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Warren Buffet, CEO de Berkshire Hathway Inc., de los Estados Unidos de America lo viene diciendo desde
el 2011 “.. la decision mas importante en la evaluacion de un negocio es medir el Poder de Fijacién del
Precio o Pricing Power en el mercado donde se compite. Si usted tiene un negocio donde puede subir los
precios sin perder negocios con sus competidores, usted tiene un excelente negocio. En cambio si usted
tiene que rezar para subir un 10% en sus precios, entonces tiene un negocio terrible” 1

El Pricing Power en las empresas lo podemos conocer midiendo la elasticidad de precio de la demanda
PED de la empresa objetivo y de los competidores importantes del sector o industria usando el enfoque
global 2. Esto se puede hacer hoy en dia dado que se puede conseguir informacion financiera, datos
transaccionales de precios, unidades de ventas y demas variables de mercado desde el punto de vista de
marcas individuales o consolidadas. La alternativa de captar esta informacion del mercado puede ser a
traves de datos transaccionales, experimentos, encuestas y opinion de expertos.

No se debe de perder de vista que lo que se necesita es poder comparar el nivel de la elasticidad de precio
de la demanda PED de la empresa objetivo contra los competidores importantes de su sector para poder
sacar las mejores conclusiones. Es decir, lo que interesa es saber el nivel de la elasticidad de la empresa
objetivo versus la de los competidores principales. Posteriormente, se utilizaré el valor de la elasticidad
para obtener el margen de utilidad de ganancia bruta o de contribucion.

Para aplicar estos conceptos a la practica, vamos a realizar un ejemplo hipotético que se describe a
continuacion:

La participacion de mercado mas reciente en unidades vendidas de la empresa 1 Z es del 23% y la de la
empresa 1 B es del 20%. Las participaciones de mercado en base al valor monetario en US$ de la empresa
1Zy 1B sondel 24% y del 22% respectivamente. Ambas empresas son las dos mas grandes entre un total
de diez empresas.

Lo que nos interesa en este caso es medir cuél de las dos empresas tiene el mejor nivel de Pricing Power y
ganancias usando la elasticidad de la demanda PED. Estas empresas operan en un mercado oligopolico y
de productos en la etapa de crecimiento medio o de la madurez.

La empresa 1 Z tiene un portafolio de multiples productos para diferentes nichos de mercado. Por el
contrario, la empresa 1 B tiene un portafolio reducido de menos productos y atiende principalmenteme el
nicho medio y popular.

Usaremos uno de los conceptos mas importantes de la Microeconomia que es la elasticidad del precio de la
demanda PED. Si una empresa no tiene este valor, con mucha dificultad y confiablidad sabra como sus
consumidores estan valorizando sus marcas y productos. Tampoco prodra a ciencia cierta conocer si el
precio que maneja en diferentes canales de distribucion brinda las ganancias 6ptimas a la empresa. 2

Para poder saber si el nivel de precio esta de acuerdo al valor de la marca en el mercado, debemos analizar
la tendencia de la elasticidad global de precio de la demanda PED que ambas empresas han tenido en el
tiempo. El PED mensual se encuentra haciendo uso de la funcion demanda identificada por medio de la
Regresion de Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO) para cada empresa empleando el nivel de precio
promedio del mes. La serie desestacionalizada de datos empleada fue el voliumen de unidades agregadas
vendidas con su precio promedio respectivo. El horizonte empleado de tiempo ha sido de 37 meses. La
serie de tiempo empleada en este ejemplo se ha desestacionalizado y se muestra en la siguiente gréafica:
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Se observa que ambas empresas 1 Z y 1 B tenian un Pricing Power muy parecido hasta el periodo de tiempo
27. Sin embargo, después del periodo de tiempo 27, laempresa 1 Z incrementa sustancialmente el Pricing

Power versus el equivalente de la empresa 1 B.

En las Gltimas mediciones de la elasticidad del precio de la demanda PED de la empresa 1 Z, se nota que
ésta ascendid a -2.81 y la de la empresa B a -3.73. Esto hace que la empresa 1 Z tenga menores riesgos de
perder negocios al incrementar sus precios. Por consiguiente, laempresa 1 Z en la actualidad es més valiosa

que la empresa 1 B.

La volatilidad o dispersion que ha tenido el PED de ambas empresas durante todos los periodos sin el efecto

de la estacionalidad se presenta en el siguiente grafico:

1,000 Trials Frequency View [] Enable Rotation

Analisis Comparativo Pricing Power Via Elasticidad Valor Absoluto PED
A A .y

/ /

0.09

0.08

0.07

0.06

0.05

0.04

Prabability

0.03

0.02 _' Mezn = 2.91 ||
0.01 [ '

0.00

210 2.40 270 3.00 3.30 360 3580 420 450 480 510

8

Aousnbaly

B valor Absoluto PEDM Z GLOBAL [l Valor Absoluto PED 1 B GLOBAL




Los perfiles de riesgo del PED se han obtenido empleando la técnica de la Simulacién Monte Carlo y el
software lider mundial en riesgos Oracle Crystal Ball®. 3

El riesgo de la forma de la curva y la dispersion respecto a su centro hace que el PED de la empresa 1 Z de
color verde sea de menor riesgo que el PED de la empresa 1 B de color rojo. También, el 99% Var o Valor
a Riesgo de la empresa 1 Z es mucho menor.

