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El consumidor

UNIDAD 12: EL CONSUMIDOR.

INTRODUCCION:

Estudiar como se comporta el consumidor, cuales son sus motivaciones es
fundamental para competir con éxito.

El conocimiento del comportamiento de consumidor es importante para una
correcta aplicacion de las técnicas de ventas. Dado que el consumidor es el eje
de las técnicas de ventas y del marketing en general, es importante llegar a
conocer como se motiva, donde compra y como compra. Ademas , hay que
conocer otros factores que influyen en el proceso de decision de compra, tanto
factores internos (motivacion, personalidad, etc.) como externos (familia,

amigos, etc.).

CONTENIDOS:

1. ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.
2. EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA.

3. DETERMINANTES INTERNOS DEL COMPORTAMIENTO
4. CONDICIONANTES EXTERNOS DEL COMPRADOR.
4. CONCEPTOS BASICOS.
5. BIBLIOGRAFIA.




El consumidor

1 ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1.1.LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR.

Es el conjunto de actividades que lleva a cabo una persona u organizacion
desde que tiene una necesidad o una expectativa hasta el momento que
efectua la compra y usa el producto, incluyendo el analisis de todos los factores

que influyen en la compra.

NECESIDA EXPECTA
DES TIVAS

DEMANDA

Se pueden clasificar los comportamientos de compra en tres tipos diferentes:

B E| comprador individual o familiar. Compuesto por el conjunto de
personas que adquieren los productos o servicios para el consumo.

B El| comprador Industrial. Es el individuo o la empresa la que adquiere el
producto o servicio.

B Comprador Intermediario. Es la persona u organizacion que adquiere el
producto para venderlo al consumidor final.

B Comprador Institucional. El que compra productos hacia una institucion

(colegio, hospital, ayuntamiento) para el cumplimiento de sus fines.

El estudio del consumidor incluye también:
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e El comportamiento de compra o adquisicion individual o en grupo, para el

propio consumo o para terceros.

e El uso o consumo final de bienes y servicios adquiridos por uno mismo o

terceros.

e Los factores internos y externos que influyen en el proceso de compra y en

el uso o consumo del producto adquirido.

El estudio del comportamiento de las organizaciones abarca la compra y

consumo por parte de las empresas y otras entidades de los bienes y servicios

que incorporan a su proceso productivo.

1.2CLASES DE NECESIDADES

Se puede hacer la siguiente clasificacion respecto a las necesidades humanas:

Necesidades innatas: Son las naturales o genéricas, como es
alimentarse.

Necesidades adquiridas: Son las culturales y sociales que dependen
de la experiencia, de las condiciones del entorno y de la evolucion de la
sociedad.

Necesidades absolutas: Son las que experimentamos sea cual sea la
la situacion de los demas.

Necesidades relativas: Son aquellas que nos elevan por encima de los
demas y nos proporcionan un sentimiento de superioridad.

Necesidades verdaderas: Son aquellas que son saturables, y una vez
satisfechas ya no sentimos el deseo sobre el producto que las satisface.
Necesidades falsas: No son saturables, cuanto mas se eleve nuestro

nivel de vida mas consumimos de ellas.
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.3 LA INVESTIGACION DE LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR.

Significa llegar a comprender como se motiva al consumidor, como compra y

como utiliza los productos adquiridos lo que nos permitira:

Identificar las necesidades actuales y futuras
Mejorar la capacidad de comunicacion con los clientes
Obtener su confianza y asegurar su fidelidad

Planificar de modo mas efectivo la accidon comercial

Conocer las motivaciones del consumidor, el proceso de compra y los factores

que lo condicionan beneficia a ambas partes, asi si los productos se adaptan a

sus necesidades y los precios a lo que esta dispuesto a pagar, el consumidor

se sentira mas satisfecho y la empresa incrementara su participacion en el

mercado y sus beneficios.

