EL MERCADO


     Para empezar a hablar de la oferta y de la demanda debemos incorporar anteriormente otro concepto, el de mercado, ya que sobre lo que a nosotros nos interesa saber realmente, es como se manejan en este ámbito las variables.
     Aunque es concebible diseñar una economía que responda a un modelo puro de mercado a la hora de tomar decisiones fundamentales ante determinado tipo de problema económico. El sistema de producción capitalista moderno con alto grado de división del trabajo necesita de un conjunto donde se compren y vendan los bienes producidos. Un mercado es una institución social en la que los bienes y servicios, así como los factores productivos, se intercambian.
La existencia del dinero modifica la forma de intercambio, ya que un bien se cambia por dinero, y este posteriormente por otros bienes, a esto se lo llama intercambio indirecto.
TIPOS DE MERCADO


En la mayoría de los mercados los compradores y los vendedores se encuentran frente a frente. Pero la proximidad física no es un requisito imprescindible para conformar un mercado. Algunos mercados son muy simples y la transacción es directa. En otros casos los intercambios son complejos. En todos los casos, el precio es el instrumento que permite que las transacciones se realicen con orden. El precio cumple dos funciones básicas, la de suministrar información y la de proveer incentivos.
Al analizar los mercados es frecuente establecer la siguiente división:
 
·     Mercados transparentes (A).
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                                          --------------Mercado libre (C).
                                                                          
                                                               Mercado de competencia perfecta (E)
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                        Mercados opacos (B). 



                                    Mercado intervenido (D).
                                     Mercado de competencia imperfecta (F)
 
A) Cuando hay un solo punto de equilibrio.
B) Cuando, debido a la existencia de información imperfecta entre los agentes hay más de una situación de equilibrio.
C) Cuando son sometidos al libre juego de las fuerzas de oferta y demanda.
D) Cuando agentes externos al mercado, como, por ejemplo, autoridades  económicas, fijan los precios.
E) Cuando en un mercado existen muchos vendedores y muchos compradores, es muy probable que nadie, por sus propios medios, sea capaz  de imponer y manipular el precio.
F)  Cuando sucede lo contrario al punto anterior, o sea, cuando hay pocos vendedores, o solo uno, y estos ponen el precio que ellos desean para el beneficio personal.
El sistema de economía de mercado, para desarrollar sus funciones, descansa en el libre juego de la oferta y la demanda. Vamos ahora a centrarnos en el estudio de la oferta y la demanda en un mercado para un bien determinado. Supongamos que los planes de cada comprador y cada vendedor son totalmente independientes de los de cualquier comprador o vendedor. De esta forma nos aseguramos que cada uno de los planes de los compradores o vendedores dependa de las propiedades objetivas del mercado y no de conjeturas sobre posibles comportamientos. De los demás. Con estas características tendremos un mercado perfecto, en el sentido de que hay un número muy grande de compradores y vendedores, de forma que cada uno realiza transacciones que son pequeñas en relación con el volumen total de las transacciones.
LAS FORMAS  DE LA COMPETENCIA


     La competencia es el verdadero motor de un gran número de actividades. La competencia se asocia, con frecuencia, a la idea de rivalidad u oposición entre dos o más sujetos para el logro de un objetivo, como la utilidad personal o la ganancia económica privada. En Economía, esta concepción se ha visto complementada por aquella otra que considera a la competencia como un mecanismo de la organización de la producción y de la determinación de precios y rentas. Así, para los economistas clásicos de libre competencia era la forzada ordenadora  que impulsaba a una empresa individual a la reducción del precio de sus productos con la finalidad de incrementar su participación en el mercado.
     Con posterioridad, han surgido teorías que identificaban la competencia con las distintas formas que adoptan los mercados. El criterio que hace referencia al número de participantes en el mercado ha sido más profundamente utilizado para clasificar las diferentes  situaciones de competencia. En el cuadro siguiente se presentan las distintas estructuras de mercados simples o ideales que sirven de marco de referencia.
     La competencia que se produzca entre un gran número de vendedores (competencia perfecta) será distinta de aquella que se genere en un mercado donde  ocurra un número reducido de vendedores (oligopolio). Como caso extremo donde la competencia es inexistente, destaca aquel en que el mercado es controlado por un solo productor (monopolio). En cualquiera de estas situaciones, los productores compartirán el mercado con un elevado número de compradores. También caben, sin embargo, las situaciones  en que hay un reducido número de demandantes, como, por ejemplo, los casos de monopolio y oligopolio. En general, puede afirmarse que cuanto más alto resulte el número de participantes más competitivo será el mercado.
Estructura del mercado según el número de participantes.
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COMPETENCIA PERFECTA 


FACTORES CONDICIONANTES:
     La competencia perfecta es una representación idealizada de los mercados de bienes y de servicios en la que la interacción recíproca de la oferta y de la demanda determina el precio. Para que este proceso opere correctamente, el planeamiento formal de los mercados competitivos requiere que se cumplan las cuatro condiciones siguientes:
1.   Existencia de un elevado número de compradores y vendedores en el mercado. Esto significa que la cantidad que cada uno de ellos demanda u ofrece resulta tan pequeña respecto a la demanda u oferta  de mercado que su comportamiento individual no puede tener efectos perceptibles sobre los precios de las mercancías. Por ello, los productores y los compradores aceptarán los precios del mercado como datos. En este caso, la competencia entre los compradores conducirá  a que nadie pueda comprar a un precio inferior al que compra el resto. Asimismo, la competencia entre los vendedores llevará a que ninguno de ellos pueda vender a un precio más alto del que lo hacen los demás, pues si lo intentara la competencia del resto de los productores lo expulsaría del mercado.
Dado que la empresa puede alterar su volumen de producción y ventas sin que ello tenga efectos significativos sobre el precio del producto que vende, ha de aceptar el precio de mercado como un dato, esto es, tiene un comportamiento que se denomina cono de precio aceptable. El precio se toma como un parámetro y las decisiones de las empresas no dependen de las reacciones que estiman que las demás empresas llevarán a cabo como consecuencias de modificaciones en las políticas productivas. En los mercados competitivos no hay rivalidad entre las empresas, sino competencia impersonal.
2.   Tanto compradores como vendedores deberán ser indiferentes respecto a quien comprar o vender. Este supuesto implica, en realidad, que el bien comprado o vendido sea homogéneo. Se presupone implícitamente, por tanto, que cada unidad de determinado bien deberá ser idéntica a cualquier otra del mismo; de lo contrario el productor de algún bien o servicio ligeramente diferente a los demás tendrá cierto control sobre el mercado y, por tanto, sobre el precio de su producto. En otras palabras, este supuesto implica que no hay marcas que diferencien a los productos. Respecto al bien, se supone, que es un bien económico infinitamente divisible. 
3.   Que todos los compradores y los vendedores tengan un conocimiento pleno de las condiciones generales de mercado. De este supuesto se infiere que los vendedores generalmente conocen lo que los compradores están dispuestos a pagar por sus productos, mientras que los demandantes saben a que precio los oferentes desean vender. De esta manera, es posible predecir correctamente aquel precio que equilibra el mercado. Una vez que es conocido el precio de equilibrio, los compradores no aceptan comprar a un precio mayor y los oferentes rechazan vender a un precio inferior al de equilibrio. En tal situación, no habrá compradores ni vendedores insatisfechos; todos aquellos los que quieran vender podrán hacerlo, y todos los que quieran comprar lo harán en la cantidad deseada, pero siempre al precio de equilibrio.
4.   La libre movilidad de los recursos productivos, de forma que las empresas tienen libertad de entrada y salida al mercado. La totalidad de los agentes que participan en la producción podrán, consecuentemente, entrar y salir del mercado de forma inmediata como respuesta a incentivos pecuniarios. De igual manera, quien desee dedicarse a  la producción de un bien o servicio podrá hacerlo sin que se lo impida ninguna restricción. En otras palabras, este supuesto implica la libre entrada y salida de empresas en una, como respuesta a los incentivos pecuniarios.
Una industria es un grupo  de empresas que produce un bien homogéneo. 
Si las empresas existentes no pueden, pues, impedir la aparición de otras nuevas, y si se supone, asimismo, que no existen prohibiciones legales de apertura o de cese, la liberta de entrada y de salida asegura que los recursos productivos se puedan asignar a los sectores más eficientes.
Se supone también que en las industrias respectivas las empresas no actúan tratando  de establecer acuerdos entre ellas, es decir, no se da colusión (pactar el daño a un tercero). Respecto al funcionamiento del mercado, se supone, asimismo que éste es libre en el sentido de que no existe ningún control  externo que influya sobre su funcionamiento y que cree  unas condiciones artificiales de mercado.
LOS MERCADOS DE COMPETENCIA PERFECTA


     La esencia de la competencia no está referida a la rivalidad, sino a la dispersión de la capacidad de control que los agentes económicos  pueden ejercer sobre la marcha del mercado. Ello lo debe a que cuanto más repartido esté el poder de influir en las condiciones del mercado, menos eficaces serán aquellas  acciones discrecionales dirigidas a manipular la cantidad disponible de productos y los precios de mercado.
     Un mercado es perfectamente competitivo cuando hay muchos vendedores pequeños en relación con el mercado, el producto es homogéneo, los compradores están bien informados, existe libre  entrada y salida de empresas y decisiones independientes, tanto de los oferentes como de los demandantes. 
     Aunque las condiciones citadas son muy restrictivas y pocos son los productos  cuyos mercados las reúnen, el modelo de competencia perfecta es útil y no sólo porque sea aplicable a la mayoría de los productos agropecuarios y a muchos títulos valores, sino porque otros muchos mercados se aproximan al modelo de competencia perfecta, de forma que las predicciones derivadas de dicho modelo tienen una aplicación considerablemente amplia.
LOS MERCADOS DE COMPETENCIA IMPERFECTA


     Una empresa es de competencia imperfecta cuando las empresas oferentes influyen individualmente en el precio del producto de la industria. Las empresas concurrentes no actúan como precio-aceptantes, sino como precio-oferentes, puesto que, de alguna forma, imponen los precios que rigen en el mercado. Recuérdese que la característica fundamental  de la competencia perfecta es que, debido a la diversidad de empresas participantes, ninguna tiene capacidad para incidir sobre los precios, de forma que actúan como precio-aceptantes.
CARACTERÍSTICAS BÁSICAS DE LA COMPETENCIA PERFECTA


     La competencia imperfecta no implica que una  empresa tenga un control absoluto sobre el precio de su producto. Basta con que tenga un cierto poder discrecional a la hora de fijar los precios. De hecho, el grado de discrecionalidad sobre el precio difiere de una empresa a otra y también depende de la industria.
     La diferencia entre la competencia perfecta y la imperfecta puede expresarse también en términos de las elasticidad precio de la demanda, en el caso de la empresa competitiva, la curva de demanda es completamente elástica (Ep =¥), mientras que en el caso de la competencia imperfecta, la empresa se enfrenta a una curva de demanda con una  elasticidad precio de la demanda finita.
     De lo señalado se desprende que la competencia imperfecta se diferencia de la competencia perfecta en el papel desempeñado por los precios. En la competencia perfecta el precio es un dato para las empresas, mientras que las cantidades se ajustan instantáneamente. En la competencia imperfecta, sin embargo, las variables de ajustes pueden ser los precios o las cantidades. El distinto papel que cumplen los  precios como variables  de ajuste se debe a que las empresas en régimen de competencia imperfecta se enfrentan siempre a una curva de demanda decreciente, mientras que las curvas de demanda de las empresas competitivas son completamente elásticas. 
CAUSAS DE IMPERFECCIÓN DE LOS MERCADOS


     Son dos los factores que suelen impedir que se incorporen a la industria un número elevado de empresas y que, en consecuencia, originan la aparición de imperfecciones en los mercados: 
·     Los costos de la producción.
·     Las barreras a la entrada de las industrias.
CONCEPTOS Y CARACTERES DEL MONOPOLIO


     El caso extremo de un mercado imperfectamente competitivo es el monopolio, que sólo  hay un único oferente en la industria. Tal como se señaló al presentar los distintos tipos de mercado, puede haber monopolio por el lado de la oferte y por el lado de la demanda. El tipo de monopolio más frecuente es el monopolio de la oferta. Por ello se emplea la expresión monopolio, sobreentendiendo que no estamos refiriendo a una actividad productiva y comercial en la que hay un único oferente.
     El caso extremo de la competencia imperfecta es el monopolio. Un monopolista es el único vendedor de un determinado bien o servicio en un mercado al que no es imposible la entrada de otros competidores.
 
