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Introduccion

El mercado es el contexto en donde tienen lugar los intercambios de productos y servicios, es decir, que en ese
contexto es en ddonde 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 transaccion puede ocurrir por un nimero diferente de canales (en linea, 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 desempefiar dentro del sector de cadenas departamentales de ropa, especificamente en el area
de andlisis de precios, prondsticos de demanda y métricas de venta, y el analisis de resultados en apoyo a la toma
de decisiones.

El informe contextualiza el marco de referencia y la gestién logistica para el andlisis de la estructura de precios
actual de una cadena departamental (enfocada al consumidor de ingreso medio alto). Posteriormente se
abordaran conceptos de Economia, sobre los cuales se plantea el modelo de mercado por elasticidad de precios,
partiendo de ideas esenciales de microeconomia para desarrollar los principios de la Teoria de Precios. Estos
conceptos son: Modelos de competencia, determinacién de la oferta y la demanda, precio de equilibrio, entre otros

El reporte es presentado en tres capitulos.

= En el capitulo 1 se presentara el contexto empresarial para el analisis de precios de una cadena
departamental denominada «Liverpool»; la administracién de sus productos y el modelo de mercado
que definira la competencia perfecta e imperfecta, el monopolio y el oligopolio.

= En el capitulo 2 se plantearan los elementos de la oferta y la demanda que permitiran la determinacién
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 capitulo 3 se evaluaran estrategias de precios maximo y precio de venta a partir del calculo de
elasticidades por categorias de productos y se discutiran los resultados.



Capitulo 1.
Contexto empresarial en el mercado de venta minorista

1.1 El caso de Liverpool

Liverpool nace en el afio 1847 fundada por Jean Baptiste Ebrard, quien decide instalar un cajén dedicado a la
venta de ropa en el centro de la Ciudad de México, se mantiene asi hasta que en 1872 cuando comienza a
importar mercancia de Europa embarcada desde el puerto de Liverpool, Inglaterra, por lo que asi 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 mas sofisticada. En la calle 20 de Noviembre (centro histérico de la Ciudad de México) fue
construido “El Primer Almacén’.

En 1944 Liverpool se establece como Sociedad Andnima. Debido al buen funcionamiento de la tienda y rapido
crecimiento en ventas, asi como la excelente aceptacion de la mujer mexicana de aquella época. En 1962 se
inaugura en Insurgentes la primera sucursal del Puerto de Liverpool. Hoy en dia se le conoce como Liverpool
Insurgentes. Tres afios mas tarde, para 1965 Liverpool empieza a cotizar en la Bolsa Mexicana de Valores. Para
1970 el crecimiento fue mas rapido y fue que se inaugurd 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 Leodn), asi como el primer Centro de Distribucién en Tacubaya.

Cinco afios mas tarde para 1988 Liverpool adquiere los almacenes departamentales Fabricas de Francia.
De 1992 a 1996 siguen realizando aperturas de tiendas y Centros de Distribucién.
- 1992 Segundo Centro de Distribucién y Recepcién: Bodega Tultitlan, con una red de autotransporte de
135 camiones
- 1992 Liverpool inaugura sus Centros Comerciales Galerias Coapa y Galerias 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 Ledn, Guanajuato.
- Para 1997 - Ocho tiendas mas y 150 afios Liverpool adquiere ocho tiendas en el sureste del pais que
convierte en Fabricas de Francia.

Se inaugura Liverpool Puebla al cumplir la empresa 150 afios, habiendo siete almacenes en la Ciudad de México y
21 en el interior de la Republica Mexicana, dos centros de Distribucion de Mercancia y cinco Centros Comerciales
con un total de 730 locales comerciales.



Liverpool tras 150 afios de vida y con el objetivo de ser la tienda departamental lider en la preferencia de la “Mujer
Mexicana” continud con mas apertura de tiendas de 1998 a 2011. En 2010 surge una innovacién radical que
propone un cambio revolucionario en el sector poniendo a disposicién de sus clientes el probador virtual, un
escaner que se ubica en algunas tiendas, donde los clientes crean un registro que determina exactamente la talla
y pueden elegir a través de un catalogo las prendas que mejor ajusten a su cuerpo. La idea es que los probadores
virtuales apoyen las compras en linea para que quienes cuenten con su escaneo, puedan adquirir lo que deseen
sin acudir a la tienda, consolidando asi las ventas por internet y teléfono, ademas 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 disefiadores y la publicidad dentro de ellas, asi como la compra de acciones en 2010
del 50% del capital de Regal Forest Holding empresa lider en el sector de comercializacion en América Central y el
Caribe, integrando a su modelo de negocio la incursion en la industria de arrendamiento y de inversiones.

1.2 Situacion actual

Al analizar la informacién histdrica 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 evolucion comercial y fiscal que se ha vivido en México.

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

Nocturnas”, “‘La Gran Barata”, “Noviembre Navidefio”, “Adiés a las Mercancias”. El atractivo es regalar a sus
clientes un porcentaje (acumulable en un monedero) de las compras realizadas.

El mayor nimero de ventas se reporta en los meses de mayo, junio y en el ultimo trimestre de cada afio, elevando
el inventario en estas fechas para satisfacer la demanda que se genera. Sin duda la creacion y diversificacion en
las tarjetas de crédito que ofrece Liverpool han significado un constante crecimiento del numero de compradores.
A Ultimas fechas ha explorado un nuevo mercado, la incursion de la opcién de otorgar créditos hipotecarios a sus
clientes que reporten un buen historial crediticio. EI 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 0 20% del sector
bancario.