Figura 1.1: ;Qué produce la Motivacién del Consumidor?

Identificar
Necesidades

Mejora Motivacion del Obtencion de
Comunicacion Consumidor Confianza y
con los Fidelidad

Clientes

Planificar la
Accién
Comercial
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1.4. CARACTERISTICAS DEL COMPOTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Es un proceso complejo: Hay muchas variables internas y externas que
influyen en el comportamiento. Ademas, la respuesta del mercado tiene
efectos diferidos y tiende a disminuir en el tiempo si no hay nuevos
estimulos.

Cambia con el ciclo de vida del producto: A medida que el producto se
consolida en el mercado, los consumidores llevan a cabo un proceso de
aprendizaje y adquieran una mayor experiencia sobre las caracteristicas y
beneficios del producto.

Varia segun el tipo de productos: No todos los productos tienen el mismo
interés para el consumidor ni su compra presenta el mismo riesgo. Si la
compra es importante para el consumidor el riesgo es alto y el proceso de
decision largo y complejo salvo que exista una lealtad de marca. Al contrario

si el producto no se considera importante.

Debe determinarse las fases del proceso desde que surge la necesidad hasta

el momento posterior al acto de compra o no compra en el que surge la

satisfaccion o insatisfaccion con la decision tomada y se refuerza con la

experiencia.

1.5 VISIONES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Economica: supone que el comportamiento del consumidor implica siempre
una eleccion. No tiene en cuenta la estructura del proceso de decisiones.
Psicosociologica: amplia ademas de las variables econdmicas, las
psicoldgicas(internas) y las sociales(externas).

Motivacional: Trata de explicar los comportamientos a partir de las causas

que los producen.

En el MK se ha incrementado el predominio de los enfoques basados en las

aportaciones de la psicologia.

11
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1.6 PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

1. ;Qué compra? El producto que se elige entre los ofertados.

2.;Quién compra? La decision de compra la toma el consumidor o alguien
influye sobre él.

3. ¢Por qué compra? Debemos determinar los motivos objetivos y subjetivos
que le impulsan a efectuar la compra y los beneficios que obtiene de ella.

4. ;Cémo compra? La compra se hace de forma razonada, por impulso, de
forma rutinaria, se compra solo o acompanado, etc.

5. ¢Cuando compra? En qué momento de la vida de una

persona, con qué frecuencia, en que momento.

6. ;,Donde compra? Nos referimos al lugar en el

que se hace la compra y se necesita saber si esta

influenciada su eleccién de alguna forma.
7. ¢ Cuanto compra? Cuantas unidades se adquieren

y con qué frecuencia.

8. ¢ Qué utilidad? Es el consumidor final o lo compra para otros fines.

1.7 ¢ Qué tipo de compra realiza?

Teniendo en cuenta los causas subjetivas que tiene en cuanta el consumidor
en el momento de la adquisicidn nos encontramos con los siguientes tipos de

compra:

e Por impulso. Es totalmente
imprevisible y no implica busqueda

previa, ni deliberacion, ni seleccion.

e Habitual. Es la compra rutinaria

que se realiza de manera mecanica.

e Solucién de un problema. Cuando se toman decisiones deliberadas y

calculadas.
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e Por curiosidad: Cuando estamos insatisfechos o aburridos respecto a

la situacion actual y necesitamos un cambio.

¢ Innovadora: Se producen en aquellos individuos que quieren introducir

cambios fundamentales en su vida.

e Colectiva: Cuando la decision se toma entre varias personas.

EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Esta formado por una serie de fases secuenciales cuya importancia, intensidad

y duracién dependen del tipo de compra que se efectue.

Variara también en funcion de la asociacion o disociacién entre el papel de

comprador, consumidor y pagador.

Se pueden identificar cinco fases que se desarrollan de forma secuencial, y que

estan influidas por variables internas del individuo y por variables externas,

ademas de las variables de Marketing.

