HERRAMIENTAS DE GESTION

El arte de comprar
con mtehgenCIa

El abastecimiento
estratégico aumenta
las utilidades de una
empresa. Caémo hacer
mejor las compras.

Pablo Camaiti
pymes@clann.com

"'. Hay algo casi tan importan-
‘n te para una Pymﬂcﬂmn co-

nocer la mejor manera de
vender su producto: saber com-
prar. La manera mds tradicional
de disminuir los gastos siempre
ha sido buscar predio para com-
prar mds barato. Pero este para-
digma sencillo se ha roto con la
incorporacién de nuevas varia-
bles, como la logistica y las alian-

zas estratégicas con proveedores.

Un caso paradigmatico

“El gerente de un o ho-
tel en Estados Unidos notd que
una parte muy grande de su pre-
supuesto se gastaba en blancos;
es decir, sdbanas, toallas, mante-
les, etc. Lo primero que descu-
brié fue que compraba contra ne-
cesidades; o sea, recién cuando
faltaba algo, se llamaba al provee-
dor. Todas las semanas o cada 15

dias se hacia una compra, con el.

consiguiente gasto de un flete se-
manal o quincenal”, relata el pro-
fesor Juan Pablo Romero More-
no..

“Para mejorar esta situacidén
proyectaron las compras anual-
mente: asi pudieron negociar
contratos por voliimenes mas
grandes, reduciendo los costos. A

esar de eso, como no I:E tra.t;.f:;

empresa, la canti

de prn::dg.nn os no era suficiente
para reducir mucho los precios.
Por eso decidieron salir a buscar
otras empresas con iguales nece-
sidades, como clinicas, geridtri-
cos, u otros hoteles de poca en-
vergadura. Entre todos consiguie-
ron el volumen de compra de un
gran cliente, y negociaron costos
mds bajos. Por otro lado, arma-
ron una programacion de entre-
ga mensual para cada uno. De
este modo lograron modificar
sus gastos en dos variables: sus

necesidades concretas y 1a logisti- |

ca”, concluye el profesor.

Esta experiencia es una de las
més ejemplificativas de los gas-
tos que pueden evitarse con una
buena planificacién, segin ob-
serva Juan Pablo Rﬂmern More-
no, profesor de'la Universidad
Austral, en el programa ejecutivo
de Logistica de Abastecimiento.
Asegura que los bienes y servi-
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LA CLAVE ESTA EN PLANIFICAR. ASI LO AFIRMA JUAN PABLO ROMERQ MORENO, DE LA UNIVERSIDAD AUFI'H#L

Unalﬂaveestaen

cios que compra una empresa re-
presentan entre el 50% y el 80%
de los gastos totales.

El TCO, por sus siglas del in-
glés, total cost ownership, repre-
senta-el cambio més importante
que debe afrontar el drea de com-
pras. Segin lo explica Gustavo
Pécora, consultor en abastedi-
miento estratégico, cada vez mds
se estd tendiendo a una visién
global y ya no se valora sélo el
precio y la calidad de los produc-
tos, sino que se trabaja en inves-
tigar los procesos para detectar
cudles son los gastos asociades y
de esta manera determinar el
TCO, es decir, el costo tﬂt:al dela

DPEEEI‘JII..

Comprar mejor, ganar mas

Las estadisticas indican que la
planificacién estratégica en las
compras es una de las formas
mis efectivas para hacer crecer
las utilidades. Trabajar de esta

ceptos basicos sobre los que se
asienta el modelo tradicional.
“Los proveedores dejardn de
ser muchos para ser pocos, Pero
muy confiables. Hay que poner
gﬁ Euiﬂadﬂ para determinar
e importancia que tiene
cada pmveedar. lo cual si'mdetecm

Hdlmente seglin elpradu:fu que

se compra a cada uno”, detalla
Ariel Botindari, que asesora Py-
mes en el 4rea de compras.

Por ejemplo, en una fibrica de
pastas serd fundamental la em-
presa proveedora de harina, pero
no tanto la que trae productos de
limpieza. Si esta dltima falla, se
puede TecuIrir 4 un supermerca-
do para comprar un detergente,

ero, .;CEIEI.EI' conse 500 kilos
Se harina si el cami6n no llegé?

