié
d’aquest quart model, en el cas que la ruptura d’estoc d’un determinat format d’un producte
no impliqui reduccié de ventes, son els mateixos que els obtinguts de I'aplicacié del segon
model de pricing dinamic que només considerava les restriccions de capacitat.

Per presentar la metodologia de 'aplicacié d’aquest quart model, es procedira amb
les dades corresponents al producte 4 bebible natural i de manera similar als restants
models. Primerament es procedeix a determinar les funcions de correlacié entre preu i
demanda, i entre preu i ingressos per a cadascun dels quatre mesos aqui considerats. En
la Taula 6.42 s’observa el resultat final d’aquesta primera fase d'aplicacié del model (per
tenir més detalls d’'aquesta es pot consultar en els models precedents).
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P3: BEBIBLE MADUIXA

JUNY

P3: BEBIBLE MADUIXA

d; = - 125525.p, + 294136

JULIOL

ry = - 125525.(p;)° + 294136.p;

d, = - 119764.p, + 305075

Iy = - 119764.(p,)° + 305075. p,

P3: BEBIBLE MADUIXA

AGOST

P3: BEBIBLE MADUIXA

d; = - 141154.p; + 318141

SETEMBRE

r; = - 141154.(p,)° + 318141. ps

d, = - 20427.p, + 117517

Iy = - 20427.(ps)° + 117517. p,

Taula_6.42_ MODEL 3,PRODUCTE 3: Funcié de demanda d(p) i funcié d’'ingressos r=d(p).p

Com es pot observar que en les equacions del programa lineal d’aquest quart model
(apartat 5.4 Eq.[5.16]-Eq.[5.20]) s’opera amb demandes corregides per I'efecte estoc, que
es determinen a partir de les demandes sense el mencionat efecte. Per aix0, una possible
estratégia de resolucié d’aquest quart model, és resoldre préviament el model només amb
consideracié de limitacié de capacitat per obtenir les demandes no corregides per I'efecte
estoc, i aixi poder calcular les corregides que s'utilitzen en aquest quart model. Aplicant el
model que només considera restriccions de capacitat (model 2), s’obtenen per al producte 4
les ventes o demandes Optimes seglents: di= 44.218 un., d>=53.151 un., d3=52.976 un.,
d4=49.654 un. A més, és necessari disposar de dos valors addicionals per executar aquest
quart model, 'estoc minim amb el que s’estima disposar dels dos formats possibles de
producte acabat (xo) i la sensibilitat de la demanda al trencament d’estoc d’un dels formats
de producte final disponible (A). Tot i no disposar del valor numeéric d’'aquests parametres,
s’han estimat intentant que siguin un reflex de les indicacions que aporten Ihistoric de
dades destocs (A=0,8 i x,=70.000). Un com considerares aquestes premisses, s’ha
procedit finalment a I'execucié del programa lineal d’aquest quart model que considera
l'efecte d’estoc.
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Funcio objectiu:

max ., >, r(t,d(t)).g(x(t —1))

T T
max ;)20 Elr(t, d(t).g(x(r=1) = Elp(t) d(t) - g(x(r=1) =

x(0) x(1)
+3,0928 - 44218 - (1 = A - max(0;1 — —)) +2,2226- 53151 (1 = A - max(0;1 - —)

X0 X0
x(2) x(3)
)) + 2,4926 - 49654 - (1 — A - max(0;1 —
X0 X0

+2,1988-52976 - (1 — A - max(0;1 —

)

Restriccions:

x(0)=C
x(t+1) =x(t)—d(@+1).g(x(1))

x(0) = 200000

x(0)
x(1) = x(0) — 44218 - (1 = A - max(0:1 — —))
X0
x(1)
x(2) = x(1) = 53151 - (1 = A - max(0:1 — —))
X0
x(2)
x(3) = x(2) — 52976 - (1 — A - max(0;1 — )
X0
x(3)
x(4) = x(3) — 49654 - (1 — A - max(0;] — —=))
X0

x(t)=20 VWVt
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Com pot observar-se, les variables d’aquest quart model sén els nivells d’estoc
abans d'iniciar cadascun dels mesos de comercialitzacio, i el nivell d’estoc al final de tot el
periode de comercialitzacié (per tant es tracta d’'un programa lineal de 5 incognites x(0),
x(1), x(2), x(3), x(4) i x(5)). De fet I'output d’'aquest model també ens esta informant de les

