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Introducción 
 

El mercado es el contexto en donde tienen lugar los intercambios de productos y servicios, es decir, que en ese 

contexto es en dónde se llevan a cabo las ofertas, las demandas, las compras y las ventas de dichos productos. 

Entendiéndose, en términos generales, como el lugar en donde coinciden para hacer sus transacciones los 

compradores (la demanda) y los vendedores (la oferta).  

 

Una venta al por menor ocurre cuando un negocio vende un producto o servicio a un cliente, siendo éste quien 

realiza la compra. La transacción puede ocurrir por un número diferente de canales (en línea, venta directa y por 

correo directo.) 

 

En este contexto el objetivo del trabajo es dar a conocer a la comunidad universitaria uno de los roles que el 

Actuario puede desempeñar dentro del sector de cadenas departamentales de ropa, específicamente en el área 

de análisis de precios, pronósticos de demanda y métricas de venta, y el análisis de resultados en apoyo a la toma 

de decisiones.  

 

El informe contextualiza el marco de referencia y la gestión logística para el análisis de la estructura de precios 

actual de una cadena departamental (enfocada al consumidor de ingreso medio alto). Posteriormente se 

abordarán conceptos de Economía, sobre los cuales se plantea el modelo de mercado por elasticidad de precios, 

partiendo de ideas esenciales de microeconomía para desarrollar los principios de la Teoría de Precios. Estos 

conceptos son: Modelos de competencia, determinación de la oferta y la demanda, precio de equilibrio, entre otros 

 

El reporte es presentado en tres capítulos. 

 

 En el capítulo 1 se presentará el contexto empresarial para el análisis de precios de una cadena 

departamental denominada «Liverpool»; la administración de sus productos y el modelo de mercado 

que definirá la competencia perfecta e imperfecta, el monopolio y el oligopolio.  

 

 En el capítulo 2 se plantearán los elementos de la oferta y la demanda que permitirán la determinación 

de elasticidad del precio de equilibrio; la elasticidad del precio de la demanda; la elasticidad ingreso de 

la demanda y la elasticidad cruzada de la demanda. 

 

 En el capítulo 3 se evaluarán estrategias de precios máximo y precio de venta a partir del cálculo de 

elasticidades por categorías de productos y se discutirán los resultados.  
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Capítulo 1.  

Contexto empresarial en el mercado de venta minorista 
 

1.1 El caso de Liverpool 

 

Liverpool nace en el año 1847 fundada por Jean Baptiste Ebrard, quien decide instalar un cajón dedicado a la 

venta de ropa en el centro de la Ciudad de México, se mantiene así hasta que en 1872 cuando comienza a 

importar mercancía de Europa embarcada desde el puerto de Liverpool, Inglaterra, por lo que así decide nombrar 

a su tienda, «El Puerto de Liverpool». 

 

Jean Baptiste Ebrard y sus socios mantuvieron  la forma de vender ropa y fue hasta 1936 cuando decidieron 

construir una tienda más sofisticada. En la calle 20 de Noviembre (centro histórico de la Ciudad de México) fue 

construido “El Primer Almacén”. 

  

En 1944 Liverpool se establece como Sociedad Anónima. Debido al buen funcionamiento de la tienda y rápido 

crecimiento en ventas, así como la excelente aceptación de la mujer mexicana de aquella  época. En 1962 se 

inaugura en Insurgentes la primera sucursal  del Puerto de Liverpool. Hoy en día se le conoce como Liverpool 

Insurgentes. Tres años más tarde, para 1965 Liverpool empieza a cotizar en la Bolsa Mexicana de Valores. Para 

1970 el crecimiento fue más rápido y fue que se inauguró el segundo Liverpool en Polanco, establecimiento que 

fue reconocido internacionalmente, por su belleza y funcionalidad. De 1972 a 1983 se abren tres tiendas 

departamentales: una en el Estado de México (Satélite) y dos en el Interior de la Republica (Villahermosa, 

Tabasco y Monterrey, Nuevo León), así como el primer Centro de Distribución en Tacubaya. 

 

Cinco años más tarde para 1988 Liverpool adquiere los almacenes departamentales Fábricas de Francia. 

De 1992 a 1996 siguen realizando aperturas de tiendas y Centros de Distribución. 

- 1992 Segundo Centro de Distribución y Recepción: Bodega Tultitlan, con una red de autotransporte de 

135 camiones 

- 1992 Liverpool inaugura sus Centros Comerciales Galerías Coapa y Galerías Insurgentes con sus 

respectivos almacenes. Se instala su Centro de Desarrollo de Sistemas. 

- 1993 Se inaugura Liverpool Santa Fe con las primeras escaleras eléctricas en forma elipsoidal en la 

Ciudad de México, dentro del Centro Comercial Santa Fe, del cual Liverpool es copropietario. 

- 1996 Se inaugura Liverpool León, Guanajuato. 

- Para 1997 -  Ocho tiendas más y 150  años Liverpool adquiere ocho tiendas en el sureste del país que 

convierte en Fábricas de Francia. 

 

Se inaugura Liverpool Puebla al cumplir la empresa 150 años, habiendo siete almacenes en la Ciudad de México y 

21 en el interior de la República Mexicana, dos centros de Distribución de Mercancía y cinco Centros Comerciales 

con un total de 730 locales comerciales. 
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Liverpool tras 150 años de vida y con el objetivo de ser la tienda departamental líder en la preferencia de la “Mujer 

Mexicana” continuó con más apertura de tiendas de 1998 a 2011. En 2010 surge una innovación radical que 

propone un cambio revolucionario en el sector poniendo a disposición de sus clientes el probador virtual, un 

escáner que se ubica en algunas tiendas, donde los clientes crean un registro que determina exactamente la talla 

y pueden elegir a través de un catálogo las prendas que mejor ajusten a su cuerpo. La idea es que los probadores 

virtuales apoyen las compras en línea para que quienes cuenten con su escaneo, puedan adquirir lo que deseen 

sin acudir a la tienda, consolidando así las ventas por internet y teléfono, además de buscar mayor acercamiento 

con sus clientes por medio de las redes sociales. 

 

Es por eso que Liverpool comienza a implementar acciones de mejora y de crecimiento, destacando la renta de 

espacios en sus tiendas a diseñadores y la publicidad dentro de ellas, así como la compra de acciones en 2010 

del 50% del capital de Regal Forest Holding empresa líder en el sector de comercialización en América Central y el 

Caribe, integrando a su modelo de negocio la incursión en la industria de arrendamiento y de inversiones. 

 

1.2 Situación actual  

 

Al analizar la información histórica de Liverpool, se observa que ha puesto énfasis en innovar principalmente en 

dos rubros: el administrativo y el organizacional. Administrativamente, como sociedad mercantil ha sufrido varios 

cambios guiada por la evolución comercial y fiscal que se ha vivido en México. 

 

Liverpool innovó en el panorama de las ventas a crédito incentivándolo por medio de eventos como: “Las Ventas 

Nocturnas”, “La Gran Barata”, “Noviembre Navideño”, “Adiós a las Mercancías”. El atractivo es regalar a sus 

clientes un porcentaje (acumulable en un monedero) de las compras realizadas. 

 

El mayor número de ventas se reporta en los meses de mayo, junio y en el último trimestre de cada año, elevando 

el inventario en estas fechas para satisfacer la demanda que se genera. Sin duda la creación y diversificación en 

las tarjetas de crédito que ofrece Liverpool han significado un constante crecimiento del número de compradores. 

A últimas fechas ha explorado un nuevo mercado, la incursión de la opción de otorgar créditos hipotecarios a sus 

clientes que reporten un buen historial crediticio. El Puerto de Liverpool es el cuarto emisor de tarjetas de crédito, 

después de Banamex, Bancomer y Santander. Su cartera vencida es del 3%, por debajo de 18 o 20% del sector 

bancario. 

 

Liverpool ofrece 13 servicios adicionales como: Restaurante Liverpool, Salón de Belleza, Óptica, Alteraciones y 

Sastrería, Extensión de Garantías, Entrega a Domicilio, Mesa de Regalos, Equipo de Decoración, Diseño de 

Interiores y la Venta de Tiempo Aire para Celulares. 

 

Liverpool pasó de ser un negocio tradicional a ser un negocio innovador. Se adaptó rápidamente a los cambios del 

contexto y creció paulatinamente, creando nuevos nichos de mercado, incursionando y consolidando el concepto 

de una tienda departamental en México. 