     El empresario monopolista realiza un proceso determinante en el proceso de fijación del precio de su mercado, pues tiene capacidad para decidir su cuantía. Ello se debe a que la curva de demanda monopolista es la curva de demanda del mercado. Esta recoge los deseos de comprar de los consumidores a los distintos niveles de precios y, al tener inclinación negativa, refleja el hecho de que la cantidad que el mercado está dispuesto a absorber aumenta al disminuir el precio. Por ello, el monopolista es consciente de que si desea aumentar la cantidad vendida, necesariamente deberá disminuir el precio. Alternativamente, el monopolista podrá tomar sus decisiones a partir de los precios que pretende percibir, teniendo en cuenta que cuanto mayor sea el precio al que decida vender su producto, menor será la cantidad que los demandantes estarán dispuestos a comprar.
     La empresa monopolista estará en equilibrio cuando, al incrementar la producción en un unidad, la variación de los ingresos y los costos sean igual.
CONCEPTOS Y CARACTERES DEL OLIGOPOLIO


     El oligopolio es aquel mercado en el que la mayor parte de las ventas las realizan unas pocas empresas, cada una de las cuales es capaz de influir en el precio de mercado con sus propias actividades.
     Como forma de mercado, el oligopolio puede existir tanto por el lado de la oferta como por el lado de la demanda; así, un oligopolio será de oferta cuando la demanda esté atendida por unos pocos oferentes. Por otro lado, cuando un escaso número de demandantes debe absorber el bien o servicio producido por un gran número de oferentes, estaremos ante un oligopolio de demanda también denominado oligopsonio. El oligopsonio bilateral será el caso en que las dos fuerzas de mercado estén integradas por pocos agentes económicos.
     Tal como se señalo en el caso del monopolio, cuando los economistas utilizan la expresión genérica oligopolio se refieren a situaciones no competitivas por el lado de la oferta, pues son las más frecuentes en la economía real.
     Por oligopolio, normalmente se entiende una estructura de mercado en la que participan pocos productores, tanto si se producen un bien homogéneo como diferenciado mediante marcas. El caso extremo del oligopolio es aquel en el que existen dos productores y se denomina duopolio. Una de las características de este tipo de mercado es la capacidad que el empresario tiene  de influir sobre las decisiones de sus competidores con sus propias acciones y de ser influenciado por las decisiones de sus rivales. El ejemplo clásico de esta posibilidad son las guerra de precios, en las que la decisión de un empresario de rebajar el precio como objeto de absorber una mayor parte del mercado se ve neutralizada por la respuesta de sus competidores de rebajar a su vez sus precios.
 
     El equilibrio del oligopolio se da solamente en los mercados de competencia imperfecta. No es tan fácil de  determinar como en el caso de los monopolios, ya que hay que tener en cuanta que existen otros competidores que están en condiciones de arrebatarle una parte del mercado.
 ESTUDIO DEL MERCADO.


El estudio del mercado  trata de determinar el espacio que ocupa un bien o un servicio en un mercado específico. Por espacio se entiende 1-La necesidad que tienen los consumidores actuales y potenciales de un producto  en un área delimitada. 2-También identifican  las empresas  productoras y las condiciones en que se está suministrando el bien. 3-Igualmente el régimen de formación del precio y de la manera como llega el producto de la empresa productora a los consumidores y usuarios.
El estudio de mercado está compuesto por bloques,  buscando identificar y cuantificar, a los participantes y los factores que influyen en su comportamiento.
El estudio de mercado busca probar que existe un número suficiente de consumidores, empresas y otros entes que en determinadas condiciones, presentan una demanda que justifican la inversión en un programa de producción de un bien durante cierto período de tiempo. 
 
El objetivo del estudio de mercado es proyectar las cantidades del producto que la población estará en capacidad de consumir a los diferentes niveles de precios previstos. en este sentido, es necesario calcular la demanda insatisfecha. Para determinarla proceda de esta manera.
1.                Cruce los datos proyectados de demanda con la oferta proyectada 
2.                Si la demanda es mayor que la oferta proyectada significa que existirá demanda insatisfecha.
3.                Compárela con la oferta del producto que cubrirá el proyecto, y  cuantifíquela.
4.                En caso de no existir tales diferencias, se deberán mencionar los factores que pueden permitir captar un mercado ya cubierto, o la incorporación a posibles expansiones futuras. 
5.                Recuerde que de esta demanda potencial se usará para las estimaciones financieras.
6.                Analizar la estructura de precios y su comportamiento en el mercado
7.                Conocer y definir el sistema de distribución que participa en el mercado para la correcto incorporación del producto y los clientes
 

                   
 EL PRODUCTO


En esta parte se deben definir las características específico/químicas del bien o servicio objeto de análisis.
1-  Producto principal. Se deben reunir los datos que permitan identificar al producto principal Se deben señalar sus características físicas, químicas o de cualquier otra índole.   Tiene que haber coherencia con los datos del estudio técnico. Es necesario aclarar si se trata de productos para exportación, tradicionales, o un nuevo producto.
2-  Subproductos.  Señale si se originan subproductos en la fabricación del producto principal y el uso que se les dará.
3-  Productos sustitutivos. Se debe señalar la existencia y características de productos similares en el mercado, y que puedan competir con ellos en el mercado, indicando en que condiciones pueden favorecer o no al producto objeto de estudio.
4-  Productos complementarios. Indique si el uso o consumo del producto está condicionado por la disponibilidad de otros bienes y servicios. Identifique  esos productos complementarios destacando sus relaciones con el producto, para que sean incluidos en el estudio de mercado.
 
EL CONSUMIDOR.


1.           Población. Estime la extensión de los probables consumidores o usuarios, y determine el segmento de la población será la que adquiera el producto en el mercado.
§         Consumidores actuales y tasa de crecimiento
§         Distribución espacial de la misma, por grupos de edad, sexo y otros cuyas especificaciones afecten al producto.
Ingreso. Se debe caracterizar la capacidad potencial de compra de los consumidores, con los siguientes datos.
§         Nivel de ingreso y tasa de crecimiento.
§         Estratos actuales de ingresos y cambios en su distribución
o       Factores limitativos de la comercialización 
o       Hay que identificarlos y pueden ser Alterables No alterables
Puede ser deficiencia en la infraestructura, régimen de mercado,  idiosincrasia de los usuarios, restricciones legales, distancias excesivas, etc.                                                                                      
Lademanda 

                                                                                                                                
En economía se define como la cantidad de bienes o servicios que los consumidores están dispuestos a comprar a un precio y cantidad dado en un momento determinado. La demanda está determinada por factores como el precio del bien o servicio, la renta personal y las preferencias individuales del consumidor. La demanda se expresa gráficamente por medio de la curva de la demanda.
Hay una serie de factores determinantes de las cantidades que los consumidores desean adquirir de cada bien por unidad de tiempo, tales como las preferencias, la renta o ingresos en ese período, los precios de los demás bienes y, sobre todo, el precio del propio bien en cuestión. Si consideramos constantes todos los valores salvo el precio del bien, esto es, si aplicamos la condición ceteris paribus, podemos hablar, de la tabla de demanda del bien A por un consumidor determinado cuando consideramos la relación que existe entre la cantidad demandada y el precio de ese bien.
Tabla de demanda:
 Cantidad demandada del bien A con diversos  precios.

 

	Precio A
	Demanda A

	2
	8

	4
	6

	6
	4

	8
	2


 

Bajo la condición ceteris paribus y para un precio del bien A determinado, la suma de las demandadas individuales nos dará la demanda global o de marcado de ese bien. Es claro que la demanda de mercado del bien A seguirá dependiendo del precio del bien, y, por lo tanto, tendremos una tabla de demanda de mercado para el bien A.
     La tabla de demanda, dado un conjunto de circunstancias del mercado, para cada precio, ofrece información sobre la cantidad que el mercado absorbería de cada uno de los precios. Esta tabla de demanda mostraría que cuanto mayor es el precio de un artículo, menor cantidad de ese bien estaría dispuesto a comprar el consumidor, y ceteris paribus cuanto más bajo es el precio más unidades del mismo se demandarán. 
     A la relación inversa existente entre el precio un bien y la cantidad de demandada, en el sentido de que al aumentar el precio disminuye la cantidad demandada, y lo contrario ocurre cuando se reduce el precio, de le suele denominar en economía la ley de la demanda.
     Las razones por las que cuando el precio del bien aumenta la cantidad demandada por todos los consumidores disminuye son de dos clases. Por un lado, cuando aumenta el precio de un bien algunos consumidores que previamente lo adquirían dejarán de hacerlo y buscarán otros bienes que los sustituirán. Por otro lado, otros consumidores, aún sin dejar de consumirlo, demandarán menos unidades del mismo, por dos razones, porque se ha encarecido respecto a otros bienes cuyo precio no ha variado y porque la elevación del precio ha reducido la capacidad adquisitiva de la renta, y esto hará que se pueda comprar menos de todos los bienes, y en particular del que estamos considerando.
La función y la curva de la demanda 


En un mercado ideal, de libre competencia, tanto si es de bienes y servicios como si es de factores, llegarán los demandantes tratando de obtener la mayor cantidad de bienes al precio más bajo posible. Así se configura la demanda.
Utilizaremos como ejemplo el mercado del trigo de un país imaginario. Los consumidores estarán dispuestos a comprar más trigo si el precio es bajo que si el precio es alto. Supongamos que si el precio del trigo fuese, digamos, de  800.000 mil  la tonelada, los consumidores de ese país estarían dispuestos a consumir 2 millones de toneladas al año. Si el precio de la tonelada bajase a 500.000 mil, se podría comprar más, por ejemplo, 4 millones al año. Si bajase aún más, a 300.000 mil el consumo aumentaría a 7 millones. Por último, si llegase a 200.000 mil  se adquirirían hasta 10 millones de toneladas. Las cuatro posibilidades descritas, señaladas con las letras F, G, H e I, están resumidas en el cuadro adjunto en el que P significa precio de la tonelada de trigo en miles y Q la cantidad que sería demandada anualmente en millones de quintales.
Si el precio del trigo fuese alguna cantidad intermedia no descrita en el cuadro, por ejemplo, 600.000 o 700.000 mil, es evidente que la cantidad demandada estaría entre 2 y 4 millones. Para tener una idea más clara de cual será la cantidad demandada para precios intermedios a los descritos se pueden representar las situaciones conocidas como puntos en un eje de coordenadas y unirlos mediante una línea curva. La curva resultante se llama curva de demanda. 
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La forma de la curva que hemos representado, con su pendiente decreciente y su curvatura convexa hacia el origen, es típica de las curvas de demanda de todos los bienes y servicios. Cada bien tendrá su curva de demanda característica, más o menos inclinada, más o menos convexa. Además, la posición de la curva, más alta, más baja, desplazada hacia la izquierda o hacia la derecha, dependerá de la mayor o menor renta que perciban los consumidores, de los gustos y las modas y de los precios de otros bienes relacionados. En cualquier caso todas las curvas de demanda serán decrecientes ya que ello es consecuencia de la ley universal de que a precios más bajos los consumidores demandarán más cantidad del producto.
Los aumentos en la renta de los consumidores provocarán desplazamientos hacia la derecha de la curva de demanda ya que a igual precio la cantidad demandada será mayor. Igual fenómeno se producirá por un cambio positivo en los gustos o la moda. Variaciones en los precios de bienes relacionados también provocarán desplazamientos de la curva de demanda; por ejemplo, el abaratamiento del aceite de maíz  provocará un desplazamiento hacia la izquierda de la demanda de aceite de girasol.
Obsérvese, sin embargo, que el abaratamiento del propio producto no produce desplazamiento de la curva ya que la curva está indicando precisamente las cantidades demandadas a cualquier precio.


     La curva decreciente de demanda relaciona la cantidad demandada con el precio. Al reducirse el precio aumenta la cantidad demandada. A cada precio PA corresponde una cantidad QA que los demandantes están dispuestos a adquirir. El gráfico recoge cada par (PA, QA) de números de la tabla de demanda DA . 
 