Liverpool ofrece 13 servicios adicionales como: Restaurante Liverpool, Salon de Belleza, Optica, Alteraciones y
Sastreria, Extension de Garantias, Entrega a Domicilio, Mesa de Regalos, Equipo de Decoracion, Disefio de
Interiores y la Venta de Tiempo Aire para Celulares.

Liverpool pas6 de ser un negocio tradicional a ser un negocio innovador. Se adapt6 rapidamente a los cambios del
contexto y crecié paulatinamente, creando nuevos nichos de mercado, incursionando y consolidando el concepto
de una tienda departamental en México.

1.21  Administracion de productos

Respecto a la diversificaciéon de producto que tiene en Liverpool, todo se cataloga por Direcciones, Mundos,
Secciones y Grupos de Articulos.



1.2.2

En Mundo Hardline tenemos las siguientes direcciones:

Direccién 1. Muebles general; tapiceria y cortinas; camas y colchones; muebles de jardin; tapetes; pisos y
alfombras; iluminacion; pinturas y cuadros; ferreteria; jardineria; muebles para bebe; linea blanca; cocinas
integrales

Direccién 2 Diversos. Flores y velas; boutique del hogar; nuestra casa; cristal y vidrio; mesa fina; plateria;
decoracion hogar; navidad y Halloween; articulos de viaje; escolares; papeleria; mascotas; toallas;
blancos; libreria; manteles; closets; cocina; eléctricos; maquinas de coser

Direccién 3. Multimedia: Juegos Eléctricos, Juguetes, Disney, Discos, Foto-cine, Computacion,
Televisones, Sonido, Instrumentos Musicales, Comunicacion, Comercio Virtual y Servicios Integrales

Direccién 4. Alimentos: Gourmet, Vinos y Licores, Dulceria Tipica, Dulceria, Alimento y Fabrica de
Chocolate

Dentro del Mundo de Softline tenemos las siguientes direcciones:

Direccién 5. Caballeros: Regalos caballeros, GAP caballeros, Aeropostale, zapatos caballeros, trajes,
tallas extras, hombre contemporaneo, sacos, pantalones de vestir, juveniles, disefiadores, casual,
camisas de vestir, pafiuelos y corbatas, calcetines, ropa interior y pijamas

Direccién 6. Infantiles: Zapatos nifia, accesorios bebes, bebes, GAP infantiles, aeropostal nifios, bebes
moda, nifias, pre-escolar, sastreria, ropa interior, nifios, colecciones nifio, zapatos nifio, nifias,
colecciones nifia. vestidos y conjuntos, lenceria y novedades

Direccion 7. Damas: Lenceria, vestidos de noche, bolsas, coordinados, vestidos, petites, GAP damas,
Aeropostale dama, playa, juniors, maternidad, mujer contemporanea, mujer actual, zapatos dama,
colecciones, tallas grandes

Direccion 8. Deportes: Zapatos deportivos, ropa deportiva, aparatos ejercicio, motos, tenis nifio — nifia,
deportivo nifio, deportivo nifia

Direccion 9. Cosméticos: Optica, relojes finos, relojes moda, accesorios finos, accesorios, alhajas,
cosmeéticos, farmacia

Cadena de suministro

Actualmente el suministro de mercancias se hace a través del Centro de Distribucién. Es decir, todos los
proveedores entregan las mercancias en este sitio, desde donde son enviadas a diferentes tiendas mediante las
siguientes opciones:

0O (On order): cuando se hace el pedido al proveedor directamente

IP (In process): cuando el proveedor entrega la mercancia en el Centro de Distribucion
IT (In transsit): cuando la mercancia es enviada directo a las tiendas

ITSF (In transfer): cuando se hacen transferencias entre tiendas para la mercancia
OH (On Hand): cuando la mercancia ya esta en la tienda fisica
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1.3 Modelo de mercado

El término competencia en ocasiones es empleado de forma ambigua, tanto en la literatura econdmica como en el
lenguaje coloquial. La acepcién mas frecuente del término gira alrededor de la rivalidad. En términos de economia,
competencia se define como un ‘juego” en donde los jugadores buscan maximizar su utilidad. En una economia
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
varian dependiendo de si un mercado es 0 no competitivo en la venta de productos. La estructura del mercado
determinara el efecto que tendran las variaciones de los precios en los competidores. Para los actores de una
economia de mercado, es de vital importancia conocer los distintos tipos de mercado asi como las caracteristicas
de la competencia, para determinar las estrategias apropiadas para lograr el éxito econémico.

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
caracteristicas:

*  Ningun productor influye en el precio de mercado.

» Participan empresas de tamafio similar, las cuales producen un producto especifico (productos
homogéneos y sustitutos perfectos).

+ Las cantidades ofrecidas por cada uno de los productores es muy pequefia (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 informacion 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 compraran al menor precio. Esto obliga a los vendedores que ofrecian 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, ningun
productor puede influir en el precio de venta. Este precio se aceptara como referencia y los oferentes venderan a
este precio.



En la Grafica 1.1 se observa que la empresa decidira aumentar su produccion 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 produccion en el punto de corte de la linea de precio y de la curva de coste marginal. Si estuviera
por debajo de dicho nivel (a la izquierda del punto) le interesaria aumentar su produccion porque por esa unidad
adicional obtendria un ingreso (precio) superior a su costo. En cambio, si estuviera por encima de dicho nivel (a la
derecha del punto) le interesaria reducir su actividad ya que las Ultimas unidades producidas le costarian mas que
los ingresos que obtendria. Este proceso le lleva a converger en el punto de corte de la linea de precio y de la
curva de costo marginal.