 

1.2.1 Administración de productos  

 

Respecto a la diversificación de producto que tiene en Liverpool, todo se cataloga por Direcciones, Mundos, 

Secciones y Grupos de Artículos. 
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 En Mundo Hardline tenemos las siguientes direcciones:  

 

- Dirección 1. Muebles general; tapicería y cortinas; camas y colchones; muebles de jardín; tapetes; pisos y 

alfombras; iluminación; pinturas y cuadros; ferretería; jardinería; muebles para bebe; línea blanca; cocinas 

integrales 
 

- Dirección 2  Diversos. Flores y velas; boutique del hogar; nuestra casa; cristal y vidrio; mesa fina; platería; 

decoración hogar; navidad y Halloween; artículos de viaje; escolares; papelería; mascotas; toallas; 

blancos; librería; manteles; closets; cocina; eléctricos; máquinas de coser 
 

- Dirección 3. Multimedia: Juegos Eléctricos, Juguetes, Disney, Discos, Foto-cine, Computación, 

Televisones, Sonido, Instrumentos Musicales, Comunicación, Comercio Virtual y Servicios Integrales 
 

- Dirección 4. Alimentos: Gourmet, Vinos y Licores, Dulcería Típica, Dulcería, Alimento y Fábrica de 

Chocolate 
 

 Dentro del Mundo de Softline tenemos las siguientes direcciones:  
 

- Dirección 5. Caballeros: Regalos caballeros, GAP caballeros, Aeropostale, zapatos caballeros, trajes, 

tallas extras, hombre contemporáneo, sacos, pantalones de vestir, juveniles, diseñadores, casual, 

camisas de vestir, pañuelos y corbatas, calcetines, ropa interior y pijamas 
 

- Dirección 6. Infantiles: Zapatos niña, accesorios bebes, bebes, GAP infantiles, aeropostal niños, bebes 

moda, niñas, pre-escolar, sastrería, ropa interior, niños, colecciones niño, zapatos niño, niñas, 

colecciones niña. vestidos y conjuntos, lencería y novedades 
 

- Dirección 7. Damas: Lencería, vestidos de noche, bolsas, coordinados, vestidos, petites, GAP damas, 

Aeropostale dama, playa, juniors, maternidad, mujer contemporánea, mujer actual, zapatos dama, 

colecciones, tallas grandes 
 

- Dirección 8. Deportes: Zapatos deportivos, ropa deportiva, aparatos ejercicio, motos, tenis niño – niña, 

deportivo niño, deportivo niña 
 

- Dirección 9. Cosméticos: Óptica, relojes finos, relojes moda, accesorios finos, accesorios, alhajas, 

cosméticos, farmacia 

 

1.2.2 Cadena de suministro  

 

Actualmente el suministro de mercancías se hace a través del Centro de Distribución. Es decir, todos los 

proveedores entregan las mercancías en este sitio, desde donde son enviadas a diferentes tiendas mediante las 

siguientes opciones: 

 OO (On order): cuando se hace el pedido al proveedor directamente 

 IP (In process): cuando el proveedor entrega la mercancía en el Centro de Distribución 

 IT (In transsit): cuando la mercancía es enviada directo a las tiendas 

 ITSF (In transfer): cuando se hacen transferencias entre tiendas para la mercancía 

 OH (On Hand): cuando la mercancía ya está en la tienda física 
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1.3 Modelo de mercado 

 

El término competencia en ocasiones es empleado de forma  ambigua, tanto en la literatura económica como en el 

lenguaje coloquial. La acepción más frecuente del término gira alrededor de la rivalidad. En términos de economía,  

competencia se define como un “juego” en donde los jugadores buscan maximizar su utilidad. En una economía 

de mercado las fuerzas que intervienen en el mercado (oferta y demanda) alcanzan un equilibrio a través del 

precio.  

 

Al moverse el nivel de precios de mercado, los efectos sobre los competidores que deciden modificar sus precios 

varían dependiendo de si un mercado es o no competitivo en la venta de productos. La estructura del mercado 

determinará el efecto que tendrán las variaciones de los precios en los competidores. Para los actores de una 

economía de mercado, es de vital importancia conocer los distintos tipos de mercado así como las características 

de la competencia, para determinar las estrategias apropiadas para lograr el éxito económico. 

 

De acuerdo a su estructura, los mercados se pueden clasificar en: Competencia Perfecta y Competencia 

Imperfecta. 

 

1.3.1 Competencia perfecta 

 

En un mercado  de «Competencia Perfecta» cada agente debe conocer el mercado y cumplir con las siguientes 

características: 

• Ningún productor influye en el precio de mercado. 

• Participan empresas de tamaño similar, las cuales producen un producto específico (productos 

homogéneos y sustitutos perfectos). 

• Las cantidades ofrecidas por cada uno de los productores es muy pequeña (escaza o nula influencia en el 

precio del mercado.)  

• No existen barreras ni restricciones para que un competidor salga o entre al mercado. 

• Las cantidades ofrecidas son decididas por cada productor de manera voluntaria al precio de mercado 

vigente. 

• El consumidor cuenta con información suficiente respecto a la calidad, precio y disponibilidad de los 

bienes. 

 

Todas las diferencias que pueden existir en los precios deben ser conocidas (inmediatamente) por los 

compradores, quienes comprarán al menor precio. Esto obliga a los vendedores que ofrecían sus productos a 

mayores precios a disminuirlos. El precio de equilibrio en un mercado competitivo no es fijado por las empresas a 

nivel individual pues al cumplirse los supuestos de libre entrada de competidores y bienes homogéneos, ningún 

productor puede influir en el precio de venta. Este precio se aceptará como referencia y los oferentes venderán a 

este precio. 

 

 

 



 

6 

 

 

En la Gráfica 1.1 se observa que la empresa decidirá aumentar su producción siempre y cuando el ingreso de una 

unidad adicional (precio del mercado)1 supere el coste de una unidad adicional (costo marginal)2. Esto le llevara a 

fijar su nivel de producción en el punto de corte de la línea de precio y de la curva de coste marginal. Si estuviera 

por debajo de dicho nivel (a la izquierda del punto) le interesaría aumentar su producción porque por esa unidad 

adicional obtendría un ingreso (precio) superior a su costo. En cambio, si estuviera por encima de dicho nivel (a la 

derecha del punto) le interesaría reducir su actividad ya que las últimas unidades producidas le costarían más que 

los ingresos que obtendría. Este proceso le lleva a converger en el punto de corte de la línea de precio y de la 

curva de costo marginal. 

 

Gráfica 1.1 

Determinación de la producción en competencia perfecta 
 

 
 

_/1 Los costos medios son aquellos asociados a una unidad de producción. Los costes por unidad crecen más rápido a medida 
que aumenta la producción, por lo que la media aritm tica ser   la suma de los costes dividido por la suma de la producción 

Fuente: Leftwich Richard H. Sistema de precios y asignación de recursos 

 

 

En la práctica, los mercados de competencia perfecta son escasos. Los productos generalmente no son 

homogéneos, pueden cumplir mismas funciones, pero siempre existen diferencias  que dependen de los 

productores, además con frecuencia las empresas nuevas  encuentran  barreras para incursionar en los 

mercados, ejemplo de estas barreras son los altos costos de la tecnología (para una empresa en la etapa de 

maduración es complicado acceder a la tecnología, debido a los altos costos, por lo tanto,  algunas empresas 

podrían  influenciar los precios). 

                                                           

1 Es el precio que alcanza un bien en función de su oferta y demanda.  En economía, aquel en el que, en condiciones 
normales de mercado, la oferta iguala a la demanda, es decir, es el punto de intersección entre las curvas de oferta y de 
demanda. 

 
2 Los costos marginales son un concepto muy importante en la economía debido a que muestran los costes en un punto muy 
específico en el tiempo. Muestran el coste asociado con la producción de una unidad adicional en cualquier nivel de 
producción dado. 

Precio 

Cantidad producida 

IM

CM

CVM

Precio 
 
Costo marginal 
 
Costo total medio_/1 

La empresa está en equilibrio cuando 

maximiza sus beneficios, definidos como la 

diferencia entre el costo total y el ingreso 

total (precio por cantidad vendida). 