Las etapas se produciran de forma secuencial en una decision compleja, en

compras de habito el proceso es mas sencillo y en compras por impulso el

proceso se invierte.

Se inicia con el reconocimiento del problema. Aparece una necesidad,
unida al deseo de satisfacerla. Influye la motivacion y los factores del
entorno. La accion de marketing consistira en canalizar y orientar las
necesidades hacia la demanda
especifica de los productos ofertados

Busqueda de informacion que puede
ser interna o externa. Sera mas o
menos intensa segun la complejidad de
la compra y la experiencia previa del

comprador.

Evaluacion de Ias alternativas

13
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posibles para solucionar el problema o satisfacer la necesidad. Se perciben
los atributos de los distintos productos candidatos a la eleccion y se forman
las preferencias.

Decision de comprar o no comprar, esta ultima puede ser definitiva o
temporal hasta que se recabe mas informacion.

Sensaciones posteriores a la compra, de satisfaccion o insatisfacciéon. La
satisfaccion llevara a la lealtad de marca y la insatisfaccion a un cambio de
marca. En esta fase el comprador puede sentir disonancia(dudas sobre si
tomé la decision acertada). La publicidad se puede utilizar para reforzar la

decision de compra efectuada.

Reconocimiento del
problema

Busqueda de informacion

Evaluacion o analisis de
las alternativas posibles

Decision de comprar o no
comprar

Sensaciones posteriores a
la compra

¢, Coémo se decide una compra?

14
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La experiencia adquirida con el uso o consumo del producto realimentara el

proceso de decision de compra.

La caracteristica propia del proceso de compra en la familia es que la decisiéon
puede ser tomada de forma auténoma, por un solo individuo, o conjuntamente,
por dos 0 mas miembros de la familia. En la toma de decisiones existen tres
determinantes cruciales: la clase social, el ciclo de vida y la orientacion

familiar.

Es un hecho constatado que en las familias de clase media se decide
mas en conjunto que en las de las clases superior e inferior. lgualmente hay
menos probabilidades de que los recién casados sin hijos tomen decisiones

conjuntas que en los casos de las parejas con nifios pequefos.

Ademas de los determinantes de la familia, hay que tener en cuenta también
los que afectan a los productos: urgencia temporal, riesgo percibido e

importancia de la adquisicion.

Cuando se produce conflicto entre los miembros de la familia sobre los
criterios de decision ante las distintas alternativas la solucion pasa por un

proceso de persuasioén o por un proceso de negociacion entre los miembros.

Los consumidores familiares presentan gran variedad de gustos vy
preferencias de compra segun la edad o la fase de la vida en la que se
encuentra el individuo. A grandes rasgos, podemos establecer la clasificacion

siguiente:

En la empresa, las decisiones de compra las toman habitualmente miembros
del departamento de compras, de la division de control de calidad, del
departamento de andlisis financiero y del departamento de produccion. Las
diferencias de criterios entre estos grupos provoca que los conflictos sean

frecuentes.

Vamos a sefalar algunas diferencias relevantes entre la conducta del

consumidor familiar y el consumidor empresarial:

15
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El conflicto en la toma de decisidén entre los diferentes grupos
que forman una empresa, que no existe en el caso del
consumidor familiar.

La compra en la empresa es de volumen mayor que en las

familias y las expectativas de duracién del producto y sus

repercusiones también son mayores.

» Los responsables de compras industriales se preocupan tanto

por el producto como por su servicio postcompra, las familias

no tanto.

» El proceso de decision en la empresa es mas largo y

complicado que en el entorno familiar.

» Existe una interaccion mas estrecha entre los vendedores y el

comprador industrial que entre los vendedores y el comprador

familiar.
PRINCIPALES DIFERENCIAS ENTRE MERCADOS DE CONSUMO E
INDUSTRIALES
Mercados de Mercados
Caracteristicas
consumo industriales

COMPRADOR

FINALIDAD

PROCESO

DE COMPRA

CLIENTELA

DISTRIBUCION

EL PRECIO

DEMANDA

Individual o familiar.