Grafica 1.1
Determinacion de la produccion en competencia perfecta

Precio

La empresa estd en equilibrio cuando

maximiza sus beneficios, definidos como la

diferencia entre el costo total y el ingreso
Precio total (precio por cantidad vendida).

GO GO GO GP GO GD G &b G @& & @& Costo marginal

Para maximizar su beneficio elige el nivel
de produccion 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

Costo total medio_/*

Cantidad producida

_I"Los costos medios son aquellos asociados a una unidad de produccion. Los costes por unidad crecen mas rapido a medida
que aumenta la produccion, por lo que la media aritmética serd la suma de los costes dividido por la suma de la produccion
Fuente: Leftwich Richard H. Sistema de precios y asignacion de recursos

En la practica, 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, ademas con frecuencia las empresas nuevas encuentran barreras para incursionar en los
mercados, ejemplo de estas barreras son los altos costos de la tecnologia (para una empresa en la etapa de
maduracion es complicado acceder a la tecnologia, debido a los altos costos, por lo tanto, algunas empresas
podrian influenciar los precios).

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

2 Los costos marginales son un concepto muy importante en la economia debido a que muestran los costes en un punto muy
especifico en el tiempo. Muestran el coste asociado con la produccion de una unidad adicional en cualquier nivel de
produccion dado.
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En un modelo de competencia perfecta, el nivel de precio reflejara las utilidades marginales privada y social del
bien en cuestion, asi como los costos marginales (privado y social). Sin embargo, en la practica existen diversos
factores que alteran la lectura del mercado. Estas distorsiones se pueden presentar simultaneamente y es posible
que se interrelacionen entre ellas provocando desviaciones en el mercado. Entre las mas comunes tenemos:

* Impuestos y Subsidios: son factores inversos. En el caso de los impuestos, el consumidor debera pagar
por el bien deseado su precio de mercado mas el impuesto, lo cual resulta en un precio mas elevado
provocando una disminucion en la demanda. Para los subsidios funciona de manera inversa, los
consumidores asocian precios menores, pero los productores tendran la misma percepcién 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 minimos o
maximos, distorsionado la percepcion 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
andlisis de las empresas giran alrededor de la busqueda 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 produccién, es decir, sdlo podra “jugar” con las cantidades a producir.

1.3.2  Competencia Imperfecta

En un mercado de competencia imperfecta, una o pocas empresas tienen una participacion mayoritaria, respecto
el resto de empresas que lo conforman. Por lo tanto, los consumidores adquiriran una cantidad menor a un precio
mayor. En este modelo, los precios siempre estaran mas 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 administracién
de precios.

En la grafica 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 decision
de aumentar el nimero ofrecido de su producto, caera el precio. En esta situacion las empresas son capaces de
limitar el suministro de producto, de tal manera que entre menos empresas existan en el mercado, mayor sera 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.



Grafica 1.2
Curvas de demanda en competencia imperfecta

Precio Precio

Precio 1 Precio 2 Cantidad Precio 1 Precio 2 Cantidad
La curva de demanda serd casi horizontal cuando la La curva de demanda serd casi vertical cuando la
empresa tenga poca capacidad para influir en el precio empresa tenga mucha capacidad para influir en el
de mercado. precio de mercado.

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

En este modelo de mercado la asignacion de los recursos es menos eficiente que en los mercados competitivos
de competencia perfecta y, como consecuencia, se pagan precios mas altos por los bienes y servicios. Los
modelos de competencia imperfecta describen de mejor manera la situacion actual de la economia.

Existen diversos tipos de mercados imperfectos en funcién de la capacidad de los oferentes para influir en el
precio de mercado: monopolio, oligopolio y de competencia monopolistica.

1.3.2.1 Monopolio

El monopolio se da cuando una sola empresa abastece a todo el mercado de un bien. Este Ultimo, 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
tecnoldgicas y legales. Las primeras se refieren a la diferencia en escalas de produccién, es decir, una empresa
con escalas de produccidn altas gozaran de costos de produccidn bajos y podra 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 podrian crear tecnologias
Unicas y tomar medidas excepcionales para asegurarse que los competidores no los imiten.
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Debido a la ineficiencia de los monopolios en comparacién con los mercados competitivos, los consumidores se
ven obligados a aceptar precios mas altos. Por lo tanto, las autoridades economicas seran responsables de
configurar legislaciones, que permitan limitar las debilidades del mercado. Algunas medidas son:

» Leyes antimonopolio.

* Regulacién de precios.

* Impuestos a las empresas y apoyo al consumidor.

En este modelo, la curva de demanda tiende a ser inelastica *con pendiente negativa. Por lo tanto, para aumentar
la demanda, el producto debe venderse a un precio menor al anterior. En otras palabras, el ingreso marginal* se
reduce a medida que aumenta la produccion y tiende a ser mas 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 mas alto posible, pero no el que él quiera ya que existe una restriccion; la
demanda del mercado. El primer paso para fijar precio es determinar este punto, en la Gréafica 1.3 se aprecia el
punto que corresponde a la interseccion de las curvas de ingreso y costo marginal.

Grafica 1.3
Equilibrio monopolista

Predo La empresa estd en equilibrio cuando
el precio es igual al ingreso promedio
(ingreso total entre cantidad). El
ingreso promedio es igual a la curva de

- Ing medio = depfnda M demanda.

Cuando se alcanza un nivel de
p ——Ingreso Medio produccion en que el costo marginal
(CM) es igual al ingreso marginal (IM),
el monopolista obtiene en ese punto la
mdxima ganancia.