demandes mensuals considerant I'efecte trencament d’estoc de formats que hi haura; ja

que aquestes poden determinar-se a partir dels nivells d’estoc comentats anteriorment. Una
primera opcié per obtenir les demandes ajustades a l'efecte estoc a partir dels nivells
d’estoc determinats per aquest quart model, és aplicar la formula de la demanda ajustada
del model [Eq. 5.13], on mitjangant les demandes no ajustades i la funcié d'ajust g(x(t))
poden estimar-se sense problemes les demandes ajustades. Una segona opcié més
senzilla, és obtenir les demandes o ventes ajustades a l'efecte trencament d’estoc de
formats, simplement calculant les diferéncies entre el nivell d’estoc d'inici i final de mes per
cadascun dels mesos de comercialitzacié. Procedint segons aquesta segona opcié de
calcul i partint de la soluci6 de I'execucié d’aquest quart model s’obté:

MODEL 4, PRODUCTE 4: VARIABLES DE NIVELL D’ESTOC [Kg]

INICI JUNY INICI JULIOL INICI AGOST | INICI SETEM. FI SETEM.
X(0) X(1) X(2) X(3) X(4)
200.000 155.782 102.631 49.654 11.546
N N J v J J J

d, =44218Kg d,=53.151Kg d,=52.976Kg d, =38.108Kg

Taula_6.43 MODEL 4,PRODUCTE 4: Demandes ajustades a I'efecte trencament d’estoc.

Com pot observar-se en la Fig.6.43, la consideracié addicional d’aquest quart model,
afegeix un major grau de realisme en els resultats obtinguts, ja que, indica que la quantitat
venuda en els Ultims mesos del periode de comercialitzacié disminueix degut al trencament
d’estoc d’algun dels formats amb que es comercialitza el producte 4. En el cas del producte
4 bebible natural, aquest efecte d’estoc implica que la quantitat venuda el quart mes (d4) no
sera de 49.654 Kg com s’havia estimat mitjancant el model 2 (amb limitacié6 de capacitat
perd sense efecte trencament d’estoc) sind de 38.108 Kg. Aquest efecte de trencament
d’estoc d’algun dels dos formats existents, dependra principalment del valor de X, (nivell
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minim d’estoc amb el que es considera disposar de totes les varietats d’'un mateix producte)
i del valor de A (grau de sensibilitat del consumidor al format del producte).

Un cop conegut el possible impacte d'aguest efecte d’estoc, cal valorar-lo
economicament (veure Taula 6.44). , comparant els ingressos obtinguts amb el segon
model que no considera la diversitat de formats de venta amb els que s’obtenen si es
considera I'efecte de que el consumidor no disposi del format preferit en l'instant de compra
(model 4).

Resultats model 2 Resultats model 4
MES PREU | DEMANDA | INGRESSOS PREU |DEMANDA | INGRESSOS
(€/Kg) | (Kg/mes) (€) (€/Kg) (Kg/mes) (€)
JUNY 3,09 44.218 136.762 3,09 44.218 136.762
JULIOL 2,22 53.151 118.137 2,22 53.151 118.137
AGOST 2,20 52.976 116.488 2,20 52.976 116.488
SETEM. 2,49 49.654 123.770 2,49 38.108 94.990
TOTAL 200.000 495.156 188.454 466.377

Taula_6.44 MODEL 3,PRODUCTE 3:Valoraci6 de I'impacte generat per trencament d’estoc

Com s’observa en la Taula 6.44, I'efecte trencament d’estoc d’algun dels formats de
comercialitzacio, implica que existeixi el risc de no vendre la totalitat de la capacitat
disponible, conduint a una disminucié dels ingressos de 28.779 € (una reducci6 de 5,81%).
Per tant, I'execucié d’aquest quart model, indica si en I'escenari de treball plantejat, I'efecte
trencament d’estoc d’algun dels formats de comercialitzacié genera algun impacte i la
magnitud d’aquest. Els resultats exposats, condueixen a Lactius S.A. a una reflexié sobre
com suavitzar I'impacte aqui considerat. Les dues principals alternatives a considerar per

aconseguir-ho son:

o redefinir 'estratégia de distribucié de formats de I'estoc global mitjangcant un analisi
de preferéncies del consumidor (es a dir, tractar de reduir el valor de x)

e tractar d’incidir en el comportament del consumidor amb I'objectiu de disminuir la
sensibilitat d’aquest al format de comercialitzacid6 mitjancant les técniques de
marketing adients (és a dir, intentar disminuir el parametre A)
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7. Impacte social i mediambiental de I’aplicacio de
tecniques de pricing dinamic.