Para maximizar su beneficio elige el nivel 

de producción en el que el costo marginal 

(CM) es igual al precio (P), y la curva de 

oferta es igual al costo marginal (CM) 

Nivel de actividad 
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En un modelo de competencia perfecta, el nivel de precio reflejará las utilidades marginales privada y social del 

bien en cuestión, así como los costos marginales (privado y social). Sin embargo, en la práctica existen diversos 

factores que alteran la lectura del mercado. Estas distorsiones se pueden presentar simultáneamente y es posible 

que se interrelacionen entre ellas provocando desviaciones en el mercado. Entre las  más comunes tenemos: 

 

• Impuestos y Subsidios: son factores inversos. En el caso de los impuestos, el consumidor deberá pagar 

por el bien deseado su precio de mercado más el impuesto, lo cual resulta en un precio más elevado 

provocando una disminución en la demanda. Para los subsidios funciona de manera inversa, los 

consumidores asocian precios menores, pero los productores tendrán la misma percepción en el nivel de 

precio con lo que se puede generar una demanda mayor, con lo cual los costos por producir las unidades 

adicionales son mayores que el beneficio por consumirlos. 

 

• Control de Precios: es una medida (por decreto) que permite al estado asignar precios mínimos o 

máximos, distorsionado  la percepción de la oferta y la demanda. 

 

Se dice que el equilibrio, existe cuando la empresa (oferente) no tiene incentivos para cambiar sus decisiones 

sobre las cantidades a ofertar, debido a que no puede aumentar sus ganancias o disminuir sus pérdidas.  Es aquel 

punto en el cual el oferente ya no puede aumentar sus ganancias o disminuir sus pérdidas. Los esfuerzos y 

análisis de las empresas giran alrededor de la búsqueda de este equilibrio y determinar qué cantidad deben 

producir para maximizar sus ganancias o minimizar sus pérdidas. Previamente, la empresa conoce el precio de 

mercado a corto plazo, su capacidad de producción, es decir, sólo podr  “jugar” con las cantidades a producir. 

 

1.3.2 Competencia Imperfecta  

 

En un mercado de competencia imperfecta,   una o pocas empresas tienen una participación mayoritaria,  respecto 

el resto de empresas que  lo conforman. Por lo tanto, los consumidores adquirirán una cantidad menor a un precio 

mayor. En este modelo, los precios siempre estarán más elevados de los costos de mercado, provocando que los 

consumidores disminuyan su nivel de consumo. 

 

Esta estructura se presenta en aquellos mercados donde los oferentes pueden, de alguna manera, controlar los 

precios con cierto margen de maniobra. A diferencia de la competencia perfecta, en este escenario hay muchos 

oferentes, por lo tanto, existen diferencias en los productos ofertados, rivalidad en la calidad y en la administración 

de precios. 

 

En la gráfica 1.2 se aprecia como en los mercados con competencia imperfecta, las empresas o vendedores 

enfrentan una curva de demanda con pendiente negativa. Esto quiere decir que si un vendedor toma la decisión 

de aumentar el número ofrecido de su producto, caerá el precio. En esta situación las empresas son capaces de 

limitar el suministro de producto, de tal manera que entre menos empresas existan en el mercado, mayor será su 

capacidad de influir sobre los precios. Del mismo modo sucede cuando existen pocos demandantes, los cuales 

son capaces de controlar al oferente ya que sus ventas dependen de estos pocos. 
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Gráfica 1.2 

Curvas de demanda en competencia imperfecta 
 

          
 

 

 

 

Fuente: Leftwich Richard H. Sistema de precios y asignación de recursos 

 

En este modelo de mercado la asignación de los recursos es menos eficiente que en los mercados competitivos 

de competencia perfecta y, como consecuencia, se pagan precios más altos por los bienes y servicios. Los 

modelos de competencia imperfecta describen de mejor manera la situación actual de la economía.   

 

Existen diversos tipos de mercados imperfectos en función de la capacidad de los oferentes para influir en el 

precio de mercado: monopolio, oligopolio y de  competencia monopolística. 

 

1.3.2.1 Monopolio 

 

El monopolio se da cuando una sola empresa abastece a todo el mercado de un bien. Este último, no tiene 

sustitutos cercanos. Esta empresa determina el precio del bien en mercado, ya que   es quien decide la cantidad a 

producir.  La curva de demanda de dicha empresa es igual a la del mercado. Esta curva tiene pendiente negativa. 

 

El poder del monopolio radica en las barreras de entrada para los nuevos competidores. Existen barreras 

tecnológicas y legales. Las primeras se refieren a la diferencia en escalas de producción, es decir, una empresa 

con escalas de producción altas gozarán de costos de producción bajos y podrá reducir sus precios. Las barreras 

legales son aquellas amparadas por alguna autoridad externa. Algunos ejemplos son: las patentes y licencias de 

exclusividad otorgadas por el gobierno. 

 

Si bien, algunas barreras a la entrada pueden ser independientes de las actividades del propio monopolista, es 

posible que otras surjan directamente de dichas actividades. Por ejemplo, las empresas podrían crear tecnologías 

únicas y tomar medidas excepcionales para asegurarse que los competidores no los imiten. 

Precio 

Cantidad 

Precio 

Cantidad 

La curva de demanda será casi horizontal cuando la 
empresa tenga poca capacidad para influir en el precio 
de mercado. 

La curva de demanda será casi vertical cuando la 
empresa tenga mucha capacidad para influir en el 
precio de mercado. 

Precio  1  Precio  2 Precio  1 Precio  2 
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Debido a la ineficiencia de los monopolios en comparación con los mercados competitivos, los consumidores se 

ven obligados a aceptar precios más altos. Por lo tanto, las autoridades económicas serán responsables de 

configurar legislaciones, que permitan limitar las debilidades del mercado. Algunas medidas son:  

• Leyes antimonopolio. 

• Regulación de precios. 

• Impuestos a las empresas y apoyo al consumidor. 

 

En este modelo, la curva de demanda tiende a ser inelástica 3con pendiente negativa. Por lo tanto, para aumentar 

la demanda, el producto debe venderse a un precio menor al anterior. En otras palabras, el ingreso marginal4 se 

reduce a medida que aumenta la producción y tiende a ser más bajo que el ingreso promedio, ocasionando que el 

ingreso marginal de cada unidad adicional producida sea menor que su propio precio. 

 

El monopolio tratara de fijar el precio más alto posible, pero no el que él quiera ya que existe una restricción; la 

demanda del mercado. El primer paso para fijar precio es determinar este punto, en la Gráfica 1.3 se aprecia el 

punto que corresponde a la intersección de las curvas de ingreso y costo marginal. 

 

Gráfica 1.3 

Equilibrio monopolista 
 

 
Fuente: Varian Hal, Microeconomía Intermedia. Un enfoque moderno  

 

Los beneficios para el monopolista serán positivos siempre que el precio sea mayor al costo marginal y persistirán 

en el largo plazo porque no hay libertad de entrada para otros competidores. El nivel de los beneficios del 

monopolista en el largo plazo dependerá de la relación entre el costo medio de producción y la demanda de 

mercado.  

                                                           

3 La demanda inelástica es una situación en la cual la demanda de un producto no aumenta ni disminuye recíprocamente con 
una caída o alza en su precio. Las personas compran aproximadamente la misma cantidad, ya sea que el precio baje o suba. 
Eso sucede con cosas que la gente debe tener, como por ejemplo, la gasolina 
 
4 El ingreso marginal es el aumento en el ingreso que resulta de la venta de una unidad adicional de producción. Si bien 
puede permanecer constante en un cierto nivel de producción, sigue la ley de rendimientos decrecientes y eventualmente se 
desacelerará a medida que aumente el nivel de producción. 

Precio 

Cantidad 

CM

IM

Ingreso Medio

Ingreso medio = demanda 

Nivel de cantidad 1 Nivel de actividad 

P
1
 

P* 

La empresa está en equilibrio cuando 

el precio es igual al ingreso promedio 

(ingreso total entre cantidad). El 

ingreso promedio es igual a la curva de 

demanda. 

Cuando se alcanza un nivel de 

producción en que el costo marginal 

(CM) es igual al ingreso marginal (IM), 

el monopolista obtiene en ese punto la 

máxima ganancia. 
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1.3.2.2 Competencia Monopolista 

 

La competencia monopolista es una estructura de mercado más realista al contexto económico  que se vive en el 

siglo XXI. Las características de este tipo de estructuras económicas son las siguientes: 

 

• Existen productos diferenciados ofertados por distintas empresas. 

