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Presentacion

El proyecto que aqui proponemos es fruto del esfuerzo de los autores en adap-
tar los contenidos basicos a la legislacion actual y en que el alumno afronte el
desarrollo del mddulo profesional Procesos de venta de una manera practica. El
objetivo es que los futuros técnicos en comercio puedan simular en el aula activi-
dades que luego se encontrardn en su vida laboral, y para ello hemos tenido muy
en cuenta herramientas y recursos acordes con las tecnologias de la informacion
y de la comunicacién actuales.

Los esquemas, ilustraciones y fotografias que complementan el contenido teorico
del libro cumplen la funcion de explicar, de una manera didactica y atractiva,
aquella teoria que de otra forma seria demasiado abstracta.

Partiendo de la figura del vendedor, del técnico comercial, las unidades del libro
profundizan en las tareas que debe desempenar, dado su perfil profesional. Se con-
sigue asi una representacion eficiente de su marca para que laimagen de la empre-
sa esté claramente identificada en la accion de ventas que desarrolla un comercial,
subordinado a un departamento que, a su vez, es parte de.un organigrama.

Las tres primeras unidades se dedican de lleno a la figura del vendedor, mientras
que en las tres siguientes se desarrollan funciones, objetivos y demas aspectos del
departamento de ventas, en el que el técnico en comercio desarrolla su trabajo
diario. Asi, estas unidades situan al alumno en el perfil profesional que ha elegido,
y le ubican en el espacio empresarial que tiene como objetivo.

En un mundo tan competitivo como es la venta, resulta fundamental dominar con
solvencia herramientas y recursos que deben ser de dominio absoluto por parte
de un buen profesional. Las unidades que siguen buscan ese objetivo, preocupan-
dose de proporcionar al alumno conocimientos profundos sobre el ciclo comercial.
En este proyecto se estudian-contenidos novedosos como la diversidad de contra-
tos requlados que pueden utilizarse en una compraventa, fisica o digital, asi como
de sus documentos. También se aborda el marco legal en el que esta se desarrolla,
y su utilizacion desde el momento en que una empresa intenta vender, o comprar,
hasta el momento en que se hace efectivo el pago. De este objetivo se encargan
las Unidades 7 a 11, complementando constantemente el aporte tedrico con su
aplicacion practica.

Las ultimas unidades recogen también aspectos novedosos que se centran en dotar
al alumno de los conocimientos que necesitara para entender y fijar precios, factor
clave en muchas negociaciones comerciales. Ademas, las operaciones financieras
que se explican en las dos unidades que cierran el libro complementan la forma-
cion técnica de un alumno que comprobara en el futuro que su papel y funciones
como comercial no acabaran en absoluto en el momento de cerrar una venta.
Para finalizar, los autores queremos mostrar nuestro agradecimiento a la Editorial
McGraw-Hill por confiar de nuevo en nosotros y, en especial, queremos agradecer
y valorar mucho la ayuda de editores, correctores y revisores, ya que como siem-
pre su asesoramiento, compania y guia ha sido totalmente clave para llegar a buen
puerto. También, obviamente, queremos dar las gracias a nuestras familias, por su
apoyo constante y su paciencia durante todo el proceso de confeccidon de esta obra.

Los autores
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Como se utiliza este libro

@® Presentacionde la unidad

Aqui encontraras los criterios de
evaluacion de la unidad.

Ademas te avanzamos los
contenidos que se van a desarrollar.

Y podras ver las destrezas que
alcanzardas al finalizar la unidad.

#i

s

3

Unidad 5

|H | ‘H Elequipo de ventas
Jy

@® Desarrollode los contenidos

Casos practicos

Aplican los conocimientos aprendidos a problemas vy si-
tuaciones reales del entorno profesional.

Una exposicion clara y concisa de la teoria, acompanada
de recuadros que ayudan a la comprension de los aspectos

mas importantes:
Q Importante @ Web
0 Ten en cuenta

@ Recuerda
@ Claves y consejos Q Vocabulario

o J

@® Cierredelaunidad
W 6

T Actividades

Permiten trabajar los contenidos a medida que se van
explicando, y aseguran un aprendizaje progresivo.

Sintesis

estudiados en la unidad.

Esquema resumen de los contenidos

Test de repaso

Ayuda a detectar cualquier laguna de
conocimientos.

rios de evaluacion.

Comprueba tu aprendizaje
Actividades finales agrupadas por crite-

Practica final
Ejercita de forma integrada las compe-
tencias adquiridas.




