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MARKETING

Etimologia de la palabra Marketing.

Proviene del Inglés y significa comercializacién, pero incluye una parte previa que es la
investigacion del mercado. La American Marketing Association ha definido el marketing como: “el
proceso de planificacion, ejecucion, fijacién de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes
y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”.

Se considera marketing al conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion y distribucién
de un producto entre los diferentes consumidores. Al principio se limitaba a intentar vender un
producto que ya estaba fabricado, es decir, la actividad de marketing era posterior a la
produccién del bien y sélo pretendia fomentar las ventas de un producto final, ahora tiene
muchas mas funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de produccién.

El concepto de marketing se basa en dos creencias fundamentales:

v" Toda planificacion, politica y funcionamiento de una empresa debe orientarse hacia el
cliente;

v' La meta de una empresa debe ser un volumen de ventas lucrativas. Este concepto
también sostiene que la clave para alcanzar las metas organizacionales consiste en
determinar las necesidades de los mercados meta y entregar los satisfactores deseados
de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.

Otros conceptos de Marketing:

Segun la RAE, marketing es un conjunto de principios y practicas que buscan el aumento
del comercio, especialmente de la demanda. Estudio de los procedimientos y recursos tendentes
a este fin.

Segun la Wikipedia, marketing es el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los
clientes y obtener ganancias al mismo tiempo.

Segun Philip Kotler -el padre del marketing moderno- marketing es el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios.

¢ Qué es marketing gastronémico?

- es saber transmitir una idea de manera emocional.

- es por encima de todo sorprender.

- es conocer a tus clientes y ofrecerles eso que estaban buscando.
- es imprimir tus valores, que te conozcan, que crean en tu causa.
- es ser diferente. Ser el mejor en algo y no en todo.

- es estar en la mente de tus clientes cuando estos decidan salir.
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Tipos de marketing

v' Marketing operativo: Busca generar la venta compulsiva, intenta vender lo que se
produce, en vez de generar un producto/servicio acorde a las necesidades actuales del
cliente.

v' Marketing estratégico: Su fin consiste en conocer y comprender las necesidades del
cliente, de modo tal que el producto/servicio esté tan adaptado a sus necesidades, que se
venda por si mismo.

En su sentido mas pleno, el concepto de marketing es una filosofia de los negocios que
determina que la satisfaccion del deseo de los clientes es la justificacion econéomica y
social de la existencia de una empresa.

La Filosofia del Marketing

Consecuentemente, todas las actividades de produccién, ingenieria y finanzas, deben estar
dedicadas primero a determinar cuales son los deseos de los clientes, y entonces, a satisfacer
ese deseo a la vez que se obtenga un beneficio razonable. El segundo punto fundamental en
que se apoya la filosofia del marketing es que esta basada en el concepto de las ganancias, no
en el concepto del volumen.

La palabra Marketing encierra desde poner nombre a una empresa o producto, seleccionar el
producto, la determinacién del lugar donde se vendera el producto o servicio, el color, la forma,
tamano, el empaque, la localizacién del negocio, la publicidad, las relaciones publicas, el tipo de
venta que se hard, el entrenamiento de ventas, la presentacion de ventas, la solucién de
problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento.

La direccién comercial puede llevarse a cabo con diferentes enfoques principales:

1. El concepto de Venta, afirma que si se los deja solos, los consumidores, normalmente,
no compraran suficientes productos de la empresa. Por lo tanto esta debe emprender
un esfuerzo agresivo de ventas y promocion.

2. El enfoque de Produccion afirma que los consumidores favoreceran a aquellos
productos que estén ampliamente disponibles y tengan bajo costo. Los directivos de
organizaciones orientadas hacia la produccion concentran sus esfuerzos en lograr una
gran eficiencia en la produccion y una cobertura amplia de distribucién.

3. El enfoque del Producto plantea que los consumidores favoreceran a aquellos
productos que ofrezcan la mejor calidad, rendimiento o caracteristicas novedosas.

