“FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA OFERTA Y LA DEMANDA
QUE INCIDEN EN EL MARKETING EN LOS TIANGUIS”

INTRODUCCION

El presente trabajo es el sexto avance en la investigacion del proyecto “La
cultura del consumo en los tianguis de finales de siglo: Caso del tianguis de
Cuautitlan”, el cual tiene como uno de sus objetivos estudiar los fundamentos

tedricos de la oferta y la demanda que afectan a este tipo de mercados.

Un problema basico de la economia es como resuelve el mecanismo de la
fijacidn de precios mediante el mercado. Los tres problemas a los que debe
enfrentarse toda economia son:
e ;QUE se va a producir de la gran variedad de bienes y servicios
posibles y en qué cantidad exactamente?
e ;COMO va a combinar la sociedad sus diferentes factores productivos:
tierra, trabajo, maquinaria, entre otros, para producir cada bien?
e ;PARA QUIEN se van a producir los bienes, es decir, como se va a
distribuir el producto nacional entre las diferentes personas con sus
diferentes cualificaciones laborales y sus propiedades de tierra y de

bienes de capital?

Para resolver estos tres problemas se pueden seguir diversos sistemas. El
QUE, el COMO y el PARA QUIEN podrian ser determinados por la costumbre,
el instinto o mediante decretos coercitivos, pero la economia mixta moderna no
se basa principalmente en ninguna de estas soluciones para resolver sus

problemas basicos sino en un sistema de mercados y precios.

Para que la actividad econdmica de las empresas tenga éxito debe satisfacer,
en ultima instancia, las demandas de los consumidores. Las empresas existen
para proporcionar algo que los consumidores desean. Esto esta claro en el
caso del vendedor de bienes de consumo y en el del fabricante de bienes
finales, por ejemplo, coches o bombillas, debido a que el nexo entre el

consumidor y la empresa es bastante obvio.



Pero ocurre igualmente en el caso del productor de bienes intermedios como
acero o algodon. Esto se debe a que estos bienes son producidos para
suministrar a los fabricantes de bienes finales algunos de los factores
productivos que necesitan. Por consiguiente, los productores de bienes
intermedios son afectados por los deseos de los consumidores de bienes
finales. Por ejemplo, el productor de carbén que suministra a una central
eléctrica o el productor de acero que fabrica vigas, lo hacen indirectamente en
respuesta de las demandas de los consumidores. Si los individuos no quisieran
electricidad o los bienes adicionales producidos por nuevas fabricas, la central
eléctrica no necesitaria carbon y los constructores no necesitarian vigas. Asi,
pues, el productor de carbdn existe para proporcionar indirectamente algo que

quieren los consumidores y lo mismo ocurre en el caso del productor de acero.

Las preferencias de un consumidor por diferentes mercancias puede ser el
resultado de muchos factores: la herencia, el entorno social, el entorno
geografico, la raza, la religion, el sexo, el estado civil, la educacion, etcétera.
Sin embargo, no podemos explicar por qué las preferencias o gustos de una
persona son diferentes de los de otra. Un explicacién de ese tipo seria
extremadamente valiosa para un directivo que quiere vender un producto, pero
no tenemos ninguna explicacion que ofrecer. Lo que nos proponemos hacer es
tomar las preferencias del consumidor como dadas y proceder a representarlas

de una manera conveniente desde el punto de vista analitico.

El consumidor, se dice, es el rey o, mas bien, siendo todos reyes, cada uno se
convierte en un elector que usa su dinero como voto para conseguir que se
haga lo que quiere que se haga. Tus votos deben competir con los mios y las
personas que tengan mas votos seran las que influyan mas en lo que se

produce y en determinar a dénde van los bienes.

En el presente reporte pretendemos mostrar como tiene lugar este gasto de los
votos monetarios, este sistema de “soberania del consumidor’, bajo los

controles de la competencia econémica.



Para lograr lo anterior, el desarrollo del presente trabajo se divide en 5
apartados:
1. Conceptos que determinan los fundamentos del marketing.
2. Demanda. Productos y mercados vistos por clientes reales y
potenciales.
Oferta. Los mercados vistos por los proveedores.
Precio. La oferta y la demanda interactuan para determinar el volumen
del mercado y el nivel de precios.
5. Condiciones econdmicas a considerar para la comercializacion de

productos.

CONCEPTOS QUE DETERMINAN LOS FUNDAMENTOS DEL MARKETING.
El término marketing proviene de la palabra mercado. Es decir, un grupo de
clientes potenciales, con necesidades semejantes, y que estan dispuestos a
intercambiar algo de valor, junto a un grupo de vendedores que ofrecen
diversos bienes y servicios, o sea, medios para satisfacer las mencionadas
necesidades. Por supuesto, sera necesario negociar un poco; lo que puede
hacerse de manera personal dentro de un espacio fisico, o también puede
llevarse a cabo de un modo indirecto mediante una compleja red de
intermediarios que sirven de enlace entre compradores y vendedores que

viven muy lejos unos de otros.

Ademas de la serie de cosas normalmente clasificadas como bienes y
servicios, lo que se vende pueden ser ideas (por ejemplo, reducir los
desperdicios solidos mediante el reciclaje o hacer una aportacion a una causa
social), personas (comentaristas de noticieros, una famosa cantante de musica
country), y lugares (Acapulco como una excelente localidad para pasar las
vacaciones). En conclusion, podemos catalogar como mercado a cualquier
persona o grupo con los que un individuo u organizacién tenga o pueda tener

una relacion de intercambio.