 

 

 

 

 

La curva de demanda de un bien, como expresión gráfica de la demanda, muestra las cantidades del bien en cuestión que serán demandadas durante un período de tiempo determinado por una población específica a cada uno de los posibles precios. En cualquier caso, cuando, por ejemplo decimos que la cantidad de demanda de un bien (QA) se ve influida por (o que es una función de) el precio de ese bien (PA), la renta (Y), y los gustos de los consumidores (G), los precios relativos de los demás bienes (PB), estamos refiriéndonos a la función demanda, que podemos expresar de la siguiente forma:
 

 
                                                                          QA = D (PA, Y, PB, G)

 
 

 
 
     Para representar la  curva de la figura, lo  ha sido suponer que la expresión anterior, esto es, en la función de demanda, los volares de todas las variables, salvo la de cantidad demandada del bien A y su precio, permanecen constantes. Es decir, aplicado la condición ceteris paribus.
     La función de demanda - precio o función estricta de demanda recoge ceteris paribus la relación entre la cantidad demandada de un bien y su precio. Al trazar la curva de demanda suponemos que se mantiene constante los demás factores que puedan afectar a la cantidad de demanda, tales como la renta.
     Del análisis hecho de la demanda se precisar algunos puntos. Es frecuente oír hablar de la cantidad demandada como una cantidad fija. Así, un empresario que va a lanzar un nuevo producto al mercado se puede preguntar, ¿cuántas unidades podré vender?, ¿cuál es el potencial del mercado con respecto al producto en cuestión? A esas preguntas debe contestar diciendo que no hay una "única" respuesta, ya que ningún número describe la información requerida, pues la cantidad demandada depende entre otros factores del precio que se carguen por unidad.
  Se analizó como varía la demanda de un bien cuando cambia su precio, pero, ¿qué sucederá cuando, aún permaneciendo invariable el precio del bien alguno de los factores que bajo la condición ceteris paribus se considera constantes?
 
     Una alteración de cualquier factor diferente del precio del bien desplazará toda la curva a la derecha o hacia la izquierda, según sea el sentido del cambio de dicho factor. A este tipo de desplazamiento lo denominaremos cambios en la demanda, mientras que el resultado en alteraciones de los precios lo denominaremos cambios en la cantidad de demanda. Esta distinción es muy importante y se debe entender claramente que factores producen uno y otro tipo de cambios. 
 DEMANDA DE  UN  PRODUCTO


Aquí se determinan  las cantidades del bien que los consumidores están dispuestos a adquirir y que justifican la realización de los programas de producción. Se debe cuantificar la necesidad real o sicológica de una población de consumidores, con disposición de poder adquisitivo suficiente y  con unos gustos definidos para adquirir un producto que satisfaga sus necesidades. Debe comprender la evolución de la demanda actual del bien, y el análisis de ciertas características y condiciones que sirvan para explicar su probable comportamiento a futuro.
Deben incluir:
1.   Situación actual de la demanda.
Haga una estimación cuantitativa del volumen actual de consumo del bien producido. Preséntelos de esta manera.
a-               Series estadísticas básicas que permitan determinar la evolución del consumo del producto durante un período suficiente que permita estimar la tendencia a largo plazo.
b-               Estimación de la demanda actual.
c-               Distribución espacial y tipología de los consumidores. Caracterice la demanda y presente indicaciones de su concentración o dispersión en el espacio geográfico, junto con la variedad de consumidores. 
2.   Indicadores de la demanda.
Utilice índices y coeficientes teóricos en base a las series estadísticas anteriores  y preséntelos así.
a.                                             Tasa anual de crecimiento del consumo en el período considerado
b.                                              Índices básicos de elasticidades precio, ingreso, cruzada. 
3.   Situación futura. Para estimarla debe proyectar la demanda futura para el período de la vida útil del proyecto. Se debe basar en los datos estadísticos conocidos. Para hacerlo debe proceder así:
1. Proyecte estadísticamente la tendencia  histórica, en caso de estudios individuales, se recomienda el análisis de regresión por el método de mínimos cuadrados.
      2. Considere luego los condicionantes de la demanda futura, estos pueden ser.
·                      . El aumento de la población, del ingreso, cambios en su distribución.
·                      Cambios en el nivel general de precios
·                      Cambios en la preferencia de los consumidores
·                      Aparición de productos sustitutivos
·                      Cambios en la política económica
·                      Cambios en  la evolución y crecimiento del sistema económico
           3.  Proyecte la demanda ajustada con los factores anteriores, y obtendrá la demanda futura del bien.
ANÁLISIS DE LA DEMANDA


Los principales factores que influyen en la demanda de un producto son: El precio, nivel de la distribución del ingreso de los consumidores, el precio del producto y de la referencia de los consumidores: Precio del producto en el mercado.
Ejemplo:
	MARCA 
	CAPACIDAD 
	PRECIO AL PUBLICO 

	  
	  
	  

	Danud
	150 grs. 
	4.00 

	Bettel
	227 grs. 
	5.00 

	Danfor
	125 grs. 
	3.50 

	Apurala 
	150 grs. 
	3.50 

	Daewood
	150 grs. 
	3.70 

	Champan 
	150 grs. 
	4.80 

	Glamort
	1 Kg.. 
	11.00 

	Alfa
	1 Kg.
	9.50 

	Danto
	90 grs. 
	5.00 


 
***la preferencia de un producto especifico se determina en base a encuestas con los consumidores o volúmenes de ventas de los productos.
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 


La proyección de la demanda se realiza hacer con base al comportamiento histórico de la demanda, este a su vez, debe ser lo suficientemente representativa en cuanto a su periodo de tiempo se refiere. Se calcula entonces la demanda para el próximo año por lo medio de métodos cuantitativos. Se toma en cuenta que la demanda tiene un comportamiento variable a lo largo del tiempo y tiende a ajustarse conforme aumenta o disminuyen los factores que la determinan. De acuerdo a métodos matemáticos, se estima que un pronostico confiable para los año venideros.
Las variables que pueden influir en el pronóstico final son:
1.      Ingreso. 
2.      Población.
3.      La competencia.
4.      Volumen de la producción.
5.      Aparición de productos sustitutivos.
6.      Cambios en el comportamiento del consumidor.
COMPORTAMIENTO HISTÓRICO  DE LA DEMANDA 


El consumo de un producto  varía en los años en el mercado y en el mundo por sus características naturales. Por medio de la revisión de las series históricas de comportamiento de la demanda en casas ó establecimientos comerciales  o fábricas se puede captar una demanda  del producto en el tiempo.
Con respecto a su temporalidad, se aprecia una demanda continua o discontinua, ya que durante largos periodos de tiempo puede presentar oscilaciones en crecimiento y decrecimiento.
Ejemplo:
	AÑO 
	DEMANDA ANUAL 

	1989 
	  84,445,413.50 

	1990 
	120,636,305.05 

	1991 
	172,337,532.60 

	1992 
	246,196,540.80 

	1993 
	195,491,352.40 

	1994 
	279,273,370.60 

	1995 
	256,104,800.90 

	1996 
	304,456,245.20 

	1997 
	342,123,350.50 

	1998 
	                  295,321,980.50 


 Se han analizado los principales factores que influyen en la demanda de un producto para proyectarla y  se ha concluido  que la preferencia por un producto  son  determinada por el precio, la calidad y el nivel de distribución de este producto, es decir, que se encuentre al alcance de los consumidores, tanto en precio, calidad y distribución (existencia).
Tomando en cuenta aspectos importantes como lo son población, ingreso y volumen, lo que desea es proyectar un periodo que  mantenga una relación directa con su mercado y los volúmenes a producir,  de igual forma, es necesario analizar las grandes empresas del mercado en el que pretende competir mediante un estudio a conciencia de oferta y precio promedio, llegando a concretar de esta forma que si es posible mejorar el precio en relación a los demás  existentes. Otra de las ventajas para la elaboración de  un a proyección de la demanda  del producto es la determinación de la cantidad  de materia prima ya que es uno de los principales problemas en la instalación de una nueva planta.                 
MÉTODO DE PROYECCIÓN DE LA DEMANDA


La observancia del comportamiento histórico de un producto requiere de la recolección de datos y de los informe de evolución durante un precio de tiempo determinado. Esta tarea es laboriosa y compleja; la fuente de información se encuentra –por lo general- en manos de productores ya establecidos en el mercado y el suministro de la misma es poco probable ya que la creación de una nueva empresa se constituye en un competidor más, en algunos países existen registro del comportamiento de los productos en el mercado; si bien este dato no es la representación del la cantidad demandada, esté es cercano al consumo aparente del producto bajo estudio. La utilización del consumo de un producto en el mercado como mecanismo para realizar  una proyección se ha constituido en herramienta formal en la formulación de proyectos de instalación de fábricas. La asimilación o igualación del consumo a la demanda si bien no es teóricamente correcto, este permite en forma práctica la observancia del comportamiento del consumidor.
RECOLECCIÓN DE DATOS 


Existen diversos mecanismos para obtener la información requerida de un mercado. Estos  pueden ser primarios ó  secundarios, esta acepción denota que tan cerca del consumidor se realiza la recolección de la información. Ha de tenerse cuidado en la definición del consumidor al momento de realizar un proyecto industrial, para el caso de las fábricas el consumidor pude ser otra empresa que sub.- procesa lo realizado por esta ó bien un conjunto de distribuidores que compran el producto terminado; a pesar de que en algún momento su producto termine a manos del consumidor final.  
Los mecanismos de recolección de datos suelen ser:
Ø      Encuestas a los consumidores. 
Ø      Revisión de las ventas de los distribuidores.
Ø       Declaraciones de impuestos de los productores
Ø      Informe de asociaciones o gremios de productores
Ø      Revisión de la producción de las fábricas del sector.
Ø      Evaluación del volumen de materia prima colocada en las fábricas.
Ø      Investigación  de  la utilización de la capacidad instalada de las fábricas.
Una vez recolectada la in información  sobre el producto se procederá a la evaluación de la misma mediante el uso de ecuaciones matemáticas y/o estadísticas; la selección de un método en particular estriba en la cantidad y calidad de la información recabada. Los métodos suelen ser: de Regresión para aquellos casos en el cual concurren un conjunto de variables  interconectadas entre si;  Mininos Cuadrados el cual permite ajustar las desviaciones que se presentan entre un conjunto de observaciones; Promedios Ponderados para el estudio de series históricas a fin de localizar la media aritmética de la demanda en el tiempo y su tendencia; Coeficiente de Correlación el cual relaciona dos o más variables y su grado de asociación.
Calculo De los promedios ponderados 


Este tipo de método es utilizado con la finalidad de ubicar el promedio de la demanda de un producto durante un periodo de tiempo a fin de asumir que la demanda del producto para un periodo futuro se mantendrá dentro de un rango cuyo centro será el valor calculado. El calculo de la media Aritmética también se utiliza como punto de partida para y/o año Cero (0) al momento de la proyección de la demanda y a partir de esta incrementar los valores en el tiempo con base a la tendencia de variación que se obtiene de la misma serie histórica. A continuación se presenta un ejemplo de este método:
                                SERIE HISTÓRICA DE LA DEMANDA DE 
                           FILAMENTOS ÓPTICOS
	 
AÑOS 
	            DEMANDA ANUAL 
             ( en millones )

	1989 
	  84

	1990 
	120

	1991 
	172

	1992 
	246

	1993 
	195

	1994 
	279

	1995 
	256

	1996 
	304

	1997 
	342

	1998 
	                   295


 
 
Primer paso:
La acción inicial se centra en el cálculo del promedio de la Demanda ocurrida durante el periodo a estudiar; esto es realiza a través de la ecuación  que determina la media aritmética, expresada de  la forma siguiente:
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Al utilizar esta ecuación, debemos sumar la demanda de cada periodo y luego, el resultado, dividirlo entre el número de periodos que pose la serie, este proceso es asimilado al estudio de la demanda y permitirá identificar el punto central de la serie al igual que tenerlo como punto de partida en la proyección de la demanda. 
 