Y estudiaras:

« Los tipos de consumidores.
- El comportamiento del consumidor.
- Los tipos de compras.

El proceso de decision de compra del consumidor
final.

El proceso de compra del consumidor industrial
o institucional.

La tipologia de clientes.

Unidad

La decision de compra
del consumidor

En esta unidad aprenderas a:

Identificar los tipos de consumidores, definir el
contenido y los aspectos que comprende el estudio
del comportamiento del consumidor y/o usuario.

« Definir y clasificar las necesidades del consumidor,
teniendo en cuenta el orden jerarquico que se
establece a la hora de satisfacerlas.

Clasificar las compras, atendiendo al comportamiento
racional o impulsivo del consumidor y/o usuario,

e identificar las fases del proceso de compra del
consumidor final, analizando los factores que
determinan su complejidad y duracion.

« Analizar los determinantes internos y externos que
influyen en el proceso de decision de compra de los
consumidores y/o usuarios.

« «Identificar las fases del proceso de compra del

consumidor industrial, comparando el proceso
con el del consumidor final.

r Seras capaz de:

. Describir el proceso de decision de compra del
consumidor y/o usuario analizando los factores que
inciden en el mismo vy las tipologias de clientes.

—




1 La decision de compra del consumidor
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Fig.1.1. Las siete preguntas para entender el proceso
de decision de compra del consumidor.

Q Caso practico1

Sobre estos tres supuestos,
identifica si se trata de consu-
midores finales o particulares.

al La madre de Pedro va al
supermercado y compra
dos litros de leche, un bote
de café, una sartén, tres
sobres de sopa instantanea
y una caja de galletas.

b) Eljefe de compras de una
fabrica de automoviles
hace un pedido en el que
incluye: 1.500 tubos de
escape y 5.000 bombillas.

¢/ Eladministrador de un cen-
tro educativo pide 100
paquetes de papel DIN A4.

Solucion:
al Consumidor final.
b) Consumidor industrial.

¢/ Consumidor institucional.

® 1.Introduccion

Para comprender el proceso de decisién de compra del consumidor, los espe-
cialistas en marketing de las empresas se hacen siete preguntas fundamenta-
les: ¢quiénes constituyen el mercado?, ;por qué se compra?, ;qué productos
se compran y por qué?, ;quién participa en el mercado?, ;c6mo se compra?,
(cuando se compra? y ¢;donde se compra? En esta unidad responderemos a
las tres primeras. El resto se contestardn en las siguientes unidades.

@® 2.Tipos de consumidores. ;Quiénes
constituyen el mercado?

Cuando adquirimos el producto o servicio que nos falta y lo utilizamos, nos
convertimos en un consumidor.

Hay productos que compramos en tiendas, restaurantes o hipermercados
para disfrutar de ellos en cualquier lugar. Estos son bienes que adquirimos
no para venderlos o fabricar otros bienes, sino para darles un uso particular.

Los llamamos bienes finales o particulares.

Un consumidor final o particular es el que compra ese tipo de bienes y los destina a
un uso propio.

Hay productos que no son para el consumidor final. Son los bienes que sirven para elaborar
otros bienes y servicios, estos se venden o alquilan a terceros. Por ejemplo: tela para fabricar
camisas, plastico para fabricar juguetes o maquinaria de las fabricas.

Los consumidores industriales son las fabricas o industrias que compran bienes y
servicios que sirven para fabricar otros bienes.

Los consumidores institucionales son aquellos organismos (colegios, museos, ayun-
tamientos, etc.] que compran bienes para utilizarlos y llevar a cabo sus actividades.

(
Actividades

1.

Debate en el aula: ¢por qué crees que cuando acudes a un centro comercial y pagas
un articulo a veces el personal de la caja te pide el codigo postal?

. Elabora un listado de tres negocios 0 empresas que conozcas que sean consumido-

res industriales de papel y otra lista de negocios 0 empresas que sean consumi-
dores finales de ese mismo producto.

. La empresa que compra un coche para que lo utilice un vendedor, ¢es un consumi-

dor final? ;Por qué?

. A qué tipo de consumidor nos referimos en |0s siguientes ejemplos: una asociacion

que compra una mesa para el comedor; un director de una empresa que se com-
pra un yate para ir de vacaciones; un alcalde de un pueblo que compra vino para
SU casa; una empresa que compra pasteles y cava para una celebracion con los
empleados; un museo que compra una obra de arte para su coleccion.

. ¢En qué aspectos te fijas para distinguir un consumidor final de uno industrial?

