4.- CONCEPTO ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA
4.01. DEFINICION DEL CONSUMIDOR.

Se define como el comprador final o el que compra para consumir. Se deduce que un comprador es un
consumidor cuando compra para consumir. Esta definicion puede tener significado tan sélo si generalmentse
esta de acuerdo en que el consumo significa el acto de comprar realizado sin intencién de revender lo
comprado, en virtud de esta definicién, los intermediarios, fabricantes y muchos otros son excluidos de entr
los consumidores. Sin embargo, cuando este fabricante o intermediario compra, por ejemplo, bienes de
equipo, sigue siendo un consumidor, ya que su compra se hace generalmente sin propésito alguno de reve

La definicién de consumidor en marketing depende en parte de su conducta, esto es, de la naturaleza de st
procesos de toma de decision.

En la actualidad la conducta se considera como un conjunto de actividades elementales, tanto mentales col
fisicas, como puede ser la preparacion de una lista de compras, bisqueda de informacién, discusion sobre
distribucion del presupuesto familiar, etc. que de alguna forma se influyen entre si e inducen el acto de
compra, a la eleccion de un producto o marca, o de un servicio.

4.02. CARACTERISTICAS PROPIAS DEL CONSUMIDOR
Estas son:

1.- Independientes: Las preferencias y el comportamiento observable de los otros consumidores no afectar
las preferencias y al comportamiento de cada consumidor.

2.— llimitados: Cuanto mas compra y consume uno, mas satisfecho se siente. Por consiguiete, también imp
que el consumidor no tiene limitaciones ni psicologicas ni sociales, a su capacidad de disfrutar un creciente
namero de clases y cantidades de bienes.

3.— Ordenados: El consumidor conoce si prefiere el producto a al b o le son indeferentes. Asi se eliminan
todas las operaciones mentales y fisicas a través de las cuales el sujeto ordena sus preferencias.

4.— Concientes: Aqui se estipula que si un consumidor prefiere aa by b a c, preferira entonces a a c, con €
se quiere dar a entender que el consumidor conoce sus preferencias siempre y bajo cualquier circunstancie

5.— Generales y convexos (hacia el origen): Amplia los axiomas relativos a preferencias ilimitadas,
ordenables y concientes para asegurar su aplicacion a cualquier caso de cualesquiera cantidades de cualq
namero h de bienes.

Factores personales de influencia en la conducta del consumidor.
Psicolégicas

Personalidad: la personalidad se define como el patrdn de rasgos de un individuo que dependen de las
respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el comportamiento del consumidor y explic:
totalidad organizada de su conducta. Sabemos que la personalidad de una persona se refleja a menudo en
ropa que usa, la marca y el tipo de automdvil que conduce, los restaurantes donde come, etc. pero no pode
cuantificar los rasgos individuales de cada individuo.



El Autoconcepto es la percepcion de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la imagen que pensamos que los
demas tienen sobre nosotros mismos. La importancia de estudiar el autoconcepto en mkt viene dada porqu
persona a través del consumo se describe a si misma.

Motivacion: para entender por que los consumidores observan determinada conducta, es preciso preguntar
primero que es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda conducta se inicia con la motivacion, el motivo |
impulso) es una necesidad es una necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno 0 mas motive
el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una meta que supuestamente procurara
satisfaccion.

Es importante que la necesidad ha de ser estimulada para que se convierta en motivo. Algunas veces el
hombre tiene necesidades que estan latentes, por lo mismo, no activan la conducta porgue no son
suficientemente intensas, es decir no han sido despertadas. La fuente puede ser interna (nos da hambre) o
ambiental (vemos un anuncio de comida). También es posible que el simple hecho de pensar en una neces
(la comida) despierte la necesidad (hambre).

Familia: de los grupos pequefios a los que pertenecemos durante afios, hay uno que normalmente ejerce
influencia mas profunda y duradera en nuestras percepciones y conducta, este grupo es la familia. Esta
desempeiia directamente la funciéon de consumo final operando como unidad econémica, ganando y gastar
dinero. Al hacer esto los miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades individuales y
colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas compraran y como se utilizaran para cumplir
con las metas de los miembros de la familia.