 

	Sumatoria de la Demanda de los Periodos

	 
	 
	 

	 
	 
	 

	84
	 
	 

	120
	 
	 

	172
	 
	 

	246
	 
	 

	195
	 
	 

	279
	 
	 

	256
	 
	 

	304
	 
	 

	342
	 
	 

	295
	 
	 

	TOTAL 
	2.293
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             La media aritmética en este caso es de 229,30 unidades de filamentos ópticos, lo que  vale decir que el promedio de demanda de filamentos Ópticos del periodo fue de  229,30 unidades.
Segundo Paso:
Una vez obtenido este valor (229,3),- el cual se llama media aritmética – se procede a calcular la tendencia del periodo ([image: image26.wmf]D

 ); esta no es más que la determinación de la cantidad de unidades de demanda con la cual varia esta año tras año; esta variación puede poseer signo positivo el  caso de que exista una tendencia a crecer de la demanda, ó bien negativa para el caso en que la demanda posea una tendencia decreciente; para el caso de un producto cuya tendencia sea cero (0) ó lineal se dice que es de tendencia neutra. 
El cálculo de la tendencia se obtiene al restar un periodo observado   con el periodo inmediatamente anterior este resultado refleja la variación existente entre un año y otro. Luego de esto debemos realizar el cálculo del promedio para la nueva serie generada; realicé la sumatoria que corresponda con los valores obtenidos en las diferencias, para proceder a dividir este resultado entre el número de periodos. - nótese que para esta operación el número de periodos es menor en un año, esto obedece a que la observación se realiza con las diferencias calculadas 
 

Ejemplo:
	 
	 
	 
	 

	Tendencia por Variación del Periodo

	 

	Demanda
	Variación
	Sumatoria
	 

	84
	36
	 
	 

	120
	52
	 
	 

	172
	74
	 
	 

	246
	-51
	 
	 

	195
	84
	 
	 

	279
	-23
	 
	 

	256
	48
	 
	 

	304
	38
	 
	 

	342
	-47
	 
	 

	295
	TOTAL =
	211
	 

	 
	 
	 
	 

	 
 
  
	 
 
 = 211 / 9
 
	 
	 

	             
	 = 23,44444
	unidades
	 

	 
	 
	 
	 


Tercer paso:
Con los valores obtenidos en los paso uno y dos se realizará la proyección de la demanda; para realizar esta operación tomaremos como punto de partida la madia aritmética calculada ( [image: image27.wmf]X

) llamándola “año cero” (0); este año cero (0) se incrementará con base a la variación del periodo que se estimó partiendo de las diferencias de cada año            .La proyección de la demanda se realiza con el fin de obtener la información del volumen de demanda esperada durante el periodo que se desea explorar – es recomendable no utilizar largos periodos de tiempo para la proyección ya que los valores a medida que el tiempo se extiende presentas desviaciones - . Ejemplo:
	 
	 
	 
	 

	           Proyección de la Demanda

	 
	 
	 
	 

	Año
	 
	Variación
	Demanda Proyectada.

	0
	229,3
	23,44
	 

	1
	252,74
	23,44
	252,74

	2
	276,18
	23,44
	276,18

	3
	299,62
	23,44
	299,62

	4
	323,06
	23,44
	323,06

	5
	346,5
	23,44
	346,5

	6
	369,94
	23,44
	369,94

	7
	393,38
	23,44
	393,38

	8
	416,82
	23,44
	416,82

	9
	440,26
	23,44
	440,26

	10
	463,7
	23,44
	463,7


                       
	Casos para resolver
	Proyectar  5 años
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Años
	Demanda producto "A"
	Demanda producto "B"
	Demanda producto "C"
	Demanda producto "D"

	 
	 
	 
	 
	 

	1.999
	31.000
	52.000
	122.500
	199.315

	2.000
	44.000
	86.000
	146.600
	198.456

	2.001
	63.000
	70.000
	163.100
	190.657

	2.002
	90.000
	81.000
	170.300
	181.300

	2.003
	129.000
	78.000
	161.100
	178.890

	2.004
	131.000
	95.000
	173.700
	175.000

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 


Con estos resultados es posible realizar inferencias sobre lo que será la demanda del producto en fechas futuras. 
Este método encierra algunas limitaciones ya que solo considera valores del pasado y espera que las condiciones del mercado se repitan casi de forma cíclica cosa que no suele pasar, sobre todo en periodos muy largos de tiempo; otra consideración es que este desecha la existencia y/o aparición de nuevas variables que transforme el mercado y que afectaran sin duda alguna el comportamiento de la demanda. El método de los promedios ponderados es auxilio rápido para visualizar el futuro de un producto en un mercado, no obstante sus limitaciones debe ser complementado con otros análisis a fin de interpretar en forma correcta lo que pude suceder en el mercado.
MÉTODO DE LOS MÍNIMOS CUADRADOS


El análisis de regresión trata de la dependencia de las variables explicativas, con el objeto de estimar y/o predecir la media o valor promedio de la variable dependiente en términos de los valores conocidos o fijos de las variables explicativas. Se trata de encontrar una método para hallar una recta que se ajuste de una manera adecuada a la nube de puntos definida por todos los pares de valores muestrales (Xi, Yi).
Este método de estimación se fundamenta en una serie de supuestos, los que hacen posible que los estimadores obtienen a partir de una muestra, adquieran propiedades que permitan señalar que los estimadores obtenidos sean los mejores.
Pues bien, el método de los mínimos cuadrados ordinarios consiste en hacer mínima la suma de los cuadrados residuales, es decir lo que tenemos que hacer es hallar los estimadores que hagan que esta suma sea lo más pequeña posible.
Los supuestos del método M C son los que se presentan a continuación:
Supuesto 1
El modelo de regresión es lineal en los parámetros:
Yi = + *Xi +i
La linealidad de los parámetros se refiere a que los s son elevados solamente a la primera potencia.
Supuesto 2
Los valores que toma la variable X son considerados fijos en muestreo repetido. Esto quiere decir que la variable X se considera no estocástica. Este supuesto implica que el análisis de regresión es un análisis condicionado a los valores dados de las variables.
Supuesto 3
Dado el valor de X, el valor esperado del término aleatorio de perturbación i es cero.
E ( i  / Xi  ) = 0
Cada población de Y corresponde a un X dado, está distribuida alrededor de los valores de su media con algunos valores de Y por encima y otros por debajo de ésta. Las distancias por encima y por debajo de los valores medios son los errores, y la ecuación antes señalada requiere que en promedio estos valores sean cero.
Supuesto 4
Homoscedasticidad. Dado el valor de X, la varianza de i es la misma para todas las observaciones.
Var ( I /Xi  ) = E ( i − E( I )/ Xi )2= 
E (i2/Xi ) = 0
Esta ecuación señala que la varianza de las perturbaciones para cada Xi es algún número positivo igual a. Homoscedastidad significa igual dispersión, en otras palabras significa que las poblaciones Y correspondientes a diversos valores de X tienen la misma varianza. Por el contrario, se dice que existe heteroscedasticidad cuando la varianza poblacional, ya no es la misma en cada muestra. El supuesto de homoscedasticidad está indicando que todos los valores de Y correspondientes a diversos valores de X son igualmente importantes.
Supuesto 5
Dados dos valores cualquiera de X, Xi y Xj ( i " j ), la correlación entre  i y  j cualquiera ( i " j ) es cero.
Cov (i, j / Xi, Xj) = E (i − E (i )/ Xi) (j − E (j /Xj ))
= E (i /Xi ) (j /Xj )= 0
Este supuesto indica que las perturbaciones no están correlacionadas. Esto significa que los errores no siguen patrones sistemáticos. La implicancia del no cumplimiento de este supuesto (existencia de auto correlación) implicaría que Y no depende tan sólo de X sino también de t−1, puesto que t−1 determina en cierta forma a  t.
Supuesto 6
La covarianza entre _i y Xi es cero, formalmente:
Cov (i/Xi) = E (i − E (i)) (Xi − E(Xi))
= E (i (Xi − E (Xi)))
= E (i Xi − E(Xi) E(i))
= E (i Xi) = 0
Este supuesto indica que la variable X y las perturbaciones no están correlacionadas. Si X y Y estuvieran relacionadas, no podrían realizarse inferencias sobre el comportamiento de la variable endógena ante cambios en las variables explicativas.
Supuesto 7
El número de observaciones debe ser mayor que el número de parámetros a estimar.
Supuesto 8
Debe existir variabilidad en los valores de X. No todos los valores de una muestra dada deben ser iguales. Técnicamente la varianza de X debe ser un número finito positivo. Si todos los valores de X son idénticos entonces se hace imposible la estimación de los parámetros.
 
Supuesto 9
El modelo de regresión debe ser correctamente especificado, esto indica que no existe ningún en el modelo a estimar. La especificación incorrecta o la omisión de variables importantes, harán muy cuestionable la validez de la interpretación de la regresión estimada.
Supuesto 10
No hay relaciones perfectamente lineales entre las variables explicativas. No existe multicolinealidad perfecta.
Aunque todas las variables económicas muestran algún grado de relación entre sí, ello no produce excesivas dificultades, excepto cuando se llega a una situación de dependencia total, que es lo que se excluyó al afirmar que las variables explicativas son linealmente dependientes.
 
                   Hasta ahora nos hemos ocupado de la manera de obtener el mejor valor  a partir de una o varias medidas. Un problema más general es determinar la relación funcional entre dos magnitudes x e y como resultado de experimentos. 
Supongamos que por razones teóricas bien fundadas sabemos que entre x e y existe la relación lineal 
 
y=  ax  +b
y deseamos determinar los parámetros a y b a partir de n medidas de x e y. a es la pendiente de la recta, es decir, la tangente del ángulo que forma con el eje de abscisas, y b la ordenada en el origen, es decir la altura a la que corta la recta al eje de ordenadas. Para concretar, supongamos que los valores que han resultado de un experimento son los siguientes: 
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Ante un problema de este tipo, lo primero que conviene hacer es representar gráficamente los resultados para observar si los valores medidos se aproximan a una recta o no. En la figura  se han representado las medidas anteriores. 
	Figura: Representación de los pares de valores xi, yi correspondientes al experimento.
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A la vista del gráfico parece claro que las dos variables siguen una relación lineal. La recta que parece representar mejor la relación se ha dibujado ``a ojo''. Es importante darse cuenta de que los seis puntos dibujados no pasan todos por la misma recta. Esto es debido a los errores de las medidas, por lo que los puntos se distribuyen de forma más o menos aleatoria en torno a esa recta. A pesar de ello es claramente visible la tendencia lineal de los puntos. 
Para determinar la recta que mejor se adapta a los puntos se emplea el llamado método de los mínimos cuadrados. Para un valor de x determinado, la recta de ajuste proporciona un valor diferente de y del medido en el experimento. Esta diferencia será positiva para algunos puntos y negativa para otros, puesto que los puntos se disponen alrededor de la recta. Por este motivo, la suma de estas diferencias para todos los puntos es poco significativa (las diferencias negativas se compensan con las positivas). 
Por ello, para medir la discrepancia entre la recta y los puntos, se emplea la suma de los cuadrados de las diferencias, con los que nos aseguramos de que todos los términos son positivos. Esta suma tiene la forma: 
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De todas las posibles rectas que podemos trazar, caracterizadas por los parámetros a y b, la recta que mejor se ajusta a los puntos es la que hace mínima la suma expresada en la ecuación . Esto es fácil de comprender, puesto que esta suma representa la discrepancia entre los puntos y la recta. Las condiciones de mínimo (primeras derivadas nulas) conducen a las ecuaciones 
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que se conocen como ecuaciones normales para la determinación de a y b. n es el número de parejas de valores de que se parte para determinar la recta. 
Las soluciones de las ecuaciones normales son 
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donde por claridad se han suprimido los límites de los sumatorios. 
 
. 
 