• Las empresas compiten entre sí. 

• Cada empresa ejerce algún grado de control sobre la producción industrial. 

• Las empresas pueden inducir a los consumidores a incrementar la demanda de sus productos debido 

a la diferenciación de los mismos. 

• Existe libertad de entrada y salida de nuevos competidores. 

 

El precio y la producción de equilibrio son prácticamente iguales a los del monopolio puro. Cada empresa tendrá 

una curva de demanda de pendiente negativa, que será más elástica5 que la del monopolio por existir bienes 

sustitutos a cada variedad de producto. A corto plazo, las empresas en este modelo de mercado se comportan 

como en el monopolio y obtienen beneficios. Estos beneficios atraen a otras empresas que se establecen en el 

mercado ofreciendo bienes parecidos, nunca iguales, con lo que las curvas de demanda se retraen, 

desplazándose hacia abajo volviéndose más elásticas, pues la cantidad de sustitutos aumenta. La competencia 

monopolista permite la obtención de ganancias extraordinarias, ya que el precio se fija un nivel más alto de 

producción en comparación de la competencia perfecta. En el largo plazo esta ganancia disminuye ya que hay 

libre entrada y salida de oferentes.  Ejemplos de este tipo de mercado son el mercado de electrodomésticos o el 

de productos agrícolas con denominación de origen.   

 

1.3.2.3 Oligopolio 

 

Esta estructura de mercado tiene las siguientes características:    

• Algunas empresas controlan la producción de todo el sector industrial. 

• Son empresas grandes y controlan  grandes segmento del mercado. 

• Existe competencia entre empresas.  

• Su determinación de cantidades y precio considera las decisiones del resto de los competidores. 

• Las empresas pueden influir por si solas en el mercado mediante la manipulación del precio. 

 

Debido a que un mercado oligopolístico tiene un pequeño grupo de oferentes, continuamente existen tensiones, al 

decidir entre la cooperación y el interés de cada empresa. El beneficio de un grupo oligopolístico mejora cuando 

cooperan y actúan como un monopolio, produciendo una cantidad pequeña y fijando un precio superior al costo 

marginal. Esta cooperación a menudo no se produce,  debido a que los países han implementado legislaciones 

que prohíben el monopolio y los acuerdos explícitos entre los oligopolistas. 

 

                                                           

5 La demanda elástica es aquella demanda de mercado que varía según lo que ocurra en el precio de un producto, teniendo 
como resultado un cambio de manera proporcional en la cantidad demandada. Es decir, que si el precio del producto sube, el 
número de la demanda del mismo baja, por esta razón se denomina demanda elástica 
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Existen dos clases de oligopolios: perfecto e imperfecto. En el perfecto los bienes o servicios ofrecidos son 

homogéneos y en el imperfecto existe diferenciación de productos, los consumidores tendrán preferencia entre 

unos y otros productos. 

 

Si existiera cooperación entre las empresas se formarían cárteles (grupo de empresas que actúan 

cooperativamente), que realizarían acuerdos sobre las cantidades a producir y su precio. A este tipo de acuerdo se 

le conoce como colusión y el oligopolio se convierte en un monopolio. En un cartel se decide, no solo el nivel total 

de producción, sino también la cantidad producida por cada miembro. Comúnmente,  los oligopolistas no forman 

un cártel, por lo tanto,  cada uno debe decidir la cantidad a producir. Al momento de tomar una decisión sobre la 

cantidad a producir, cada oferente debe tomar en cuenta los dos siguientes efectos: 

 

• Efecto producción: como el precio es mayor al costo marginal6, la venta de una unidad adicional generará 

un beneficio mayor. 

• Efecto precio: el aumento de la producción elevará la cantidad total ofrecida, lo que reducirá el precio del 

bien y los beneficios generados por el mismo. 

 

Al incrementarse el número de competidores, cada competidor tendrá menor participación de mercado, por lo que 

la magnitud del efecto precio empieza a disminuir, en el caso extremo, cuando el número de competidores en el 

oligopolio es demasiado grande, el efecto precio desaparece, dejando el efecto producción. En este caso, cada 

empresa incrementa producción siempre y cuando el precio exceda el costo marginal. 

 

En el oligopolio perfecto se da un acuerdo mutuo entre las empresas, de tal manera que logran ganancias 

extraordinarias. Su límite es la demanda, por tanto, si un competidor baja su precio los demás lo seguirán para no 

perder participación de mercado, disminuyendo sus utilidades. En este caso, las empresas oligopolistas 

alcanzarán un equilibrio artificial a largo plazo, obteniendo un nivel de utilidad normal. El equilibrio se logra cuando 

el costo marginal es igual al ingreso marginal7, aunque el nivel de producción sea menor al óptimo. 

 

El equilibrio de un oligopolio perfecto se encuentra entre el precio del monopolio y el precio de la competencia 

perfecta. En un oligopolio perfecto el equilibrio se encuentra al mismo nivel que un precio de competencia perfecta, 

pero, debido a la diferenciación de los productos, hay ventaja entre las empresas con ganancias extraordinarias. 

 

 

 

                                                           

6 En el ámbito económico, se llama costo marginal al incremento del costo de producción que se genera cuando aumenta la 
cantidad producida en una unidad. Cabe recordar que el costo de producción alude al dinero que se debe desembolsar para 
producir un servicio o un bien. Dicho de otra manera, el costo marginal refleja la tasa de variación del costo dividida por el 
cambio del nivel de producción. 

 
7 Es el ingreso adicional que surge de la venta de una unidad adicional. Para la relación del precio del producto con el ingreso 
y por ende el beneficio que genera para una empresa la venta de dicho bien, es necesario tomar en cuenta el ingreso 
marginal, ya que mientras el ingreso marginal sea positivo, el ingreso total de las ventas estará en crecimiento. En ese 
sentido, el ingreso marginal representa el cambio que se genera en el ingreso total, a causa de la venta de una unidad 
adicional. Así, cuando un ingreso marginal baja a cero o menos, significa que una venta adicional no está aumentando o 
disminuyendo el ingreso total. 
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Capítulo 2.  

Planteamiento del modelo por elasticidad de precios  

 
2.1 Introducción  

 

La economía es el estudio de cómo las sociedades utilizan los recursos,  generalmente limitados, para la 

producción, distribución y consumo de mercancías. En este capítulo se describen los conceptos de oferta, 

demanda, precio, elasticidad, competencia, etcétera. Con base en estos conceptos se desarrolla en el tercer 

capítulo el análisis de elasticidad de los precios de artículos de una cadena departamental.  

 

Asimismo, se estudiará el comportamiento del consumidor ante la búsqueda de su satisfacción, a través de la 

utilidad que le proporciona el consumo de un bien o servicio. En contraposición, se analizara el comportamiento de 

la empresa, sus costos y la fijación de los precios. De manera general se estudiará cómo conviven estos dos 

actores en un entorno delimitado al que denominamos «Mercado».  

 

De esta manera, se llegará al estudio de la elasticidad de la demanda que, de manera general, cuantifica los 

cambios que experimenta la demanda frente a  cambios en otras variables (precio, el ingreso del consumidor, 

entre otras). Con base en las definiciones de los distintos tipos de elasticidad se podrán clasificar los bienes. 

 

2.2 Diagnóstico y problemática identificada  

 

Para el estudio de los diversos fenómenos y panoramas, la microeconomía utiliza modelos matemáticos 

(abstractos) que permiten al investigador o economista llegar a deducciones generales, a partir de un conjunto 

pequeño de hipótesis y variables. La existencia de un mercado implica que se efectúa un gran número de 

transacciones entre consumidores de un bien o servicio (empresas o personas), los cuales basan sus elecciones 

de compra-venta buscando maximizar su utilidad.  