La mayoria de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de consumo de la flia en : _predominar
masculinas (esposo) _ predominantes femeninas (esposa) _ conjuntas _ automaticas

La percepcidn: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos para constr
una pintura significativa y coherente del mundo. El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe
mas que en la realidad objetiva.

La gente usualmente percibe las cosas que necesita 0 desea y bloguea la percepcion de estimulos
desfavorables o ingratos.

La forma en que los productos son percibidos es lo mas importante para su éxito que las caracteristicas rec
que posea. Los productos que son percibidos favorablemente, como es obvio, tienen mejores posibilidades
ser comprados.

El aprendizaje, retencién y memorizacion.

El primero es el proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento y la experiencia de compra y
consumo que aplicara en su comportamiento futuro. Parte del aprendizaje es intencional pero buena parte ¢
casual.

El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duracion de la retencién de lo aprendido. E
aprendizaje masivo provoca mayor captacion inicial, en cambio el aprendizaje gradual consigue mayor
persistencia temporal. La manera mas tipica del aprendizaje humano es mediante la resolucién de problem
lo que implica un proceso mental.

Un proceso muy simple de la estructura y de la operacion de la memoria sugiere la existencia de tres unida
de almacenamiento:

* Sensorial



« De corto plazo
 De largo plazo

El proceso de memoria abarca el ensayo, codificacion, almacenamiento y recuperacion de informacion.

Al nivel de la macrosegmentacion, solo las caracteristicas generales se tienen en cuenta cuando los futuros
compradores son las organizaciones; que tiene relacion con las variables de influencias en el comportamiel
de consumo por los factores culturales y dentro de este la subcultura y la clase social.

Pero cuando se trata de consumidores( personas), es necesario afinar la definicién de las caracteristicas de
compradores: edades, estilos de vida, comportamientos de compra, ventajas buscadas, 10 que es propio de
microsegmentacion y esta estrechamente relacionado con los factores sociales y personales en el
comportamiento de consumo.

Respuesta cognitiva: se remite al area del conocimiento, es decir al conjunto de informaciones y creencias
puede tener un individuo un grupo de personas " proceso por el cual un individuo selecciona o interpreta la
informacién a la que esta expuesto”

Respuesta afectiva: es esencialmente evaluadora. Remite al campo no solo del conocimiento sino del
sentimiento, de las preferencias de las intenciones, de los juicios favorables o desfavorables de una marca
una organizacion.

Respuesta comportamental: la medida mas simple y mas directa de la respuesta comportamental viene da
por las estadisticas de venta del producto o de la marca, completadas por un analisis de la cuota de merca
dentro de cada segmento cubierto. Otro tipo de informacion son el conjunto de informaciones sobre los
habitos, las condiciones y las circunstancias de campo y la informacién sobre el comportamiento post
—compra( fidelidad, cuota de mercado, satisfaccion, etc.)

El marketing describe el comportamiento de compra de los consumidores como un proceso de resoluciéon
racional de un problema. Se desarrolla esta proposicion describiendo el proceso de eleccion de los
consumidores en situaciones de complejidad y riesgo variadas.

Se propone como situacion de compra compleja y con cierto grado de riesgo la adquisicién de un automavi
usado. La complejidad radica en la transaccion, transferencia, seguros, patentes, y la situacion de riesgo es
estado de funcionamiento del vehiculo.

El proceso observado es el siguiente:

¢ Necesidad de movilidad

¢ Eleccion de una marca y modelo determinada (deseo)

¢ Analisis de recursos econdmicos para adquirir dicho bien.

¢ Seleccion del automovil disponible en el mercado, de acuerdo a los recursos disponibles
(busqueda de informacién)

¢ Dada la inexistencia del automovil fruto de nuestro deseo y acorde a nuestro poder
adquisitivo se busca informacion sobre créditos disponibles para lograr la compra.

¢ Se acuerda el crédito, se efectlia la compra y se realizan los tramites correspondientes.

Se hace referencia a la compra de un bien duradero (TV, maquina fotografica, PC, u otro que haya realizad
recientemente, y se trata de reconstruir el proceso de decision que ha seguido, de identificar las fuentes de
informacién consultadas y el tipo de conducta resolutoria que se adopta.

Reconstruccion del proceso de decisién en la compra de un calefactor.



