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Las ultimas cifras de la economia no son muy alentadoras. Los reportes oficiales de los
altimos periodos, nos muestran cierta desaceleracion de la economia con crecimientos
modestos del PBI, comparados con periodos no tan lejanos. Si bien todos confiamos en
gue esta situacién sea pasajera y que muy pronto retomemos las tasas de crecimiento
que anhelamos para aprovechar el llamado “bono demogréfico” que impulse sélidamente
el desarrollo del pais, debemos tener en claro que la variable precio, en el mix de
marketing de las empresas, es clave para impulsar la venta de los productos en cualquier
momento; mas aln en coyunturas tan particulares como las actuales, en donde el
consumidor piensa dos veces antes de gastar su dinero.

El campo de batalla

El consumidor razonable busca maximizar sus ingresos disponibles. El ama de casa, el
joven universitario, el trabajador dependiente o independiente; todos buscaran en el
mercado productos que satisfagan sus necesidades, pero teniendo en cuenta un
presupuesto disponible.

Si bien el consumidor peruano es cada vez mas sofisticado en sus preferencias y compra
productos con mayor valor agregado y también ciertos productos por impulso, tiene un
presupuesto como tope. Cuando va a una bodega o0 a un supermercado a buscar un
producto de una marca que normalmente consume, tiene para este un precio en mente. Si
dicho precio se incrementa en determinado porcentaje, seguramente estimara si el
incremento esta aun dentro de sus posibilidades teniendo en cuenta las motivaciones que
lo impulsan a comprarlo. Si considera que no lo esta, buscara otra marca entre su set de
preferidas a un precio méas accesible o simplemente no comprara ninguno.

Por el contrario, si encuentra el producto de la marca buscada a un menor precio,
posiblemente considere comprar mas unidades de dicho producto.

Toda esta dinAmica se presenta dia a dia, tanto en el canal tradicional como en el
moderno; donde se pelean dia a dia miles de batallas comerciales. Son situaciones de
compra donde el consumidor tiene la Ultima palabra y decide finalmente al producto
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ganador en el “campo de batalla”, en cuanto considere que el producto buscado esté en
un rango de precios que se perciba justo para él, de acuerdo a sus posibilidades reales, al
valor que percibe para la marca, a la importancia en cuanto a satisfacciéon de necesidades
especificas y al grado de diferenciacion versus otros productos de la categoria.

Los generales

Los jefes de marca estan pendientes, dia a dia, de los resultados de las ventas de sus
productos. ¢ Llegaré a la meta de venta y rentabilidad del mes? En ese sentido, la variable
precio juega un rol tactico fundamental que puede llevarnos a ganar o perder una batalla
comercial.

En mercados cada vez mas competitivos y con variables de marketing mas
interdependientes, definir un precio es una accién que no puede ser realizada ya
intuitivamente y confiando solo en el olfato o la experiencia.

Para afrontar cualquier coyuntura de forma exitosa y lograr sus metas comerciales, los
marketeros, deben conocer como puede variar la demanda de sus productos ante
variaciones de sus precios y de los de sus competidores. Deben estar preparados para
contestar preguntas cotidianas pero importantes, que impactaran en la dltima linea de
resultados como:

- ¢En cuanto se modificaria la participacién de mercado y
de volumen si bajo o subo el precio?

- ¢A gqué competidores golpearia y quiénes se
beneficiarian si bajo o subo el precio?

- ¢En cuanto subiria o bajaria la rentabilidad del SKU o del
portafolio si decido incrementar o bajar precios?

- ¢Cual es el precio 6ptimo para ganar mas participacion
de mercado y/o rentabilidad?

- ¢Cudles son los SKU de mi portafolio y los de la
competencia que resistirian o serian mas vulnerables a variaciones de precios?

Conociendo las respuestas a estas preguntas, las empresas conoceran el real impacto de
variaciones en los precios para los productos que producen y comercializan, previendo
resultados que les permita mantener saludables sus finanzas y crear valor para los
accionistas.
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En palabras del famoso estratega Sun Tzu: “Un general victorioso primero gana y
después emprende la batalla. Un general perdedor primero emprende la batalla y
después espera ganar”. (*)

¢Y como ganar primero y luego emprender la batalla?

Simulando diferentes escenarios de precios, a partir de informacién recolectada del
consumidor mediante el uso de modelos de eleccién discreta (discrete choise model) y el
andlisis conjoint; lo que permite al encuestado expresar su preferencia ante la exposicion
de diferentes escenarios de compra, evaluando simultdneamente varios elementos del
Mix como precio, marca, empague o promocion.

La informacion se “recoge” del target mediante una pregunta que se repite varias veces y
que expone al consumidor a situaciones reales de compra como la siguiente:

Si estuviera usted en un supermercado comprando comida para gatos,
éCual de las siguientes opciones escogeria? y ¢ cuantos productos escogeria por vez? (**)

'G/ z .«‘: n , —
LTS | et
- =
$0.59 $0.99 $0.89 $1.25 $0.30
[] [] [] []
O Ninguno Total de productos comprados

Entonces cada encuestado es expuesto a numerosas Yy diferentes opciones de
SKU/precios de los principales competidores de la categoria, segln una matriz elaborada
previamente. Cada SKU puede tener diferentes niveles de precios, incluyendo el precio
de mercado.

