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| término «elasticidad de precios para una mar-
Eca» es ampliamente usado dentro del mundo

de la Investigacion de Mercados. Se refiere a la
forma en que la demanda por el producto varia ante cam-
bios en su precio de venta. El supuesto basico implicito es
que la demanda por el producto disminuye conforme se
aumenta el precio, siempre y cuando se mantenga cons-
tante el precio del llamado «conjunto competitivo».

En el contexto de Investigacion de Mercados y con la mayor
utilizacion del Conjoint Analysis, la elasticidad de precios
de un producto se suele utilizar (o interpretar), como un
indice de lealtad de marca. De manera informal, una mar-
ca con baja elasticidad de precios suele considerarse como
una marca con alto nivel de lealtad.

El objetivo principal de este trabajo es presentar una
forma sencilla de interpretar y utilizar el concepto de
elasticidad de precios. De manera particular, se presen-
ta una relacion matemética sencilla entre la demanda por
un producto (el volumen de venta para el producto) ante
cambios en el precio, dependiendo, por supuesto, del va-
lor numérico de la elasticidad de precios para un producto
especifico, suponiendo que los precios del conjunto com-
petitivo se mantienen fijos.

El objetivo secundario de este trabajo es establecer de
manera empirica, si existe alguna relacién entre me-
didas convencionales de lealtad de marca y su corres-
pondiente elasticidad de precios.

La elasticidad de precio para un producto de una marca
esta definida como el cambio en el volumen de venta del
producto que seria generado por un cambio en su precio
relativo dentro del conjunto de competencia. De manera
formal, y en un contexto netamente microeconémico, la
elasticidad de precio de un producto (n) se encuentra de-
finida como el cambio porcentual en el volumen de ventas
(v) de un producto ante un cambio porcentual en el precio

(p):

1)

A partir de la relacion anterior y con planteamientos mate-
maticos sencillos, se puede llegar a la siguiente relacion
entre el volumen de ventas antes y después de un incre-
mento de precios para un producto de p, a p,:

(2 )n

Por lo que la relacién buscada entre los diferentes volu-
menes de venta (antes y después del incremento/
decremento) depende directamente de la elasticidad de
precio.

NuevoVol = VolActual U (&
P,

La relacion matematica expresada en (2), pone de mani-
fiesto la gran utilidad de la elasticidad precio de un pro-
ducto/marca en el volumen de ventas que se puede gene-
rar con movimientos de su precio de venta.

Con el fin de ilustrar la utilidad de la férmula 2, se presen-
ta en el siguiente cuadro el volumen de ventas que se
podria esperar con diferentes niveles de elasticidades de
precio (-0.5, -1.0 y 2.5) en diferentes escenarios de cam-
bios de precios (incrementos del 10% y del 50%), partien-
do de un volumen de ventas inicial de 100:

Volumen ~_Incremento - giagticidad Nuevo Volumen
Actual Porcentual del Precio aprox[mado por la
Precio formula 2
100 10 .05 6
100 10 1.0 o1
100 10 .25 78
100 50 05 7
100 50 -1.0 67
100 50 .25 36

Con el fin de cumplir con el objetivo de establecer de ma-
nera empirica la relacion propuesta entre la lealtad de mar-
casy la elasticidad de precios, se analizaron datos de tres
categorias distintas: refrescos de cola, cervezas y
pantiprotectores. Con este ejercicio empirico, se corrobo-
ré que las marcas con menores valores de elasticidad de
precio tienen mayores valores de lealtad.