 

El proceso de investigación en microeconomía basa sus análisis en unidades denominadas economías de 

mercado, las cuales son, por definición, sociedades en las que se reúnen agentes especializados en la producción 

de bienes y servicios e individuos que buscan satisfacer sus necesidades materiales mediante intercambios 

voluntarios de dichos bienes. Los recursos son asignados a través de una toma de decisiones descentralizada de 

la totalidad de hogares y empresas que interactúan en el mercado. Cuando toda la economía se organiza 

alrededor de mercados, se habla de una economía libre, donde no existe  alguna autoridad (bancos centrales, 

secretarias, etc.) que tome decisiones sobre las cantidades que deben producirse o consumirse. En este sentido, 

el equilibrio en el mercado es resultado de la suma de las decisiones tomadas por los consumidores y productores.   
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En economía, el mercado se refiere a cualquier acuerdo para que compradores y vendedores de una mercancía 

determinada hagan negocios entre sí (estando en condiciones de fijar el precio). En los mercados interactúan 

compradores (demandantes) y vendedores (oferentes).8 

 

2.3 Elementos teóricos  

 

2.3.1 Demanda 

 

Considerando la definición de R. Leftwich  se tiene que:  

[…] la demanda de un bien son las diversas cantidades del bien que los consumidores tomarán del 

mercado por periodo, a los posibles precios alternativos, permaneciendo constantes los demás factores 

(Leftwich, 1972).  

 

Los factores que tienen un efecto sobre la cantidad demandada, por parte de los consumidores, son el precio del 

bien o servicio, los gustos y las preferencias, el número de consumidores, el nivel de ingreso de cada uno (y 

acumulado) de los consumidores, el precio de bienes relacionados y la variedad  de productos que están al 

alcance de los mismos. La función de la demanda está especificada por la relación inversa de las variaciones del 

precio respecto de las variaciones en la cantidad consumida, es decir, cuanto mayor es el precio del bien, menor 

es la capacidad de compra de los consumidores debido a que tienen un nivel de ingreso fijo (ausencia de crédito) 

y, cuanto menor sea el precio, mayores serán las cantidades demandadas por parte de dichos consumidores. 

 

La demanda puede ser expresada a través de la siguiente función: 

 

   (              ) 

En donde, 

x: es la cantidad demanda del bien o servicio X 

                           : es el precio del bien X 

GP: representa los gustos y las preferencias de los diversos consumidores 

C: es la cantidad de consumidores 

I: representa el nivel de ingreso de los consumidores 

   : representa el precio de los bienes relacionados con el bien o servicio X 

R: representa la variedad de productos asequibles de los consumidores 

 

En la gráfica 2.1 se aprecia como la curva de demanda (consumidor) tiene pendiente negativa. Suponiendo que 

todas las demás variables se mantienen constantes, la curva define que a menor precio más cantidad de 

productos podremos comprar. 

 

 

                                                           

8 Astudillo Mora M. Fundamentos de Economía. Instituto de Investigaciones Económicas. UNAM. 2012. Página 55. 
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Gráfica 2.1 

Curva de demanda  

 
Fuente: Leftwich Richard H. Sistema de precios y asignación de recursos 

 

Es necesario distinguir entre un cambio en la cantidad demandada y un movimiento a lo largo de la curva de 

demanda. Un movimiento a lo largo de la curva de la demanda consiste en el cambio que experimenta la cantidad 

demandada ante una variación en el precio,  suponiendo que el resto de los factores permanece constante. Sin 

embargo, cuando otros factores sufren variaciones (nivel de ingreso, gustos y preferencias, número de 

consumidores, etcétera.) se presenta un cambio en la demanda. Por lo tanto, hay un desplazamiento en la curva 

de demanda, o bien, una alteración de su pendiente. 

 

En la gráfica 2.2 se aprecia como la curva de la demanda se desplaza en caso de que el precio p cambie al precio 

p1. En otras palabras, se puede esperar un cambio en la cantidad demandada cuando alguno de los factores 

distintos del precio determina el desplazamiento de la demanda.   

 

Gráfica 2.2 

Movimientos en la curva de demanda  

 

 
Fuente: Leftwich Richard H. Sistema de precios y asignación de recursos 

 

 

 

P
re

ci
o

 p
o

r 
u

n
id

ad
 d

e 
X

 
Cantidad Demandada (X) por periodo 

Un movimiento sobre la curva de 
demanda se da cuando hay una 
variación en el precio. 

P
re

ci
o

 p
o

r 
u

n
id

ad
 d

e 
X

 

Cantidad Demandada (X) por periodo 

Demanda 

p 

p
1
 

x x
1
 



 

15 

 

2.3.2 Oferta 

 

Según lo expuesto por R. Leftwich tenemos que […] se define a la oferta de un bien como las diversas cantidades 

de dicho bien que los vendedores llevarán al mercado a todos los precios alternativos posibles, permaneciendo el 

resto de los factores constantes (Leftwich, 1972). 

 

En otras palabras, existe una relación positiva, entre el precio y las cantidades ofrecidas; una función con 

pendiente positiva debido a que ante la presencia de precios altos habrá mayores incentivos, por parte de otros 

vendedores a incursionar en el mercado. Por lo tanto, aumentarán en conjunto la cantidad ofrecida del bien X. Los 

vendedores desearán en todo momento mayores precios por cantidad, por lo que no estarán dispuestas a ofrecer 

cantidades mayores a precios bajos. 

 

Gráfica 2.3 

Curva de oferta  

 
Fuente: Leftwich Richard H. Sistema de precios y asignación de recursos  

 

 

2.3.3 Determinación de la oferta y la demanda 

 

A través de su interacción en los mercados, la oferta y la demanda determinan la cantidad de unidades que deben 

producirse y el precio al que deben venderse. Los compradores y vendedores se ponen de acuerdo sobre el precio 

de un bien o servicio. Al precio acordado se producirá el intercambio de cantidades determinadas de cada 

producto. Los precios coordinan las decisiones de los productores y los consumidores en el mercado. En general, 

el precio actúa como el mecanismo equilibrador del mercado.  

 

2.3.4 Determinación del precio de equilibrio 

 

Geométricamente, el precio de equilibrio se ubica en la intersección de las curvas de oferta y demanda. En otras 

palabras, es el precio, donde la cantidad demandada es igual a la cantidad ofertada.  

 

En la gráfica 2.4 se ilustra cómo se determina el precio de equilibrio. En el precio p1, los consumidores desean 

adquirir la cantidad x1. Por su parte, a ese precio, los vendedores ofrecerán la cantidad x1’, provocando que exista 

un excedente de oferta en el mercado (igual a la diferencia entre x1’ y x1). Cada uno de los vendedores (de manera 

raciona) cree que si  vende a un precio más bajo que el resto, podrá disminuir o eliminar su excedente. En otras 
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palabras, existe un incentivo para reducir los precios y la cantidad ofertada. Por lo tanto, los vendedores bajarán 

los precios, disminuirán las cantidades ofrecidas y aumentará el consumo.  

 

Supóngase ahora que los vendedores establecen inicialmente un precio p2. A este nivel de precio, los 

consumidores demandan una cantidad x2, pero los oferentes únicamente pueden ofrecer la cantidad x2’. Por lo 

tanto, existe un faltante (igual a la diferencia entre x2 y x2’), conocido como: escasez o exceso de demanda. En un 

mercado con escasez, los consumidores  disputaran por la oferta disponible. Esta disputa será constante, mientras 

exista la escasez.  Por lo tanto,  los consumidores, provocaran un aumento en  el precio hasta llegar a p*. En  este 

punto la demanda de los consumidores y es igual a la oferta. 

 

En ambos escenarios se llega al precio p*  (precio de equilibrio o de mercado). Este precio, dadas las condiciones 

de oferta y demanda del bien x, se mantendrá. En caso de existir desviaciones, las fuerzas de la oferta y la 

demanda llevarán al precio nuevamente al precio más bajo. 

 

Gráfica 2.4 

Determinación del precio de equilibrio 

 
Fuente: Leftwich Richard H. Sistema de precios y asignación de recursos 

 

 

2.4 Elasticidad de precios  

 

La definición de elasticidad ha sido trasformada a lo largo de la historia económica. La definición más utilizada 

para el concepto de elasticidad es: “el cambio proporcional de una variable respecto al cambio de otra variable 

relacionada”. A continuación se enuncian un par de definiciones con respecto a la elasticidad. 