OFERTA DEL PRODUCTO


Estudia la cantidades que suministran los productores del bien que se va a ofrecer en el mercado. Analiza  las condiciones de producción de las empresas productoras más importantes. Se referirá a la situación actual y futura, y deberá proporcionar las bases para prever las posibilidades del proyecto en las condiciones de competencia existentes.
1.   Situación actual. Presente y analice datos estadísticos suficientes para caracterizar la evolución de la oferta. Para ello siga el siguiente esquema:
a-               Series estadísticas de producción e importación
b-               Cuantifique el volumen del  producto ofrecido actualmente en el mercado.
c-                Haga un inventario crítico de los principales oferentes, señalando las condiciones en que realizan la producción las principales empresas del ramo. Debe señalar los siguientes aspectos.
· ·                                           Volumen producido
· ·                                           Participación en el mercado
· ·                                          Capacidad instalada y utilizada
· ·                                          Capacidad técnica y administrativa
· ·                                          Localización con respecto al área de consumo
· ·                                          Precios, estructura de costos
· ·                                          Calidad y presentación del producto
· ·                                          Sistemas de Comercialización, crédito, red de distribución.
· ·                                          Publicidad, asistencia al cliente
· ·                                          Regímenes especiales de protección
            
2.   Análisis del régimen de mercado. Presente información suficiente que permita conocer, si la estructura del mercado del producto, es de competencia perfecta, imperfecta y sus diversos matices.
3.   Situación futura, la evolución previsible de la oferta, formulando hipótesis sobre los factores que influirán sobre la participación del producto en la oferta futura. Se deben destacar:
a-               Las posibilidades de incremento en el grado de utilización de la capacidad ociosa de los productores actuales.
b-               Existencia de planes y proyectos de ampliación de la capacidad instalada por parte de los productores actuales.
·                                                Analice los factores influyentes en la evolución previsible de la oferta. Examine los datos sobre la evolución previsible de
·                                                Evolución del sistema económico
·                                                Cambios en el mercado proveedor
·                                                Medidas de política económica
·                                                Régimen de precios, mercado cambiario
·                                                Factores aleatorios y naturales
c-                Proyecte la oferta ajustada con los factores anteriores, y obtendrá la oferta futura del bien.
LA CURVA Y LA FUNCIÓN DE OFERTA


     Según  lo señalado al hablar de la demanda, la oferta no puede considerarse como una cantidad fija, sino como una relación entre cantidad ofrecida y el precio al cual dicha cantidad se ofrece en el mercado. En este sentido, la curva de la empresa o de la industria es la representación gráfica de  la tabla de oferta respectiva, y muestra las cantidades del bien que se ofrecerán a la venta durante el período de tiempo específico a diversos precios de mercado. Esta curva suele tener pendiente positiva. 
La curva de oferta, pues,  la muestra  de la relación entre el precio y cantidad ofrecida. A cada precio PA le corresponde una cantidad ofrecida QA, y uniendo los distintos puntos (PA , QA) obtenemos la curva de oferta.
  

 

 

 

 

 

  La curva de oferta es la expresión gráfica de la relación existente entre la cantidad ofrecida de un bien en un período de tiempo y el precio de dicho bien, es decir, de la función de oferta. Esta función establece que la cantidad ofrecida de un bien en un período de tiempo concreto (QA) depende del precio de ese bien (PA), de los precios de otros bienes (PB), de los precios de los factores productivos (r), de la tecnología (z) y de los gustos o preferencias de los productores (H). De esta forma podemos escribir la función de oferta siguiente:
 


 

QA = O (PA, PB, r, z, H)
 

     La introducción de la condición ceteris paribus, en el sentido de que la función de oferta anterior todas las variables permanecen constantes excepto la cantidad ofrecida del bien A y el precio del mismo bien, permiten obtener la curva de oferta representada. Los desplazamientos de la curva de oferta se analizan en el apartado siguiente.
     La función oferta - precio o función estricta de oferta recoge ceteris paribus la relación entre la cantidad ofrecida de un bien y su precio. Al trazar la curva de oferta suponemos que se mantienen constantes todos los demás factores que pueden afectar a la cantidad ofrecida, tales como los precios de los factores.
 
 
PROYECCIÓN DE LA OFERTA 


La proyección de la oferta se determina para medir las cantidades y las condiciones en que una economía quiere poner a disposición del mercado un bien o servicio, en este caso es nuestro producto. La proyección de la demanda se ve afectada por los precios de otras marcas, por lo que el precio de nuestro producto debe ajustarse al precio de las otras marcas, para poder competir en el mercado, en nuestro caso no será un problema, puesto que nuestro producto se presentara al publico a un precio ligeramente inferior al de las demás marcas, debido a la ya mencionada reducción en nuestros costos de distribución.
Calculo De los promedios ponderados 


Este tipo de método es utilizado también para ubicar el promedio de la oferta de un producto durante un periodo de tiempo, con el objeto  de proyectar la oferta del producto para un periodo futuro esperando que se mantenga dentro de un rango cuyo centro será el valor calculado. El calculo de la media Aritmética también se utiliza como punto de partida para y/o año Cero (0) como en el caso de la proyección de la demanda y a partir de este, incrementar los valores en el tiempo con base a la tendencia de variación que se obtiene de la misma serie histórica.Si para el caso de la demanda este método posee limitaciones, para el caso de la oferta estas se verán incrementadas ya que sobre el comportamiento de la oferta gravitan un mayor numero de variables, como las ya mencionadas.  
Ejemplo:
	AÑOS
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Proveedor
	 
	 
	 
	 
	 

	Tripe "A"
	500
	600
	700
	700
	700

	El Rin
	2000
	2300
	2600
	2700
	2700

	Suplos
	1500
	2000
	2400
	2500
	2500

	AT&A
	4600
	5000
	5100
	5100
	5100

	Siliex
	600
	800
	900
	900
	1100

	Norxons
	1050
	1300
	1300
	1300
	1300

	Peguns
	6000
	6500
	6000
	6500
	6500

	ACDC
	2100
	2600
	2600
	2600
	2600

	S.A. Mayor
	3500
	3900
	4000
	4000
	4000

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TOTAL
	21850
	25000
	46850
	26300
	26500


Con base a estos valores es posible la estimación de la oferta futura. Al observar los datos podemos notar como a través del tiempo los distintos proveedores varían los montos que suministran al mercado ,estas variaciones pueden se el producto de muchos factores que deben ser analizados por quien realiza el proyecto,  indicativos de la capacidad de producción de las empresas o bien del alcance en el mercado  de cada una de ellas ó su posicionamiento con relación a sus competidores; sumado a esto, los incrementos o decrementos en los volúmenes de oferta se encuentran asociados al precio del producto y a la obtención de beneficio que genera,- en muchos mercados los productores controlan la oferta a fin de mantener un precio del producto rentable, como ocurre en  los mercados oligopólicos y monopólicos-.
 

LOS PRECIOS DEL PRODUCTO 


Aquí se analiza los mecanismos de formación de precios en el mercado del producto.
1.                Mecanismo de formación: existen diferentes posibilidades de fijación de precios  en un mercado se debe señalar la que corresponda con las características del producto y del tipo de mercado. Entre las modalidades están:
·                                                      Precio dado por el mercado interno.
·                                                      Precio dado por similares importados
·                                                      Precios fijados por el gobierno
·                                                      Precio estimado en función del costo de producción
·                                                      Precio estimado en función de la demanda ( a través de los coeficientes de elasticidad)
·                                                      Precios del mercado internacional para productos de exportación
Fijación del precio se debe señalar valores máximos y mínimos   probables entre los que oscilará el  precio de venta unitario del producto, y sus repercusiones sobre la demanda del bien. Una vez que se ha escogido un precio, es el que se debe utilizar para las estimaciones financieras del proyecto 
  La fijación de precios está convirtiéndose en un modo de vida para muchos minoristas y fabricantes a medida que se incrementa la competencia.  Los almacenes y los productos que normalmente no se asocian a precios bajos están ingresando al campo para obtener participación de mercado.  El propósito del marketing es facilitar las relaciones de intercambio entre comprador y vendedor, es aquí donde el precio toma importancia por ser el valor que se intercambia por productos.  Y en la mayor parte de las situaciones el precio es muy evidente, y esto permite que los compradores y vendedores están enterados del monto del valor que cada uno debe sacrificar con el fin de complementar el intercambio. 
 Tomando en cuenta lo expresado por Trout (1999), la simplicidad es una arma poderosa aún al momento de abordar un tema tan profundo y complejo, desde el punto de vista matemático, como es el precio.  Es por ello que no se abordarán formulas estadísticas ni matemáticas sino que se trabajarán los conceptos desde el punto de vista práctico y a través de ejemplos.  Viéndolo desde el punto de vista de Trout al citar a Publio Sirio: “Una cosa vale lo que el comprador pagará por ella”.
 La naturaleza del precio y su importancia desde el punto de vista del consumidor y del fabricante. Luego se consideran los tipos de precios,  y después se exploran las etapas de fijación de precios donde se explica en detalle la interrelación que hay entre la demanda de un bien y el nivel de precios con el fin de visualizar los posibles efectos que un cambio en los precios pueda tener en los ingresos y costos de una organización. 
  Por ultimo se hace referencia a las políticas de descuento más representativas y un caso practico en el cual se manifiesta en forma clara y sencilla el cálculo del precio.
Concepto de Precio


Cantidad de dinero, que hay que pagar por la compra o alquiler de un determinado producto o servicio. También podríamos definir precio como el valor monetario, con base en el cual, quien ofrece en venta un bien o servicio estaría dispuesto a participar en un proceso de intercambio.
 
Importancia del precio.


Su importancia se deriva de su vinculación con los suministros y la demanda, si el precio baja, la demanda sube y en consecuencia aumentan los suministros, pero esto al hacer aumentar la competencia, baja los márgenes de beneficios y a continuación varios fabricantes abandonan el mercado, lo cual disminuye los suministros y obliga a subir los precios, que a su vez incrementan las ganancias y la producción vuelve a ser interesante. 
El precio desde el punto de vista del consumidor y del fabricante


El consumidor lo que espera de un producto son los beneficios que de él se puedan derivar, en términos de satisfacción de necesidades; luego para la persona, el precio viene a ser esa parte de su ingreso que debe dedicar para obtención  de los beneficios esperados, se dice entonces que el consumidor percibe la utilidad de una marca o producto cuando los beneficios de este exceden sus costos.
Este ultimó aspecto tiene gran trascendencia en las políticas de fijación de precios, por parte del fabricante, ya que no interesa que precio éste le asigne, sino que a los ojos del consumidor el producto si valga esta cifra. Con esto se quiere decir que cuando se fijan precios hay que tener presente al consumidor y  sus percepciones de costo-beneficio.
Desde el punto de vista de venta unitaria, el precio es la forma a través de la cual el fabricante cubre los costos de la mercancía vendida, le queda un remanente para absorber otros gastos y contribuir a las actividades de otros negocios. En términos de ventas globales diríamos que el precio tiene una gran incidencia en las ventas totales de la compañía, puesto que de acuerdo con el nivel que se fijen, variarán las unidades vendidas y por lo tanto las ventas totales.
Tipos de precio


Precio base. Es el precio de un producto individual en su punto de producción y reventa. Es también denominado precio costo en el cual quien lo produce no ha incluido sus ganancias ni sus gastos, solamente sus costos.
Precio de lista. Es el precio oficial de un producto, el cual figura generalmente en lo que se conoce como lista de precio o también antes de los descuentos o otros tipos de deducciones. En otras palabras es el denominado PVP.
  Precio esperado. Precio que vale un determinado producto según la valoración consiente o inconsciente del comprador o consumidor. Es lo que llamamos relación costo-valor.
Precios altos. Estrategia de mercadeo que consiste en agregar a una línea de productos ya existentes uno  nuevo de mas precio y mucho prestigio con la finalidad de provocar un aumento en el ritmo de ventas de los productos previos. Esta es una estrategia que permite aumentar la extensión de línea, aumentando la capacidad de producción de la planta para llegar a otros segmentos que pueden ser muy rentables. Esta estrategia en ocasiones es utilizada para estimular el mercado.
  Precios bajos. Es lo contrario de la estrategia anterior. Consiste en agregar a una línea de productos ya existente y de reconocido prestigio uno nuevo de precio menor para poder llegar a niveles socioeconómicos más bajos. Esta estrategia parte de la premisa de que el mercado asociará el prestigio de los productos de más precios al de menor valor. Dicho de otra manera se espera que los productos de precios más altos ayuden a vender los de precios más bajos. Es también de carácter aspiracional, pues va dirigido a aquellos consumidores que aunque desearían comprar el producto más caro se conforman con el producto “parecido” más barato.
  Precios simbólicos. Precio que en vez de regirse por la ley de la demanda y la oferta, se fija con la finalidad de trasmitir una idea determinada sobre el producto. Se usa en ocasiones para promociones, el famoso “más 1 Bs.”.
  Precios de estabilización. Practica que hace con la finalidad de estabilizar los precios de una industria y que suele ser iniciativa de la empresa que es líder en precios. Sirve para que las demás empresas de la industria establezcan sus precios con relación al patrón fijado por la líder. En ocasiones, se fija la pauta para evitar una guerra de precios que afectaría no solo a los competidores sino el mercado. Como en el caso de los refrescos, todos los de lata valen 350 Bs. En otras ocasiones como la del PVP, es una política de protección del gobierno en la que es el quien fija cual será el precio. 
  Precios de penetración. Estrategia de precios que consiste en fijar un precio inicial bajo con la finalidad de facilitar la rápida penetración del producto en el mercado. 
  Precios unitarios. Método de establecer un precio en relación alguna medida reconocida universalmente, generalmente kilo o litro, de modo que ayuda al cliente el momento de la compra. Es dado como referencia, por ejemplo, si el consumidor sabe cuanto vale el kilo de jamón ahumado, podrá más fácilmente decidir cuanto comprar.
Etapas para la fijación de precios