Para un estudio tipico, de 400 encuestas y en la cual cada encuestado evalta 18
situaciones de compra, se logra una base de 7200 simulaciones.

La definicion de las elasticidades de los SKU evaluados, viene a ser la base sobre el cual
se sustentan los principales resultados del estudio.

Elasticidad de precio propia: Medida de la sensibilidad del porcentaje de cambio en el
share de un SKU ante una variacion en su precio, cuando todas las otras variables que
influyen permanecen constantes. Esto es muy importante para comprender que tanto se
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moveria la demanda de un SKU del portafolio propio o de la competencia, ante subidas o
bajadas en su precio. Se puede inferir del indicador de elasticidad obtenido, si el SKU es
muy importante o no para el consumidor. Mientras mas cercano a cero sea el indicador
de elasticidad propia, la variacion en la demanda del SKU, ante variaciones en su precio,
sera menor.

En el grafico 1, el SKU “S” tiene una elasticidad de -1.68. A precio de mercado de S$7.5
su participacion es de 7%. Si su precio se incrementa en 11% ($8.3), perdera 20.5% de
participacion.

Gréfico 1

Elasticidad propia
Price Elasticity (for each tested SKU)

Brand S

53]
205)  (24.)
45.4)

$7.5 $8.3 $9.0 $9.8
Market| +11%  +20% +31%
Price

00 -

a
o

T
$5.3 $6.0 $6.8
-29% -20% -9%

Share of Choice and % Change in SOC

Price Levels and % Change in Price

e =Elasticity = Percent Change in Share

Percent Change in Price

Elasticidad cruzada: Medida de cémo influyen las variaciones de precios de los SKU
evaluados, unos contra otros. Indicador importante para entender la dinamica del entorno
competitivo. Podemos asi definir cuales SKU tienen mayor o menor fortaleza en la
categoria.

El grafico 2, muestra los SKU de una categoria en diferentes posiciones competitivas, con
base a sus indicadores de elasticidad cruzada. El tamafio de las burbujas esta en funcion
del share o participacion de elecciones obtenido de los consumidores en el estudio y que
es muy similar al share real de mercado. Si el SKU estd més cercano hacia la posicion
superior izquierda del grafico, significa que tiene un mayor punch, es decir, movimientos en
sus precios tendran un impacto fuerte en sus competidores. Por el contrario, ubicarse en
una posicién mas cercana al cuadrante inferior derecho, implica estar en una posicion de
vulnerabilidad.
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Gréafico 2

Punch vs. Vulnerability
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Marca / SKUs en este cuadrante son dificilmente Posicién comprometida: Marcas/skus en este cuadrante estaran
vulnerable a los cambios de precios, pero tampoco tienen  expuestas drasticamente a cambios en precios realizadas por otras
un punch destacable marcas

Conociendo las elasticidades de los SKU considerados en el estudio, se puede programar
un simulador especialmente disefiado para su categoria y empresa, que es el principal
entregable de este tipo de investigacion, y con el cual podra evaluar diferentes escenarios
competitivos, ayudandole a prever resultados y asegurar el éxito, inclusive antes de iniciar
la batalla.

Ejemplo de simulador

Share of Choice
Target1 Target2

Total
Products Mkt Price Price Size (g)

% %

P - 2 cups - With promotion $195 $1.95 200
P - 4 cups - With promotion $3.90 $3.90 400
P - 6 cups - With promotion $582 | $582 |
P - 8 cups - With promotion $780 XX
P - 12 cups - With promotion $11.47 PR
P-2cups §245
P-4 cups $4.90
P -6 cups §7.31
P-8cups $9.80
P-12 cups $14.41
CD - 2 cups - With 1] omotion $145
D - 4 cups - With promotion $2.90
D - 6 cups - With promotion $4.35
D - 8 cups - With promotion $5.80
CD - 12 cups - With promotion $8.70
CD - 2 cups $1.90 . . E
CD - 4 cups $3.80 X . 1.1
DCD - 6 cups $567 .. 5 .07

DCD - 8 cups

AR 4% men

$7.60 1.06

Aan

Puede modificar el precio para cada SKU, escogiendo
entre cualquier precio indicado en el mend, los
cuales fueron testeados en el estudio. Inclusive,

puede considerar cualquier precio, siempre que esté
entre los rangos minimo y maximo testeados

Price Quest es la herramienta con la que contamos en Ipsos para ayudarlo a determinar
las elasticidades de precio de sus SKU y sus competidores, para que esté preparado a
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enfrentar cualquier coyuntura, particularmente la actual en la que el consumidor restringe
el gasto, y se convierta asi en un general victorioso en la batalla de los precios.

(*) El Arte de la Guerra, Sun Tzu

(**) Precios no reales, usados solo como ejemplo