. Observa todos los objetos que hay en el aula, incluidos los tuyos, y di cuatro ejem-

plos de bienes que en su dia fueron industriales. ;En qué bienes se han convertido?

~

/




La decision de compra del consumidor

@® 3.Estudio del comportamiento del consumidor.
¢{Qué productos se compran y por qué?

Existen varios factores que nos influyen de forma distinta a la hora de tomar decisiones de

compra.

O A. Factores culturales

- Elnivel cultural. Es un factor esencial en el comportamiento del consumidor.

Llamamos nivel cultural al conjunto de conocimientos que, por medio del proceso
de socializacion, el individuo adquiere a lo largo de su vida en la escuela, la familia, la
religion y otras instituciones.

¢Como influye el nivel cultural en el comportamiento del consumidor? Como el nivel cul-
tural es el conjunto de conocimientos que tenemos en un momento dado, consumimos
solo aquello que conocemos y nos gusta. Cuanto mayor es nuestro nivel cultural, mas

alternativas conocemos para escoger y consumir.

- Las subculturas. En un mismo pais o ciudad conviven individuos que pertenecen a cul-
turas distintas. La inmigracion favorece la mezcla de personas de diferentes nacionalida-
des, comunidades y religiones. Cada uno de estos grupos tiene sus costumbres, gustos y
necesidades que determinaran su comportamiento a la hora de consumir productos. La
convivencia con ellos hace que la poblacion autdctona conozca muchos de sus habitos, y

en algunos casos se anime a comprar productos de otros paises.

Por ejemplo, hay personas que muestran preferencias por la musica rock porque perte-
necen a una subcultura donde se valora este tipo de musica. En cambio hay otros que
prefieren oir cumbias, reggaeton, salsa, etc., porque en su subcultura se acostumbra a

escuchar ese tipo de musica.

- La clase social. En toda sociedad los individuos se dividen en grupos relativamente
homogéneos y tienen un estatus y una jerarquia dados por su nivel econémico, estu-
dios, tipo de trabajo, etc. Dentro de cada clase, su forma de consumir es similar. Tradicio-
nalmente existen varias clases sociales: alta, media alta, media, media baja, baja y baja-
baja. Los individuos pertenecientes a una clase aspiran a mejorar, de ahi que su com-
portamiento como consumidor sea el de imitacion de las clases con un nivel mayor de

ingresos.

Por ejemplo, encontraremos mas personas de clase alta y media alta en los clubes de golf

y equitacion, y muy pocos de clase baja.

Q Caso practico 2

Maria tiene una tienda de antigliedades especializada en el siglo xviii en un barrio de
clase alta. ¢Crees que seria bueno para su negocio anunciarse en una revista del cora-
zon? ;Podria resultar interesante abrir una tienda en un poligono industrial?

Solucién:

Una tienda de antigliedades sera visitada generalmente por personas de poder adquisi-
tivo alto. Asi, Maria deberia enfocar su negocio a los ambitos culturales que suelen com-
prar antigliedades, por lo que anunciarse en una revista del corazon seria algo inutil,
quiza seria mejor hacerlo en una revista de decoracion o arquitectura. En cuanto a abrir
una tienda fuera del ambito de clase alta, seria un error, pues no conseguiria clientes
atraidos por sus productos.

Fig.1.2. Los movimientos migratorios
favorecen la convivencia entre personas
de diferentes culturas, lo que hace

que las costumbres de cada grupo se
mezclen. Este hecho determina en parte
el comportamiento de las personas

a la hora de consumir.

Q

Diversos factores influyen en el
individuo a la hora de comprar
productos, por esa razon existen
las tiendas especializadas en pro-
ductos que satisfacen sus necesi-
dades.




1 La decision de compra del consumidor

O B. Factores sociales

Diversos hechos sociales determinan también el comportamiento del consumidor: la familia
y grupos a los que pertenezca, asi como el rol y estatus que tenga en esos grupos.

Grupos de referencia. Son los grupos con los que la persona actda
y que ejercen una influencia sobre su comportamiento. Por ejemplo,
grupo de amigos, de trabajo, grupos religiosos o profesionales.

i

Roles. Dentro de un grupo, un

proponer qué hacer, dénde ir, qué
comprar, etc.

\ J

Familia. En la actualidad hay muchas formas de unidades familiares.
Las necesidades y demandas de consumo se ven afectadas por los
diferentes comportamientos de los diversos tipos de familia.