Proceso de decision: parte de la busqueda intensiva de informacién de productos que satisfaga la neceside
(calefaccién)

Fuente de informacion consultada: distribuidores, vendedores (informacion dominada por el productor),
amigos que adquirieron el producto buscado y la experiencia concreta al comprobar el funcionamiento
satisfactorio del producto.

La conducta resolutiva adoptada es extensiva.
4.03. QUIEN Y CUANDO ES UN CONSUMIDOR

El estudio del comportamiento del consumidor también resulta a veces sumamente complejo a causa de la
multitud de variables en cuestion y su tendencia a interactuar entre si y a ejercer una influencia reciproca. F
hacer frente a la complejidad se han disefiado modelos del comportamiento del consumidor. Los modelos
sirven para organizar nuestras ideas relativas a los consumidores en un todo congruente, al identificar las
variables pertinentes, al descubrir sus caracteristicas fundamentales y al especificarlas como las variables
relacionan entre si.

Un modelo consta de tres grandes secciones:

 Variables ambientales externas que inciden en la conducta.
« Determinantes individuales de la conducta y
» Proceso de decision del comprador

Variables externas El ambiente externo se compone de seis factores especificos: Cultura, subcultura, clase
social, grupo social, familia y factores personales.

CULTURA: Abarca los conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes, costumbres y cualquier otra
capacidad y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad. Es el fundamento de muchc
valores, creencias y acciones del consumidor. Por ejemplo, la importancia que la gente de nuestra sociedac
concede al tiempo y a la puntualidad constituye la bace a las reacciones positivas de los compradores ante
ofertas de mercado como franquicias de establecimientos de comida rapida, cajas rapidas en los
supermercados Yy relojes de cuarzo.

SUBCULTURAS: Se pone de relieve los segmentos de determinada cultura que poseen valores, costumbre
otras formas de conducta que son propias de ellos y que los distinguen de otros segmentos que comparten
mismo legado cultural. Estos aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones en el
conocimiento del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de marketing. Se presta especial
atencion a las subculturas que se distinguen por su edad y sus caracteristicas étnicas.

ESTRATIFICACION SOCIAL: Se refiere al proceso en virtud del cual, los miembros de una sociedad se
clasifican unos con otros en diversas posiciones sociales. El resultado de ello es una jerarquia que a menu
recibe el nombre de conjunto de clases sociales. Los que caen en una clase social determinada tienden a
compartir creencias, valores y modalidades de conducta. También suelen asociarse mas estrechamente en
gue con integrantes de otras clases sociales. Los valores, deseos e interacciones que surgen en los diverst
agrupamientos repercuten de manera importante en los consumidores. Afectan a los factores basicos de
pertenencia a un grupo, la eleccion de un vecindario, el aprecio de ciertos estilos de vida y los lugares a do
se prefieren hacer las compras.

GRUPO SOCIAL: Puede concebirse como un conjunto de personas que tienen un sentido de afinidad
resultante de una modalidad de interaccién entre si. Estos grupos cumplen una gran diversidad de funcione
una de ellas es la influencia que los miembros del grupo pueden ejercer sobre el grupo y que es importante



desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, es decir, el grupo contribuye a convencery a
orientar los valores y la conducta del individuo un ejemplo de ello lo encontramos en el interés en el que los
estudiantes universitarios muestran por la Gltima moda y por la musica. otro aspecto interesante de los gruy
sociales es el hecho de que contribuyen a proporcionar al publico diversas formas de informacién capaces
influir en el comportamiento posterior.

FAMILIA: Es una forma especial de los grupos sociales que se caracteriza por las numerosas y fuertes
interacciones personales de sus miembros. LA influencia de ellos en las decisiones de compra representa ¢
area de gran interés en el ambito del comportamiento del consumidor, en algunos casos, las decisiones las
adopta un individuo con poca influencia de otros miembros de la familia. En otros casos, la interaccion es te
intensa que se afirma que se produce una decision conjunta y no se limita a una mera influencia reciproca.
Otro aspecto de la influencia familiar en el comportamiento del consumidor es la forma en que la etapa del
ciclo de vida de la familia incide en la compra de determinados productos y servicios por ejemplo cuando sc
recién casados, los matrimonios con nifios, etc.