Mercado

www.azafran.com.ar




) 'gcni‘%awa gupan'orlen
ASTRONOMIA
an

MARKETING

ESCUELA DE

En forma general podemos decir que Mercado es cualquier persona o grupo con los que un
individuo u organizacion tenga o pueda tener una relacion de intercambio. En forma particular,
tenemos varias definiciones para mercado:

v’ Clasificacion de los mercados
o Mercado actual: Lo constituyen todos los consumidores actuales, es el resultado
total de la oferta y la demanda para cierto articulo o grupo de articulos en un
momento determinado.
o Mercado potencial: Aquel que no esta siendo satisfecho y que sin embargo puede
sentirse interesado en nuestros productos y/o servicios.

v’ Segmentacion del mercado

o Significa dividir el Mercado en grupos mas o menos homogéneos de
consumidores, en su grado de intensidad de la necesidad. Mas especifico
podemos decir que es la division del mercado en grupos diversos de
consumidores con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos,
que podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes.

@]

Teoria de las necesidades de Masslow

- Teorias Humanisticas:

Las tradiciones de investigacion humanisticas destacan la especificidad de las motivaciones
humanas. Segun los autores de estas corrientes, estas motivaciones no pueden de ninguna
manera ser equiparadas a las motivaciones animales. Abraham Masslow (1970) elaboré una
teoria humanistica de la motivacion que se apoya en el esfuerzo de la persona por lograr su
maximo potencial. El considerd la conducta humana holisticamente (el tratamiento de un tema
que implica todos sus componentes,no puede ser determinado o explicado por las partes que los
componen por si solas, sino como un todo). Teniendo una meta, las conductas de las personas
no pueden ser vistas aisladamente, sino en su conjunto. Las conductas humanas en general
cumplen con la funcion de satisfacer necesidades. Estas necesidades se organizan
jerarquicamente en una piramide. Es necesario satisfacer las necesidades de orden inferior para
que las de orden inmediatamente superior puedan tener algin efecto sobre el comportamiento.
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Piramide de las Necesidades - Masslow

Autorrealizacion
(haber dado todo
de si mismos)

Autoestima
(exito, prestigio, admiracidn)

Sociales
(afecto, reconocimiento, aceptacion, status, privilegio, amistad)

De seguridad
(tranquilidad de tener siempre satisfechas las necesidades
fisiclogicas sequridad de proteccién)

Fisiologicas
(Relacionadas a la supervivencia del individuo Alimento,
vivienda, sexo, salud, empleo, educacién, bebida)

Segun Masslow las cuatro primeras jerarquias de necesidades son también denominadas
necesidades de privacion. Esto quiere decir que la incapacidad de satisfacerlas mueve a la
persona a realizar acciones para solucionar esto. Una vez satisfechas estas el individuo esta
movido por la necesidad de llegar a lo mejor de lo que puede ser capaz.

Si bien la jerarquia de Masslow tiene mucho sentido comun, tiene ciertos problemas como ser la
vaguedad de algunos de sus conceptos, y otro es que las necesidades inferiores no siempre
priman, y las necesidades jerarquicamente superiores pueden estar motivando conductas aun
cuando haya necesidades basicas insatisfechas.

NIVEL N° 1: Necesidades de tipo fisioldgicas o basicas

Principalmente son todas las necesidades de tipo primario y que tienen que ver con la supervivencia del individuo. Es, segun Masslow,
son las primeras que el organismo busca satisfacer. Estas son: alimentos, vivienda, vestido, sexo, salud, empleo, educacion, efc.

NIVEL N° 2: Necesidades de seguridad y de proteccion

Son las que tienen algun tipo de relacion con la seguridad entendida como el sentimiento de proteccion contra peligros o amenazas.
También estan relacionadas con las necesidades de afianzar las posesiones en un primer grado. Las mas destacadas son: vivienda,

familia, trabajo, vida, enfermedad, etc.

NIVEL N° 3: Necesidades de tipo social, de pertenencia y de afectividad
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Asociarse o pertenecer a un grupo con cierta actividad social, politica, deportiva o cultural. Poseer cierta cantidad de cosas. Tener
amigos y ser aceptado por ellos dando y recibiendo cierta cantidad de afectividad, amor y consideracion. Todo esto forma parte del
tercer nivel de necesidades

NIVEL N° 4: Necesidades de autoestima, reconocimiento, status

Aqui el ego, la propia estima, la reputacién, la buena fama, el respeto y la posicién social, el equilibrio personal, la confianza en si
mismo, la autonomia y un buen nivel de conocimientos, residen en este cuarto nivel de necesidades.