Cantidad

Fuente: Varian Hal, Microeconomia Intermedia. Un enfoque moderno

Los beneficios para el monopolista serén positivos siempre que el precio sea mayor al costo marginal y persistiran
en el largo plazo porque no hay libertad de entrada para otros competidores. El nivel de los beneficios del
monopoalista en el largo plazo dependera de la relacién entre el costo medio de produccion y la demanda de
mercado.

3 La demanda inelastica es una situacién en la cual la demanda de un producto no aumenta ni disminuye reciprocamente con
una caida 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

* El ingreso marginal es el aumento en el ingreso que resulta de la venta de una unidad adicional de produccion. Si bien
puede permanecer constante en un cierto nivel de produccién, sigue la ley de rendimientos decrecientes y eventualmente se
desacelerara a medida que aumente el nivel de produccion.
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1.3.2.2 Competencia Monopolista

La competencia monopolista es una estructura de mercado mas realista al contexto econémico que se vive en el
siglo XXI. Las caracteristicas de este tipo de estructuras econdmicas son las siguientes:

»  Existen productos diferenciados ofertados por distintas empresas.

» Las empresas compiten entre si.

» Cada empresa ejerce algun grado de control sobre la produccion industrial.

* Las empresas pueden inducir a los consumidores a incrementar la demanda de sus productos debido
a la diferenciacién de los mismos.

» Existe libertad de entrada y salida de nuevos competidores.

El precio y la produccién de equilibrio son préacticamente iguales a los del monopolio puro. Cada empresa tendréa
una curva de demanda de pendiente negativa, que serd mas elastica® 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,
desplazandose hacia abajo volviéndose mas elasticas, pues la cantidad de sustitutos aumenta. La competencia
monopolista permite la obtencion de ganancias extraordinarias, ya que el precio se fija un nivel mas alto de
produccion en comparacién 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 agricolas con denominacidn de origen.

1.3.2.3 Oligopolio

Esta estructura de mercado tiene las siguientes caracteristicas:
» Algunas empresas controlan la produccion de todo el sector industrial.
» Son empresas grandes y controlan grandes segmento del mercado.
»  Existe competencia entre empresas.
»  Su determinacion de cantidades y precio considera las decisiones del resto de los competidores.
» Las empresas pueden influir por si solas en el mercado mediante la manipulacién del precio.

Debido a que un mercado oligopolistico tiene un pequefio grupo de oferentes, continuamente existen tensiones, al
decidir entre la cooperacion y el interés de cada empresa. El beneficio de un grupo oligopolistico mejora cuando
cooperan y actuan como un monopolio, produciendo una cantidad pequefia y fijando un precio superior al costo
marginal. Esta cooperacidén a menudo no se produce, debido a que los paises han implementado legislaciones
que prohiben el monopolio y los acuerdos explicitos entre los oligopolistas.

5 La demanda elastica es aquella demanda de mercado que varia segln 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
numero de la demanda del mismo baja, por esta razon se denomina demanda elastica
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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 diferenciacion de productos, los consumidores tendran preferencia entre
unos y otros productos.

Si existiera cooperacion entre las empresas se formarian carteles (grupo de empresas que actlan
cooperativamente), que realizarian acuerdos sobre las cantidades a producir y su precio. A este tipo de acuerdo se
le conoce como colusién y el oligopolio se convierte en un monopolio. En un cartel se decide, no solo el nivel total
de produccion, sino también la cantidad producida por cada miembro. Comunmente, los oligopolistas no forman
un cartel, por lo tanto, cada uno debe decidir la cantidad a producir. Al momento de tomar una decisién sobre la
cantidad a producir, cada oferente debe tomar en cuenta los dos siguientes efectos:

»  Efecto produccién: como el precio es mayor al costo marginal®, la venta de una unidad adicional generara
un beneficio mayor.

»  Efecto precio: el aumento de la produccién elevara la cantidad total ofrecida, lo que reducira el precio del
bien y los beneficios generados por el mismo.

Al incrementarse el nimero de competidores, cada competidor tendra menor participacién de mercado, por lo que
la magnitud del efecto precio empieza a disminuir, en el caso extremo, cuando el nimero de competidores en el
oligopolio es demasiado grande, el efecto precio desaparece, dejando el efecto produccién. En este caso, cada
empresa incrementa produccion 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 limite es la demanda, por tanto, si un competidor baja su precio los demas lo seguiran para no
perder participacion de mercado, disminuyendo sus utilidades. En este caso, las empresas oligopolistas
alcanzaran un equilibrio artificial a largo plazo, obteniendo un nivel de utilidad normal. El equilibrio se logra cuando
el costo marginal es igual al ingreso marginal?, aunque el nivel de produccién sea menor al 6ptimo.

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 diferenciacidn de los productos, hay ventaja entre las empresas con ganancias extraordinarias.

6 En el ambito econdmico, se llama costo marginal al incremento del costo de produccion que se genera cuando aumenta la
cantidad producida en una unidad. Cabe recordar que el costo de produccion 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 variacién del costo dividida por el
cambio del nivel de produccion.

7 Es el ingreso adicional que surge de la venta de una unidad adicional. Para la relacién 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 estara 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. Asi, cuando un ingreso marginal baja a cero 0 menos, significa que una venta adicional no estd aumentando o
disminuyendo el ingreso total.

11



Capitulo 2.

Planteamiento del modelo por elasticidad de precios

2.1 Introduccion

La economia es el estudio de como las sociedades utilizan los recursos, generalmente limitados, para la
produccion, distribucion y consumo de mercancias. En este capitulo se describen los conceptos de oferta,
demanda, precio, elasticidad, competencia, etcétera. Con base en estos conceptos se desarrolla en el tercer
capitulo el analisis de elasticidad de los precios de articulos de una cadena departamental.