  Fijar precios es un problema cuando una compañía debe determinarlos por primera vez.  Esto sucede cuando la empresa desarrolla o adquiere un nuevo producto, cuando introduce su producto regular en un nuevo canal de distribución o área geográfica y cuando entra a una licitación por un nuevo contrato de trabajo.  Las empresas deben decidir dónde situar su producto en calidad y precio. Es por esta razón que se hace tan importante la fijación de precios.  A continuación se detalla varias etapas importantes para realizar este proceso:
¨      Etapa 1. Selección de los objetivos del precio.
¨      Etapa 2. Identificación del Mercado.
¨      Etapa 3. Determinación de la demanda.
¨      Etapa 4. Estimación y Compresión de los Costos.
¨      Etapa 5. Selección de las políticas de precio.
¨      Etapa 6. Selección de un método para fijar precios.
¨      Etapa 7. Selección del precio definitivo.
  Etapa 1. Selección de los objetivos del precio.
La compañía primero debe decidir qué quiere realizar con un producto en particular. Si ha seleccionado su mercado objetivo y su posición en éste, entonces su estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluido el precio, será bastante sencilla. Por ejemplo, si una compañía de vehículos recreativos desea producir uno de lujo para clientes adinerados, esto implica cargar un precio alto.  Claro que seguramente le colocará ciertos atributos de lujo, mejores materiales, etc. para que el producto tenga una mejor percibido por el cliente.  Por lo tanto, la estrategia de fijación de precios se determina en gran medida por la colocación en el mercado. Un ejemplo de este tipo de detalles resulta el modelo Camry de Toyota el cual viene de fábrica con asientos de tela y los concesionarios se ven obligados a ponerle asientos de cuero pues es difícil que un cliente perciba un vehículo de más de 20.000.000 Bs. sin asientos de cuero.
Por otra parte, la compañía podría procurar objetivos adicionales.  Cuantos más claros son los objetivos de una empresa, más fácil es fijar el precio.  Cada precio posible tendrá un efecto diferente en objetivos como beneficios, ganancias de las ventas y participación en el mercado.  Una compañía puede procurar cualquiera de los seis objetivos fundamentales a través de la fijación de precios.
A.     Supervivencia.-  Las compañías procuran la supervivencia como el principal objetivo si están saturadas por una capacidad excesiva, competencia intensa o por cambios en los requerimientos del cliente.  Las compañías permanecen en el negocio en tanto los precios cubran los costos variables y algunos costos fijos.  Sin embargo, la supervivencia sólo es un objetivo a corto plazo.  A largo plazo, la empresa debe aprender cómo agregar valor o enfrentar la extinción.  Esta puede ser una estrategia actual utilizada por la pequeña y mediana empresa para sobrevivir, sobre todo aquellas empresas de servicios.
B.     Máxima utilidad actual.-  Muchas compañías tratan de fijar el precio para que aumenten al máximo sus utilidades actuales.  Estiman la demanda y costos asociados con precios alternativos y seleccionan el precio que genera la máxima utilidad actual, flujo de efectivo o tasa de rentabilidad sobre la inversión.  El aumento al máximo de la utilidad actual presenta problemas.  Supone que la empresa conoce su demanda y funciones del costo; en realidad es difícil estimarlos.  Asimismo, la compañía pone énfasis en el desempeño a largo plazo.  Por ultimo, la compañía ignora el efecto de otras variables de la combinación mercantil, las reacciones de los competidores y las restricciones legales sobre el precio.
C.    Para evitar una guerra de precios.-  La idea consiste en no utilizar el precio como una herramienta competitiva, que origine una guerra de precios con sus fatales consecuencias.  En lugar de esto se piensa en fijar precios similares a la competencia y más bien utilizar la publicidad, el servicio a clientes o distribuidores, o mejoras en el producto como medio para competir e incrementar las ventas.
D.    Máximo crecimiento de las ventas.-  Otras compañías quieren aumentar al máximo las ventas unitarias.  Creen que un mayor volumen de ventas tendrá como resultado menores costos unitarios y mayor utilidad a largo plazo.  Establecen el precio más bajo al suponer que el mercado es sensible al precio.  Esto se denomina fijación de precios para la penetración de mercado.  Una de las empresas practicante de la fijación de precio para la introducción en el mercado es aquella que: construirá una planta grande, establecerá su precio tan bajo como sea posible, ganará una gran participación en el mercado, experimentara la reducción de costos y reducirá su precio tanto como disminuyan los costos.
E.     Máximo descremado del mercado.-  Muchas compañías favorecen el establecimiento de precios altos para “descremar” el mercado.  Con cada innovación estima el precio más alto que puede cargar dadas las utilidades comparativas de su producto nuevo contra los sustitutos disponibles.  Un ejemplo es Kodak quien practica el descremado del mercado.  Primero lanza una versión cara de una cámara nueva y en forma gradual introduce modelos más sencillos a precios más bajos para atraer a nuevos segmentos sensibles al precio.  El Descremado del mercado tiene sentido en las siguientes condiciones:  Un numero suficiente de compradores tiene una alta demanda actual; los costos unitarios de producción de un volumen bajo no son tan altos que anulan la ventaja de cargar las implicaciones del trafico; el precio inicial alto no atrae a más competidores; y el precio más alto comunica la imagen de un producto superior.
F.     Liderazgo en la calidad del producto.- Una compañía podría ser el líder de calidad del producto en el mercado. Mabe empresa que fabrica lavadoras de alta calidad y les da un precio escasamente de 50.000 Bs. más que las lavadoras de los competidores, utiliza el lema “fabricadas para durar más”. La estrategia de Mabe de calidad superior y precio superior le ha brindado una tasa de rentabilidad consistente más alta que el promedio en esa industria.
G.    Otros objetivos de fijación de precios.-  Las organizaciones no lucrativas y publicas pueden adoptar muchos otros objetivos de la fijación de precios.  Una compañía teatral no lucrativa puede fijar el precio de sus producciones para vender el máximo de puestos del teatro a fin de dar a conocer la obra.  Un organismo de servicio social puede fijar un precio más alto por la Premier de una película debido a que es para fines benéficos.
Etapa 2. Identificación del Mercado.
Antes de fijar el precio de un artículo se debe tener definido el target o mercado meta (grupo de consumidores potenciales al que se desea llegar).  Así mismo, conocer su poder de compra, su grado de sensibilidad al precio, la importancia que estas personas le dan al producto en comparación con otros, la cantidad de dinero que están dispuestos a invertir en un producto con las características del nuestro, es decir detectar el valor que percibe el consumidor sobre el producto.  Todo esto ayudará a establecer un precio más acorde con la realidad del mercado.  La reacción a los precios será muy distinta en un grupo de consumidores orientados a preferir por encima de todo, alta calidad, esmerada atención y excelente presentación. 
Algunas empresas para esta etapa realizan una investigación de mercado, pruebas de mercado, pruebas de producto a escala antes de salir a vender a nivel nacional.  Es importante segmentar y definir claramente a quien se va a dirigir el producto pues es imposible apelar a todos los target.
  La segmentación consiste en: La división de un grupo heterogéneo de consumidores en un subgrupo más pequeño homogéneo en las características principales de sus integrantes. 
  Existen diferentes técnicas para segmentar, sin embargo, las variables más aplicadas según el experto Kotler (1996), son Demográficas (según la edad, sexo, etc.), Geográficas (según donde vive), Psicográficas (según sus costumbres, cultura, etc.) y según sus hábitos de compra o consumo. 
  La segmentación tiene por objetivo canalizar los esfuerzos y recursos hacia las áreas con mayores y mejores posibilidades, a fin de cómo se ha dicho, hacer más efectivos los esfuerzos y por ende los ingresos.
 
 
Etapa 3. Determinación de la demanda.
Cada precio que la compañía pueda cargar llevará a un nivel diferente de demanda y, como consecuencia, tendrá un efecto distinto sobre sus objetivos de mercadotecnia.  La relación entre el precio actual que se carga y la demanda actual resultante se captura en el programa de demanda común.  En este se denota él numero de unidades que el mercado comprará en un periodo determinado a precios alternativos que podrían cargar durante ese periodo.  En el caso normal, la demanda y el precio se relacionan en forma inversa, es decir cuanto mayor es el precio, menor es la demanda (y viceversa).
Factores que afectan la sensibilidad del precio.-  La curva de la demanda demuestra el índice de compras del mercado a precios alternativos.  Suma las reacciones de muchos individuos que tienen diferentes sensibilidades al precio.  Entre las cuales podemos observar varios factores:
1.      Efecto del valor único:  Los compradores son menos sensibles al precio cuando el producto es más original, es decir hay pocos sustitutos.
2.      Efecto de conciencia de los sustitutos:  Los compradores son menos sensibles al precio cuando están menos conscientes de los sustitutos.
3.      Efecto de la comparación difícil:  Los compradores son menos sensibles al precio cuando no pueden comparar con facilidad la calidad de los sustitutos 
4.      Efecto de gasto total:  Los compradores son menos sensibles al precio cuanto menor es el gasto de su ingreso. Un consumidor será menos sensible a comprar un caramelo o decidir donde almorzar que a comprar un vehículo o decidir donde pasar sus vacaciones, y es aquí donde aparece el concepto de productos de consumo masivo.
5.      Efecto de la utilidad final:  Los compradores son menos sensibles al precio cuanto menor es el gasto del costo total del producto terminado. Como productos complementarios de otros más costosos. Por ejemplo, ¿Qué me importa gastar 1.000.000 Bs. en unos rines especiales para mi Grand Cherokee si esta vale 25.000.000 Bs.?
6.      Efecto del costo compartido:  Los compradores son menos sensibles al precio cuando otra parte absorbe un porcentaje del costo.  Promociones tipo combo.
7.      Efecto de la inversión hundida:  Los compradores son menos sensibles al precio cuando se utiliza el producto con activos adquiridos previamente.
8.      Efecto del precio- calidad:  Los compradores son menos sensibles al precio cuando se supone que el producto debe tener más calidad, prestigio o exclusividad.
9.      Efecto del inventario:  Los compradores son menos sensibles al precio cuando no pueden almacenar el producto.
  Métodos de estimación de los programas de demanda.-  La mayoría de las compañías hacen intentos por medir sus programas de demanda.  En la investigación del programa de demanda se hacen suposiciones acerca de la conducta competitiva.  Hay dos maneras de estimar la demanda, una es suponer que los precios de los competidores permanecen constantes sin que tenga importancia el precio que la compañía estipule.  Y la otra, es suponer que los competidores colocarán un precio diferente por cada precio que la compañía podría establecer.  
  Para medir un programa de demanda se requiere variar el precio. Se puede efectuar un estudio en un entorno de laboratorio pidiendo a sujetos que señalen cuantas unidades comprarían a distintos precios posibles. Al medir la relación precio/demanda se puede controlar o tolerar otros factores que podrían afectar la demanda.
  Elasticidad del precio de la demanda.- Los analistas de mercado necesitan saber cuanto respondería la demanda si hubiera un cambio en el precio.  La elasticidad del precio es determinada por varias condiciones:  1) Hay pocos o ningún competidor o sustituto;  2) Los compradores no perciben con facilidad el precio más alto;  3) Los compradores son lentos para cambiar sus hábitos de compra y para buscar precios más bajos;  4) Los compradores piensan que los precios más altos se justifican por incrementos de la calidad, la inflación y demás factores pertinentes.
 