 

En 1696 el economista y estadístico Gregory King postuló la “Ley de King” que establecía la relación entre las 

cosechas de trigo y el precio del mismo. En este trabajo, King, señalo que  una baja en la producción lleva consigo 

aumentos más que proporcionales en los precios. Posteriormente, en 1698, el economista Charles Davenant, 

basándose en el trabajo de King, publicó un artículo  donde estimó que una merma del 10% en el nivel de cosecha 

provocaba un incremento del 30% en el precio. 
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En 1838 el economista y matemático francés Antoine Cournot publicó su trabajo titulado “Rechercher sur les 

Principes Mathemátiques de la Thèorie des Richesses”. En esta publicación se menciona por primera vez el 

concepto de elasticidad de la demanda. El autor muestra un avance sobre cómo deben ser interpretados los 

cambios proporcionales, al presentar,  la demanda como una función decreciente del precio. 

A finales del siglo XIX, Alfred Marshall asentó en su obra “Principios de Economía” el t rmino de elasticidad, 

misma que fue definida como: 

 

“La elasticidad (o correspondencia) de la demanda en un mercado es grande o pequeña según que 

la cantidad demandada aumente mucho o poco frente a una baja de precios dada, o disminuya 

poco o mucho frente a un alza de precios dada”9 

 

2.4.1 Elasticidad precio de la demanda 

 

La elasticidad precio de la demanda (EPD) es una medida, sin unidades,  de grado en que la cantidad demandada 

responde a las variaciones del precio de mercado. A partir del cálculo de la elasticidad de precios, es posible 

calcular la cantidad de productos que deberán ofertarse y sus utilidades.  Los principales factores que determinan 

el valor de la elasticidad precio demanda, se encuentran los siguientes:  

- Las necesidades cubiertas por el bien. 

- Disponibilidad de bienes que puedan sustituir al bien. 

- Proporción del salario destinado para adquirir el bien. 

- Período de tiempo 

 

El coeficiente de elasticidad en términos algebraicos se expresa como: 

  
    

    
 

Dónde: 

ɛ: elasticidad 

     : porcentaje de variación de la demanda 

ΔP/P: porcentaje de variación del precio del bien. 

 

La demanda es más elástica cuando el bien o servicio es de lujo, existen diversos productos sustitutos10, períodos 

pequeños de tiempo (mayor variación del precio), mercados definidos en el que participan compradores y 

vendedores de bienes y servicios.  

 

Cuando se mide  la elasticidad entre dos puntos de una curva de demanda, se denomina elasticidad arco. Por otro 

lado, si es calculado en un punto de la curva, se conoce como elasticidad puntual. 

 

                                                           

9 Marshall, 1920 
10 Los productos sustitutos son bienes que compiten en el mismo mercado. Se puede decir que dos bienes son sustitutos cuando 
satisfacen la misma necesidad. Con el avance tecnológico el sustituto se va posicionando sobre el otro hasta sacar al producto original del 
mercado. 
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El coeficiente de elasticidad de la demanda suele ser diferente en todos los puntos a lo largo de la curva, la 

elasticidad arco es solamente una estimación. Conforme el arco se vuelve más pequeño, la  aproximación es más 

precisa. Esta tiende a un valor puntual (elasticidad puntual), cuando la variación en el precio  es pequeña, es decir 

se aproxima a cero. Geométricamente, es la pendiente de la recta tangente a la curva de la demanda en un punto 

dado (precio)... 

De acuerdo al valor de ɛ, se tienen diferentes interpretaciones de la demanda: 

• Elástica (1< ɛ <∞): cuando un cambio porcentual en el precio, provoca una variación porcentual mayor 

en la cantidad demandada. 

• Unitaria (ɛ =1): cuando una variación porcentual en el precio provoca una variación porcentual de la 

misma magnitud en la cantidad demandada. 

• Inelástica (0< ɛ <1): cuando un cambio porcentual en el precio provoca una variación porcentual menor 

en la cantidad demandada. 

• Perfectamente inelástica (ɛ = 0): cuando la variación en el precio del bien no provoca variación alguna en 

la cantidad demandada. 

 

Diversos factores influyen en la elasticidad de las ofertas. Estos son: tecnologías del proceso productivo, 

disponibilidad de insumos el tiempo. Este último, es importante, ya que en un período corto de tiempo, las 

tecnologías y la disponibilidad de insumos, no varían, por lo tanto, la oferta es rígida, es decir, grandes variaciones 

en los precios no modificarán (considerablemente la cantidad) ofertada. Sin embargo, en el largo plazo, la oferta 

resulta muy elástica debido a la entrada de nuevos competidores.  

 

2.4.2  Elasticidad ingreso de la demanda 

 

La elasticidad ingreso de la demanda (EID) mide la reacción de la demanda ante  variaciones en el ingreso del 

consumidor. .En términos algebraicos se expresa como: 

   
    

    
 

Dónde: 

ɛM: elasticidad ingreso 

Δx/x: porcentaje de variación de la demanda 

Δm/m: porcentaje de variación del ingreso monetario 

 

De acuerdo a los valores de la elasticidad de ingreso, se tienen diferentes interpretaciones: 

• Elástica (1< ɛM <∞): cuando aumenta el ingreso y consecuentemente aumenta el consumo  

desproporcionadamente. Lo anterior significa que el consumidor destinará una mayor parte de su ingreso 

para el consumo del bien. 

• Unitaria (ɛM =1): cuando la variación en el ingreso es compensada en su totalidad por el incremento en el 

consumo del bien considerado, lo cual significa que el consumidor destina la misma proporción de su 

ingreso al consumo del bien. 
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• Inelástica (0< ɛM <1): cuando la variación proporcional del ingreso causa un efecto menos proporcional 

en el nivel de consumo. Esto significa, que conforme va aumentando su ingreso, el consumidor destina 

cada vez menos parte de su ingreso al consumo del bien. 

• Perfectamente inelástica (ɛM = 0): cuando el ingreso del consumidor sufre variaciones, su consumo del 

bien en cuestión no sufre variaciones. 

 

El valor de la elasticidad ingreso de la demanda también es utilizado en la clasificación de los bienes. Estos 

pueden clasificarse de la siguiente forma: 

• Bienes Inferiores: son aquellos que su coeficiente de EID es menor a cero. Esto significa que al aumentar el 

ingreso, estos bienes se dejan de consumir, por ello su coeficiente es negativo. 

• Bienes Normales: son aquellos que su coeficiente de EID está entre cero y uno. Esto significa que un 

aumento en el ingreso del consumidor provoca un aumento menos proporcional en el consumo del bien. 

• Bienes Superiores: son aquellos que su coeficiente de EID es mayor que uno. Esto significa que un aumento 

en el ingreso del consumidor provoca un aumento más que proporcional en el consumo del bien. 

 

2.4.3  Elasticidad cruzada de la demanda 

 

La elasticidad cruzada de la demanda (ECD) es la relación que guarda el cambio de precio de un bien, respecto a 

la cantidad demandada de otro bien. Se define como el cambio porcentual en la cantidad demandada del primer 

bien, dividido entre el cambio porcentual del precio del  segundo bien. En términos algebraicos se define el 

coeficiente de ECD de dos bienes A y B como: 

 (   )  
      
      

 

Dónde: 

ɛ(A,B): elasticidad cruzada de los bienes A y B 

      : porcentaje de variación de la demanda del bien A 

ΔPB/PB: porcentaje de variación del precio del bien B 

 

Con base en el valor de ɛ(A,B) podemos clasificar los bienes de la siguiente forma: 

• Bienes sustitutos (ɛ(A,B) > 0): cuando el precio de B aumenta trae consigo un aumento en la demanda de 

A. Esto sucede con productos que satisfacen total o parciamente la  misma necesidad. Un ejemplo de 

este tipo de bienes son las distintas marcas de refrescos. 

• Bienes independientes (ɛ(A,B) = 0): cuando los cambios en el precio de B, no afectan la cantidad 

demandada de A. Son bienes que no guardan relación alguna entre sí. Un ejemplo de este tipo de bienes 

serían los medicamentos y las bebidas alcohólicas. 

• Bienes complementarios (ɛ(A,B) < 0): cuando el precio de B aumenta provoca una disminución en la 

demanda de A. Esto sucede cuando los bienes son complementarios   (aquellos  que tienen la capacidad 

de otorgar mayor utilidad si son consumidos en forma conjunta). Un ejemplo común de este tipo de 

bienes sería la gasolina y los automóviles.  
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Capítulo 3.  

Evaluación de estrategias de precios 

 

3.1 Introducción 

 

Para concluir el trabajo, se desarrollará un caso práctico de la cadena departamental «Liverpool» de medición de 

la elasticidad. Se partirá de la definición de «precio máximo» el cual actúa como referencia para los competidores 

en el mercado de las tiendas departamentales y se estudiará cómo a partir de este precio  una empresa 

establece su precio de venta al público.  

