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El marketing ha tomado de la
teoria econémica algunos princi-
pios sobre la actitud de los consu-
midores y desde luego de las cien-
cias del comportamiento humano.

Teniendo en cuenta que la Eco-
nomia tiene puntos de vista tras-
cendentales sobre el comporta-
miento del consumidor y que éste
es significativo para el mercadeo,
se ha considerado conveniente ana-
lizar los planteamientos basicos de
la Microeconomia, refiriéndolos a
situaciones reales.

LOS SUPUESTOS DE LA MICRO-
ECONOMIA.

El desarrollo que ha tenido el
analisis del consumidor en la
Microeconomia ha sido fundamen-
tal. Se partié6 del primitivo con-
cepto de la utilidad marginal, para
pasar por los mas refinados de in-
diferencia preferencia, relacion
marginal de sustitucién y las elabo-
raciones contemporaneas que
incluyen los elementos de riesgo e
incertidumbre, aparecidos con el
avance de la Estadistica y ligados,
estos Ultimos, a los nombres de Von
Neumann y Morgenstern. En unos
€asos se supone que es posible me-
dir la utilidad como en el Ultimo, a
través de la determinacién de unos
indices y en otros, solo se menciona
que las diferentes posiciones de un
consumidor pueden ser ordenadas
de tal manera que es viable es-
tablecer una preferencia sin infro-
ducir el tema tan engorroso de la
medida de la utilidad.

De todas maneras, los estudios
que se han adelantado alrededor de
esta idea siempre han tenido como
premisa cardinal que el comporta-
miento del consumidor esta supedi-
tado al cumplimiento de unos Su-
puestos que determinan sus actitu-
des frente al mercado.

LA DEMANDA PARA EL CONSU-
MIDOR.

Los supuestos de los cuales se
parte para explicar el comporta-
miento de un consumidor en la
Microeconomia permiten discutir
los aspectos que se tienen en cuen-
ta en el mercadeo.

En efecto, los economistas con
base en ellos explican como el con-
sumidor compra ciertas cantida-
des de bienes que le reportan un
maximo de safisfaccion:

1. La unidad econémica tiene
un universo de bienes que ha deter-
minado basdndose en su modo de
vida actual, obtenido por las condi-
ciones socioeconémicas del en-
torno en el cual se mueve y no se
acepta una modificacion de este
universo.

2. El consumidor establece un
conjunto de preferencias que le
permiten llegar al mercado con un
esquema muy preciso y absoluta-
mente discutido. No se encuentra
ante una situacién de incerti-
dumbre.

3. Cuenta con unas disponibili-
dades monetarias que no se modifi-
can sustancialmente, porque de
otra forma podria cambiar su es-
quema de preferencias.

4. Los precios de los bienes que
va a adquirir se encuentran defini-
dos en el mercado y son indepen-
dientes de la actuacién de este con-
sumidor.

5. Con estos elementos ingresa
al mercado, en donde adquiere
unas cantidades que le van a repor-
tar la maxima satisfaccion posible.
Es decir, con base en la deseabili-
dad que experimenta con el univer-
so de bienes, encuentra la combi-
nacién que le significa la mayor
preferencia dentro de las limita-
ciones que posee: disponibilidades
y precios.

La decisién que tom6 para de-
mandar unas cantidades de bienes
incluye los elementos enumerados
anteriormente y que se han discri-
minado en el siguiente grafico:

REFERENCIAS || DISPONIBILIDADES || PRECIOS

MAXIMA SATISFACCION

COMPRA DE CIERTAS
CANTIDADES

Estos elementos constituyen la
base de la teoria de la demanda y
de su anélisis resultaran las dife-
rencias con los supuestos para el
estudio del consumidor en el Mar-
keting.

LAS PREFERENCIAS.

La unidad econdmica que con-
sidera la Economia como sujeto de
las relaciones econ6micas esta
constituida por una o varias perso-
nas. Su numero lo determina 10s su-
jetos que se encueniran consu-
miendo bajo la decisiéon de un
comprador. De quien tiene bajo su
responsabilidad el manejo de laca-
ja o de los saldos bancarios que se
destinan al consumo.
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