FACTORES PERSONALES: Los expertos en marketing se han interesado en el proceso de la influencia
personal, el cual puede definirse como los efectos en que un individuo produce la comunicacion con otros. |
influencia personal influye en la cantidad y el tipo de informacién que los compradores obtienen con respec
a los productos. También se considera un factor importante que repercute en los valores, actitudes,
evaluaciones de marca e interés por un producto. La influencia personal incide considerablemente en el
proceso de difusién a través del cual un nuevo producto y las innovaciones de servicio se dan a conocer en
mercado. La influencia personal constituye una importante funcion de los lideres de opinion que son aquellz
personas a quienes la gente acude en busca de consejo, opinién y sugerencias cuando se toman decisione
compra.

OTROS FACTORES:

Se trata de una categoria general que abarca las variables que influyen en el consumidor. Un ejemplo puec
ser el efecto de los medios masivos que no estan incorporados a ninguna de las otras categorias, con la

designacion de variables situacionales. Se resumen muchos de estos factores entre ellos el ambiente fisico
ambiente interpersonal, los acontecimientos nacionales y el dinero en efectivo de que dispone el comprado

Determinantes individuales: Son variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el proces
de decision relacionado con los productos y servicios. El ambiente externo se dirige hacia los determinante:
individuales, demuestra que los estimulos individuales no influyen directamente en los consumidores. Por €
contrario, son modificados por factores internos como aprendizaje, personalidad, actitudes, procesamiento
informacién y motivos. El circulo abierto entre el proceso de decision y estas variables denota la gran
influencia que ejercen sobre el proceso de decision y estas variables denotan la la gran influencia que ejerc
sobre el proceso de decision.

Las determinantes individuales son: Personalidad y auto concepto, motivacion y participacioén, procesamier
de informacion, aprendizaje y memoria, actitudes.

PERSONALIDAD Y AUTO CONCEPTO: Ofrecen al consumidor un aspecto central., ofrecen una estructurs
para que despliegue un patrén constante de comportamiento.

MOTIVACION: Son factores internos que impulsan el comportamiento, dando la orientacion que dirige el
comportamiento activado. la participacién designa la relevancia o importancia que el consumidor persibe er
determinada situacién de compra.

PROCESAMIENTO DE INFORMACION: Designa las actividades que los consumidores llevan a cabo
cuando adquieren, integran y evalldan la informacion. Generalmente esas actividades requieren la basqued



activa de informacion o su recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en ciertas partes de la informacion,
integrar la que ha sido objeto de nuestra atencidon con la proveniente de otras fuentes y evaluarla con miras
toma de decisiones. También intervienen en ella factores individuales como la motivaciéon, aprendizaje y
actitudes.

APRENDIZAJE Y MEMORIA: Trata de comprender lo que aprenden los consumidores, cdmo aprenden y
gue factores rigen la retencidn del material aprendido en la mente del consumidor. Los consumidores
adquieren productos y recuerdan su nombre y caracteristicas y ademas aprenden criterios para juzgar los
productos, lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas con la solucién de problemas, patrones de
gustos y de conducta. Todo ese material aprendido que se encuentra almacenado en la memoria, ejerce ur
influjo muy significativo sobre la manera en que los consumidores reaccionan ante cada situacion.

ACTITUDES: Rigen la orientacion basica hacia los objetos, las personas, los hechos y nuestras actividades

ACTIVIDADES: Influyen profundamente en como actuaran los consumidores y su reaccion ante los
productos y servicios, asi como su respuesta ante la comunicacién que los mercadd6logos preparan para
convencerlos de que adquieran sus productos.

No obstante, la actuacién total del proceso de toma de decisiones puede interpretarse asi: Cuando el sujetc
ha asimilado los estimulos exteriores, se produce una serie de interacciones entre las variables internas.
Estas interacciones se resuelven finalmente en una conducta: el acto de seleccién de un producto y marca,
un servicio (compra).

Proceso de decision: Al comportamiento del consumidor se le define como un proceso mental de decision y
también como una actividad fisica. LA accion de la compra no es mas que una etapa en una serie de
actividades psiquicas y fisicas que tiene lugar durante cierto periodo. Algunas de las actividades preceden
compra propiamente dicha; otras en cambio, son posteriores. Pero como todas tiene la virtud de influir en |
adopcion de productos y servicios, se examinaran como parte del comportamiento que nos interesa.