Para garantizar la combinación perfecta entre precio competitivo, innovación y suministro rápido, derivada del 

corto ciclo de vida, los fabricantes deben implementar múltiples estrategias  (establecer plantas de producción en 

países de bajo costo, mejorar la administración de la cadena de valor para garantizar el abastecimiento de los 

insumos necesarios, la distribución de productos finales y la capacidad de respuesta ante nuevos diseños o 

mejoras de los productos existentes) en períodos cortos de tiempo. 

3.2 Precio máximo y precio de venta 

 

En el caso del mercado de tiendas departamentales, los productos que se comercializan, deben de presentar, sin 

excepción alguna, dos precios (precio máximo y precio de venta). El primero es un precio de referencia 

establecido como estrategia de venta. El segundo es el precio que paga el cliente final por el producto. 

 

El análisis de los precios se realiza con la ayuda de una herramienta llamada PricingCompass, que proporciona 

los precios y el surtido de los competidores en tiempo real ayudando a tomar decisiones de precios más rápidas 

e inteligentes. Permite tener un panorama de precios competitivos y poder controlar el precio de competidores 

identificando rápidamente los productos que son demasiado caros o demasiado baratos para tomar acciones. 

Esta herramienta envía alertas diarias (vía correo electrónico) para monitorear el cambio en los precios entre los 

competidores. 

 

Además, a través de PricingCompass es posible identificar categorías y marcas que son importantes en el 

surtido. Analiza los catálogos y utiliza herramientas avanzadas para encontrar productos con bajo y alto 

desplazamiento. Muchas tiendas multinacionales y marcas (Liverpool, Wal-Mart, Samsung, Adidas, Elektra, 

Sony, etc.) son usuarios de esta plataforma debido a que la información que proporciona es precisa y de fácil 

extracción. 

 

Por su parte, el consumidor final puede acceder a diversas herramientas (p.ej. “Qui n es Qui n en los Precios”, 

desarrollada por Procuraduría Federal del Consumidor (Profeco) que le permiten comparar los precios 

establecidos por los diferentes competidores.  
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El   CTUx   (Costo Total Unitario del producto x),  se define como el  costo total al que factura cada unidad x, el 

fabricante a la tienda departamental. Este costo ya incluye los gastos de almacenamiento y distribución, por lo tanto, 

lo ocupamos para calcular el margen total del producto x  (MTx) como:   

 

    
        

   
 

Dónde: 

 

MTx: margen total del producto x 

PMx: precio máximo del producto x 

CTUx: costo total que factura un proveedor por el producto x 

 

Los análisis de las tiendas departamentales utilizan el resultado del cociente anterior para conocer el descuento 

máximo que pueden otorgar al producto X, sin producir  utilidades negativas.  A continuación, se presenta un ejemplo:  

 

Producto: Saco de vestir Calvin Klein corte Slim  

Precio máximo publicado: $3,999 

Costo (publicado por mayorista): $2,799 

(Este producto tiene un gasto de distribución del 4.5%, por lo tanto, el CTU es de $2,799*(1.045) = $2,924) 

 

Entonces, el MT de este producto es: 

   
          

    
 

        

 

Tomando como referencia el listado de precios máximos de cada uno de los productos que comercializa, la cadena 

departamental, calcula el precio de venta del producto x (PVx) como sigue: 

        (   ) 

Dónde: 

 

PVx: precio de venta al cliente final del producto x 

PMx: precio máximo del producto x 

δ: porcentaje de descuento (0 < δ < MTx) 

 

Donde el porcentaje de descuento (δ) varía de acuerdo a la estrategia planteada por la "cadena departamental" 

cuidando siempre que el precio final sea mayor o igual que el costo total del producto. El precio final determinado por 

la formular anterior puede sufrir variaciones debido a promociones o descuentos y negociaciones comerciales con el 

fabricante. En este trabajado se considera como precio de venta, el resultado proporcionado por la formular anterior. 

En resumen, la cadena departamental tiene la libertad de fijar los precios de venta de cada producto x (PVx) de 

acuerdo al siguiente esquema: 
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El área sombreada representa el intervalo donde debe ubicarse el precio de venta. Dependiendo de la estrategia, el 

precio estará próximo  a PMx (δ cercano a 0) o m s cerca de  CTUx (δ cercano a MTx). Una vez definido el precio de 

venta del producto x (PVx).  Debe considerarse el Margen Neto del producto x (MNx), esta cantidad se refiere al 

porcentaje de la venta que representa la utilidad para la empresa por cada pieza vendida de x, y se calcula como 

sigue: 

 

     
         

   
 

Dónde: 

 

MNx: margen neto del producto x 

PVx: precio de venta al cliente final del producto x 

CTUx: costo total unitario del producto x 

 

 

3.2.1 Definición de la estrategia  

 

Cuando la cadena departamental establezca la estrategia debe considerar fijar precios que le aporten valor al cliente y 

sean rentables. El nivel de precios determinado debe ser congruente con los precios de mercado, para no incurrir en 

una temida “guerra de precios”. En la actualidad “la cadena departamental” cuenta con proveedores que le 

proporcionan ventas y precios del mercado como Nielsen, etc. Dichos proveedores proporcionan a los actores del 

mercado, de manera confidencial, estadísticas de sell-in (meter) y sell-out (sacar) para los diversos canales de 

distribución en el país. Además del comportamiento del mercado, un factor importante para establecer los precios es 

la temporada del año. De acuerdo a los productos de mayor demanda, los meses del año pueden agruparse de la 

siguiente forma:  

Cuadro 3.1 

Clasificación de temporadas para la fijación de precios para las cadenas departamentales 

Temporada Meses Productos de mayor demanda 

Invernal Septiembre a Diciembre 

Muebles general; tapicería y cortinas; camas y colchones; muebles de jardín; 
tapetes; pisos y alfombras; iluminación; pinturas y cuadros; ferretería; jardinería; 
muebles para bebe; línea blanca; cocinas integrales. Flores y velas; boutique del 
hogar; nuestra casa; cristal y vidrio; mesa fina; platería; decoración hogar; 
navidad y Halloween; artículos de viaje; escolares; papelería; mascotas; toallas; 
blancos; librería; manteles; closets; cocina; eléctricos; máquinas de coser 

Primavera  Enero a Mayo 
Gourmet, Vinos y Licores, Dulcería Típica, Dulcería, Alimento y Fábrica de 
Chocolate 

Verano Junio a Agosto 
Multimedia: Juegos Eléctricos, Juguetes, Disney, Discos, Foto, cine, 
Computación, Televisones, Sonido, Instrumentos Musicales, Comunicación, 
Comercio Virtual y Servicios Integrales 
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La cadena departamental debe considerar los productos con mayor demanda de acuerdo a la temporada. A través del 

análisis de información histórica de sus ventas, pueden determinarse los descuentos en los precios de ciertos 

productos.  Con base a estos criterios y a las estadísticas de venta de años anteriores se determina qué descuentos 

asignar a qué clase de productos. Derivado del análisis de su información y el nivel de precios de sus competidores, la 

cadena departamental diseña estrategias sobre los precios, las cuales son evaluadas constantemente para 

determinar su efectividad y si es  necesario, realizar ajustes.   

 

Conociendo esta información del mercado total y el nivel de precio de sus diversos competidores, la cadena 

departamental diseña sus estrategias de precios para cada una de las categorías de productos a lo largo del año. 

Dichas estrategias deben evaluarse constantemente para determinar si fueron efectivas o no y realizar los ajustes 

necesarios. 

  

3.2.2 Evaluación de la estrategia 

 

Para que una estrategia sea considerada efectiva debe cumplir las siguientes  condiciones: 

 

I. Los precios de venta para cada producto x (PVx) deben ser congruentes con los precios del mercado. 

 

II. Una disminución en los precios de venta aumenta el volumen de ventas. 

 

La primera condición se refiere a que la cadena departamental debe actuar bajo los lineamientos de un mercado 

competitivo, es decir, mantener sus precios dentro de un intervalo, considerando siempre los precios del mercado. Lo 

anterior con el objetivo de no erosionar el mercado o incurrir en una guerra de precios con sus competidores 

manteniendo el mercado en un ambiente de sana competencia. Una baja excesiva en los precios podría impactar 

negativamente en las ventas totales del mercado disminuyendo, en consecuencia, su valor. 