L) A [

JEINN

Estatus. Es el respeto o aprecio que
se le tiene a aquella persona que goza
de un prestigio entre los miembros
del grupo. Esta persona puede dar

recomendaciones que los demas tendran
en cuenta. Por ejemplo, un joven recién
licenciado que ha estudiado becado en

el extranjero, regresa con sus estudios
acabados y es contratado por una
empresa multinacional; este joven es una
persona respetada y admirada por sus
amigos.

individuo puede desempenar unas
funciones que le son asignadas.
Es entonces cuando decimos
que adopta un papel o rol dentro
del grupo. E_I rol influird en su .
comportamiento de compra y
en el de sus companeros. Por
ejemplo, un lider en un grupo
de amigos tendra el papel o rol de
7.

Actividades ~
¢Por qué el nivel cultural influye en el comportamiento del consumidor? ¢En qué
se diferencian las preferencias de una persona con mayor nivel cultural que otra?
8. Pon tres ejemplos de productos que dificilmente compraria una persona de escaso
nivel educativo.
Q ) 9. (Por qué crees que existen hoy en dia tiendas especializadas en productos origina-
Caso practico 3 rios de otros paises?
A la madre de juan siempre le 10. Pon un ejemplo de un producto que consuman todas las clases sociales.
han gustado las galletas Maria
y siempre las ha comprado 11. ¢A partir de qué clase social predominan los consumidores de raquetas de tenis?
para su hijo. Ante el consumo - %
de las galletas Maria, ¢qué
opciones tiene juan? O €. Factores personales
Solucion: - Edady fase del ciclo de vida. Una persona a lo largo de su vida pasa por la compra de
. - diferentes bienes. Sus gustos y habitos cambian durante su vida.
Juan tiene dos posibilidades:
que también le gusten y se Por ejemplo, en la juventud preferimos los deportes de riesgo y aventura, mientras que
convierta en un consumidor en la madurez son mas habituales juegos mas tranquilos como la petanca, el ajedrez y

de ese tipo de galletas o que otros juegos de mesa.
no le gusten y nunca las com-
pre para él. En ambos casos la
madre ha influido en su com-

« Ocupacion. El tipo de trabajo al que se dedica el individuo ejerce una gran influencia en
su comportamiento a la hora de consumir.

portamiento. Por ejemplo, muchos directores de empresa cuando viajan en avion prefieren hacerlo en

primera clase.




O

@

\_

La decision de compra del consumidor 1

Estilo de vida. Es todo aquello que tiene que ver con la forma de vivir de una persona. Sus
intereses, opiniones y actividades influyen en el comportamiento a la hora de consumir.

Por ejemplo, si una persona realiza actividades deportivas tenderd a comprar productos
que tengan que ver con su deporte favorito.

Circunstancias econémicas. Cuando hay crecimiento econémico y se dan facilidades de
crédito, se producen mayores niveles de empleo y renta, lo cual implica que los indivi-
duos puedan satisfacer necesidades mas complejas que las de simple supervivencia. En
épocas de crisis sucede lo contrario.

Por ejemplo, un trabajador estara dispuesto a comprarse un coche nuevo si sabe que su
sueldo va a incrementarse; o los supermercados venden mas productos de marca blanca
en tiempos de crisis que cuando no la hay.

Personalidad. Cada individuo tiene una personalidad diferente. Unos tienen mas auto-
nomia, seguridad, dominio o sociabilidad. Estas formas de encarar la vida influyen en su
comportamiento a la hora de consumir.

Por ejemplo, hay perfumes dirigidos al consumidor deportista, joven, masculino o feme-
nino, etc., que reflejan el caracter de quien lo lleva.

D. Factores psicologicos

Motivaciéon. Generalmente compramos para satisfacer necesidades de distinta indole y
porque tenemos un motivo. Los motivos por los que compramos pueden ser, por ejem-
plo: la obtencién de beneficios (cuando compramos acciones de empresas), la utilidad
(un ordenador para trabajar], el orgullo (un coche deportivo), la emulacién (cuando com-
pramos el mismo teléfono movil que un amigo), el miedo (un sistema de alarma para la
casa) o el amor (un regalo a alguien que queremaos).

Aprendizaje. El comportamiento y los intereses de consumo de las personas se modifi-
can a medida que aprenden porque adquieren experiencia.

Supongamos que un cliente compra un ordenador en una tienda de informatica. A los
pocos dias tiene una averia. Acude donde lo compro, pero no consiguen arreglar la averia
ni le devuelven el dinero. Al final el cliente no volvera a comprar en esa tienda por su mala
experiencia.