 
Etapa 4. Estimación y Compresión de los Costos.
  La Demanda representa en gran medida un tope máximo para el precio que la compañía puede cargar por su producto y los costos de la compañía representan el tope mínimo.  Los costos de una compañía se presentan en dos formas fijos y variables.  Los costos fijos no varían con la producción o las ganancias de las ventas.  Así una compañía debe pagar cuentas cada mes por renta, calefacción, intereses, salarios de los ejecutivos y demás, cualquiera que sea la producción de la compañía.  Los costos fijos prevalecen sin que tenga importancia el nivel de producción.
  Los costos totales consisten en la suma de los costos fijos y variables para cualquier nivel de producción. La gerencia quiere cargar un precio que cubra por lo menos los costos de producción total en un nivel de producción determinado.
De la compresión de costos se desprenden dos ideas fundamentales:
  1.-  El fabricante o comerciante que desee permanecer en su negocio, debe fijar un precio tal a sus artículos que por lo menos cubra los costos totales incurridos en atender la demanda.
  2.-  Para que se genere utilidad en un negocio, es necesario que los ingresos totales logrados en un periodo fiscal, sobrepasen los costos totales incurridos en generar esos ingresos.  En otras palabras, que se llegue más allá del punto equilibrio. 
  El punto de equilibrio es la situación en que los costos totales de la firma son iguales a los ingresos totales. El punto de equilibrio sirve para:
-                                                         Tener una idea sobre cuanto se debe vender como mínimo para no tener pérdidas (asumiendo un nivel dado de precios).
-                                                         Comprender la estructura de costos e ingresos y el efecto que sobre estos tiene la relación precio- cantidad.
-                                                         Comparar varios niveles de precios de tal forma que se puedan generar tantos puntos de equilibrio como precios se ensayen, para luego ver a la luz de la realidad cuál de ellos es el más apropiado.
-                                                         Simular el efecto competitivo de varios precios, costos cantidades sobre la base del punto de equilibrio.
Etapa 5. Selección de las politicas de precio
  Las políticas de precios, son aquellos principios generales, reglas o guías de acción que las empresas se proponen o empeñan en seguir en sus decisiones diarias en materia de precios.  A continuación se estudian algunas de ellas.
  1.-  Política sobre flexibilidad en los precios.  Una de las primeras cosas que un empresario tiene que definir en materia es si adopta una política de precio único o de precio flexible.  La política de precio único, consiste en ofrecer el mismo precio a todos los clientes que compran bienes y servicios esencialmente bajo las mismas condiciones y en cantidades iguales.  La política de precio flexible consiste en ofrecer los mismos productos y cantidades a diferentes precios, dependiendo de la habilidad para regatear de cada cliente, sus lazos de amistad u otros factores.  Aunque esta ultima política se emplea en muchos tipos de transacciones; no por ello deja de tener sus aspectos negativos; algunos de ellos son:  la de clientes frustrados, por saber que se les cobro más que a otros; el vicio de la venta fácil por parte del vendedor, a costa de menores ganancias para el dueño, y el mayor costo en términos de tiempo empleado en regatear.
  2.-  Política sobre nivel de precios.  La pregunta es ¿Se debe fijar el precio de nuestro producto por debajo, al mismo nivel o por encima de la competencia?.  Para dar una respuesta acertada debemos fijarnos en el tipo de mercado en donde se desenvuelve la firma en cuestión.  Si el medio es el de un mercado fuertemente competido (muchos vendedores en el mismo tipo de negocio), con productos altamente homogéneos (muy parecidos entre sí) y en donde compradores y vendedores están bien informados en cuanto al precio al mismo nivel de la competencia, ya que si el empresario fija un precio mayor no atraerá la clientela, y fijar un precio por debajo de la competencia es de poca utilidad cuando la firma está segura que puede vender toda su mercancía a las a tarifas actuales, o lo peor, el desatar una guerra de precios afectando a los pequeños empresarios.
  En mercados caracterizados por una alta diferenciación del producto (de ahí el énfasis en la innovación), el empresario se siente con mayor libertad para fijar sus precios por encima o por debajo de la competencia. Algunas firmas a nivel del comercio minorista, acostumbran a usar como política la de precios por debajo de la competencia; su filosofía de negocios, es la de bajos márgenes y grandes volúmenes; otras, la de pocos servicios adicionales, a la venta y precios bajos. En el campo de la manufactura, tenemos el ejemplo en algunas marcas de prendas de vestir, automóviles, muebles etc. La política por debajo de la competencia, es una manera de penetrar nuevos mercados caracterizados por una alta sensibilidad a los precios, es decir con demanda elástica.
  Hay comerciantes y fabricantes que fijan el precio de sus productos por encima de la competencia, debido a que estos productos gozan de un alto prestigio y acogida dentro del público consumidor, por sus características distintivas que los hacen únicos e insustituibles, a tal grado de desarrollar cierta lealtad de marca.
 
  3.-  Política de precios para productos nuevos.  Existen tres políticas en la fijación de precios a productos nuevos, ellas son: la política de descreme, la política de penetración y la política de precios de introducción. 
  La política de descreme, consiste en fijar un precio bastante alto al nuevo producto, en la etapa introductoria de su ciclo de vida, de tal manera que se capitalice en aquellos consumidores dispuestos a pagar un mayor precio con tal tener el privilegio de ser los primeros en poseer o probar el producto.  Esta estrategia se usa generalmente con productos altamente diferenciados, únicos, novedosos donde se dan las condiciones para la maximización de ganancias.
  4.-  La política de penetración.  Consiste en fijar un precio inicial bajo, a fin de alcanzar y capturar rápidamente el mercado masivo. Las siguientes son las condiciones por las cuales se puede adoptar una política de penetración:
-                                                         Cuando se desea y hay las condiciones para mantener a la competencia fuera del mercado.  Un precio inicial bajo, puede desanimar a otras firmas a entrar al mercado en vista de que se encuentran frente a un negocio de márgenes de ganancia reducidos y grandes inversiones. 
-                                                         Cuando no existe un mercado exclusivo, dispuesto a pagar un alto precio por el privilegio de ser los primeros en adoptar el producto; es decir, cuando la demanda es bastante sensible al precio (elástica). 
-                                                         Cuando la firma desea propiciar una amplia adopción del producto.
-                                                         Cuando se pueden lograr reducciones sustanciales en los costos por unidad como consecuencia de la producción y el mercadeo masivo.
-                                                         Cuando el producto desde su etapa introductoria enfrenta una fuerte competencia.
  5.-  La política de precios de introducción.  Consiste en ofrecer una rebaja en el precio del producto nuevo, por un tiempo limitado, con el propósito de acelerar su entrada al mercado; una vez terminado este periodo introductorio, se procede a subir el precio del artículo en cuestión.
  6.-  La política de precios teniendo en cuenta los costos de transporte.  La gran mayoría de los productos, una vez adquiridos, requieren ser transportados a su lugar de destino, originando costos de transporte que según las características de la mercancía, su cantidad y destino, pueden ser o muy reducidos o en otros casos representar un costo bastante significativo dentro del valor total de la mercancía.  Un buen número de firmas incurre en este tipo de gastos e independientemente de que estos sean altos o no, el empresario debe definir con anterioridad si será el comprador quien pague la totalidad de ellos o él, en su calidad de vendedor, o parte absorberla él y parte el comprador.  Cualquiera que sea la decisión que se tome al respecto, tiene un efecto directo en la estructura de precios y en el precio final de la mercancía
  Etapa 6. Selección de un método para fijar precios.
  Una vez definidas las políticas de precios, el paso siguiente será seleccionar el método o procedimiento para fijar precios de una manera permanente, son muchos los métodos o fórmulas empleadas para fijar precios, a continuación se trataran los métodos más comunes.
1.      Fijación de precios con base en los costos
  Esta práctica es muy común en el mercado de los negocios, posiblemente por su sencillez. Consiste en calcular los costos totales del producto, añadirles un margen de ganancia y obtener el precio. Su gran limitante es que la mayoría de las veces no se tiene en cuenta la posición o reacción de la demanda. A continuación veremos los procedimientos más comunes de este enfoque:
a)                        Método del costo más un margen. Se emplea tanto a nivel de negocios al por menor como en el campo de la manufactura.
b)                        Método del margen flexible. Es una variante del costo más u margen, en la cual en vez de agregar un margen de ganancia fijo a los costos de la mercancía, se opta más bien por un margen flexible acorde con las circunstancias. La cuantía o valor de este margen oscilará de acuerdo con las condiciones económicas, el grado de competencia y las condiciones generales del mercado. El método exige del administrador su observación y análisis de la demanda.
1.      Fijación de precios con base en el análisis del punto de equilibrio.
          Este método se vio como la zona mas allá del punto de equilibrio representaba las ganancias a diferentes niveles de unidades vendidas y se concluyo que este método podría servir para algo más que el simular diversas situaciones de precios, cantidades vendidas y costos, si quien lo usa tiene previamente en cuenta el comportamiento de la demanda para cada nivel de precios. 
2.      Fijación de precios con base en la demanda
          El principio básico de este método radica en que se tiene en cuenta la demanda (grupo de consumidores). Así cuando la demanda es intensa (muchos consumidores  deseosos de adquirir un producto dado) se fijan precios altos, y cuando la demanda está floja se fijan precios bajos, aún si los costos son iguales en ambas situaciones.
3.      Fijación de precios con base en la competencia.
          El método se fundamenta en que para fijar el precio de sus artículos, el fabricante o el comerciante, ante todo entra a considerar el precio de sus competidores.
          El método es especialmente útil cuando el producto o los productos son muy parecidos a los de la competencia y en donde el precio es la clave estratégica de mercadeo.  Su aplicación se hace visible a nivel minorista, en donde algunos comerciantes tienen por práctica vender sus productos unos pesos por debajo de los precios de la competencia; en otras situaciones, el empresario tiene por procedimiento fijar sus precios iguales a los de la competencia.
          Cuando se trata de una misma clase de producto, pero en donde e artículo bajo estudio posee ciertas características diferentes a los demás, también se sugiere se tengan en cuenta los precios de los productos competidores y con base en estos se establezca un precio que considere esas diferencias y guarde la proporcionalidad de las mismas.
          Sí se desea fijarle precio a su producto con base en este método los pasos a seguir son: 
A)                                            Averiguar el precio de cada marca competidora 
B)                                            Hacer un análisis cuidadoso de las características de cada campero en términos de potencia, capacidad de carga, diseño, calidad de su hechura, consumo de combustible, garantía, procedencia, tiempo que lleva en el mercado, imagen, etc.
C)                                            Estudiar la forma en que el precio de cada marca refleje su diferencia frente a las otras marcas.
D)                                            Situar  la marca a  dentro de la variedad de precios, teniendo en cuenta sus características distintivas frente a las demás marcas.
E)                                            Asegurarse de que este precio tentativo refleje la proporcionalidad de las diferencias entre marcas.
F)                                             Complementar este precio con otros métodos de fijación de precios, en donde se tengan en cuenta otros objetivos empresariales.
  Etapa 7. Selección del precio definitivo.
  Una vez elegidas las políticas y métodos de fijación de precios el empresario está en condiciones de optar por un precio definitivo para el articulo bajo estudio.  Igualmente se puede agregar que el precio como uno de los elementos de la mezcla de mercadeo (los otros elementos son: el producto, la promoción y la distribución) se caracteriza por una mayor flexibilidad frente a los demás, en el sentido de que éste se puede alterar rápidamente, subiéndolo o bajándolo según sean las exigencias del mercado y de la competencia lo que si se sugiere es que no se abuse de esa flexibilidad, pues el consumidor se puede crear una mala imagen del producto y del negocio.
  Los vendedores deben considerar la psicología de los precios además de sus aspectos económicos. Muchos consumidores utilizan el precio como indicador de calidad.  La fijación de precios con base en la imagen es en especial efectiva con productos sensibles al ego, como perfumes y automóviles costosos.  En un estudio de la relación entre percepciones en cuanto a precio y calidad de los automóviles detecto que la relación opera en forma reciproca.  Se percibió que los automóviles con altos precios tenían alta calidad, si bien no garantizada.  Se descubrió, asimismo que a los automóviles de alta calidad se les asignaba un precio más alto que el real.  Cuando se tiene acceso a la calidad verdadera, el precio se convierte en un indicador de calidad menos importante.  Cuando no se dispone de esta información el precio funciona como indicador de la calidad.
  Los vendedores con frecuencia manipulan los precios de referencia al fijar el precio de su producto Los compradores tienen en mente un precio de referencia al buscar un producto en particular. El precio de referencia puede haberse formado al conocer precios actuales, precios pagados o el contexto de la compra. Por ejemplo, un vendedor puede situar su producto entre productos muy caros para expresar que pertenece a la misma clase. El pensamiento del precio de referencia se crea también al fijar un alto precio sugerido por el fabricante o al indicar que el producto se valúa mucho más alto originalmente o al señalar el precio de un competidor. 
 