Asimismo, se estudiara el comportamiento del consumidor ante la busqueda de su satisfaccion, a través de la
utilidad que le proporciona el consumo de un bien o servicio. En contraposicidn, se analizara el comportamiento de
la empresa, sus costos y la fijacidon de los precios. De manera general se estudiard cémo conviven estos dos
actores en un entorno delimitado al que denominamos «Mercado».

De esta manera, se llegara 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 podran clasificar los bienes.

2.2 Diagnéstico y problematica identificada

Para el estudio de los diversos fendmenos y panoramas, la microeconomia utiliza modelos matematicos
(abstractos) que permiten al investigador o economista llegar a deducciones generales, a partir de un conjunto
pequefo de hipbtesis y variables. La existencia de un mercado implica que se efectia un gran numero 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 investigacion en microeconomia basa sus andlisis en unidades denominadas economias de
mercado, las cuales son, por definicidn, sociedades en las que se retinen agentes especializados en la produccion
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 interactuan en el mercado. Cuando toda la economia se organiza
alrededor de mercados, se habla de una economia 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 economia, el mercado se refiere a cualquier acuerdo para que compradores y vendedores de una mercancia
determinada hagan negocios entre si (estando en condiciones de fijar el precio). En los mercados interactian
compradores (demandantes) y vendedores (oferentes).

2.3 Elementos tedricos
231 Demanda

Considerando la definicion de R. Leftwich se tiene que:
[...] la demanda de un bien son las diversas cantidades del bien que los consumidores tomaran del
mercado por periodo, a los posibles precios alternativos, permaneciendo constantes los demas 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 nimero 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 estén al
alcance de los mismos. La funcién de la demanda esta especificada por la relacion 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 seran las cantidades demandadas por parte de dichos consumidores.

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

x :f(pxpGP)CPIPpnPR)
En donde,

X: es la cantidad demanda del bien o servicio X
Dy - €S 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
D 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 gréfica 2.1 se aprecia como la curva de demanda (consumidor) tiene pendiente negativa. Suponiendo que

todas las demas variables se mantienen constantes, la curva define que a menor precio mas cantidad de
productos podremos comprar.

8 Astudillo Mora M. Fundamentos de Economia. Instituto de Investigaciones Econémicas. UNAM. 2012. Pagina 55.
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Grafica 2.1
Curva de demanda

Demanda Un movimiento sobre la curva de

demanda se da cuando hay una
variacion en el precio.

Precio por unidad de X

Cantidad Demandada (X) por periodo

Fuente: Leftwich Richard H. Sistema de precios y asignacién 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 variacién 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, numero de
consumidores, etcétera.) se presenta un cambio en la demanda. Por lo tanto, hay un desplazamiento en la curva
de demanda, o bien, una alteracion de su pendiente.

En la grafica 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.

Grafica 2.2
Movimientos en la curva de demanda

Precio por unidad de X

X X
T

Cantidad Demandada (X) por periodo

Fuente: Leftwich Richard H. Sistema de precios y asignacion de recursos
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2.3.2 Oferta

Segun 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 llevaran al mercado a todos los precios alternativos posibles, permaneciendo el
resto de los factores constantes (Leftwich, 1972).

En otras palabras, existe una relacién positiva, entre el precio y las cantidades ofrecidas; una funcion con
pendiente positiva debido a que ante la presencia de precios altos habra mayores incentivos, por parte de otros
vendedores a incursionar en el mercado. Por lo tanto, aumentaran en conjunto la cantidad ofrecida del bien X. Los
vendedores desearan en todo momento mayores precios por cantidad, por lo que no estaran dispuestas a ofrecer
cantidades mayores a precios bajos.

Gréfica 2.3
Curva de oferta

Precio por unidad de X

Cantidad Ofrecida (X) por periodo

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

2.3.3  Determinacion de la oferta y la demanda

A través de su interaccién 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 producira 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 actua como el mecanismo equilibrador del mercado.

2.3.4 Determinacion del precio de equilibrio

Geométricamente, el precio de equilibrio se ubica en la interseccién 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 grafica 2.4 se ilustra como 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 ofreceran 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 mas bajo que el resto, podra 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 bajaran
los precios, disminuiran las cantidades ofrecidas y aumentara el consumo.

Supdngase ahora que los vendedores establecen inicialmente un precio p.. A este nivel de precio, los
consumidores demandan una cantidad x,, pero los oferentes Unicamente pueden ofrecer la cantidad x,'. Por lo
tanto, existe un faltante (igual a la diferencia entre x2 y x.’), conocido como: escasez o exceso de demanda. En un
mercado con escasez, los consumidores disputaran por la oferta disponible. Esta disputa sera 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 mantendrd. En caso de existir desviaciones, las fuerzas de la oferta y la
demanda llevaran al precio nuevamente al precio mas bajo.

Gréfica 2.4
Determinacion del precio de equilibrio

P
P,
p* e Oferta
e Demanda
- / | \
X ;(, % X x' Cantidad
172 X 271

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

2.4 Elasticidad de precios

La definicion de elasticidad ha sido trasformada a lo largo de la historia econdmica. La definicion més utilizada
para el concepto de elasticidad es: “e/ cambio proporcional de una variable respecto al cambio de otra variable
relacionada”. A continuacion se enuncian un par de definiciones con respecto a la elasticidad.