La percepcion. Dos individuos diferentes perciben la misma realidad de forma distinta. El
consumidor prestara atencion a lo que le interesa y no tendra en cuenta el resto.

Por ejemplo, una persona que esté en proceso de adquirir un electrodoméstico prestara
mas atencion a ese tipo de anuncios que a cualquier otro.

Convicciones y actitudes. Con el aprendizaje los individuos adoptan nuevas creencias y
comportamientos respecto al hecho de comprar.

Un consumidor puede creer que una marca de coches es muy buena. Esa conviccion
pesara en su decision cuando se compre un automovil.

=¢ Actividades

12. Pon un ejemplo de un producto que consumias de nino y que en la actualidad no
consumes, razona por qué crees que ya no lo haces.

13. ¢A quién seria mas facil encontrar como miembro de un club ndutico: a un director
de empresa 0 a un dependiente de un gran almacén? ;Por qué?

14. Justifica si es verdadera o falsa la siguiente afirmacion: «El consumidor gasta mas

en tiempos de crisis.»

/

Fig.1.3. En la compra de un nuevo coche,
la utilidad, la emulacion o el orgullo
pueden ser motivos que determinen

el comportamiento de compra del
consumidor.

Q

Emular: imitar o competir. La per-
sona que emula imita o compite
con las acciones de otro.

Mecanismos de defensa: diferen-
tes formas de defensa que tienen
los individuos para protegerse de
las tensiones desagradablesy de la
de frustracion.

Negaciéon: mecanismo de defen-
sa que consiste en negar que
existe la insatisfaccion.

Percepcion: proceso por el cual
un individuo selecciona, organiza
e interpreta los datos sensoriales
de forma individual.

Actitud: forma de actuar de una
persona hacia un objeto.
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@ Web

Estas son algunas webs relacio-
nadas con el consumo en las que
puedes encontrar abundante
informacion sobre este tema:

Instituto Nacional de Consumo:
www.consumo-inc.gob.es

Federacion de Asociaciones de
Consumidores y Usuarios de An-
dalucia:

www.facua.org

Organizacion de Consumidores y
Usuarios:

WWwWWw.0oCcu.org

\

@ Web

Comprar, tirar, comprar (Espana,
2011) es un interesante documen-
tal sobre el consumismo de nues-
tra sociedad, puedes verlo en la
web de RTVE:

www.rtve.es/television/docu
mentales/comprar-tirar-com
prar

@® 4.lLas necesidades del consumidor.
¢{Por qué se compra?

Los seres humanos nos movemos para obtener un producto si vemos en él el objeto que
nos satisfara. El estudio de como surgen las necesidades, de como nos movemos para saciar
nuestros deseos, servira a los profesionales de la venta para enfocar mejor la oferta de sus
productos.

4.1. La necesidad

En cierto sentido, podemos decir que cuando necesitamos algo nos enfrentamos a un proble-
ma que hemos de resolver. La sensacion de privacion, en mayor o menor grado, es desagra-
dable y a medida que manifestamos la voluntad de satisfacerla surge el deseo.

La necesidad es una carencia fisica o psiquica de algo que no se tiene y se desea, y que
desaparece una vez obtenido ese algo.

El deseo es el medio para satisfacer la necesidad; con el deseo visualizamos el produc
to 0 servicio que apetece.

Por ejemplo, si tenemos hambre, percibimos un vacio en el estbmago y buscamos saciarlo;
si queremos desplazarnos a otro lugar, percibimos la falta de medio transporte y pedimos
un taxi 0 nos vamos a la parada de autobus; y si queremos dormir, percibimos la falta de
descanso y nos acostamos.

Fig.1.4. €l hecho de beber puede responder a dos necesidades muy diferentes: La necesidad psiquica de
socializar con nuestros amigos mientras tomamos un refresco, o la necesidad fisica de ingerir liquido
porque estamos en un desierto.

4.2. Lateoria de Maslow y los tipos de necesidades

El psicologo Abraham H. Maslow afirmd que todos los seres humanos estan perpetuamen-
te deseando y que sus necesidades son psicologicas y sociales. Establecio una jerarquia de
las necesidades y determind que a medida que las de un orden inferior se satisfacen surgen
otras de rango superior. Esto se justifica porque la percepcion de los deseos no es absoluta,
es decir, cuanto mayor es la satisfaccion de un deseo, menor es la necesidad de satisfacerlo.