Com ja s’ha comentat, la variable preu esdevé un dels elements de judici de
major contribucié en I'accié de compra d’'un bé o servei per part del consumidor. Es
pot considerar que, I'estrategia en fixacié de preus o pricing genera un impacte en el
comportament del consumidor i en els processos de presa de decisions d’aquest.
Fins el moment, les técniques de pricing dinamic només s’han estandaritzat en el

sector de les aerolinies de baix cost i més recentment en el comerg electronic.

En aquest projecte pero, s’ha realitzat I'exercici practic dimportar
metodologies de pricing dinamic a un sector on I'is d’aquestes és gairebé nul o fins i
tot inexistent, el sector de I'alimentacié ( o sector del gran consum en general). La
peculiaritat d’aquest sector, resideix principalment en els productes que s'hi
comercialitzen, ja que s6n productes principalment de primera necessitat. Es per aixo,
que la quasi totalitat de la poblacié es pot considerar que pertany dins el conjunt de
consumidors de productes d’aquesta tipologia.

El fet d'estar proposant noves metodologies de fixacié de preus, que
comporten canvis tarifaris d’elevada freqiiencia, a un mercat on la dimensié del
conjunt de consumidors és gairebé insuperable, condueix als fixadors de preus
d’aquest sector a una inevitable reflexié sobre el possible impacte de les técniques de
pricing dinamic. En tot cas, el que si es pot afirmar és que, en un mercat on el conjunt
de consumidors és de molt gran dimensié, el possible impacte enfront el pricing
dinamic, seria també de molt grans dimensions (principalment relacionats amb el
concepte de resisténcia al canvi). Aquest podria ser un factor causant de que els
responsables comercials de les empreses del sector involucrat, no hagin pres en
consideracié I'aplicacio de técniques de pricing dinamic per tal de maximitzar els seus

ingressos.

En una societat canviant com lactual perd, on ja s’han estandaritzat
metodologies de pricing dinamic en sectors com les aerolinies, no s’ha de descartar la
possibilitat d’arribar a familiaritzar el consumidor de productes de gran consum amb
les tecniques presentades en el present projecte i d’altres relacionades amb el pricing
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dinamic. Aquesta estandaritzacioé i acceptacio per part del consumidor depen en gran
mesura de I'enfoc amb que es plantegi el canvi, ja que per fer atractiva la proposta
per als consumidors aquests han de poder percebre també quins seran els seus

avantatges.

Una proposta, que podria aplicar-se en el cas d’alguns productes de Lactius
S.A. que presenten caducitats determinades, seria I'existéncia de refrigeradors amb
displays digitals que permetessin el canvi dinamic de les tarifes en funcié de la
proximitat en el temps a la data de caducitat. D’aquesta manera, els productes amb
un menor marge de caducitat serien més barats que dalires de major marge.
D’aquesta manera cada producte puntual, disposaria d’un preu cada dia menor fins
arribar al limit de caducitat, havent de gestionar els preus, mitjancant estrategies de
pricing dinamic similars a les plantejades en el present projecte. Aquesta idea, i
d’altres relacionades contribueixen a una major regularitzacié del consum i a un acte
de compra més responsable contribuint a una menor generacié de residus i de
despreniment de producte caducat, contribuint a una actitud més respectuosa amb el

medi ambient.

Cal comentar també, que les metodologies de pricing dinamic contribueixen a
una millor distribucié dels recursos, ja que, s’aconsegueixen estimacions del volum
que es pot arribar a vendre en cada instant en funcié del preu. Aixi, els productors
poden realitzar una planificaci6 més ajustada dels seus recursos (matéries primes,
energia i daltres), aconseguint aixi una major eficiéncia i un major grau de
sostenibilitat mediambiental en les respectives activitats.