 
 
Políticas de descuento


  En la esfera de los negocios se acostumbra a que el vendedor ofrezca a sus clientes los tipos de descuento sobre el precio de listas.  A continuación veremos los tipos de descuento más representativos:
Ø      Descuento funcional.  El propósito de este descuento es el compensar a los intermediarios por las funciones de mercadeo que estos realizan dentro de los canales de distribución.  En ocasiones se plantea como una comisión.
Ø      Descuento por cantidad.  Los vendedores ofrecen descuentos por cantidad, para animar a sus clientes a que compren en grandes cantidades.  La justificación de este descuento se basa en el hecho de que compra voluminosa reduce los costos de ventas y despacho y desplaza las funciones de almacenamiento, financiación y asunción del riesgo al comprador. Los descuentos por cantidad pueden ser dos clases:
·        Acumulativo.  Son descuentos que se aplican sobre la mercancía adquirida a lo largo de un periodo de tiempo, digamos un año y que aumentan en la medida que se incrementa la cantidad comprada.  Este tipo de descuento hace que el comprador recurra y concentre sus compras en un solo abastecedor.  En ocasiones se usa la figura de premio en la que el cliente recibe algo al acumular una cantidad de compras determinadas.
·        No acumulativo.  Son descuentos por cantidad, que se aplican individualmente a cada pedido.  Este tipo de descuento estimula a la persona a comprar grandes cantidades, pero no lo compromete a seguir comprando a un mismo abastecedor.  Los descuentos por cantidad pueden aplicarse con base en él numero de unidades adquiridas o sobre la base del total del valor monetario de pedido. Un ejemplo de esto son aquellas tiendas que dan venden a precio de mayor después de que el cliente compra seis piezas.
Ø      Descuento por pronto pago.  Este descuento se utiliza como incentivo para que el cliente pague su cuenta antes de la fecha de vencimiento.  Su justificación es, que las cuentas por cobrar representan para muchas empresas gastos y problemas de cobranzas y a la vez una privación para reinvertir rápidamente dichos dineros en oportunidades de negocios.
Ø      Descuento en efectivo.  Un descuento en efectivo es una reducción del precio para los compradores que pagan sus cuentas en forma oportuna  Tales descuentos son usuales en muchas industrias y sirven para aumentar la liquidez de los vendedores y reducir los costos de cobro de créditos y deudas difíciles. Un ejemplo es el que algunas instituciones ofrecen de un 10% de descuento si la persona paga en efectivo que no es otra cosa que el costo correspondiente al pago con tarjeta de crédito: pago de comisión al banco y pago de impuesto por uso de la tarjeta.
Ø      Descuentos de temporada.  Un descuento de temporada es una reducción del precio para los compradores que adquieren mercancía o servicios fuera de temporada.  Los descuentos de temporada permiten que el vendedor mantenga una producción más estable durante el año.  Además permite renovar el inventario.  Por ejemplo cuando los hoteles, moteles y aerolíneas ofrecerán descuentos de temporada en sus periodos de venta baja. 
  Caso Práctico: Determinación de la tasa en los seguros de accidentes personales de American International.
  En el caso de los seguros de accidentes personales, lo primero que hay que determinar en la posibilidad que existe de que dicho accidente ocurra. 
  En Venezuela, según las estadísticas publicadas por la Oficina central de Estadística e Informática (OCEI) cada hora muere un venezolano a causa de un accidente, lo que da como resultado 8.760 muertes accidentales al año. Si dividimos esto entre la población al momento en que se tomó dicha estadística, obtenemos:
8.760/22.000.000= 0,40 por cada mil.
  Esta es la tasa pura, que cubre el riesgo de muerte accidental y que en el caso del seguro de Accidentes personales es prácticamente la materia prima. Determinamos que dentro de la estructura de costos la compañía puede distribuirlos de la siguiente manera:
 
	Siniestros
	35%

	Gastos administrativos
	25%

	Comisiones
	25%

	Utilidad
	15%

	Total
	100%


 
  Donde el riesgo es la materia prima del seguro, los gastos administrativos son lo que corresponde a la manufactura del producto y la comisión es el costos de distribución. Por una formula matemática determinamos que sí el 35% de la prima lo corresponde el riesgo con una tasa de 0,40, entonces: 
	Siniestros
	35%
	0,40

	Gastos administrativos
	25%
	0,30

	Comisiones
	25%
	0,30

	Utilidad
	15%
	0,20

	Total
	100%
	1,2 por mil


 
  Entonces la tasa correcta que se necesita cobrar es de 1,2 por cada 1.000. De manera práctica una persona que desee tomar un seguro por muerte accidental de Bs. 20.000.000 con nuestra empresa deberá pagar una prima de Bs. 24.000. Ese monto se divide entonces de la siguiente manera:
 
	Siniestros
	35%
	8.400

	Gastos administrativos
	25%
	6.000

	Comisiones
	25%
	6.000

	Utilidad
	15%
	3.600

	Total
	100%
	24.000


 
  Este valor se ve incrementado en el caso de que la persona desee tener otras coberturas, como en el caso de gastos médicos, indemnización semanal, etc.
  Por otra parte se tomarán en cuenta recargos en casos especiales como:  Concentración de riesgo, tipo de riesgo particular según la profesión, en el caso de que cualquiera de las variables antes expuestas se incremente, etc. pero también será posible dar descuentos en base al volumen. Es decir, si un grupo de personas desea contratar la póliza, hay una disminución de los gastos operativos que se traducen en un descuento. Por ejemplo, de 11 a 30 personas se da un 10% de descuento, de 31 a 50 un 20%, y así sucesivamente. 
Conclusión.
  Las empresas invariablemente están ansiosas de satisfacer a sus accionistas con dividendos, para lo cual es necesario que la misma tenga unas utilidades normales lo cual es la única manera que tiene de convencer a los accionistas a mantener su capital en el mismo lugar.  Por eso la determinación del precio correcto resulta vital dentro de la administración de la producción de una empresa.
  En su último libro, “El poder de la simplicidad” Trout (1999) dedica un capítulo acerca del tema del precio. De él se han extraído algunos tips a modo de recomendación:
·        En cuanto al precio: hay que mantenerse en el juego.  Muy alto o muy bajo, lo que realmente cuenta es seguir en el mercado.
·        La gente pagará un poco más por el valor percibido.  Si tomamos en cuenta una de las leyes del mercadeo es posible cobrar un poco más por un producto que aparenta ser más.
·        Los productos de alta calidad deben ser más caros.  Esto es algo intrínseco a la percepción.
·        Los productos de precio alto deben dar prestigio.  Si no es así ¿por qué pagar más?.
·        Los competidores tardíos suelen entrar en base a precio.  Si alguien llega tarde a una reunión, lo último que quiere es hacerse notar.
·        Los precios y los beneficios altos atraen a los competidores.  Por eso no siempre es bueno mantener los precios altos.
·        No acostumbrar a los clientes a comprar por precio.  Los cambios en los precios, estimulan el mercado no se puede estar siempre en rebaja.
·        Es difícil ganar con un precio bajo.  Definitivamente las empresas deben ser más eficientes y mejorar su servicio en lugar de bajar sus precios si quieren dar utilidad. 
·        Hay que incluir en el precio, un presupuesto para promoción.  Si no se le dice al mercado que hay una promoción ¿Cómo se espera que surta efecto?.
  Finalmente es importante tomar en cuenta la percepción subjetiva o psicológica del precio. No es simplemente lo que las matemáticas dicen que el producto debe o puede costar sino como el cliente percibe el producto y lo que considera que debe ser su precio, pero este punto en particular, sería tema suficiente para otro trabajo.
“Un producto vale lo que el comprador pagará por él y lo que la competencia permitirá que cobre”.
.
 
ANÁLISIS DEL PRECIO 


Determinación del precio por medio del método de costo promedio.
Como primer paso se debe estudiar el mercado, hacer una recopilación del producto en sus diferentes presentaciones. Se  ha de visitar una serie de establecimiento comercial y se procedió a elaborar una lista de precios en promedio de cada una de las representaciones.
 
	Presentación con fruta 
	Capacidad 
	Precio 

	Danone 
	150 grs. 
	4.00 

	Alpura 
	150 grs. 
	3.00 

	Darael 
	150 grs. 
	3.70 

	Chamburcy 
	150 grs. 
	4.80 


 
	Presentacion con fruta 
	Capacidad 
	Precio 

	Danone 
	1 Kg. 
	11.00 

	Alpura 
	1 Kg. 
	9.50 

	La Fuente 
	1 Kg. 
	8.00 

	Otros 
	1 Kg. 
	12.50 


 
	Presentación sin fruta 
	Capacidad 
	Precio 

	Danone 
	1 Kg. 
	11.00 

	La Fuente 
	1 Kg. 
	7.50 


 

DETERMINACIÓN DEL PRECIO PROMEDIO


Con base a la información recavada en los diferentes productores y distribuidores y detallista se posible crear el precio promedio del producto. Este es calculado mediante la ecuación de la media aritmética. Este es uno de los factores de restricción. 
 
PUNTOS A TOMAR EN CUENTA AL ESTABLECER EL PRECIO


Aunque en la mayoría de los casos las compañías son libres de aumentar los precios, estas no pueden hacerlo cuando se trate de empresas de servicios públicos regulados. Debemos tomar en cuenta que a ningún vendedor se le permite vender por debajo del costo durante un periodo largo de tiempo con la intención de destruir la competencia. De los datos obtenidos sobre los precios de los productos de otras marcas se calcula un promedio. Como ejemplo, para la presentación de 150 grs. se establece un precio de $ 3.50, y para la presentación de 1 Kg., el precio quedara a $ 11.00.
 
CANALES DE DISTRIBUCIÓN PARA LA COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO.


Para hacer llegar el producto a manos del usuario, se planifica su distribución y se eligen los siguientes canales de distribución:
PRODUCTOR.......... MAYORISTA.................. DETALLISTA.......... CONSUMIDOR
Posteriormente se  puede elabora un programa completo de publicidad tal,  para que el producto se haga familiar para  los consumidores.
 

Detallistas
Este grupo lo componen los supermercados, las tiendas de abarrotes, las tiendas de nutrición, y son el puente que existe entre el productor y el consumidor final.
VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 
En realidad  si se trata de un canal corto, solo se incluye un detallista por lo que el precio al público no se debe ver modificado significativamente por las comisiones a detallistas. El productor se ahorra muchos trámites y trabajo en la distribución de su producto, puesto que el solo se encarga de hacer el contrato con una sola persona, el detallista. Posteriormente se procede a entablar los contratos con los detallistas para dar paso a su verdadera comercialización.
ESTUDIO COMPARADO


En el análisis del mercado durante la formulación de proyectos industriales se presentan diferentes escenarios:
 1.- Donde se realiza el análisis de un solo producto; en este caso la búsqueda de información se encuentra centrada en los productores y el mercado potencial de colocación del producto, en este caso el análisis tiende a ser menos complejo.
2.- Formulación de Proyectos Industriales de productos comparados: para esta situación la decisión sobre cual de los productos presenta una mejor alternativa para la empresa exige  del análisis de un conjunto de mercados, donde se requiere de información de todas las variables que participan el el mercado de los productos involucrados y más aun el estudio comparado de las mismas, para visualizar la mejor opción.
CONCLUSIONES
1.   Un estudio de mercado permite identificar claramente las características del producto o servicio que se pretende colocar en el mercado
2.   El estudio permite analizar el comportamiento pasado y proyectar a futuro de la demanda de un bien, analizando los factores de diversa índole que influyen sobre sus consumidores. 
3.   También estudia el comportamiento y condiciones en que las empresas productoras del producto actúan en el mercado,  y proyecta ese comportamiento a futuro, para determinar bajo determinadas hipótesis, cual va a ser su evolución a futuro.
4.   Una vez conocida la evolución y proyecciones de la oferta y demanda potencial, estime la demanda insatisfecha existente en el mercado del bien y calcula la parte de esa demanda que cubrirá el producto del proyecto.
5.   En fin este estudio permite estimar la demanda insatisfecha prevista de un producto, y si los consumidores dado su nivel de ingresos y los precios estarán en capacidad de adquirirlo.  
 6.    La oferta y la demanda se puede equilibrar bastante bien en sus curvas de oferta y demanda se cortaría en el punto exacto.


 

 
 