Una vez que se ha determinado
el nivel critico de cada necesidad,
habrd que dedicar mayor tiempo
ala eleccién de los proveedores
que cubren las dreas clave. Este
proceso de seleccion no debe li-
mitarse s6lo a conseguir un buen
precio, sino 2 evaluar también ca-
lidad, plazos de entrega, confiabi-
lidad y benefidos extras.

Suele existir una relacién casi
de enemigo con el proveedor: se
permanece en estado de amena-
za constante, hay poco intercam-
bio de informacion y se toman
decisiones unilateralmente, Pues
bien, el secreto estd en o1~
mar al proveedor en un aliado,
con quien se tendrd una comuni-

cacion fluida, y se compartirin
proyecciones que apunten a

cumnplir los objetivos de ambos.

Somos socios

Ultimamente, se tiende a lo-
grar alianzas estratégicas y lo que
se buscan son socios, no clientes
o proveedores. Asi lo expone Ro-
mero Moreno, dando el ejemplo
de una Pyme negociando con
una gran empresa: “Suponga-
mos que una consultora en solu-
cones informdticas es proveedo-
ra de una multinacional. En de-

.terminado momento surge la ne-

cesidad de subir el precio del ser-
vicio y, como la empresa pe-
fia no tiene poder de negocia-
cién, la multinacional le dice que
no estd dispuesta a pagar mas.
En ese caso, una solucién es pro-
ponerle a la gran empresa que
J.m:ca ore a la Pyme en su con-
papeleria. (Qué significa

la. consultora esta teniendo
muChﬂs gastos en papel, enton-

ces le pide a la multinacional que
la incorpore al contrato con su
proveedor”.

De esta forma, la Pj'me accede
a los precios que logra una gran
empresa, y el aumento que nece-
sitaba en su facturacién lo com-
pensa con este ahorro, asi el im-
pacto en la rentabilidad resulta el
mismo.

Botindari sefiala que uno de los
puntos fuertes en la negodadén
con los proveedores es establecer
objetivos de ahorro: “Como parte
del contrato se puede estipular
que si el proveedor logra un aho-
rro anual para el cliente de, | por
ejemplo, un 10%, se le renovard
su contrato de manera automati-
ca. A largo plazo se benefician
los dos. Si bien el proveedor ten-
drd que ceder un poco en sus ga-
nancias inmediatas, lo hara sa-
biendo que esto le asegura un
afio mds de contrato, sin pasar
Elut:a licitacién”. Segiin Botin-

el cliente le indica al provee-
dor de qué manera puede fideli-
zarlo: “Sime ayudis a ahorrar, yo
sigo siendo tu cliente”.

Pool de compras

Una posibilidad clave para ha-
Cer compras estratégicas es unir-
se a otras Pymes con las mismas
necesidades. Las consultoras sue-
len armar estas ruedas de com-
pras con sus clientes, generando
el volumen necesario para tener

- poder de negociacién frente a los

Pero las consultoras no son el
{nico camino que tiene una ems-
presa para COneciarse con oas e
lmplementar esta metodolo ila.
Es muy importante aprove
las distintas oportunidades de
realizar contactos: reuniones de
camaras de comercio 0 empresa-
riales, conferencias, exposicio-
nes, etc. En cada encuentro con
otra Pyme, surge una posibilidad
de empezar a construir un vincu-
loy el didlogo permitird planifi-
car estrategias conjuntas de abas-
tecimiento. Sin importar el ru-
bro, cualquier empresa tiene ne-
cesidades comunes con otra, que
podrin compartir para el bien de

as.

Segin el especialista Gustavo
Pécora, una de las razones mis
importantes de implementar esta
forma de comprar es el impacto
directo que tiene sobre las ganan-
das: “Hemos comprobado que la
aplicacién de abastecmiento es-
tratégico mejora entre un 10 y un
20% la reduccdn de gastos res-
pecto de una negodacién directa
estindar. Y esto tiene resultados
inmediatos de gran importanda,
sobre todo si evaluamos cudnto
deberia aumentar su facturacién
una Pyme para lograr un incre-
mento de esa magnitud”. :

Sin duda, resultard mds send-
llo hacer un anilisis de los costos
y una deteccitn de los gastos aso-
ciados que trabajar en aumentar’
la facturacion, lo que implicaria
mayores gastos de publicidad,
fuerza de venta, etc. Realizando
compras inteligentes, en cambio,
se ataca directamente el gasto y
los resultados pueden verse casi
de inmediato. La ecuacidn es
muy clara: $ 100 ahorrados son $
100 de ganandia. =