Consecuentemente, el Pricing Power ha sido mejorado en la empresa 1 Z no solo en su magnitud, sino que
también presenta menor riesgo como se puede apreciar en la anterior.

Una aproximacion o regla de dedo es la formula Lerner Index (L) que mide el nivel del poder monopdlico
gue tienen las empresas 4, la cual es la siguiente:

L= Lerner Index of Monopoly Power = (Precio-Costo Marginal)/ Precio

Mientras mas alto es el indice L, mayor el poder monopdlico que tiene la empresa. Es decir, tiene mayor
control y certidumbre al implementar su estrategia de precios en el mercado. El domino de L esentre Oa 1.

Si L es igual a cero, estamos hablando del modelo de mercado tipo competencia perfecta, donde la empresa
es puramente un tomador de precios y existe facilmente la sustitucion de sus productos. Si las empresas
pertenecen a las estructuras de mercado oligopélico o monopdlico, el precio serd mayor que el costo
marginal, L sera mayor que 0.

En muchas ocaciones se usa el Costo Promedio en lugar del Costo Marginal como aproximacion. L también
es conocido como el Margen de Ganancia o Utilidad Bruta.

Este indice L también se puede expresar en términos de la elasticidad de precio de la demanda PED de la
empresa, la ampliacion es la siguiente:

L=-1/PED =1/|(PED) | =1/ ABS(PED)
ABS es la funcion de MS Excel que brinda el valor absoluto de lo que esta en el parentesis.

El méargen de ganancia bruta de la empresa 1 Z asciende a 35.58% versus el equivalente de la empresa 1 B
gue asciende a 26.80%.

La empresa 1 Z deberia generar mejores ganancias dado que posee 3% mas de participacion de mercado
basado en el volumen y con altas posibilidades de tener un gasto fijo promedio, igual 0 menor que el de la
empresa 1 B por su economia de escala en su cadena de valor.

Un calculo que toda empresa debe hacer es comparar las siguientes formulas:

Indice L (lado izquierdo) = ( Precio — Costo Variable) / Precio Versus - 1/ PED o 1/ | ( PED) | (lado
derecho)

Si ambos lados de la ecuacién son iguales, entonces podemos concluir que el precio optimiza las ganancias.
Sin embargo, si ambos lados de la ecuacidn no son iguales, vemos a continuacion lo que Bodea y Fergunson
concluyen 5:

L > -1/ PED o 1/| ( PED) |, significa que el precio es més alto que el precio 6ptimo. Se debe reducir el
precio para optimizar las ganancias.



L < -1/PED =1/|(PED) |, significa que el precio es mas bajo que el precio dptimo. Se debe de aumentar
el precio para optimizar las ganancias.

Si se tiene Pricing Power, se debe implementar correctamente la fijacién de los precios para poder optimizar
las ganancias en la empresa. Es por eso que Pricing Power no solo depende de la habilidad de fijar precios
en base al valor de las marcas que le dan los clientes, sino que también de tener la habilidad de
implementarlos correctamente.

No debemos olvidar que el inductor de generacidn de valor econdmico mas importante es el precio de venta
de los productos en el mercado. Es decir, el precio de venta es la variable que méas impacta las utilidades,
flujos de efectivo y valorizacion de las empresas. Curiosamente, segun la encuesta global de precios 2019
gue desarrolla la empresa alemana pionera y lider global en la tematica, Simon-Kucher & Parteners, indica
que solamente el 12% de entrevistados opinan que el precio es el inductor mas importante para crecer las
utilidades mientras que el 63% opina que el incremento en ventas es mas importante, y el 22% consideran
que la reduccion de costos es mas importante. 6. Esta consultora indica que las empresas aun estan
subestimando el potencial de implementar politicas efectivas de precios. Esto significa que existe una gran
oportunidad de crear valor en las empresas fijando los precios basados en el valor que los consumidores le
dan a las marcas o productos.

Si todavia su empresa no tiene la medicion de la elasticidad del precio de la demanda PED de sus productos
gue como vemos es la base para realizar una estrategia de precios competitiva basada en el valor de las
marcas, es muy posible que esta dejando de percibir mayores ganancias y tiene mayores exposiciones de
riesgo ante la estrategia de precios de sus competidores.
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