El intercambio es una de las tres formas en que podemos atender nuestras

necesidades. Supongamos que queremos algunas ropas. Podemos hacerlas



nosotros mismos, o bien robarlas, o recurrir a algun tipo de coercion para
conseguirlas. Otra opcidén consiste en ofrecer algo de valor (tal vez dinero,
servicios u otro bien) a alguien que nos las dé a cambio de lo que le
ofrecemos. Sélo la ultima alternativa es un intercambio en el sentido de que se

esta realizando el marketing.

Para Stanton, Etzel y Walker (1995) el intercambio de marketing no se da si no
se cumplen las siguientes cuatro condiciones:

e Han de intervenir dos o mas unidades sociales (individuos u
organizaciones), y ambos han de tener necesidades que satisfacer. Si
uno es totalmente autosuficiente en algun aspecto, no se requiere un
intercambio.

e Las partes han de participar voluntariamente.

e Las partes han de aportar algo de valor en el intercambio y estar
convencidas de que se beneficiaran con él. Por ejemplo, en el caso de
una eleccion politica, las cosas de valor son los votos del electorado y la
representacion de los votantes por parte del candidato.

e Las partes han de estar en posibilidad de comunicarse entre si.
Supongamos que usted desea un suéter nuevo y una tienda ofrece un
excelente surtido de suéteres. Si ni usted ni ella se ponen en contacto

(es decir, si no se comunican), no se dara el intercambio.

La relacién de intercambio se basa en que existe un intercambio de bienes,
servicios e ideas, Sin embargo, ya que estos elementos son el objeto de la
relacién de éste, convendria tener una idea exacta de lo que son cada uno de

esos elementos.

Por producto se entiende “un bien material, servicio o idea que posea un valor
para el consumidor, y que sea susceptible de satisfacer una necesidad”
(Santesmases, 1996). La razén de incluir los servicios y las ideas aqui es
porque en la relacién de intercambio éstos son también susceptibles de

satisfacer una necesidad y poseen valor para el consumidor.



Un bien es un “objeto fisico tangible que puede ser percibido por los sentidos”.
De hecho, éstos pueden ser categorizables en muy distintas clases. Por
ejemplo, pueden ser bienes de consumo inmediato, que se destruyen de un
modo rapido, o bienes duraderos, que permiten muchos ciclos de uso, en

funcion de su utilizacion a lo largo del tiempo.

Un servicio es la “aplicaciéon de un esfuerzo humano o mecanico a personas,
animales u objetos, para satisfacer una necesidad”. Puede llevar o no soporte
material. Un servicio puro no tiene ningun soporte material, como un concierto
de musica o una sesion de psicoanalisis con un psicologo. Un servicio como el
de un bar o un restaurante precisan de unas instalaciones, y por lo tanto de un
soporte material. Los servicios son intangibles, no pueden percibirse por los
sentidos, son perecederos y no se pueden almacenar. Estan dominados por
las caracteristicas de la experiencia, siendo por lo tanto importante

experimentarlos para poder evaluarlos.

Una idea es el “conocimiento, imagen o representacion de algo en nuestra
mente”. También es un concepto, filosofia, imagen o cuestién en nuestros
intelectos. Las ideas se transmiten mediante un soporte material, sonidos,
imagenes, planos, soporte electronico, etcétera. Constituyen el objeto de
intercambios, ya que pueden ser objeto de marketing, como lo son programas
humanitarios, difusion de filosofias, programas de partidos politicos, etcétera.

Necesidad es “una sensacién de carencia de un bien o de algo”. Puede
tratarse de una carencia material (alimentos, agua, ropa, etcétera) o
psicologica (afecto, status, posicion social, etcétera). Las necesidades son
comunes en todos los seres humanos, con independencia de factores étnicos
y culturales. Hay muchas necesidades distintas, que pueden ser satisfechas
con productos diferentes, y un mismo producto puede satisfacer varias
necesidades a la vez. Por ejemplo, unas zapatillas deportivas pueden ser
adquiridas por un corredor aficionado en funcién de su peso y del tipo de
pisada que tiene, asi como de la distancia que pretende correr, en este caso
carreras de 10,000 metros. Aqui se trata de una necesidad de unas zapatillas

para practicar una actividad deportiva concreta. Pero, ademas suponen para el



corredor un signo externo distintivo de pertenecer a una clase de personas, los
corredores, un status, puesto que tienen un precio y un disefio, y una actitud

ante la vida, ya que algunas tienen un disefio mas radical que otras.

Esto sucede con la mayoria de productos o servicios o ideas que adquirimos y
que, casi siempre, cubren una necesidad Unicamente. Son el soporte de varias
satisfacciones a la vez, y de este modo se consigue que el producto o servicio
esté “aumentado” y de ese modo la empresa que lo ofrece obtenga ventajas
competitivas. Sin embargo, seria absurdo que cumpliesen multitud de
funciones mas alla de lo puramente razonable, ya que en ese caso el producto
seria percibido como excesivamente complicado o inservible. Esta o6ptica
depende de cada consumidor, y por lo tanto depende del grupo de

consumidores al que se dirija nuestra oferta.

El caso de consumidores de navajas es muy claro. Un excursionista aficionado
al trekking (excursiones por el campo o montafia) puede comprarse una navaja
para cortar el pan, por ejemplo. Sin embargo, la navaja suiza “Victorinox”
cumple muchisimas funciones, hasta 24 en algunos modelos, incorporando
una lupa, sierra, pinzas, tijeras, etcétera, ademas de la navaja. Si bien algunos
practicantes del trekking las consideran utiles, otros las rechazan por ser
demasiado complicadas. ¢ Qué numero de necesidades deberia de cumplir un
producto? La respuesta a esta cuestion es la justa, en funcién de su publico

objetivo.