NIVEL N° 5: Necesidades de autorrealizacion y desarrollo personal

En este quinto y Ultimo nivel, es una necesidad basicamente de crecimiento personal. Se encuentran todas aquellas necesidades que
pueden satisfacer todas las aspiraciones o metas artisticas, deportivas, culturales. Realizacion de grandes viajes, etc.

“El Marketing desde este punto de vista, no crea una necesidad ya que estas cuestiones
no son controlables, sino que el marketing influye en los deseos.”

La Oferta y La Demanda

El sistema de economia 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 demas. Con estas caracteristicas tendremos un mercado perfecto, en el sentido de que hay
un numero muy grande de compradores y vendedores, de forma que cada uno realiza
transacciones que son pequefias en relacion con el volumen total de las transacciones.

Concepto de demanda
La demanda en economia se define como la cantidad de bienes o servicios que los

consumidores estan dispuestos a comprar a un precio
y cantidad dado en un momento determinado. La

Curva de demanda

demanda esta determinada por factores como el precio " \
del bien o servicio, la renta personal y las preferencias .
individuales del consumidor. La demanda se expresa .
graficamente por medio de la curva de la demanda. La K
pendiente de la curva determina como aumenta o £s5|
disminuye la demanda ante una disminucién o un 4]

aumento del precio. Este concepto se denomina la

elasticidad de la curva de demanda. En general, la ley

de la demanda indica que existe una relacion inversa
entre el precio y la cantidad demandada de un bien 5
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durante un cierto periodo; es decir, si el precio de un bien aumenta, la demanda por éste
disminuye; por el contrario, si el precio del bien disminuye, la demanda tendera a subir (existen
excepciones a esta ley, dependiendo del bien del que se esté hablando). Hay una serie de
factores determinantes de las cantidades que los consumidores desean adquirir de cada bien por
unidad de tiempo, tales como la preferencia, la renta o ingresos en ese periodo, los precios de
los demas bienes y, sobre todo, el precio del propio bien en cuestién. La curva de demanda
representa graficamente la relacién entre cantidad demandada de un bien y su precio.

Concepto de Oferta
Curva de Oferta
En economia, oferta se define como la cantidad de
bienes o servicios que los productores estan
dispuestos a ofrecer a un precio dado en un momento
determinado. Esta determinada por factores como el
precio del capital, la mano de obra y la mezcla 6ptima
de los recursos mencionados, entre otros. Se expresa
graficamente por medio de la curva de la oferta. La
pendiente de esta curva determina cémo aumenta o
disminuye la oferta ante una disminucién o un aumento
del precio del bien. Esta es la elasticidad de la curva B
de oferta. La ley de la oferta establece que, ante un Cantidad
aumento en el precio de un bien, la oferta que exista
de ese bien va a ser mayor; es decir, los productores de bienes y servicios tendran un incentivo
mayor para ofrecer sus productos en el mercado durante un periodo, puesto que obtendran
mayores ganancias al hacerlo. El sistema de economia de mercado, para desarrollar sus
funciones, descansa en el libre juego de la oferta y la demanda.

Precio

[ N I O o 7 et B w R

]
]
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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 demas. Con estas
caracteristicas tendremos un mercado perfecto, en el sentido de que hay un nUmero muy grande
de compradores y vendedores, de forma que cada uno realiza transacciones que son pequenas
en relacion con el volumen total de las transacciones.

Existe un conjunto de factores que determinan la oferta de un empresario individual, estos son la
tecnologia, los precios de los factores productivos (tierra, trabajo, capital) y el precio del bien que
se desea ofrecer.

Elasticidad de la Oferta y Demanda.
La elasticidad precio de la demanda mide el grado en que la cantidad demandada responde a
las variaciones del precio de mercado. En este sentido, cabe afirmar que una funcién de

demanda es rigida, de elasticidad unitaria y elastica, segin de una variacion porcentual del
precio produzca una variacién porcentual de la cantidad demandada menor, igual 0 mayor que
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aquella. La elasticidad de la oferta mide la capacidad de reaccién de los productos ante
alteraciones en el precio, y se mide como la variacién porcentual de la cantidad ofrecida en
respuesta a la variacion porcentual de precio. Los valores dependen de la caracteristica del
proceso productivo, de la necesidad o no de emplear factores especificos para la produccion del
bien y del plazo de tiempo considerado.