En 1696 el economista y estadistico Gregory King postuld la “Ley de King” que establecia la relacion entre las
cosechas de trigo y el precio del mismo. En este trabajo, King, sefialo que una baja en la produccion lleva consigo
aumentos mas que proporcionales en los precios. Posteriormente, en 1698, el economista Charles Davenant,
basandose en el trabajo de King, publicé un articulo donde estimé 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 matematico francés Antoine Cournot publico su trabajo titulado “Rechercher sur les
Principes Mathematiques de la Théorie des Richesses”. En esta publicacién se menciona por primera vez el
concepto de elasticidad de la demanda. El autor muestra un avance sobre como deben ser interpretados los
cambios proporcionales, al presentar, la demanda como una funcion decreciente del precio.

A finales del siglo XIX, Alfred Marshall asent6 en su obra “Principios de Economia” el término de elasticidad,
misma que fue definida como:

“La elasticidad (o correspondencia) de la demanda en un mercado es grande o pequefia segun 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™

241 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 calculo de la elasticidad de precios, es posible
calcular la cantidad de productos que deberan 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.

- Proporci6n del salario destinado para adquirir €l bien.

- Periodo de tiempo

El coeficiente de elasticidad en términos algebraicos se expresa como:

_ Ax/x
= ap/pP

Donde:
& elasticidad
Ax / X : porcentaje de variacion de la demanda
AP/P: porcentaje de variacion del precio del bien.

La demanda es mas elastica cuando el bien o servicio es de lujo, existen diversos productos sustitutos', periodos
pequefos de tiempo (mayor variacidon 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.

° Marshall, 1920

10| os 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 tecnoldgico 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 estimacion. Conforme el arco se vuelve mas pequefio, la aproximacion es mas
precisa. Esta tiende a un valor puntual (elasticidad puntual), cuando la variacion en el precio es pequefia, 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 &, se tienen diferentes interpretaciones de la demanda:
» Elastica (1< &€ <o0): cuando un cambio porcentual en el precio, provoca una variacion porcentual mayor
en la cantidad demandada.
» Unitaria (€ =1): cuando una variacién porcentual en el precio provoca una variacion porcentual de la
misma magnitud en la cantidad demandada.
* Inelastica (0< & <1): cuando un cambio porcentual en el precio provoca una variacion porcentual menor
en la cantidad demandada.

» Perfectamente inelastica (€ = 0): cuando la variacién en el precio del bien no provoca variacion alguna en
la cantidad demandada.

Diversos factores influyen en la elasticidad de las ofertas. Estos son: tecnologias del proceso productivo,
disponibilidad de insumos el tiempo. Este ultimo, es importante, ya que en un periodo corto de tiempo, las
tecnologias y la disponibilidad de insumos, no varian, por lo tanto, la oferta es rigida, es decir, grandes variaciones
en los precios no modificaran (considerablemente la cantidad) ofertada. Sin embargo, en el largo plazo, la oferta
resulta muy elastica debido a la entrada de nuevos competidores.

242 Elasticidad ingreso de la demanda

La elasticidad ingreso de la demanda (EID) mide la reaccion de la demanda ante variaciones en el ingreso del
consumidor. .En términos algebraicos se expresa como:

Ax/x
M= A /m
Donde:
em: elasticidad ingreso
Ax/x: porcentaje de variacion de la demanda
Am/m: porcentaje de variacion del ingreso monetario

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

« Elastica (1< &m <c0): cuando aumenta el ingreso y consecuentemente aumenta el consumo
desproporcionadamente. Lo anterior significa que el consumidor destinard una mayor parte de su ingreso
para el consumo del bien.

» Unitaria (€m =1): cuando la variacion 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 proporcion de su
ingreso al consumo del bien.
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» Inelastica (0< &m <1): cuando la variacién 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 inelastica (€m = 0): cuando el ingreso del consumidor sufre variaciones, su consumo del
bien en cuestién no sufre variaciones.

El valor de la elasticidad ingreso de la demanda también es utilizado en la clasificacion 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 esta 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 mas que proporcional en el consumo del bien.

24.3 Elasticidad cruzada de la demanda

La elasticidad cruzada de la demanda (ECD) es la relacién 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:
Axy/x4
& = —
(AB) = APy /Py
Donde:
Enp): elasticidad cruzada de los bienes Ay B

A x, /x4 porcentaje de variacion de la demanda del bien A
APg/Ps: porcentaje de variacion del precio del bien B

Con base en el valor de &8 podemos clasificar los bienes de la siguiente forma:

» Bienes sustitutos (€48 > 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 (€@ = 0): cuando los cambios en el precio de B, no afectan la cantidad
demandada de A. Son bienes que no guardan relacion alguna entre si. Un ejemplo de este tipo de bienes
serian los medicamentos y las bebidas alcohdlicas.

» Bienes complementarios (€as < 0): cuando el precio de B aumenta provoca una disminucion 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 comun de este tipo de
bienes seria la gasolina y los automoviles.
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Capitulo 3.
Evaluacion de estrategias de precios

3.1 Introduccion

Para concluir el trabajo, se desarrollard un caso practico de la cadena departamental «Liverpool» de medicién de
la elasticidad. Se partira de la definicion de «precio maximo» el cual actia como referencia para los competidores
en el mercado de las tiendas departamentales y se estudiard cémo a partir de este precio una empresa
establece su precio de venta al publico.

Para garantizar la combinacién perfecta entre precio competitivo, innovacién y suministro rapido, derivada del
corto ciclo de vida, los fabricantes deben implementar multiples estrategias (establecer plantas de produccion en
paises de bajo costo, mejorar la administracién de la cadena de valor para garantizar el abastecimiento de los
insumos necesarios, la distribucion de productos finales y la capacidad de respuesta ante nuevos disefios 0
mejoras de los productos existentes) en periodos cortos de tiempo.