Una de las mas famosas clasificaciones de las necesidades es la de Maslow
(1970), que establece una jerarquia entre cinco grupos de ellas: fisioldgicas,
de seguridad, de posesion, de estima y de autorrealizacion. Esta clasificacion
nos permite abordar la comprension del fenébmeno con mas claridad. Las
necesidades son variables que pueden utilizarse para explicar el
comportamiento de compra y formar segmentos de mercado, que son grupos
de consumidores que comparten caracteristicas homogéneas. Los seres
humanos tienen las necesidades de Maslow mas o menos cubiertas y en
funcién de sus carencias experimentan la voluntad de satisfacer sus

necesidades mediante la demanda (ver figura 1)
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Figura 1. Necesidades, deseos, demandas y como actua el marketing
Fuente: M. Santesmases, “Términos de Marketing”, Piramide, 1996, pag, 532,

Los deseos son “el movimiento de la voluntad hacia el conocimiento, disfrute o
posesion de una cosa”. Es el medio que tiene nuestra voluntad para satisfacer
una necesidad. Esto, l6gicamente, es muy variable en funcion de cada
individuo. Cualquier persona puede tener hambre y sentir la necesidad de
alimentarse, pero mientras unos prefieren comer carne, otros prefieren el
pescado, o como los vegetarianos, no desean alimentos de origen animal. Los
deseos varian en funcién de las caracteristicas personales de cada individuo,

factores culturales, sociales y ambientales, y los estimulos de marketing.



Asi, un norteamericano necesita alimentos y desea una hamburguesa, necesita
ropa y desea un traje de Ralph Lauren, necesita, estima y desea un Cadillac.
Sin embargo, en Asturias (Espafa) se satisface el hambre con un plato
tradicional, la fabada, la necesidad de vestido con un traje Adolfo Dominguez, y

la estima personal con un palco en los toros.

El deseo supone un acto de voluntad posterior a la necesidad. Se puede
necesitar algo, pero no querer satisfacer esa necesidad, como desear algo que
no se necesita. Asi, un diabético puede querer un café dulce, pero puede
querer no satisfacer esta necesidad con azucar, sino satisfacerla con un

edulcorante del tipo Nutrasweet o Natreen.

Demanda es la “formulacion expresa de un deseo”. Las demandas son deseos
de un producto especifico y estan condicionadas por los recursos disponibles
del demandante y por los estimulos de marketing recibidos (McCarthy y
Perreault, 1997: 66). Esta claro que si el potencial consumidor no tiene dinero,
dificilmente va a existir demanda. En Kenia, la mayoria de la poblacién corre, y
hace sus desplazamientos en el campo de este modo. Asi ha surgido una
generacion en el panorama del atletismo mundial de corredores de fondo
kenianos. Sin embargo, no existe un mercado importante de zapatillas de
correr en Kenia, porque la mayoria de los corredores no se lo pueden permitir.
Por lo tanto, pese a que existe la necesidad y el deseo, no existe la demanda.
Por lo que es imperativo que las empresas no midan Unicamente las personas
que necesitan su producto, sino que su mercado potencial esta compuesto por
personas que tienen una necesidad, desean comprar, pero sobre todo tienen

capacidad de compra, ya que de lo contrario no hay demanda.

Oferta es la cantidad de productos que pueden y desean ofrecer en venta los
proveedores durante un periodo determinado en funcién de un precio posible.
La oferta, como la demanda, es un flujo, por dia, semana, mes o afo (Lipsey,
1974:.94).



Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los
consumidores intercambian por el beneficio de poseer o usar el producto o

servicio (Kotler y Amstrong, 1994: 410).

Hemos visto que el precio de mercado de un bien viene influido por la demanda
que del mismo realizan las economias domésticas y por la oferta de las
empresas. Los primeros pasos, por tanto, para desarrollar una teoria formal de
los precios de mercado, estriban en considerar cuales son los determinantes de
la demanda de los consumidores y de la oferta de las empresas. Por lo tanto,
enseguida analizaremos primero la demanda, en segundo lugar la oferta, en
tercer lugar el precio, y, por ultimo, algunas condiciones econdmicas a

considerar para la comercializacion de productos.

DEMANDA. PRODUCTOS Y MERCADOS VISTOS POR CLIENTES REALES
Y POTENCIALES.

La opinion que los posibles clientes, no la empresa, tengan de su producto (o
combinacion de marketing) incide en cuanto esta dispuestos a pagar por él,
donde deberia venderse y su deseo de adquirirlo, si es que quieren hacerlo. En
otras palabras, su punto de vista ejerce una influencia directa en la planificacién

estratégica.

A veces la economia es llamada la ciencia de la resignacién, ya que afirma que
la mayor parte de la poblacion posee ingresos escasos y, simplemente, no
puede comprar todo cuanto desea. Se ve obligada a llegar a un compromiso

entre necesidades y el precio de los productos.

Los economistas suelen dar por supuesto que los consumidores tienen
determinado numero de preferencias y que valoran éstas segun los hagan
sentirse mejor, 0 peor, 0 sea de alguna manera consiguen mejorar, o cambiar,
su situacion. Sin embargo, ¢cudl es la naturaleza exacta del deseo del

consumidor por determinado producto?



Los economistas contestan la pregunta anterior en funcién de la utilidad
adicional que puede obtener un consumidor al comprar una mayor cantidad de
un producto, o de cuanta utilidad perderia si adquiriera una cantidad menor. Es
mas sencillo comprender la idea de utilidad si examinamos lo que sucede
cuando cambia el precio de una de las compras habituales del publico

consumidor.