El Equilibrio de Mercado.

Cuando ponemos en contacto a consumidores y productores con sus respectivos planes

de consumo y produccién, esto es, con sus — m—

. Determinacién del equilibrio en el mercado
respectivas curvas de demanda y oferta en un 12
mercado particular, podemos analizar como se
lleva a cabo la coordinacién de ambos tipos de
agentes. Se observa cémo, en general, un precio

10
8

arbitrario no logra que los planes de demanday de ™% — Oferta
oferta coincidan. Sélo en el punto de corte de — Demanda

ambas curvas se dard esta coincidencia y so6lo un
precio podra producirlas. A este precio lo 2
denominamos Precio de Equilibrio y a la cantidad
ofrecida y demandada, comprada y vendida a ese 0 2 4

precio, cantidad de equilibrio. En si el Precio de Cantidad

6 8

Equilibrio es aquel para el que la cantidad demandada es igual a la ofrecida. Esa cantidad es
la cantidad de equilibrio. Para analizar la determinacion del precio de equilibrio de un mercado se
dibuja en un mismo gréfico las curvas de oferta y de demanda.

Mercado y Competencia
Economia de Mercado.

El sistema de economia de mercado o sistema capitalista se caracteriza porque los medios de
produccién son propiedad privada. Las decisiones sobre que producir como producir y para
quien producir las toma el mercado.

El mercado es el mecanismo que responde a las tres preguntas fundamentales que se plantea
todo sistema econdmico: ¢ Qué producir? ;Cémo producir? ¢Para quién se produce?

Cuando se habla de mercado, se esta pensando simultdneamente en el juego de la oferta y de la
demanda. La interaccién de ambas determina los precios, siendo éstos las senales que guian la
asignacién de recursos. Los precios cumplen dos misiones fundamentales, la de suministrar
informacién y la de proveer incentivos a los distintos agentes, para que, actuando en su propio
interés, hagan que el conjunto del sistema funcione eficazmente.

El Mecanismo de Mercado.

Para empezar a hablar de la oferta y de la demanda debemos incorporar anteriormente otros
conceptos, por ejemplo el de mercado, ya que sobre lo que nosotros no interesa saber
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realmente, se maneja en un ambito, el cual se denomina mercado. Aunque es concebible
disefar una economia que responda a un modelo puro de mercado a la hora de tomar
decisiones fundamentales ante determinado tipo de problema econdémico. El sistema de
produccién capitalista moderno con alto grado de divisién del trabajo necesita de un conjunto
donde se compren y vendan los bienes producidos. Un mercado es una institucién social en la
que los bienes y servicios, asi como los factores productivos, se intercambian libremente. 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.

En el intercambio se utiliza dinero, y existen dos tipos de agentes, los compradores y los
vendedores. En los mercados de productos es tipico distinguir entre consumidores y
productores. En los mercados de factores existen quienes desean adquirir factores y quienes
desean vender o alquilar los recursos de la produccion que poseen.

Tipos de Mercados

En la mayoria de los mercados los compradores y los vendedores se encuentran frente a frente.
Pero la proximidad fisica no es un requisito imprescindible para conformar un mercado.

Algunos mercados son muy simples y la transaccion 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 basicas, la de suministrar informacién y la
de proveer incentivos.

Al analizar los mercados es frecuente establecer la siguiente division:

1- Mercados Transparentes: Cuando hay un solo punto de equilibrio.

2 -Mercados Opacos: Cuando, debido a la existencia de informacion imperfecta entre los
agentes hay mas de una situacioén de equilibrio.

3 -Mercado Libre: Cuando son sometidos al libre juego de las fuerzas de oferta y demanda.

4 -Mercado Intervenido: Cuando agentes externos al mercado, como, por ejemplo, autoridades
econdmicas, fijan los precios.

5 -Mercado de Competencia perfecta: 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.

6 - Mercado de Competencia imperfecta: Cuando sucede lo contrario al punto anterior, 0 sea,
cuando hay pocos vendedores, 0 solo uno, y estos ponen el precio que ellos desean para el
beneficio personal.