Uso personal o familiar.

Decision individual. Proceso

sencillo.

Gran numero de clientes.

Canal de distribucion largo.

Tiene bastante importancia

en la toma

de decisiones.

Elastica: puede potenciarse.

Empresa o Institucion.

Produccién, venta o

mantenimiento.

Decision colectiva. Proceso

complejo.
Reducido nimero de clientes.

La distribucion suele ser directa.

Le da menos importancia.

Inelastica: dificultad para

potenciar la demanda.

16



MOTIVACION

Subjetiva.

PUBLICIDAD

Importante: Publicidad

masiva.

CLIENTELA

Muy repartida por el territorio.

NEGOCIACION

PROMOCION

SERVICIO

POST-VENTA

VENDEDOR

FABRICANTE

Periodo de negociacion

corto.

Pequeios obsequios y reduccién en

el precio del producto.

Poco o inexistente. Actualmente

se esta potenciando
este servicio como valor
afadido al producto.
Poco cualificado.
Contacto nulo o inexistente
entre

el consumidor y el fabricante.

El consumidor

Racional.

Poco importante: Publicidad en

catalogos,

revistas técnicas, etc.
Concentrada.

El periodo de negociacion

largo.

Visitas a fabricas, conferencias y

exposiciones del producto.

Gran consideracion de este

servicio por parte
de las organizaciones.

Muy cualificado por tratarse de

procesos

de compra complejos.
Los contactos entre fabricante y

organizacion son

mMas NUMerosos.

3. DETERMINANTES INTERNOS DEL COMPORTAMIENTO

3.1.

LA MOTIVACION

Es una predisposicidn general que dirige el comportamiento hacia la obtencion

de lo que se desea.

Los motivos o necesidades pueden clasificarse en:

17



El consumidor

a) Fisiologicos o psicolégicos.

b) Primarios o selectivos.

c) Racionales o emocionales.

d) Conscientes o inconscientes.

e) Positivos o negativos. /\
Autorealizacion

Segun Maslow _
Estima

a) Fisiologicos.

b) De seguridad. o
Posesion y amor
c) De posesion y amor.
d) De estima. S
e) De autorrealizacion.
Fisiologicos

Segun Maslow, las necesidades se representan en forma de
piramide, situando en la base las fisioldgicas, que son las primeras

que tenemos que satisfacer

3.2. LA PERCEPCION

Es el modo personal de interpretar y dar sentido a los estimulos a los que uno
se expone.

La percepcidén es un proceso de seleccidn, organizacion e integracion de los
estimulos sensoriales en cuatro fases: exposicion, atencion, comprensiéon y

retencion.

Es selectiva.y percibe lo que interesa. Un mismo producto puede ser percibido

de forma diferente por distintos consumidores. Las personas suelen escoger lo

18
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que quieren oir o ver y prestar mas atencién a la informacién que es conforme
a las propias creencias y opiniones.
El proceso de organizacioén facilita la comprension y retencion y una integracion

de la misma.

3.3. LA EXPERIENCIAY EL APRENDIZAJE

La experiencia se adquiere con el aprendizaje. El aprendizaje es un cambio en
el comportamiento, que es consecuencia y se refuerza con la experiencia
previa. El aprendizaje es un proceso, mientras que la experiencia es un
resultado o situacion.

El aprendizaje puede llevar al habito o lealtad de marca.

3.4. CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS, SOCIECONOMICAS Y
PSICOGRAFICAS

e Demograficas. Hacen referencia a los atributos biolégicos del individuo, a su
situacion familiar y a su localizacion geografica. (Edad, sexo, etc.)

e Socioeconémicas. Evidencian estados alcanzados y conocimientos
adquiridos (estudios, patrimonio, profesion)

e Psicograficas. Son subjetivas y por lo tanto mas dificiles de medir. La

personalidad y los Estilos de vida.