Supongamos que los consumidores compran papas en bolsas de 5 kilos al
mismo tiempo que otros alimentos, como pan y arroz. Si desean sobre todo
adquirir cierta cantidad de alimento y disminuye el precio de las papas, parece
razonable suponer que invertiran en ellas una parte mayor del dinero destinado
a la alimentacion y una parte menor ira a parar a otros comestibles. Sin
embargo, si se eleva el precio de estos tubérculos, cabe suponer que invertiran

menos en este producto y lo haran mas en otros comestibles.

La relacién general entre precio y cantidad demandada, explicada mediante el
ejemplo anterior, recibe el nombre de ley de la demanda decreciente. Esta ley
establece lo siguiente: si el precio de un producto se incrementa, se exigira una
cantidad menor vy, si el precio disminuye, la demanda serd mas grande. La
experiencia corrobora esa relacion entre precio y demanda total dentro de un
mercado, sobre todo si hablamos en categorias de productos generales o

articulos de consumo como las papas.

Esta ley esta de acuerdo con el sentido comun y se conoce, al menos de una
forma vaga, desde los comienzos de la historia escrita. Las razones no son
dificiles de comprender. Si el precio del trigo esta por las nubes, sélo los ricos
podran comprarlo. Los pobres tendran que contentarse con arroz o pan de
centeno, como ocurre todavia en los paises mas pobres. Si el precio sigue
siendo alto, pero no tanto como antes, otras personas de medios mas
modestos a las que también les gusta especialmente el pan blanco se decidiran

a comprar algo de trigo.

Asi pues la primera razon de la validez de la ley es igualmente importante, pero

no es tan evidente: a saber, cada reduccién del precio puede hacer que cada
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uno de los consumidores del bien hagan algunas compras adicionales de éste;
y, lo que es lo mismo, la subida del precio puede hacer que algunos de
nosotros compremos menos. ¢Por qué tiende a disminuir mi cantidad
demandada cuando sube el precio? Por dos razones principales. Cuando sube
el precio de un bien, naturalmente trato de sustituirlo por otros bienes (por
ejemplo, trigo por centeno o petréleo por carbén). Segundo, cuando sube el
precio, me encuentro realmente mas pobre que antes; y, naturalmente, cuando
esto ocurre reduzco mi consumo de la mayoria de bienes normales puesto que

tengo menos renta real (Samuelson, 1984: 61).

La curva de demanda muestra la cantidad de productos que el publico esta
dispuesto a comprar en relacién a los diversos precios posibles. Esta,
normalmente, presenta una pendiente hacia abajo, lo que significa que si
disminuyen los precios se incrementara la demanda. Es una grafica que indica
la relaciéon entre precio y cantidad demandada dentro de un mercado, si
suponemos que las demas variables no cambian (McCarthy y Perreault, 1997:
67). La curva de demanda so6lo indica como reaccionaran los consumidores
ante diversos precios posibles. En un mercado veremos sélo un precio a la vez,
no todos. Sin embargo, la curva indica qué cantidades se pediran segun el

precio que se fije.

Todos los productos presentan una curva de demanda durante cierto periodo.
Estas relaciones generales de la demanda caracterizan a todos los productos.
Sin embargo, cada uno posee su propio programa y curva de demanda, por
pequefio que sea el mercado. En otras palabras, una curva de demanda se
aplica exclusivamente a un mercado particular. Podemos pensar en curvas de
individuos, grupos de personas que constituyen un mercado meta, regiones y
hasta paises. Por lo general deberia especificarse también el periodo de
tiempo, aunque muchas veces no se hace porque solemos pensar en etapas

mensuales o anuales.

El término elasticidad suele emplearse para describir las curvas de demanda.
Esta puede definirse en funcién de las variaciones en los ingresos. La demanda
elastica indica que si descienden los precios la demanda crecera lo bastante
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como para incrementar los ingresos totales. En cambio, el que la demanda sea
inelastica significa que, aunque crezca la cantidad demandada si se reduce el
precio, no “se estirara” lo suficiente, es decir, no es lo bastante elastica, para

evitar que disminuyan los ingresos totales.

Conviene precisar que seria erroneo calificar de elastica o inelastica toda una
curva de demanda. La elasticidad de una curva en particular se refiere mas
bien a la variacion de los ingresos totales entre dos puntos de ella, no a lo

largo de la curva entera.

A primera vista puede parecer dificil entender por qué un producto puede tener
una demanda elastica y otro una demanda inelastica. Son muchos los factores
que influyen en la elasticidad. Por ejemplo, la disponibilidad de sustitutos, la
importancia que se da al producto en el presupuesto del consumidor y la
urgencia de unas necesidades y la relacion con otras. Al examinar mas
detenidamente uno de estos factores, la disponibilidad de sustitutos,

comprenderemos mejor por qué la elasticidad de la demanda es variable.

Los sustitutos son productos que ofrecen una opcion al comprador. Por
ejemplo, muchos ven la toronja como un sustituto de la naranja y los perros
calientes como una alternativa a las hamburguesas. Cuanto mayor sea la
cantidad de “buenos” sustitutos disponibles, mayor serda la elasticidad de la
demanda. Desde el punto de vista del consumidor, los productos son “buenos”
sustitutos cuando son muy semejantes (homogéneos). Si los consideran
extremadamente diferentes (o heterogéneos), una necesidad particular no
podra ser atendida facilmente mediante sustitutos. La demanda de los

productos mas satisfactorios puede resultar sumamente inelastica.