De esta manera llegd a identificar cinco grupos de necesidades basicas y construyd con
ellos su famosa piramide. Maslow anadi6é que el recorrido hacia las necesidades mas altas
no es irreversible, es decir, se puede descender hacia niveles mas bajos cuando no se logran
satisfacer las de nivel superior.
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La piramide de Maslow jerarquiza las necesidades. Las primeras
necesidades o necesidades basicas estéan en la base; una vez
satisfechas las primeras, surgen las necesidades de seguridad,
sociales, de estima, hasta llegar a las mas altas, de autorrealizacion.

Lograr
metas,

solucionar )
problemas, Nece5|dafies »
creatividad, de autorrealizacion

autosuperacion,
ampliar horizontes, superar
prejuicios, desarrollo personal...

Autoestima, dignidad, fama, prestigio.

S [ Necesidades de estima }
reconocimiento, respeto...

Relaciones familiares, amistades,
relaciones sentimentales, pertenencia a un grupo, [ Necesidades sociales ]
asociacion con semejantes N

Seguridad fisica, de la familia, de la salud,

de la propiedad, orden, identidad propia... ( Deeseadesldeiecoidad ]

Respirar, comer, beber, sexo, dormir...

Fig.1.5. Jerarquia de necesidades de Maslow.

Q Caso practico 4

Javier es un joven de 18 anos. Siguiendo la piramide de Mas-
low, ¢cOmMo prevés que evolucionaran sus necesidades?

de un club deportivo, etc. Lo hara para satisfacer sus necesi-
dades sociales.

Una vez cubiertas las necesidades anteriores, Javier buscara

Solucioén: o . .
ganarse una buena posicion social dentro de su grupo de ami-

Al principio comprara basicamente productos alimenticios y
de vestir para satisfacer sus necesidades fisiologicas.

Mas adelante, para sentirse sequro, Javier se apuntara a un
gimnasio, ademas decidird ahorrar en prevencion de riesgos

gos. Satisface asi sus necesidades de estima.

Para llegar a sus metas mas altas, Javier decidira estudiar
medicina y con el tiempo llegara a ser un buen profesional.
Seran estas sus necesidades de autorrealizacion.

futuros; estara satisfaciendo sus necesidades de sequridad.

Si se siente solo, Javier buscard amistades con quienes mante-
ner una vida social, frecuentara discotecas, se hard miembro

Actividades

. Marina quiere comprarse un coche y se dirige a un concesionario de coches de lujo.
¢En qué lugar de la piramide de Maslow colocarias esta necesidad de Marina?

16. ¢Por qué razén Maslow nos habla de una jerarquia de necesidades? El recorrido por

los niveles de necesidades, ¢va siempre en la misma direccion?

17. ¢En qué grupo de necesidades catalogarias las siguientes situaciones? El deseo de
comprar caviar; la compra de una alarma antirrobo; hacerse socio de un club

de futbol; apuntarse a un curso de baile de salén. Razona tus respuestas.

18. Pon un ejemplo de necesidades de estima y otro de seguridad.

19. Hace pocos anos los moviles no estaban tan generalizados como hoy en dia. ¢(Ana-

di6 este producto alguna nueva necesidad? ;Cual?
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@® 5.Tipos de compras segun el comportamiento
del consumidor
El consumidor se comporta de diferente forma segun los distintos tipos de productos que

compra. No es lo mismo comprar un ordenador que ropa o productos de limpieza. Segun el
tipo de compra habra una mayor complejidad en la toma de decisiones a la hora de escoger

el producto.
Compra compleja Compra descartando las diferencias Compra habitual
* El consumidor se implica, se asegura, se infor- ¢ El consumidor descartara primero por el « El consumidor actda por inercia, por
ma de las caracteristicas del producto. precio y luego desechara las marcas que costumbre. No es exigente.

* Su decision se basa en el conocimiento. tengan caracteristicas no deseadas hasta « Va al supermercado y escoge aquello
« Sucede en productos de alto valor, de compra que se decante por una. que le es mas familiar, ya sea porque
poco frecuente o de alta tecnologia. ¢ Se produce en la compra de productos lo ha visto por la tele o en otro lugar.

\ J caros y complejos en los que las diferentes » Se trata de la compra de productos
marcas ofrecen caracteristicas similares. de uso cotidiano en donde no hay
a) . g muchas diferencias entre las distintas
marcas.
J

b)
’m._.

MENAJE

T
BN

Compra con blisqueda variada Compra impulsiva

« El consumidor prueba una y otra marca, simplemente
para no caer en la monotonia, no se implica demasiado
en este tipo de compra.

