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Si las empresas desean crecer sus ingresos, beneficios económicos y valor, deben tomar en cuenta el valor 

que los clientes le dan a sus marcas, conocer la demanda de sus productos o SKUs (Precios versus Volúmen) 

y modelar las elasticidades básicas. 

En las finanzas se reconoce la importancia del Crecimiento de los Ingresos y de los Inductores Claves 

(Revenue Growth: Key Drivers), asimismo, se establecen métricas que pretenden medir la fortaleza relativa 

del poder de fijación de precios que tienen las empresas en el mercado. 

Algunas de la métricas para medir el nivel relativo de la fortaleza de precios en una empresa se listan a 

continuacion: Tendencia del precio promedio de ventas; monitoreo de los descuentos a precios bases; 

órdenes perdidas; monitoreo de precios de la competencia; participación de mercado y márgen bruto de los 

beneficios.   Estas métricas también se presentan en dashboards dándole prioridad al tema del precio como 

se presenta a continuación: 1 

 

El  dashboard anterior muestra la importancia que le dan al análisis del precio en las empresas. Sin embargo, 

la posición competitiva de las marcas en el mercado se puede descubir modelando las elaticidades de la 

demanda por SKUs.  Recordemos que todo lo que no se mide ni se le da seguimiento no mejora en el 

tiempo. 

La teoría de la demanda y las elasticiades han sido tratadas en todos los libros de Microeconomía existentes 

desde hace mucho tiempo, sin embargo, la brecha entre la teoría y la práctica es muy amplia.  Muy pocas 

empresas logran aplicar esta teoría en la práctica y por ende, no pueden optimizar los ingresos, utilidades,  

mejorar e innovar las marcas, medir el desempeño del marketing, segmentar el mercado y establecer la  

estrategia de precios basada en el valor que los clientes les dan a las marcas. 

La posibilidad de modelar elasticidades es una realidad dado que existen estructuras de mercado 

imperfectas. 2   Es decir,  los consumidores perciben en muchos productos y servicios la diferenciación de 

todo tipo y ésta se magnifica con la facilidad de comunicación que brindan las redes sociales hoy en día. 

Las estructuras de mercado donde existen muchas oportunidades es donde las decisiones de precios son 

dinámicas. Estas suceden en los mercados oligopólicos y de competencia monopolística que presentan 

productos y servicios diferenciados.  En estos mercados existe márgen de beneficios dado que el precio es 

mayor que el costo marginal o costo variable promedio. 
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A continuación se presentan características adicionales que existen en las diferentes estructuras de mercado. 

3 

 

Las elasticiades básicas que se deben de modelar son: la elasticidad del precio de la demanda de los 

productos propios; y las cruzadas con los productos de la competencia.  Se pueden adquirir las estadísticas 

transaccionales sobre datos de precios, participación de mercado, volúmenes de ventas, ingresos por SKU, 

etc. en empresas especializadas o se pueden inferir los datos a través de encuestas. 

La función demanda se construye teniendo como variable dependiente el volúmen de venta propio versus 

las variables independientes tales como el precio propio y los precios de los competidores principales.  La 

técnica estadística que se emplea es la regresión y el modelo de regresión a aplicar dependerá de la forma 

de la demanda que enfrentemos.  Algunas de las demandas que podemos encontrar en las aplicaciones son 

las siguientes: 4 
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La función de la demanda es la siguiente: 

Demanda SKU (Volumen Unidades o % Participacion de Mercado) = Función (Precio Propio, Precio 

Competidores Principales, Error Modelo) 

Hoy en día, la tarea de calcular los coeficientes de los modelos de la demanda se facilita dado que existe 

una variedad de software que puede emplearse.  Algunos de estos software son: E-Views, SPSS, Minitab, 

SAS, Oracle Crystal Ball, Stata, entre otros. 