Veamos un ejemplo: si se rebaja el precio de las hamburguesas, sin que
cambien otras tarifas, la cantidad demandada crecerd muchisimo, lo mismo
que los ingresos totales. La razdén es que no solo los consumidores habituales
compraran mas hamburguesas, sino que algunos que antes comian perros
calientes o filetes compraran ahora este otro producto. Sin embargo, si el

precio de este articulo se incrementa, decrecera notablemente la demanda. El
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publico seguira comprando hamburguesas, pero la demanda dependera de la
importancia en el incremento de los precios, de sus gustos personales y de lo

que deseen sus invitados.

En contraste con un producto del que existen muchos “sustitutos”, como
hamburguesas, examinemos ahora uno con pocas alternativas o con ninguna.
Su curva de demanda tendera a ser inelastica. El aceite para motores
constituye un buen ejemplo. Sin él los automoviles, simplemente, no funcionan.
Sin embargo, no hay un individuo o familia que lo consuman en grandes
cantidades. Asi que es dificil que la cantidad de ventas varie mucho mientras
los cambios de precio se mantengan dentro de un intervalo razonable. Por
supuesto, en caso de que la tarifa se eleve a una cifra estratosférica, muchos
consumidores compraran menos, 0 sea, que cambiaran el aceite de su
automovil con menos frecuencia. Si el precio cae a un nivel extremadamente

bajo, los fabricantes compraran mas.

A manera de resumen de la teoria de la demanda podemos decir que los
consumidores obtienen satisfaccién o utilidad consumiendo bienes y servicios.
Algunas mercancias proporcionan mas satisfaccién que otras a un consumidor
especifico. Esto se refleja en las preferencias de ese consumidor por los miles
de bienes y servicios que hay en el mercado. Cada consumidor se enfrenta a
una restriccion presupuestaria que le impide un consumo ilimitado. Por
consiguiente, hay algunas combinaciones de mercancias que puede comprar y
muchas otras que no puede comprar. Asi, pues, debe limitar su eleccion ultima

a aquellas combinaciones alcanzables (Blair y Kenny, 1984: 41).

A la hora de decidir un plan de consumo, el consumidor intentara elegir la
combinacion de bienes y servicios que maximice su satisfaccion o utilidad
sujeta a una restriccion presupuestaria, En otras palabras, el consumidor
elegird el conjunto de bienes mas preferido de entre aquellos que puede
comprar. Un cambio en el precio o de su renta alterara la serie de conjuntos de
que puede disponer y, por tanto, dara como resultado un nuevo conjunto

optimo.
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OFERTA. LOS MERCADOS VISTOS POR LOS PROVEEDORES.

Es posible que los consumidores deseen algun producto, pero no habra
mercado si los proveedores no estan dispuestos a suministrarlo. Por eso
vamos a analizar brevemente la oferta, para después examinar conjuntamente
la oferta y la demanda y asi penetrar mas a fondo en el conocimiento de los
mercados; asi podremos saber cédmo y porqué funcionan los mercados, asi

como la interaccién de los consumidores con los proveedores potenciales.

En términos generales, los gastos de los proveedores afectan a la cantidad de
productos que estaran dispuestos a ofrecer en el mercado durante un periodo
determinado. En otras palabras, los costes repercuten en sus programas y

curvas de ofertas.

Una curva de oferta indica la cantidad de productos que sera ofrecida en
funcién de esos mismos precios. Esta tiende a presentar una pendiente hacia
arriba. En otras palabras: los proveedores siempre se mostraran dispuestos a
ofrecer mayores cantidades a precios mas altos (McCarthy y Perreault, 1997:
72). A la postre, sélo se ofrece y se compra una cantidad, lo que significa que,
por consiguiente, una curva de este tipo es en realidad una descripcion

hipotética de la oferta en relacion a diversos precios.

Si es muy elevado un precio dentro de un mercado de productos, parece légico
que los fabricantes se muestren deseosos de producir mayores cantidades de
un articulo y hasta que hagan a la plantilla trabajar horas extras o quiza que
contraten a mas empleados para incrementar la produccion ofrecida. Es mas,
puede que los proveedores de otra clase de bienes encaucen sus recursos:
granjas, fabricas, mano de obra o establecimientos al detalle hacia la

elaboracién de ese mismo producto de gran demanda.
En cambio, si los consumidores estan dispuestos a pagar s6lo un precio muy

bajo por determinado producto, cabe suponer que los proveedores ofreceran

otros articulos y, al hacerlo, reduciran la oferta.
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A muy corto plazo, digamos en unas cuantas horas, en un dia o en una
semana, a un proveedor le resultara imposible variar la oferta. En tal caso
podremos ver una curva vertical. Esta situacion suele ser de gran importancia
para el mercado de productos frescos. Por ejemplo, las fresas frescas siguen
madurando, por lo que el proveedor querra venderlas pronto, preferiblemente a

un precio mas elevado, pero en todo caso es necesario venderlas.

Como mencionamos anteriormente, el término elasticidad suele emplearse
para describir las curvas de demanda. Una curva de oferta muy pronunciada o
casi vertical, como las que frecuentemente se observan a corto plazo, recibe el
nombre de oferta inelastica, porque la cantidad ofrecida no aumenta mucho, si
es que aumenta, al subir los precios. Una curva mas plana se denominara
oferta elastica, porque la cantidad ofrecida si crece al tiempo que el precio.
Una curva con ligera pendiente hacia arriba es algo frecuente en situaciones de
mercado a largo plazo. Al disponer de mas tiempo, los proveedores tienen la
posibilidad de ajustar sus ofertas, mientras que los competidores pueden entrar

en el mercado o abandonarlo.