Per finalitzar, és important remarcar també, que les técniques de pricing
dinamic o pricing en general, com a reguladores del consum mitjangant la variable
preu, juguen un paper molt important en el sector energétic. De fet, mitjancant la
variable preu s’aconsegueix una major distribuci6 de consum i regularitzacié del
mercat energeétic, aplicant tarifes reduides en periodes de baix consum (un exemple
és la tarifa nocturna en el sector eléctric) i penalitzacions tarifaries en periodes de
consums elevats. Aixi doncs, les teécniques de pricing dinamic sén aplicables també al
sector energétic, aportant solucions que promouen el creixement sostenible de la
societat en general.
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Conclusions

S6n moltes les conclusions i reflexions a les que condueix el projecte realitzat i la

tematica considerada en general, es sintetitzen seguidament les més rellevants:

o De res serveix augmentar el valor d’'un producte (inversions en |+D, publicitat,...) si
aquest no es captura mitjancant el preu. Com més elevat sigui el preu de venta, major sera
la proporcié del valor creat que capturara 'empresa com a beneficis, augmentat aixi la
rendibilitat d’aquesta.

. Els resultats obtinguts de I'aplicacié de tecniques de pricing dinamic s’han de
concebre com un factor més a considerar en decisions de preu, i en cap cas s’ha de

considerar com a Unic factor en la presa de decisio.

o Es important reflexionar en el grau d’acompliment de les hipotesis i consideracions
dels models de pricing aqui presentats, perqué aquest sera un dels factors determinants
del grau de validesa dels resultats obtinguts mitjancant aquestes técniques.

o Les técniques de pricing que consideren restriccions de la capacitat de 'empresa,
posseeixen una doble utilitat:, determinar I'estimacié de la sequiéncia temporal dptima de
preus (funcié basica del pricing dinamic), alhora que indiquen a l'organitzacié quin és el

dimensionat optim (capacitat) en una estructura de demanda com l'actual.

. Esdevé un factor molt important en decisions de pricing, tenir present quins dels

costos derivats esdevenen rellevants i quins no.

. En el cas d'una organitzacié que disposi de productes amb diversos formats i per tan
pugui ser un possible usuari del model quart que contempla aquest projecte, ha de valorar
sempre quina pot ésser la opcié més optima: comencar a gestionar els formats d’'un mateix
producte de manera independent o bé haver d’utilitzar un model que consideri diversitat de

formats.

. Els resultats obtinguts en el present projecte s’aproximaran a la realitat depenent
sobretot de dos factors: En primer lloc, del grau d'exactitud amb que el previsor de la
demanda (sistema E.R.P. per exemple) ha estimat aquesta. Es important valorar que

I'estimacio de la demanda forma part dels inputs considerats en I'exercici practic d’aplicacié
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realitzat, de manera que els errors d’aquesta persisteixen durant tota I'execucio. |, en segon
lloc, el com de realista esdevé l'estimacié de la sensibilitat de la demanda a la variable preu.
Cal recordar que, aquest és el segon input principal per alimentar els models de pricing
dinamic, per tan, els errors en aquest també afectaran durant tot el procés. Aquesta
conclusié condueix a una reflexi6 fonamental en aquest projecte: fins a quin punt es pot
amortitzar una inversié en metodes de previsié de la demanda i sobretot en estudis de
mercat destinats a obtenir estimacions de la sensibilitat al preu, mitjancant I'is de técniques
de pricing dinamic com les considerades en aquest projecte ? Tot i aix0, és cert que, de
forma freqUent i sobretot en el cas dinversions dirigides a millorar la previsid de la
demanda, 'amortitzacié es deriva de funcionalitats diverses (amortitzacié compartida).

J En el cas de poder considerar que les inversions realitzades estan justificades per els
beneficis que aportaran els resultats de I'aplicacié de técniques de pricing dinamic, cal
contemplar que, tot i aixi, 'impacte social d’'una variacié de preus dinamica pot conduir al
consumidor a adoptar un comportament estrategic enfocat a contrarestar els beneficis del

pricing dinamic.
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