La formulación de las elasticidades de precio de la demanda propia y cruzada se definen a continuación: 5 

Elasticidad P/D propia = E Q,pp = % Cambio Volúmen Unidades Q / % Cambio del Precio Propio PP  

Elasticidad P/D cruzada= E Q,pc= % Cambio Volúmen Unidades Q/ % Cambio de Precio del Competidor 

 

Teniendo los cálculos de las elasticidades, podemos conocer si la gestión del marketing y de las ventas en 

la empresa ha fortalecido la posición competitiva de la empresa y por ende ha creado valor empresarial.  Se 

dice que la posición competitiva de la empresa es excelente cuando los consumidores en el mercado han 

hecho que las elasticidades brinden los siguientes resultados: 

1. El nivel de la elasticidad propia EQ, pp debe ser la más baja de su categoría o nicho.  

 

2. Si las elasticidades cruzadas de los competidores principales son positivas, éstas marcas son  

sustitutos a la marca  propia.  Siempre y cuando el valor absoluto de la elasticidad propia EQ, pp 

sea mayor que la elasticidad cruzada de cada una de los competidores principales EQ, pc 1, EQ pc 

2, ….EQ pc n, los productos de la competencia son sustitutos débiles.  Siendo, n igual al número 

de competidores principales con marcas sustitutas.  Si las marcas competidoras desean entrar en 

una guerra de precios, éstas marcas deberán sacrificar más beneficios que la marca propia. 

Haremos un pequeño ejemplo del análisis del posicionamiento estratégico en una empresa.  Existen cinco 

empresas y cada una fabrica y vende un producto en un mercado oligopólico.  El competidor que tiene un 

producto sustituto al de la empresa en análisis es el C.  

En el siguiente cuadro se presentan los dos escenarios extremos que podríamos encontrar de 

posicionamiento estratégico de la empresa: 
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El escenario número 1 presenta una excelente posición competitiva de la empresa basada en el valor que 

los clientes le han dado a la marca de la empresa en análisis.  Las explicaciones son las siguientes: 

1. El nivel de elasticidad de la marca propia es la más baja de la categoria, y la dispersión versus la 

más alta elasticidad precio de la demanda de la categoria es amplia. 

2. Su marca posee una gran fortaleza versus el competidor principal ante una guerra de precios.  Si el 

competidor principal C  reduce sus  precios en 30%, disminuiría el volúmen de venta de la empresa 

en 15%. Sin embargo, la empresa que se analiza tiene una marca fuerte, dado que solamente 

necesita rebajar sus precios en 10% para neutralizar la baja de precios del competidor principal C. 

Por consiguiente, el producto del competidor principal C es un producto sustituto débil. 

Por el contrario, el escenario número 2 presenta una posición competitiva débil  la empresa que se analiza. 

Las explicaciones son las siguientes: 

1. El nivel de la elasticidad precio de la demanda propia no es la más baja de la categoría. 

Adicionalmente, la brecha de la elasticiad propia es bien distante de la elasticiadad más baja de la 

categoría.  

2. La marca del competidor principal C puede complicar a la marca de la empresa que se analiza en 

una guerra de precios.  Si el competidor principal C rebaja sus precios en un 10%, el volúmen de 

ventas de la empresa en análisis disminuiría en un 40%.  Si la empresa en análisis desea neutralizar 

la acción del competidor principal C, tendría que bajar sus precios en 20%. 

Muchas veces las empresas toman posiciones agresivas en los precios y cuando revisan posteriormente los 

resultados, se dan cuenta que las unidades vendidas no crecieron.  Esto se debe a que siempre hay que 

analizar las posibles reacciones de los competidores principales. 

Si una empresa desea lograr un posicionamiento empresarial valioso, debe tomar en cuenta en su estrategia 

de precios la demanda por SKU y modelar las elasticidades basadas en el valor que tienen sus marcas en el 

mercado. 

Los dashboards financieros deben ir cambiando y reconociendo que el precio de los productos es el inductor 

más importante para generar ingresos, márgenes de utilidad, cash-flow y multiplicar el valor patrimonial 

en las empresas. En los dashboards financieros deberá incluirse la modelación de las elasticidades básicas 

discutidas en esta publicación. 
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