* Se trata de la compra de productos de diferentes
marcas entre las que si hay una diferencia sustancial. e) NUEVAS!

d) ” d(é%

* Se trata de la compra no planeada, sin premeditacién.
* Se realiza, por ejemplo, cuando se va a pagar en caja.

@‘

Fig.1.6. Tipos de compras, a] a d) compra racional, €] compra impulsiva.

Actividades ~
20. Indica en cada caso el tipo de compra que estan reali- dJ Enrique esta en el supermercado y va a las estanterias
zando estos consumidores: de las mermeladas. Tarda un rato en decidir cual com-
a) Anava a varios establecimientos a preguntar sobre pre- prar por la cantidad de sabores, marcas y precios.
cios de una mampara de ducha, su instalacion y trans- e) Fernando quiere regalar a su hija una tablet por su
porte. cumpleanos y acude a una tienda de informatica a soli-
bJ Pablo compra arroz, tomate frito y huevos. citar informacion.
¢) Maria esta esperando a su novio para ir al cine cerca  21. ;Qué diferencia existe entre un producto de compra com-
de una tienda de complementos. Como hace frio en la pleja y uno de compra en el que se descartan las dife-
calle, entra y adquiere un panuelo para el cuello. rencias?




La decision de compra del consumidor 1

@® 6.Elproceso de decision de compra
del consumidor final

Toda decision de compra requiere un proceso que puede ser mas 0 menos consciente, pero
no es necesario que ese proceso se efectie en el mismo lugar o el mismo dia.

6.1. Fases del proceso de decision de compra

Segun Philip Kotler, el proceso en la decision de compra se desarrolla en cinco etapas, que
vemos a continuacion:

@E Reconocimiento de la necesidad. El individuo reconoce la necesidad y esto le plan-
tea un problema. Identifica su estado actual de insatisfaccion y lo compara con el
que desea consequir. En el caso de las necesidades naturales (hambre o sed), la ne-
cesidad se estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de forma externa:
un anuncio publicitario, un escaparate, etc. despiertan el deseo.

Busqueda de informacién. El consumidor tiende a buscar informacion. Puede ha-
cerlo de dos maneras, de forma practicamente pasiva, limitandose a estar receptivo
cuando escucha o ve un anuncio publicitario; o bien de forma activa intentando
encontrar informacion o consultando a amigos, profesionales o familiares. Con esta
busqueda, el consumidor conoce el producto, las diferentes marcas que lo comercia-
lizan, las caracteristicas, l0s precios, etc.

Evaluacién de alternativas. A partir de la informacion obtenida, el consumidor hace
un balance de los beneficios que obtendra de cada marca, valorando las caracteristi-
cas que mas le interesen.

Decision de compra. Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase el consu-
midor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad, y dénde, cuando y
como efectla el pago. Pero antes de decidirse a comprar podrian pasar dos cosas:

al Que otras personas le influyan con argumentos que no habia tenido en cuenta.
Si estos argumentos son absolutamente negativos, cambiara de opinion.

b) Que el comprador desee complacer a otra persona, en cuyo caso tratara de po-
nerse en su lugar.

Comportamiento poscompra. Dependera de la satisfaccion o insatisfaccion que le
produzca el producto una vez comprado y usado; es decir, de si realmente tiene lo
que esperaba. Si el producto esta al nivel de sus expectativas, volvera a comprar casi
con seqguridad; si no lo esta, no comprara e incluso puede que al hablar con otras
personas no lo recomiende.

El consumidor no siempre pasa necesariamente por todas las etapas del proceso; ya hemos
visto que en la compra impulsiva se pasa directamente a la cuarta etapa.

Q Caso practico 5

7

Actividades

22. Nombra y ordena las eta-

pas de la siguiente compra
racional:

al Roberto se queja del pre-
cio de larevision del co-
che en un concesionario
oficial.

b) Elige una marca frente a
las demas, porque le da
mejor servicio de garan-
tia.

¢/ Roberto pregunta a su
hermana y a sus com-
paneros de trabajo qué
tal les funciona el ultimo
coche que compraron.

d] En medio de un atasco,
se le estropea el cochey
[lama a la grua.

e] Roberto recopila infor-
macioén sobre los mo-
delos de coche que se
adecuan a su modo de
vida.

f] Mientras le arreglan el
coche, va al supermer-
cado a comprar crema
para afeitarse. Cuando
va a pagar ve chicles
expuestos al lado de la
caja y los compra tam-
bién.