3.5. ACTITUDES

Predisposiciones aprendidas para responder consistentemente de modo
favorable o desfavorable a un objeto o clases de objetos.

Estan constituidas por tres componentes: las creencias, la valoracién y la
tendencia a actuar.

Se desarrollan a lo largo del tiempo a través de un proceso de aprendizaje.
Estan afectadas por las influencias familiares, los grupos sociales, la

informacion, la experiencia y la personalidad.
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Llevan a cabo cuatro funciones fundamentales: Utilitaria, expresiva del valor,

ego-defensiva y de organizacion del conocimiento.

4. CONDICIONANTES EXTERNOS DEL COMPRADOR

4.1 EL ENTORNO

La cultura es el conjunto de normas, creencias y costumbres que son
aprendidas por la sociedad y llevan a pautas de comportamiento comunes.

Cada cultura incluye subculturas.

4.2. CLASE SOCIAL

Hace referencia a la posicion de un individuo o familia en una escala social.
Constituye una agrupacién de personas con ocupacion, rentas y educacion
similares.

Comparten ciertos valores, comportamientos y actitudes por tener unas
caracteristicas socioecondémicas similares.

La ocupacién es el mejor indicador de la clase social, por cuanto de ella
depende en gran medida los ingresos que guardan a la vez relacion con el nivel
de educacion alcanzado.

Existen evidencias de que las distintas clases sociales dan lugar a distintos
comportamientos de compra, tanto en el tipo de productos que se adquieren

como en la forma y lugar de adquisicion.

4.3. GRUPOS SOCIALES
Son grupos de referencia con los que el individuo se identifica
e Grupos de los que se es miembro. Primarios, la relacion es frecuente y

secundarios, la relacién es mas esporadica.
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e Grupos a los que se aspira a pertenecer. Con contacto
directo, el individuo aspira a llegar a integrarse en ellos
y sin contacto directo, aunque se desea pertenecer a
ellos, la posibilidad es mas remota.

e Caracteristicas. Los grupos establecen normas, status,

roles, socializacion y poder.
e Influencias de los grupos sociales sobre el consumidor. Informativas,

comparativas y normativas

4.4. FAMILIA

Es un grupo social primario, cuya influencia sobre la personalidad, actitudes y
motivaciones del individuo es muy poderosa. Influye en las decisiones de
compra conjuntas e individuales.

Se suelen distinguir varias fases en el
denominado ciclo de vida de la familia que son
relevantes a la hora de definir los segmentos del
mercado 'y explicar la  evolucion  del

comportamiento del consumidor.

Solteros Independientes Productos de moda
Parejas jovenes sin hijos Bienes duraderos
Parejas con hijos pequefios Productos de consumo inmediatos
Parejas con hijos mayores Bienes duraderos
Parejas de jubilados Bienes de seguridad

Preferencias del consumidor segun su situacion familiar.

4.5. INFLUENCIAS PERSONALES
Es la mas poderosa porque es mas creible que las otras fuentes de

informacion.
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Las personas que mas influyen se llaman lideres de opinién, prescriptores o

expertos. Actuan entre los medios de comunicacibn de masas y los

consumidores.

Estrategias basadas en lideres de opinion.

Identificar directamente a los lideres de opinion. Son los que primero
adquieren los productos y tiene gran influencia sobre los demas
compradores. Se les suele dar muestras del producto (médicos, profesores)
Crear lideres de opinion.

Simulacion de comunicacion verbal. Simular una conversacién donde un
consumidor presenta a otro las ventajas del producto.

Estimulacién de la comunicacion verbal. Generando curiosidad hacia un
nuevo producto que se va a lanzar sin hablar de el directamente.

Adopciéon de una estrategia defensiva. Contrarrestar las informaciones

negativas hacia un producto o} marca.
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