Por ejemplo: Suponiendo que un fotdégrafo, que generalmente compra una marca de pelicula, de repente
decide comprar otra marca de la competencia, a pesar de que no ha habido cambio alguno en la calidad de
peliculas ni de su precio. ¢ A qué obedece ese cambio de lealtad?. El simple hecho de sefialar que su
comportamiento de compra ha cambiado no nos ayuda a entender la situacién. Tal vez la pelicula de la
competencia haya sido recomendada ampliamente por un amigo o tal vez el fotégrafo cambio de marca,
porque pensaba que la marca de la competencia captaba mejor los colores de algin tema fotogréfico de
interés. Por otra parte su decision puede deberse a una insatisfaccion general con los resultados de su peli
regular o a un anuncio de la marca de la competencia.

Por lo que el proceso de decision, describe el proceso de decision del consumidor respecto a los productos
servicios. Los pasos fundamentales del proceso son el reconocimiento del problema, blsqueda y evaluacié
de la informacidn, procesos de compra y comportamiento después de la compra. El proceso comienza cuat
un consumidor reconoce la existencia del problema que se da cuando se activa en su conciencia la diferen
notable entre su situacion real y su concepto de la situacion ideal. Esto puede realizarse a través de la
activacion interna de un motivo como el hambre o bien, deberse a otras variables como los factores sociale
situacionales. Sin embargo, en uno y otro caso se da la accién so6lo cuando el consumidor percibe una
discrepancia bastante grande entre el estado real y el estado ideal.

Y el consumidor se siente impulsado a actuar y entra a la etapa que consiste en comenzar a buscar
informacién. Generalmente esto comienza con una bldsqueda interna, o sea una revision rapida e inconscie
de la memoria en busca de la informacién y las experiencias almacenadas que se relacionan con el probler
Esta informacion esta constituida por las creencias y actitudes que han influido en las preferencias del
consumidor por determinadas marcas. A menudo con la blsqueda se logra reconocer una fuerte preferenci



la marca, produciendose entonces una compra ordinaria.

Si la bUsqueda interna no aporta la suficiente informacion sobre los productos o sobre la manera de evalua
el consumidor seguira realizando una blsqueda externa mas decidida. Tiene contacto asi con numerosas
entradas de informacion, llamadas estimulos, que pueden provenir de las mas diversas fuentes: anuncios,
presentaciones impresas de productos y comentarios de los amigos.

Todo estimulo de indole informativo esta sujeto a actividades del procesamiento de informacién, de las cua
se vale el consumidor para obtener el significado de los estimulos. Este proceso consiste en prestar atencic
los estimulos disponibles, deducir su significado y luego guardarlo en lo que se conoce con el nombre de

memoria a corto plazo, donde puede retenerse brevemente para que se lleve a cabo un procesamiento ulte

En la fase de evaluacion de alternativas, se compara la informacion recabada con el proceso de blusqueda
otros productos y marcas con los criterios o normas de juicio que ha ido desarrollando el consumidor. En ce
de que la comparaciéon desemboque en una evaluacion positiva, el consumidor seguramente tendra la
intencion de comprar la opcidn que reciba la evaluacion mas favorable.

Un proceso de compra normalmente viene después de una fuerte intencién de compra, este proceso const:
una serie de opciones, entre ellas el tipo de tienda y la marca o servicio por utilizar. Después, la compra da
origen a varios resultados. Uno de ellos es la satisfaccién que produce la experiencia de emplear la marca.
satisfaccion repercutira en las creencias del individuo relacionadas con la marca. Otros resultados son la
insatisfaccion y la duda después de la compra. Ambas pueden generar un deseo mas intenso de conseguir
informacion e influir en el reconocimiento posterior de problemas. Y por es asi como las experiencias
posteriores a la compra en cierto modo dan retroalimentacién en la etapa de reconocimiento de problemas.

4.04, SU IMPORTANCIA DENTRO DEL CONCEPTO MERCADOTECNICO

Desde el nacimiento del marketing como disciplina independiente, se ha reconocido el papel fundamental
ejercido por el consumidor en la sociedad. En un mercado competitivo son muchas las marcas y los
fabricantes que tratan de conquistar el favor del consumidor; y por tanto es importante conocer, estudiar y
comprender las motivaciones, las exigencias, las exigencias de los consumidores, que constituyen un
imperativo que la empresa no puede eludir.