 

La segunda condición es evaluada mediante el coeficiente de elasticidad precio-demanda de los productos implicados 

en la estrategia, es necesario evaluar el costo de oportunidad al momento de ajustar a la baja los precios. La cadena 

departamental busca incrementar su participación de mercado mediante la disminución de algunos precios. Por lo 

tanto, se calcula el coeficiente de elasticidad precio-demanda y, si éste es mayor a 1 (demanda elástica), se puede 

deducir que la estrategia es dada por la condición de disminución. De otra forma, si no incrementa la demanda, la 

empresa podría estar perdiendo dinero al vender las mismas, o menos, piezas a un precio más bajo. Esta evaluación 

debe realizarse cada cambio de temporada (entre 3 y 6 meses) para determinar los ajustes necesarios y monitorear 

las reacciones de la competencia respecto a la implementación de nuestra estrategia.  

 

3.3 Cálculo de elasticidades por categorías 

 

Para determinar la efectividad de  una estrategia de precios, la cadena departamental cuantifica la elasticidad precio-

demanda de la categoría de productos involucrados en la estrategia. Debido a la gran cantidad de productos y la 

complejidad de medir la elasticidad de dichos productos de forma individual, la empresa determina la elasticidad de 

cada clase para obtener una elasticidad referencial para los productos de cada clase. A partir de las elasticidades, la 

empresa conoce los precios que deben ajustarse (al alza o a la baja). 
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3.3.1 Definición del entorno y las variables 

 

Con la finalidad de generar nuevas estrategias, la cadena departamental realiza el cálculo de la elasticidad en nichos 

de mercado con las siguientes características:  

 Sea un mercado de competencia perfecta. 

 Los puntos de venta de la empresa tienen antigüedad mayor a un año (tiendas comparables). 

 Las condiciones (geográficas, socioeconómicas y del mercado) no cambian en el periodo de  evaluación (12 

meses) 

 No existen factores externos que impacten negativa o positivamente en las ventas del mercado. 

 

Para la elaboración de este trabajo se consideraron exclusivamente los puntos de venta, cuya antigüedad es mayor a 

12 meses, ubicados en la Ciudad de México El periodo de evaluación fue septiembre 2018. Este período fue 

comparado respecto a septiembre de 2017.   En total, 2,680 productos fueron agrupados en las categorías Top 5, que 

representan  el 82% de las ventas totales del periodo de evaluación. 

 

Para el cálculo de la elasticidad primero definimos un precio promedio por cada categoría j de la siguiente manera: 

 

     
∑    
 
   

 
 

Dónde: 

 

PPj: precio promedio de la categoría j 

PVi: precio de venta del producto i 

 

Por cada categoría tomamos los productos líderes que hacen el 82% de las ventas. 

 

En cuanto a la demanda, ésta es la suma de unidades desplazadas (periodo evaluado) en todos los puntos de venta 

de la empresa (con antigüedad mayor a un año). 

 

Otra variable que debe considerarse  es el crecimiento del mercado respecto al  año anterior (AA). Por lo tanto, el 

crecimiento en las ventas de las tiendas departamentales podría ser explicado por el crecimiento del mercado.  A 

continuación se define el crecimiento en unidades respecto al año anterior  (∆U) de la siguiente manera: 

 

    (
 

   
)    

Dónde: 

 

∆U: crecimiento en unidades vs AA (porcentual) 

U: unidades desplazadas durante el periodo 

UAA: unidades desplazadas durante el mismo periodo del año anterior 
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La diferencia entre el crecimiento total de la empresa (∆UE) y el crecimiento del mercado (∆UM),  proporciona una 

referencia del porcentaje de crecimiento de la empresa. Este valor es conocido como crecimiento natural de la 

empresa (∆U*).  A continuación se muestra un ejemplo: 

 

Durante septiembre de 2018, la empresa experimentó un crecimiento de 1.3% en las unidades de la categoría 

multimedia, respecto a septiembre de 2017. La demanda del mercado creció 0.7% en esa categoría durante el mismo 

período. Por lo tanto, el crecimiento natural de la tienda departamental fue 0.6 %.  

 

Por lo tanto, la elasticidad para cada categoría (j) es calculada de la siguiente manera: 

 

    
   

 

    
 

Dónde: 

 

ɛj: elasticidad precio-demanda de la categoría j 

ΔUj
*: crecimiento natural de la categoría j 

ΔPPj: variación porcentual (en valores absolutos) del precio promedio para la categoría j 

 

Debido a la ley de la demanda, cuando el precio aumente (variación positiva) la cantidad disminuirá (variación 

negativa). En todos los casos, el signo de la fracción y por lo tanto de la elasticidad sería negativo, ya que existe una 

relación inversa entre variaciones de precio y cantidad. 

3.3.2 Resultados 

 

Los coeficientes de elasticidad sirven a la empresa como referencia para determinar si un producto tiene demanda 

elástica o inelástica y decidir si el precio debe ajustarse. Este ejercicio consiste en calcular la elasticidad de cada 

producto x (ɛjx) de cada categoría j, y compararla con la elasticidad del total de la clase (ε j). A través de dicha 

comparación son determinados los siguientes escenarios: 

 

0 < ɛjx < 1   ajustar precio al alza (demanda inelástica) 

1 < ɛjx < ɛj   mantener precio (demanda menos elástica que el total de la clase) 

1 < ɛj < ɛjx   ajustar precio a la baja (demanda más elástica que el total de la clase) 

 

Conforme a los parámetros del apartado anterior, se realizó la medición de las ventas en 260 productos durante el 

mes de septiembre 2018. En resumen: 

Cuadro 3.2 

Medición de ventas por categoría   

Clase  ΔUM ΔUE ΔPP ΔU* εj ɛjx Decisión  

Muebles 7.6% 11.9% -3.1% 4.3% 1.4 1.3 Ajustar el precio a la alza  

Diversos  0.7% 8.4% -7.7% 7.6% 1.0 0.9 Mantener el precio 

Multimedia 4.9% 6.4% -6.0% 1.5% 0.2 0.2 Mantener el precio 

Alimentos  0.1% 3.3% -3.2% 3.1% 1.0 0.9 Mantener el precio 

Softline  3.3% 4.0% -0.5% 0.7% 1.3 1.4 Ajustar el precio a la baja 
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Conclusiones 
 

 

En la actualidad las marcas ya no fabrican un sólo modelo de producto, estrategia que permitía reducir costos, por el 

contrario, el consumidor cuenta  con una gran variedad de productos competitivos en su calidad, características y 

precio Además ante la veloz carrera de la modernización, estos tienden a volverse obsoletos más rápido, por lo que 

siempre existe la posibilidad de adquirir un producto mejor.  

 

La influencia del mercado determina los productos dependiendo de la competencia, los precios pueden variar de 

acuerdo a la situación económica del país, entre otros factores, además de que la tecnología es un factor muy 

importante en el tipo de producto a ofrecer o a modificar. 

 

Ante este panorama, la comercialización de estos productos constituye un reto para los fabricantes  y cadenas, ya que 

tienen que colocar de manera rápida y eficiente esta gama de productos; además de atender y entender a 

consumidores más exigentes, con necesidades específicas y con un conocimiento amplio de lo que ofrece el 

mercado. 

 

La metodología para el análisis de elasticidad de precios expuesta en el presente estudio representa una herramienta 

útil para la cadena departamental al momento de establecer su estrategia de precios. Con la ayuda de este análisis y 

la correcta ejecución de las acciones en los puntos de venta, se han alcanzado crecimientos considerables, en 

categorías que presentaban pérdidas.  

La efectividad de este análisis depende principalmente de la información de mercado a la que tenga acceso la cadena 

departamental. Una estrategia derivada de información escasa o inconsistente, representa una desventaja frente a los 

competidores. Además, la aparición de nuevos competidores locales o regionales que no han sido considerados, 

podría generar sesgos en la información. Por lo tanto, es importante verificar la calidad y consistencia de la 

información, que permita implementar estrategias adecuadas.  

Por último, es importante señalar que la importancia del precio ha  disminuido y factores como el servicio y la rapidez 

en la entrega del producto o prestación del servicio han incrementado su importancia entre los consumidores.  
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