Formas de la Competencia.
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La competencia es el verdadero motor de un gran niumero de actividades. La competencia se
asocia, con frecuencia, a la idea de rivalidad u oposicién entre dos 0 mas sujetos para el logro de
un objetivo, como la utilidad personal o la ganancia econémica privada. En Economia, esta
concepcién se ha visto complementada por aquella otra que considera a la competencia como
un mecanismo de la organizacién de la produccién y de la determinacién de precios y rentas.
Asi, para los economistas clasicos de libre competencia era la forzada ordenadora que
impulsaba a una empresa individual a la reduccién del precio de sus productos con la finalidad
de incrementar su participacion en el mercado.

Con posterioridad, han surgido teorias que identificaban la competencia con las distintas formas
que adoptan los mercados. El criterio que hace referencia al nimero de participantes en el
mercado ha sido mas profundamente utilizado para clasificar las diferentes situaciones de
competencia. En el cuadro siguiente se presentan las distintas estructuras de mercado simple o
ideal que sirven de marco de referencia.

La competencia que se produzca entre un gran nimero de vendedores (competencia perfecta)
serd distinta de aquella que se genere en un mercado donde ocurra un nimero 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 compartiran el mercado con un elevado nimero de compradores.
También caben, sin embargo, las situaciones en que hay un reducido nimero de demandantes,
como, por ejemplo, los casos de monopsonio y oligopsonio. En general, puede afirmarse que
cuanto mas alto resulte el nimero de participantes mas competitivo sera el mercado.

Factores Condicionantes.

La competencia perfecta es una representacion idealizada de los mercados de bienes y de
servicios en la que la interaccion reciproca 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 nimero de compradores y vendedores en el mercado. Esto
significa que la cantidad que cada uno de ellos demanda u ofrece resulta tan pequefa respecto a
la demanda u oferta de mercado que su comportamiento individual no puede tener efectos
perceptibles sobre los precios de las mercancias. Por ello, los productores y los compradores
aceptaran los precios del mercado como datos. En este caso, la competencia entre los
compradores conducira a que nadie pueda comprar a un precio inferior al que compra el resto.
Asimismo, la competencia entre los vendedores llevara a que ninguno de ellos pueda vender a
un precio mas alto del que lo hacen los demas, pues si lo intentara la competencia del resto de
los productores lo expulsaria del mercado.

Dado que la empresa puede alterar su volumen de produccién 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
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precio se toma como un parametro y las decisiones de las empresas no dependen de las
reacciones que estiman que las demas empresas llevaran a cabo como consecuencias de
modificaciones en las politicas productivas. En los mercados competitivos no hay rivalidad entre
las empresas, sino competencia impersonal.

2. Tanto compradores como vendedores deberan ser indiferentes respecto a quien
comprar o vender. Este supuesto implica, en realidad, que el bien comprado o vendido sea
homogéneo. Se presupone implicitamente, por tanto, que cada unidad de determinado bien
debera ser idéntica a cualquier otra del mismo; de lo contrario el productor de algun bien o
servicio ligeramente diferente a los demas tendra 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 econémico
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 estan 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 situacion, no habra
compradores ni vendedores insatisfechos; todos aquellos los que quieran vender podran hacerlo,
y todos los que quieran comprar lo haran 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
produccién podran, consecuentemente, entrar y salir del mercado de forma inmediata como
respuesta a incentivos pecuniarios. De igual manera, quien desee dedicarse a la produccién de
un bien o servicio podra hacerlo sin que se lo impida ninguna restriccién. 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 aparicién 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 mas eficientes. Se supone
también que en las industrias respectivas las empresas no actian tratando de establecer
acuerdos entre ellas, es decir, no se da colusion (pactar el dafo a un tercero).

Respecto al funcionamiento del mercado, se supone, asimismo que éste es libre en el sentido de
que no existe ningun control externo que influya sobre su funcionamiento y que cree unas
condiciones artificiales de mercado.

Mercados de Competencia Perfecta.
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La esencia de la competencia no esta referida a la rivalidad, sino a la dispersién de la capacidad
de control que los agentes econémicos pueden ejercer sobre la marcha del mercado. Ello lo
debe a que cuanto mas repartido esté el poder de influir en las condiciones del mercado, menos
eficaces seran 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 pequenos en
relacién con el mercado, el producto es homogéneo, los compradores estan 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 uy restrictivas y pocos son los productos cuyos mercados
las rednen, el modelo de competencia perfecta es (til y no sélo porque sea aplicable a la
mayoria de los productos agropecuarios y a muchos titulos valores, sino porque otros muchos
mercados se aproximan al modelo de competencia perfecta, de forma que las predicciones
derivadas de dicho modelo tienen una aplicacion considerablemente amplia.