Se ha afirmado repetidamente que el objetivo final del sistema de distribucién de una sociedad es satisface
los deseos del publico y que existe una urgente necesidad de disponer de un conocimiento adecuado de cL
son esos deseos, como se mediatizan por grupos sociales primarios y secundarios, como se expresan y co
finalmente dichos deseos pueden satisfacerse.

Cualquier persona interesada en satisfacer las necesidades del consumidor debe de comprender o que mc
a las personas a comprar un servicio y a rechazar otro. En afios recientes, los especialistas en conducta
formaron un equipo con el personal de mercadotecnia y establecieron una disciplina completamente nueva
estudio del consumidor.

Los empresarios y dirigentes reconocen que no solamente todas las decisiones de marketing, sino que tam
de muchas decisiones ejecutivas se dirigen hacia el consumidor final. Por lo que la produccién es una form:
suplementaria de proporcionar y adecuar los bienes a las necesidades del consumidor y a su vez, el marke
es la fuente de todos los valores actualmente empleados.

Los directivos de ventas, asi como los estudiosos, estan en una posicién Unica en relacion con la investigac
sobre el consumidor porque por un lado pueden observar de forma directa la conducta del consumidor y as
obtener datos con los que hacer generalizaciones y por otro lado pueden utilizar los resultados de sus anli
tedricos en forma practica.



4.05. PAPEL QUE JUEGA EL CONSUMIDOR EN LA ECONOMIA MODERNA

Nuestra atencidn se centra principalmente en los consumidores finales, o sea aquellos que compran para €
consumo individual, de una familia o de un grupo mas numeroso. Algunos han sefialado que al estudiar a Ic
consumidores finales, también se obtiene mucha informacién sobre los compradores industriales y los
intermediarios, asi como de otros que intervienen en las compras destinadas a empresas y a instituciones.

Gran parte del comportamiento de las compras industriales tiene una caracter especial, porque a menudo
incluye diversos motivos vy la influencia de muchas personas.

El comprador individual

La situacién mas comun del comprador es aquella en que un individuo realiza una compra con poca o nula
influencia de los demas. Pero en algunos casos varias personas intervienen en la decisién de compra. Por
ejemplo, cuando se decide comprar un nuevo automovil, tal vez toda la familia participe en esta decision. E
otros casos, el comprador se limita simplemente a adquirir un producto para alguien que le ha pedido un
articulo. Las situaciones anteriores revelan que las personas pueden adoptar diversos papeles ante lo que
hemos definido como comportamiento del consumidor, en la siguiente tabla se muestra una manera de
clasificar estos roles o papeles del comportamiento del consumidor:

Algunas situaciones de compra requieren al menos una persona que desempefie cada uno de esos papele
mientras que en otras un solo individuo puede cumplir varios roles al mismo tiempo.

Un estudio dedicado al comportamiento del consumidor resultaria incompleto, si no se abordara mas que u
papel del consumidor. Pero si se pone de relieve un rol, sin descuidar por ello los otros aspectos, se
simplificara el estudio en muchos casos. Cuando es util considerar Unicamente un papel, optaremos casi
siempre por el comprador, o sea el individuo que que efectlia la compra. Es una estrategia Util porque, alin
cuando se le diga que comprar, a menudo toma decisiones respecto a cuanto comprar, la tienda seleccione
el tamafio del paquete y otros factores. Por tanto, el hecho de concentrarse en el consumidor, teniendo en
cuenta ademas la influencia de otros en la decision de compra, da mucha flexibilidad y permite concentrars
en un papel del consumidor.

4.06. EL. CONSUMIDOR INTERMEDIARIO

La persona que decide que alguna necesidad o deseo no estan siendo cubiertos y que autoriza una compr:
rectificar la situacién. Que con alguna palabra u accién, tanto intencional como no intencional, influye en la
decision de compra, en la compra y/o en el uso del producto o servicio. La persona que realiza la operacior
la compra.