3.2 Precio maximo y precio de venta

En el caso del mercado de tiendas departamentales, los productos que se comercializan, deben de presentar, sin
excepcion alguna, dos precios (precio maximo 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 andlisis 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 mas rapidas
e inteligentes. Permite tener un panorama de precios competitivos y poder controlar el precio de competidores
identificando rapidamente los productos que son demasiado caros o demasiado baratos para tomar acciones.
Esta herramienta envia alertas diarias (via correo electronico) para monitorear el cambio en los precios entre los
competidores.

Ademas, a través de PricingCompass es posible identificar categorias y marcas que son importantes en el
surtido. Analiza los catalogos 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 informacién que proporciona es precisa y de facil
extraccion.

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

desarrollada por Procuraduria 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 distribuciéon, por lo tanto,
lo ocupamos para calcular el margen total del producto x (MTy) como:

PM, — CTU.
MTe =
X

Dénde:

MT,: margen total del producto x
PM,: precio maximo del producto x
CTUx: costo total que factura un proveedor por el producto x

Los analisis de las tiendas departamentales utilizan el resultado del cociente anterior para conocer el descuento
maximo que pueden otorgar al producto X, sin producir utilidades negativas. A continuacidn, se presenta un ejemplo:

Producto: Saco de vestir Calvin Klein corte Slim

Precio maximo publicado: $3,999

Costo (publicado por mayorista): $2,799

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

Entonces, el MT de este producto es:

T — 3999 — 2,924
B 3999
MT = 0.26

Tomando como referencia el listado de precios maximos de cada uno de los productos que comercializa, la cadena
departamental, calcula el precio de venta del producto x (PV) como sigue:

PV, = PM, * (1 - 6)

Dénde:

PVy: precio de venta al cliente final del producto x
PM: precio maximo del producto x
0: porcentaje de descuento (0< 6 < MT))

Donde el porcentaje de descuento (6) varia 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 (PVy) de
acuerdo al siguiente esquema:
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PV,

cTu PM

El area sombreada representa el intervalo donde debe ubicarse el precio de venta. Dependiendo de la estrategia, el
precio estara proximo a PM (& cercano a 0) o mas cerca de CTUy (8 cercano a MT,). Una vez definido el precio de
venta del producto x (PVyx). Debe considerarse el Margen Neto del producto x (MNy), 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:

PV, — CTU
MN, = =—*% 7 X
X

Dénde;

MN,: margen neto del producto x
PVy: precio de venta al cliente final del producto x
CTU: costo total unitario del producto x

3.21  Definicion 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, estadisticas de sell-in (meter) y sell-out (sacar) para los diversos canales de
distribucion en el pais. Ademas del comportamiento del mercado, un factor importante para establecer los precios es
la temporada del afio. De acuerdo a los productos de mayor demanda, los meses del afio pueden agruparse de la
siguiente forma:

Cuadro 3.1
Clasificacién de temporadas para la fijacion de precios para las cadenas departamentales

Temporada Meses Productos de mayor demanda

Muebles general; tapiceria y cortinas; camas y colchones; muebles de jardin;
tapetes; pisos y alfombras; iluminacion; pinturas y cuadros; ferreteria; jardineria;
muebles para bebe; linea blanca; cocinas integrales. Flores y velas; boutique del
hogar; nuestra casa; cristal y vidrio; mesa fina; plateria; decoracién hogar;
navidad y Halloween; articulos de viaje; escolares; papeleria; mascotas; toallas;
blancos; libreria; manteles; closets; cocina; eléctricos; maquinas de coser

Invernal Septiembre a Diciembre

. Gourmet, Vinos y Licores, Dulceria Tipica, Dulceria, Alimento y Fabrica de
Primavera Enero a Mayo

Chocolate
Multimedia: Juegos Eléctricos, Juguetes, Disney, Discos, Foto, cine,
Verano Junio a Agosto Computacién, Televisones, Sonido, Instrumentos Musicales, Comunicacién,

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
andlisis de informacién historica de sus ventas, pueden determinarse los descuentos en los precios de ciertos
productos. Con base a estos criterios y a las estadisticas de venta de afios anteriores se determina qué descuentos
asignar a qué clase de productos. Derivado del analisis de su informacién y el nivel de precios de sus competidores, la
cadena departamental disefia estrategias sobre los precios, las cuales son evaluadas constantemente para
determinar su efectividad y si es necesario, realizar ajustes.

Conociendo esta informacién del mercado total y el nivel de precio de sus diversos competidores, la cadena
departamental disefia sus estrategias de precios para cada una de las categorias de productos a lo largo del afio.
Dichas estrategias deben evaluarse constantemente para determinar si fueron efectivas o no y realizar los ajustes
necesarios.

3.2.2 Evaluacion de la estrategia
Para que una estrategia sea considerada efectiva debe cumplir las siguientes condiciones:
|.  Los precios de venta para cada producto x (PVy) deben ser congruentes con los precios del mercado.
[Il.  Una disminucién en los precios de venta aumenta el volumen de ventas.

La primera condicién 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 podria impactar
negativamente en las ventas totales del mercado disminuyendo, en consecuencia, su valor.

La segunda condicion 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 participacién de mercado mediante la disminucion de algunos precios. Por lo
tanto, se calcula el coeficiente de elasticidad precio-demanda vy, si éste es mayor a 1 (demanda elastica), se puede
deducir que la estrategia es dada por la condicién de disminucion. De otra forma, si no incrementa la demanda, la
empresa podria estar perdiendo dinero al vender las mismas, 0 menos, piezas a un precio mas bajo. Esta evaluacion
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 implementacion de nuestra estrategia.