Una empresa es de competencia imperfecta cuando las empresas oferentes influyen
individualmente en el precio del producto de la industria. Las empresas concurrentes no actian
como precio-aceptantes, sino como precio-oferentes, puesto que, de alguna forma, imponen los
precios que rigen en el mercado. Recuérdese que la caracteristica 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 actlian como precio-aceptantes.

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 actian
como precio-aceptantes, sino como precio-oferentes, puesto que, de alguna forma, imponen los
precios que rigen en el mercado. Recuérdese que la caracteristica 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 actlian como precio-aceptantes.

Una empresa es de competencia imperfecta cuando las empresas oferentes influyen
individualmente en el precio del producto de la industria. Las empresas concurrentes no actian
como precio-aceptantes, sino como precio-oferentes, puesto que, de alguna forma, imponen los
precios que rigen en el mercado. Recuérdese que la caracteristica 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 actlian como precio-aceptantes.

Determinacion del precio.

Los compradores y los vendedores se ponen de acuerdo sobre el precio de un bien de forma
que se producird el intercambio de cantidades determinadas de ese bien por una cantidad de
dinero también determinada. El precio de un bien es su relacion de cambio por dinero, esto es, el
numero de unidades monetarias que se necesitan obtener a cambio una unidad del bien. Fijando
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precios para todos los bienes, el mercado permita la coordinacion de compradores y vendedores
y, por tanto, asegura la viabilidad de un sistema capitalista de mercado.

Producto — Servicio

Kotler (Chicago, lllinois, 27 de Mayo de 1931 - Economista y especialista en
mercado estadounidense), sefiala la naturaleza del producto y distingue tres elementos
fundamentales

Producto:

v’ Los atributos: Estan asociados con el nlcleo del producto e incluyen elementos como
caracteristicas, estilo, calidad, marca, envase, tamanos y colores. (Producto
Fundamental)

v’ Los beneficios del producto: Son los elementos que los consumidores perciben que
cubren sus necesidades, incluyendo el rendimiento del producto y su imagen. (Producto
Real)

v’ Los servicios de apoyo: Son los elementos que la empresa proporciona ademas del
beneficio basico del producto, incluyéndose la entrega, instalacién, garantia, servicio
postventa y la reputacion. (Producto Aumentado)

La importancia de cada uno de estos tres elementos puede variar significativamente de una
clase de producto y marca a otra.

Clasificaciéon de producto:

Los productos se clasifican en
v Productos genéricos: Son las ventajas basicas del producto
v Producto esperado: Es todo lo que acompaiia al producto genérico
v Producto aumentado: Es lo que lo se ofrece para diferenciarlo de la competencia
v Producto potencial: Se compone de todo lo realizable para captar y mantener a los
compradores.

Ciclo de vida del producto:

La introduccién en el mercado.

El crecimiento, incremento de rentabilidad y expansién.

La madurez, crecimiento en la competencia, la oferta excede la demanda.

El declive, progresiva desaparicion del producto en el mercado. Esto es muy lento,
salvo que una innovacion tecnolégica lo conduzca drasticamente a la desaparicion
por obsoleto.

pON
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En cada una de estas fases sera diferente la politica de marketing adoptada y se estableceran
distintas estrategias en funcién del mercado en general, de su evolucién prevista y de la
competencia, dejando subordinarse a esta estrategia como la de promocién, precios y
distribucion.

Servicios:

Entenderemos por servicios a "todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el
objeto principal de una operacidn que se concibe para proporcionar la satisfaccién de
necesidades de los consumidores."

Caracteristicas de los servicios

Son heterogéneos: Nunca hay dos servicios idénticos.
Son intangibles: No se los puede tocar

Son perecederos: No se los puede guardar

Son efimeros: Nacen y mueren casi simultaneamente

PONS

Paquete de servicios en Gastronomia:

Alimento y bebida + Soporte fisico (elementos basicos necesarios para el desarrollo del servicio)
+ Servicios emocionales (elementos adicionales que complementan al servicio basico y que
utilizaremos para diferenciarnos como ambiente, musica, servicio, etc.).
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