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Mas de 200 medianas y grandes empresas en paises como Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Espana,
Estados Unidos, México, Panama, Peru, Puerto Rico, Reino Unido, Republica Dominicana y Venezuela.



Pricing
Analytics

Como apalancarnos en los datos de la
empresa y el mercado para definir el precio
adecuado para un producto o servicio,
implementando un modelo de regresion
lineal que nos ayude a predecir el precio de |la

SCHIILEX

mejor formay que al mismo tiempo nos
nermita analizar el de la competencia.







Forma tradicional para la
definicion de precio

SCOLEX



Forma tradicional para la
definicion de precio
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1 Precio Basado en el valor VS

Precio basado en el cliente



Precio basado en el cliente

* Referencia bibliografica: Restrepo Abad, Nicolas, 2010, “El precio clave de la rentabilidad” .SL E X



Precio basado en el VALOR
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* Referencia bibliografica: Restrepo Abad, Nicolas, 2010, “El precio clave de la rentabilidad” .SL E X




¢Cual es la diferencia?

Precios basados en los cliente

Precios basados en el Valor

Producto




Mapas de valor



PRECIO

¢Qué es un mapa de valor?

“Barato”

VALOR PERCIBIDO S(OLEX



PRECIO

¢Qué es un mapa de valor?

Producto A

Producto B

VALOR PERCIBIDO S(OLEX



PRECIO

¢Qué es un mapa de valor?

VALOR PERCIBIDO S(OLEX



PRECIO

¢Qué es un mapa de valor?

O Su empresa

‘ Su competencia

VALOR PERCIBIDO SCOLEX



Las ofertas (1) y (2) son
redundantes y no son
competitivas con la
oferta (4) de la
competencia.

La empresa deberia
tener presencia en el

nivel alto medio-alto (5).

Las oferta (1) es
percibida como “cara”
por los clientes,
mientras que la oferta
(3) puede ser
considerada como
“‘barata”.

PRECIO

¢Qué es un mapa de valor?

O Su empresa

‘ Su competencia

VALOR PERCIBIDO s(OLEX



MAPA DE VALOR

En estos se grafica la ubicacion de
las ofertas de la compania para cada
segmento y su posicion relativa
frente a la oferta de su competencia

OBJETIVO:
v'Validar la coherencia entre las ofertas

disenadas para cada segmento objetivo

(interno)
v Confirmar la competitividad de dichas
* Referencia bibliografica: Restrepo Abad, Ofertas frente a las de los competidores

Nicolas, 2010, “El precio clave de la I
rentabilidad” (exterior) S(OLEX



Caso de aplicacion con Tableau:

encontrar el precio adecuado para una
hueva marca de cervezas usando la
metodologia de precio basado en el valor



Creacion de una
nueva marca de
cervezas

Un grupo de inversionistas desea sacar al
mercado una nueva cerveza artesanal.

SCOLEX



El segmento de mercado para
la nueva cerveza son adultos
de mediana edad que disfrutan
probar sabores nuevos de
cervezas artesanales.

No la consumen de forma
rapida ni para embriagarse y
les gusta disfrutar el momento
charlando en compania de
otros amigos.

Creacion de una
nueva marca de
cervezas




Paso 1:
Investigacion
Cualitativa

Se necesita investigar que es lo que valora el
segmento de una cerveza artesanal.

ATRIBUTOS DE VALOR

ATRIBUTOS PORCENAJES

Se puede aplicar el método de investigacion de  [NaNe
focus group para conocer cuales son los atributos MaAlSMENENINEEISLIS

valorados y su grado de relevancia: CANTIDADRIE ALCOHOL

SCOLEX



Paso 2:
PRECIO DEL MERCADO

Benchmarking
_ .

Se realiza un benchmarking de la
competencia donde se analiza el precio de
.
mercado para las cervezas artesanales:




Paso 3:
Investigacion
cuantitativa

RESULTADO DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA
Se hace una encuesta que me

permita identificar para cada s
cerveza de la competencia, s
s
SOl 2D [Py RS\ Sl G20 a5
uno de los atributos. preco |15 ssw0 52.100
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I Definicion estratégica de precio con

un modelo de regresion lineal



Eje x: percepcion
MARCA VALOR PERCIBIDO PRECIO

de valor
: :
Eje y: Precio

SCOLEX



Usamos Tableau
Desktop para
realizar el modelo
de regresion lineal

Tableau Desktop

SCILEX



Resultado de la
regresion lineal

PRECIO = 1022,65"VALOR PERCIBIDO + 435,478
VALOR PRECIBIDO DE LANUEVA CERVEZA =45

PRECIO = 5.037,4

SCOLEX



TEMAS

2020
3. BigData —23 de abril

4. Computacién Cloud - 21 de mayo

5. Bl - 24 de junio

6. Tableau Prep — 23 de julio

/. Analisis de Sentimiento — 20 de agosto
8. Dllo. Dashboard - 17 de septiembre



En Solex brindamos soluciones
Confiables e Innovadoras.
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GRACIAS

www.solex.biz

Santiago - Chile Medellin - Colombia Lima - Peru Quito - Ecuador
Teléfono: +56 22 923 2900 Teléfono: +57 4 480 8980 Teléfono: +51 1 706 2963 Teléfono: +593 99 299 8038
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