3.3 Calculo de elasticidades por categorias

Para determinar la efectividad de una estrategia de precios, la cadena departamental cuantifica la elasticidad precio-
demanda de la categoria 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  Definicion del entorno y las variables

Con la finalidad de generar nuevas estrategias, la cadena departamental realiza el célculo de la elasticidad en nichos
de mercado con las siguientes caracteristicas:

v Sea un mercado de competencia perfecta.

v Los puntos de venta de la empresa tienen antigiiedad mayor a un afio (tiendas comparables).

v Las condiciones (geograficas, socioecondémicas y del mercado) no cambian en el periodo de evaluacién (12
meses)

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

Para la elaboracion de este trabajo se consideraron exclusivamente los puntos de venta, cuya antigiiedad es mayor a
12 meses, ubicados en la Ciudad de México El periodo de evaluacién fue septiembre 2018. Este periodo fue
comparado respecto a septiembre de 2017. En total, 2,680 productos fueron agrupados en las categorias Top 5, que
representan el 82% de las ventas totales del periodo de evaluacion.

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

_ Yiz1 PV;
n

P

Dénde;

PP;: precio promedio de la categoria j
PVi: precio de venta del producto i

Por cada categoria tomamos los productos lideres 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 antigliedad mayor a un afio).

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

crecimiento en las ventas de las tiendas departamentales podria ser explicado por el crecimiento del mercado. A
continuacion se define el crecimiento en unidades respecto al afio anterior (AU) de la siguiente manera:

Dénde:
AU: crecimiento en unidades vs AA (porcentual)

U: unidades desplazadas durante el periodo
Uaa: unidades desplazadas durante el mismo periodo del afio anterior
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La diferencia entre el crecimiento total de la empresa (AUg) y el crecimiento del mercado (AUy), proporciona una
referencia del porcentaje de crecimiento de la empresa. Este valor es conocido como crecimiento natural de la
empresa (AU*). A continuacion se muestra un ejemplo:

Durante septiembre de 2018, la empresa experimentd un crecimiento de 1.3% en las unidades de la categoria
multimedia, respecto a septiembre de 2017. La demanda del mercado crecié 0.7% en esa categoria durante el mismo
periodo. Por lo tanto, el crecimiento natural de la tienda departamental fue 0.6 %.

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

AUj*
& = =5

APP;
Dénde;

&;: elasticidad precio-demanda de la categoria |
AU;": crecimiento natural de la categoria |
APP;: variacion porcentual (en valores absolutos) del precio promedio para la categoria j

Debido a la ley de la demanda, cuando el precio aumente (variacién positiva) la cantidad disminuira (variacion
negativa). En todos los casos, el signo de la fraccidn y por lo tanto de la elasticidad seria negativo, ya que existe una
relacidn 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
elastica o inelastica y decidir si el precio debe ajustarse. Este ejercicio consiste en calcular la elasticidad de cada
producto x (ex) de cada categoria j, y compararla con la elasticidad del total de la clase (g;). A través de dicha
comparacién son determinados los siguientes escenarios:

0<gx<1 -> ajustar precio al alza (demanda inelastica)
1<ex<g —> mantener precio (demanda menos eléstica que el total de la clase)
1<g<gy -> ajustar precio a la baja (demanda mas elastica que el total de la clase)

Conforme a los parametros del apartado anterior, se realizé la medicién de las ventas en 260 productos durante el
mes de septiembre 2018. En resumen:

Cuadro 3.2
Medicion de ventas por categoria

Clase AUn AUe APP AU & Ex Decisién
Muebles 7.6% 11.9% | -31% | 4.3% 1.4 1.3 Ajustar el precio a la alza
Diversos 0.7% 8.4% -17% | 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% -32% | 31% 1.0 0.9 Mantener el precio
Softline 3.3% 4.0% -05% | 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 sélo modelo de producto, estrategia que permitia reducir costos, por el
contrario, el consumidor cuenta con una gran variedad de productos competitivos en su calidad, caracteristicas y
precio Ademas ante la veloz carrera de la modernizacion, estos tienden a volverse obsoletos mas rapido, 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 situacién econdémica del pais, entre otros factores, ademas de que la tecnologia es un factor muy
importante en el tipo de producto a ofrecer 0 a modificar.

Ante este panorama, la comercializacién de estos productos constituye un reto para los fabricantes y cadenas, ya que
tienen que colocar de manera rapida y eficiente esta gama de productos; ademas de atender y entender a
consumidores mas exigentes, con necesidades especificas y con un conocimiento amplio de lo que ofrece el
mercado.

La metodologia para el analisis de elasticidad de precios expuesta en el presente estudio representa una herramienta
util para la cadena departamental al momento de establecer su estrategia de precios. Con la ayuda de este analisis y
la correcta ejecucion de las acciones en los puntos de venta, se han alcanzado crecimientos considerables, en
categorias que presentaban pérdidas.

La efectividad de este analisis depende principalmente de la informacién de mercado a la que tenga acceso la cadena
departamental. Una estrategia derivada de informacién escasa o inconsistente, representa una desventaja frente a los
competidores. Ademas, la apariciéon de nuevos competidores locales o regionales que no han sido considerados,
podria generar sesgos en la informacion. Por lo tanto, es importante verificar la calidad y consistencia de la
informacién, que permita implementar estrategias adecuadas.

Por ultimo, es importante sefialar que la importancia del precio ha disminuido y factores como el servicio y la rapidez
en la entrega del producto o prestacién del servicio han incrementado su importancia entre los consumidores.
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