4.07. EL CONSUMIDOR FINAL

Persona que compra bienes o servicios para su uso personal o familiar, con el fin de satisfacer necesidade:
estrictamente ajenas a los negocios. La persona que participa directamente en el consumo o uso de la com

4.08. DEFINICION DEL MERCADO
Definicion:
Una de las categorias basicas en el estudio de la economia es el mercado, por lo que es necesario definirlc

antes de analizar sus componentes. existen muchas definiciones de mercado, pero solo anotaremos las mz
relevantes.



Mercado:

« Area geogréfica en la cual concurren compradores y vendedores de una mercancia para realizar
transacciones comerciales: comprar y vender a un precio determinado.

» Grupo de personas mas 0 menos organizado en constante comunicacion para realizar transaccione
comerciales.

» Relacion que existe entre oferentes y demandantes de bienes y servicios.
« Ambito dentro del cual las relaciones de oferta y demanda concurren para la fijacion de un precio.

 Serie de transacciones gue llevan a cabo los productores, intermediarios y consumidores para llega
la fijacion del precio de las mercancias.

En las definiciones anteriores observamaos que los elementos que concurren a la formacién del mercado so

* Bienes y servicios (mercancias)
 Oferta de bienes y servicios

« Demanda de bienes y servicios
* Precio de los bienes y servicio

4.09. ANALISIS DE SUS PRINCIPALES FACTORES (TAMANO LOCALIZACION
COMPOSICION)

Sefialaremos las clasificaciones mas importantes del mercado:

« DEPENDIENDO DEL AREA GEOGRAFICA QUE ABARQUEN, LOS MERCADOS SE
CLASIFICAN EN:

¢ Locales: Mercados que se localizan en un ambito geografico muy restringido: la localidad.

¢ Regionales: Mercados que abarcan varias localidades integradas en una regidn geografica c
economica.

+ Nacionales: Mercados gue integran la totalidad de las transacciones comerciales internas qu
se realizan en un pais; también se le llama mercado interno.

¢ Mundial: El conjunto de transacciones comerciales internacionales (entre paises) forman el
mercado mundial.

* DE ACUERDO CON LO QUE SE OFRECE, LOS MERCADOS PUEDEN SER:

» De mercancias: Cuando en el mercado se ofrecen bienes producidos especificamente para venderl
por ejemplo, mercado del calzado, de ropa, del café, etcétera.

» De servicios: Son aquellos en que no se ofrecen bienes producidos sino servicios; el mas important
es el mercado de trabajo.

Estos diferentes mercados son conocidos por el producto que ofrecen y son, por tanto, bastante generaliza
asi por ejemplo, se habla del mercado de dinero, mercado de capitales, mercado de trabajo, mercado del
azucar, etcétera.

+ DE ACUERDO CON EL TIEMPO DE FORMACION DEL PRECIO, LOS MERCADOS SE
CLASIFICAN EN:



 De oferta instantanea: En este tipo de mercado el precio se establece rapidamente y esta
determinado por el precio de reserva (Gltimo precio al cual venderia el oferente)

 De corto plazo: En este mercado el precio no se establece rapidamente y se encuentra determinadc
buena medida por los costos de produccién. La empresa puede variar la proporcién en que emplea
recursos pero no todos.

En este tipo de mercado también se incluye el de mediano plazo, con las mismas caracteristicas que el de
periodo corto.

 De largo plazo: El precio se establece lentamente y esta determinado en buena medida por los cost
de produccion.

Es un periodo lo bastante largo para que la empresa cambie la proporcién en que utiliza sus recursos
productivos (puede incluso variar todos).

*» DE ACUERDO CON LA COMPETENCIA QUE SE ESTABLECE EN EL MERCADO, ESTE
PUEDE SER DE DOS TIPOS:

« Competencia perfecta
« Competencia imperfecta

Debido a que ésta es la clasificacion mas importante de los mercados, analizaremos las caracteristicas
generales de ambos tipos de competencia.

LA COMPETENCIA PERFECTA
DEFINICION Y CARACTERISTICAS:

El mercado de competencia perfecta es aquel en que existe un gran nimero de compradores y vendedores
una mercancia; se ofrecen productos similares (producto tipificado); existe libertad absoluta para los
compradores y vendedores y no hay control sobre los precios ni reglamento para fijarlos. Por ello el precio «
equilibrio se da cuando la cantidad ofrecida es igual a la cantidad demandada.