Los dos principios que anteceden nos bastan para mostrar el efecto que
tendrian sobre el precio y la cantidad vendida, modificaciones simultaneas en la
oferta y la demanda (Zamora, 1966: 343-344):

e Cuando la demanda y la oferta cambian en la misma direccién y la
misma proporcién, el efecto causado por la modificacién de la primera
sobre la cantidad vendida tendera a intensificar el que produzca sobre
esa misma cantidad la alteracién de la segunda; pero el que suscite en
el precio el cambio de aquella, propendera a contrarrestar el originado
en dicho precio por la variacion de ésta.

e Cuando la demanda y la oferta cambian en la misma direccion, la una
mas que la otra, aquella de las dos que mas cambie ejercera la mayor
influencia modificadora sobre precio y cantidad vendida; pero el efecto
que suscite en el precio serd menor, y el que origine en la cantidad
vendida mas grande, que los que causaria si la otra hubiera

permanecido constante.
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e Cuando la demanda y la oferta cambian en sentido contrario, y en la
misma proporcion, el efecto causado por la modificacion de la primera
sobre la cantidad vendida tendera a contrarrestar el que produzca sobre
esa misma cantidad la alteracién de la segunda; pero el que suscite en
el precio el cambio de aquélla propendera a intensificar el originado en
dicho precio por la variacion de ésta.

e Cuando la demanda y la oferta cambian en sentido opuesto, mas la una
que la otra, aquella de las dos que mas cambie ejercera mayor influencia
modificadora sobre precio y cantidad vendida; pero el efecto que suscite
en el precio serd mas grande y el que origine en la cantidad vendida

menor que los que causaria si la otra hubiera permanecido constante.

PRECIO. LA OFERTA Y LA DEMANDA INTERACTUAN PARA
DETERMINAR EL VOLUMEN DEL MERCADO Y EL NIVEL DE PRECIOS.

La interseccion de esas dos corrientes determina el volumen y los precios del
mercado. En este punto entre precio y cantidad se dice que el mercado esta en
equilibrio. El punto de equilibrio es aquél en el cual la cantidad y el precio a
que los proveedores estan dispuestos a ofrecer sus productos son igual a la
cantidad y precio que los compradores estan dispuestos a aceptar. Este punto
medio tiene su origen en que los numerosos productores se muestran
dispuestos a ofrecer suficientes productos a un precio mas reducido. La
demanda no es la unica determinante del nivel de precios; hay que tener en

cuenta también los costos, fijdndonos en la curva de oferta.

Una venta tendra lugar sélo en el caso de que tanto el comprador como el
vendedor consideren que después de la transaccion han obtenido algun
beneficio. Sin embargo, algunas veces el precio que paga un consumidor en un
intercambio es menor de lo que realmente estaria dispuesto a pagar. Ello
obedece a que las curvas de demanda normalmente presentan una pendiente
hacia abajo, y una parte de ellas se encuentran por encima del precio de
equilibrio. Esto, a su vez, refleja de nuevo el hecho de que algunos clientes
habrian estado dispuestos a pagar un precio mayor que el de equilibrio, si

hubieran tenido que hacerlo. En realidad, algunos consumidores tienen suerte
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al adquirir el producto al precio de equilibrio. A este tipo de compra los
economistas tradicionalmente le dan el nombre de excedente del
consumidor, esto es, la diferencia que hay entre el valor de un articulo y el

precio que paga el consumidor.

Algunos criticos suponen que los consumidores salen siempre perdiendo, en
cualquier transaccién de negocios. De hecho, las ventas soélo tienen lugar si el
cliente piensa que, por lo menos, esta adquiriendo algo que vale lo que su
dinero. Como se puede apreciar, algunos si estan dispuestos a pagar un precio
mayor que el de mercado.

Solo se llega al equilibrio del mercado a un precio en el que las cantidades
ofrecidas y demandadas son iguales. A cualquier precio mayor que la
interseccion de equilibrio de las curvas de oferta y demanda, la cantidad que
querran continuar ofreciendo los productores sera superior a la cantidad que
querran continuar demandando los consumidores: se producira una presion
descendente sobre el precio a medida que algunos de los vendedores que hay
en exceso socaven el precio corriente. Del mismo modo podemos demostrar
por qué un precio mas bajo que el de equilibrio tendera a generar escasez y
dara lugar a una presion ascendente originada por las pujas del exceso de
compradores (Samuelson, 1984: 70).

La fijacidn competitiva de los precios raciona la limitada oferta de bienes entre
aquellos que los desean o necesitan y estan respaldados por votos monetarios.
Ademas de contribuir a decidir el PARA QUIEN, la fijacion de los precios sefiala
los cambios de QUE y el COMO se van a producir los bienes; pero un mercado
sélo contribuye “parcialmente a resolver el QUE, el COMO y el PARA QUIEN,
debido a su interdependencia con otros mercados de mercancias y factores en
el establecimiento del sistema de precios de equilibrio general” (Samuelson,
1984: 70).

Hemos visto como operan la oferta y la demanda y ahora vamos a ver qué es
lo que consiguen. Los bienes escasos de que dispone la sociedad han sido

racionados entre sus posibles consumidores o usuarios. ¢Quién ha llevado a
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cabo este racionamiento? ;Un ministerio? ;Un comité? No; ha sido ese
mecanismo subastador del precio de competencia el que la ha realizado. Es un

racionamiento plutocratico.

Quien pueda y esté dispuesto a pagar una mercancia es quien determina en
parte el problema de Para Quién se va a producir. Si yo dispongo de votos
monetarios, me quedo con el trigo, y si no, me paso sin él. El que tiene dinero

es quien puede satisfacer todas sus necesidades.

Al mismo tiempo se ha contestado parcialmente a la pregunta de qué se va a
producir y en qué cantidades. La elevacion del precio de mercado fue la sefal
para aumentar la oferta de trigo; fue la sefal para atraer los hombres y otros
recursos escasos a la produccion de trigo, apartandolos de otras actividades.

También el problema del CoOmo se estaba decidiendo parcialmente entre
bastidores, pues el elevado precio del trigo permite ahora a los agricultores

comprar tractores y abonos caros y cultivar tierras mas pobres.

En estas tres descripciones se ha dicho que el mercado de competencia
contribuye a resolver parcialmente los tres problemas fundamentales de la
economia. ¢Por qué esta palabra? Porque el mercado de trigo no es mas que
uno entre muchos otros mercados, y también importa lo que esté ocurriendo en
el mercado del maiz, en el del centeno, en el de abonos, en el de mano de otra
y en el de tractores. Asi observamos que el problema de la formacién de
precios se esparce sobre muchos mercados independientes y no se trata

sencillamente del equilibrio parcial de un solo mercado (Samuelson, 1966: 73).

CONDICIONES ECONOMICAS A  CONSIDERAR PARA LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS.

Las condiciones econdmicas son de fundamental importancia para la
planeacién estratégica dado que inciden no sélo en el tamano y atractivo de los
mercados que la empresa atiende, sino en la capacidad de ésta para

atenderlos rentablemente. Es posible que éstas limiten el nivel de recursos que
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las empresas pueden usar para intentar satisfacer la demanda. La escasez de
materias primas, los costos de la energia y los del crédito pueden imponer
importantes limitaciones en la capacidad de una empresa para desarrollar
nuevos productos, para mantener inventarios o para invertir en instalaciones

para nueva produccién.

Como mencionamos con anterioridad, las personas no constituyen por si
mismas un mercado; es preciso que dispongan de dinero para gastarlo y estén
dispuestas a hacerlo. Por lo tanto, es esencial que las empresas observen el
ambiente econdmico y traten de identificar las probables direcciones de la
inflacion, las tasas de interés, el crecimiento econdémico, los costos y la
disponibilidad de las materias primas; los patrones cambiantes en la forma de
gastar del consumidor entre la gran variedad de factores que afectan el poder
adquisitivo del consumidor y sus patrones de gasto, debido a que los
consumidores en diferentes niveles de ingresos tienen también patrones de

gasto y preferencias diversas.

Generalmente, la economia estd en estado de cambio constante: muestra
ingresos reales cambiantes y patrones de consumo dinamicos, de modo tal que
los gerentes de mercadotecnia deben desarrollar alguna capacidad de
prondstico de las variables econdmicas claves que puedan incidir en los
mercados particulares atendidos por su propia industria, para poder elaborar su

programa estratégico de mercadotecnia.

Ciclo de los negocios

Este pasa por tres estadios: prosperidad, recesién y recuperacion. Al elaborar
el programa de mercadotecnia de una empresa, es imprescindible conocer en
qué etapa se encuentra la economia en ese momento, ya que las empresas
suelen operar su sistema de mercadotecnia de manera muy diferente en cada

uno de los estadios de la economia.

La prosperidad es un periodo de crecimiento econdmico, durante el cual las
empresas tienden a ampliar sus programas de mercadotecnia al ir

incorporando nuevos productos y entrar a mercados antes inexplorados. La
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recesidén es un periodo de contraccién tanto de los negocios como de los
consumidores. En este periodo “nos tenemos que apretar el cinturén”. Las
personas se desalientan, tienen miedo y se irritan. Estos sentimientos, por
supuesto, influyen en su comportamiento de compra y repercuten de manera
importante en las empresas provocando, a veces, pérdidas econémicas. A
algunas empresas la recesion puede ofrecerles oportunidades imprevistas para
realizar actividades de mercadeo sumamente rentables. La recuperacioén es el
periodo en que la economia pasa de la recesiéon a la prosperidad. El reto para
los especialistas en mercadotecnia es determinar o estimar en cuanto tiempo
regresara la prosperidad y en qué nivel lo hara. A medida que disminuye el
desempleo y se acrecientan los ingresos disponibles, las compafiias
intensifican sus actividades de mercadeo para incrementar las ventas y las

ganancias.

Inflacién

Otro factor que influye de manera notable en un programa de mercadotecnia,
especificamente en lo tocante a la fijacién de precios y al control de costos, es
la inflacion (Stanton, Etzel y Walker,1995: 55). La inflacion es el aumento de
los precios de los bienes y servicios. Cuando los precios se incrementan mas
rapidamente que los ingresos personales, disminuye el poder adquisitivo de los

consumidores.

Es conveniente precisar primero el concepto de inflacion que adoptaremos y
después senalar las causas que la originan. Para efecto de andlisis, la
definicion por la que optaremos establece que la inflacién es un desequilibrio
que puede explicarse desde el punto de vista de la producciéon de mercancias o
de la circulacién de las mismas. Desde el punto de vista de la produccién, la
inflacion se presenta como un desequilibrio entre la oferta total, o sea la
produccion global de la sociedad y la demanda total. Este desequilibrio puede
ser causado por insuficiencia de oferta con relacion a la demanda, o por exceso
de demanda con relacion a la oferta. Desde el punto de vista de la circulacion,
la inflacién se explica por un desequilibrio de dinero circulante con relacion a
las necesidades de la produccion. En este caso, la inestabilidad puede

originarse por insuficiencia de la produccién con relacién al circulante o por
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exceso de circulante con relacién a la produccion de mercancias y servicios; es
decir, hay demasia de medios de pago con relacion a la produccion de bienes y

servicios.