Las caracteristicas o condiciones que debe cumplir para ser de competencia perfecta son:

« La oferta y la demanda deben ser atémicas; es decir, constituidas por partes muy pequefas. El nimero ¢
oferentes y demandantes es tan grande, que ninguno de ellos en forma individual puede intervenir para
modificar el precio.

» Debe existir plena movilidad de mercancias y factores productivos (tierra, trabajo, capital y organizacion);
es decir, la posibilidad de moverse libremente en el mercado. Las empresas se comportan realmente con
rivales, como auténticas competidoras.

« A las nuevas empresas que lo deseen y cuentes con recursos necesarios no se les debe impedir la entra
mercado.

» Las mercancias deben ser homogéneas (producto tipificado). No debe haber diferencias especificas entr
ellas para que no exista la necesidad de la publicidad competitiva, sino solamente informativa.

* Los poseedores de los factores productivos (demandantes y oferentes de mercancias y servidores) debe
tener un perfecto conocimiento de todos los movimientos que ocurran en el mercado.

El mercado de competencia perfecta o pura realmente no existe; mas bien se puede afirmar que, en la mec
en que un mercado cumpla con las caracteristicas sefialadas serd mas perfecto o bien que, en la medida e
no cumpla con dichas caracteristicas, serd menos perfecto o se alejara de la perfeccion(mercado de
competencia imperfecta).
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LA COMPETENCIA IMPERFECTA

CARACTERISTICAS:

En la medida en que determinado mercado no cumpla con las caracteristicas de la competencia perfecta, s

alejaréa de ella o bien serd un mercado con mayor o menor imperfeccién y con mayor 0 menor competencia

Por lo tanto algunas caracteristicas de la competencia imperfecta son:

» El nimero de oferentes no es tan grande como en la competencia perfecta; puede ser un reducido niime
bien un solo vendedor. En este caso los oferentes si pueden intervenir para modificar los precios.

» No existe plena movilidad de mercancias y factores productivos. Es decir, existe o puede existir algin
grado de control sobre las mercancias o los factores productivos.

» Puede haber diferenciacion de productos (los productos no son homogéneos). Debido a estas diferencias
(reales o supuestas) de las mercancias puede existir la publicidad competitiva.

* No hay plena libertad para que nuevos oferentes entren al mercado, ya que puede haber control de patel
control tecnoldgico, etcétera.

* No existe perfecto conocimiento de todos los movimientos que ocurren en el mercado sobre todo de los
demandantes. Es posible que los oferentes conozcan mejor los movimientos del mercado aunque no en
forma perfecta.

4.10. CONCEPTO DE MERCADO REAL

4.11. CONCEPTO DE MERCADO POTENCIAL
4.12. CONCEPTO DE MERCADO FLOTANTE
4.13 CONCEPTO DE MERCADO ESTACIONAL
4.14. CONCEPTO DE MERCADO NUEVO
4.15. RELACION ENTRE EL CONSUMIDOR DEL MERCADO Y LA MERCADOTECNIA
MERCADO DEL BAJIO

MERCADO DE LA COLONIA PORTALES
COMPETENCIA PERFECTA

DE ACUERDO CON LA COMPETENCIA
COMPETENCIA IMPERFECTA

DE MERCANCIAS

DE ACUERDO CON LO QUE

SE OFRECE

AREA GEOGRAFICA

DE SERVICIOS
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DE OFERTA INSTANTANEA

DE ACUERDO CON EL TIEMPO DE FORMACION DEL PRECIO

DE CORTO PLAZO

DE LARGO PLAZO
LOCALES

DE ACUERDO CON SU
AREA GEOGRAFICA
REGIONALES
NACIONALES

MUNDIAL

MERCADO NEGRO
MERCADO ILEGAL

DE ACUERDO CON SU
AREA GEOGRAFICA
MERCADO INFORMAL
MERCADO ARGENTINO
MERCADO INTERNACIONAL
DEL CAFE, DEL AZUCAR
MERCADO DE TRABAJO
PRODUCTOS PERECEDEROS
MERCADO

MERCADO DE DINERO
MERCADO DE CAPITALES
PRODUCTOS ESCASOS
CONTRABANDO

PRODUCTOS CALLEJEROS
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DOLARES

MERCADO DE DIVISAS
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