En gran medida, las causas de la mencionada desestabilidad se explican por la
forma en que funciona el sistema capitalista mundial, cuya dinamica de
desarrollo estd dada por la tasa de ganancia que se espera obtener con el
capital invertido. Cuando esta tasa disminuye o tiende a disminuir, se llega a
situaciones criticas en las que los capitalistas ya no tienen incentivos para
invertir. Uno de los mecanismos utilizados para que no merme la tasa de
ganancia es precisamente el aumento de precios, que provoca inflacion y
retarda la llegada de la crisis. En términos generales, las causas pueden ser

internas y externas.

Asi tenemos que entre las principales causas internas de la inflacion se
encuentran: produccién agropecuaria insuficiente; emision excesiva de
circulante que no esta respaldada por la producciéon; desmedido afan de lucro
por parte de los comerciantes; espiral precios-salarios; actividades
especulativas; ocultamiento o acaparamiento de mercancias; altas tasas de
interés y deficiente canalizaciéon del crédito bancario: la devaluacion y la
inflacion misma. Como podemos observar, la inflacion es un proceso cuyos
elementos se hallan densamente interrelacionados; lo que pudo ser una causa
se convierte en una consecuencia y viceversa. Asi la principal consecuencia de
la inflacién es el aumento de precios. El incremento de los precios es una

manifestacion del fendmeno, pero no explica sus causas y consecuencias.

Cuando los precios se incrementan mas rapidamente que los ingresos
personales (salarios), esto se traduce en una pérdida del poder adquisitivo de
la moneda (disminucién del salario real), que a su vez es otra consecuencia
importante de la inflacion que provoca que los consumidores gasten menos.
Paraddgicamente, algunos consumidores en esta situacion se sienten
inseguros y realizan “compras de panico” que causan escasez ficticia, a su vez
alimentada por mayor especulacion y acaparamiento, todo por el temor de que

continden aumentado los precios.
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Las principales causas externas que provocan inflacion son: las
importaciones, la afluencia excesiva de capitales externos y el exceso de
exportaciones. Otro tipo de inflacion es la producida por el incremento en el
circulante, producido por la afluencia excesiva de capitales externos en forma
de inversién o préstamos que en vez de destinarse a actividades productivas,

se dedican a la especulacién, al pago de la deuda externa o al gasto corriente.

Otros efectos de la inflacidon, que necesariamente debemos conocer para
considerarlos en la elaboracién del plan de mercadotecnia, son: la reduccion de
ahorros debido a la depreciacion del peso; desencadenamiento de la espiral
precios-salarios; reacciones psicoldgicas de las personas que actuan, a veces,
en forma irracional por problemas de frustracién y malestar, los que a su vez
desencadenan desaliento y, por ende, descenso en la productividad;
descontento generalizado de la poblacion; movilizacion en contra de la
inflacion; incremento de la ola de violencia y asaltos; aumento de la economia
subterranea o informal, en especial del comercio ambulante; desabasto, sobre

todo de productos basicos.

Actualmente en México, al igual que en otros paises, nos vemos agobiados por
altos indices de inflacion y con la expectativa de que continuen
incrementandose, lo que incide en la fijacién de politicas del gobierno, en la

psicologia del consumidor y en los programas de mercadeo de las empresas.

Tasas de interés

Las tasas de interés, que son otro factor econdmico externo que afecta a los
programas de mercadotecnia, determinan también el comportamiento de los
consumidores. Cuando éstas son altas, los consumidores se abstienen de
realizar compras a largo plazo, como es el caso de la adquisicién de vivienda.
No obstante las altas tasas de interés, algunas empresas ofrecen tasas de
interés por debajo de las del mercado, esta es una forma de descuento, a
manera de promocién, para aumentar las ventas. Esta tactica se aplica por

algunos fabricantes de automdviles tales como Chrysler.
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Ante el panorama econémico arriba mencionado, podemos plantearnos que de
hecho la ultima década se ha convertido en la década del “consumidor
oprimido”. Ante la situacion econémica de México, los indices de inflacion y los
incrementos en las tasas interés, los consumidores se han visto abrumados por
crecientes cargas financieras, el pago de las deudas adquiridas a largo plazo;
el aumento de los impuestos, la necesidad de ahorrar para enfrentar el pago de
imprevistos y necesidades futuras, tales como colegiaturas, enfermedades,
entre otras. Los consumidores financieramente abrumados, han respondido a
la situacion anterior, recuperando la sobriedad, se han refrenado y adaptado a
los tiempos dificiles, gastando con mas cuidado y buscando un mayor valor en

los productos y servicios que compran.

La mercadotecnia del valor se ha convertido en una consigna para muchos
gerentes durante la actual situacién econémica. En vez de ofrecer alta calidad
a una precio elevado, o menos calidad a un precio muy bajo, estan buscando
formas de ofrecer a los consumidores, que hoy en dia tienen comportamientos
de compra mas reflexivos y cautelosos, un valor mayor; la combinacién exacta

y apropiada de calidad de producto y buen servicio, a un precio justo.

Distribucién del ingreso

Otro factor en el que deben poner mucha atencién los especialistas es la
distribucion del ingreso, que en nuestro pais es muy asimétrica. En el nivel
superior estan los consumidores de clase alta, cuyos patrones de compra no se
ven afectados por los acontecimientos econdmicos actuales y que constituyen
un mercado importante para los bienes de lujo. Hay una cémoda clase media,
que tiene cierto cuidado con los gastos, pero que todavia se puede permitir un
cierto nivel de buena vida parte del tiempo. La clase trabajadora se mantiene
cerca de lo basico (alimentos, ropa, vivienda) y se debe esforzar mucho para
ahorrar, cuando la situacién se lo permite. Por ultimo, la clase baja que debe

contar los centavos, incluso cuando hacen compras indispensables.
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