Ana, la madre de Javier, trabaja y no tiene tiempo de ir al
supermercado, por lo que decide hacer la lista de la compra
para darsela a su hijo.

Identifica las fases del proceso de compra.

Solucion:

El dia anterior mira el frigorifico y la despensa para ver lo que
le falta (reconocimiento de la necesidad). Luego consulta el

catdlogo del establecimiento (busqueda de la informacion).
Como observa que el mismo producto lo ofrecen diferentes
marcas, compara precios y calidad (evaluacion de alternati-
vas). Entonces, elige una de las marcas (decision de compra) y
la escribe en la nota que entregara a su hijo. Al dia siguiente,
cuando su hijo trae a casa los productos, Ana lee la fecha de
caducidad de la leche y se da cuenta de que esta caducaday
le pide a su hijo que la vaya a cambiar (comportamiento pos-
compra).
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Fig.1.8. La preocupacion por el cuidado
del medioambiente influye en la decision
de compra del consumidor. Asi, por
ejemplo, en los electrodomeésticos
encontramos etiquetas de eficiencia
energética que pueden determinar

la eleccion de uno u otro aparato.

Q

Cliente potencial: persona que
relne todas las condiciones para
ser en el futuro un cliente real de
la empresa.

Opulencia: abundancia de bienes.

6.2. Factores que influyen en el proceso de decision de compra
del consumidor final

La compra no es un acto aislado ni unico, sino un proceso con todas sus fases. Para un ven-
dedor lo realmente interesante es entender de qué manera el consumidor final toma las
decisiones de compra y qué factores le influyen. Conocerlos ayudaran al vendedor a enfocar
mejor sus argumentos de venta.

Factores internos Factores externos

Nivel de satisfaccion

Grupos de referencia
y opulencia del

Percepcion Familia

consumidor
Aprendizaje Clase social Valor afiadido
Creencias Cultura y subculturas de los productos
Aptitudes Roles Consumo y ocio
Motivacion Estatus Competencia y renovacion
Personalidad Circunstancias Unidad familiar moderna
Memoria economicas Medioambiente
Ocupacion Nuevas clases sociales

Decision de compra del consumidor final

Fig.1.7. Factores que influyen en la decision de compra del consumidor final.

(O-_A. Factoresinternos

Ya hemos visto que la percepcion, el aprendizaje, las creencias, las actitudes y la personali-
dad son determinantes personales que inciden en el proceso de compra; ademas tenemos
que anadir la memoria. Se les llama también determinantes internos porque surgen del
propio consumidor, de su idiosincrasia, su manera de ser. Estos factores influyen en cémo
se recuerdan las marcas, los nombres o los productos que se desean y los lugares donde
adquirirlos.

O B. Factores externos

Los grupos de referencia, la familia, la clase social, la cultura, las subculturas, los roles y
estatus, las circunstancias econdmicas y la ocupacion son elementos externos que influyen
en el proceso de compra. No obstante, en una sociedad tan compleja como la nuestra, hay
que hacer una matizacion y varias aportaciones:

« Los niveles de satisfaccion y opulencia del consumidor. La gran cantidad de productos
existentes creados para satisfacer todas las necesidades, junto con las actuales técnicas
de marketing, dan lugar a «ciudadanos satisfechos». El consumidor que vive en la abun-
dancia se vuelve excesivo en el consumo, puesto que lo extiende a todos los ambitos de
su vida personal, social y laboral. Sus necesidades cambian. Nada le falta, todo lo tiene y
esta sequro de que continuara asi perpetuamente. Cuando la economia entra en crisis,
el consumidor restringe su consumo dejando primero aquello que considera superfluo.



La decision de compra del consumidor

- Elvalor anadido de los productos. Influye en el momento de comprar un determinado
producto. Los consumidores actuales tienen en cuenta los servicios posventa, la presen-
tacion, la informacion recibida y la atencion personalizada a la hora de comprar.

- Elconsumoy el ocio. Los horarios de trabajo empujan a los individuos a hacer sus com-
pras los fines de semana en centros comerciales que ofrecen, ademdas de una gran varie-
dad de productos, actividades de ocio.

« La competencia y la renovacion. La competencia comercial obliga a las empresas a
adaptar constantemente sus productos a los nuevos gustos y a las nuevas necesidades
de los consumidores. El ciclo de vida de los productos se acorta y, en consecuencia, el
consumidor se acostumbra a la continua renovacion.

- La unidad familiar moderna. La cada vez mayor integracion de la mujer en el mundo
del trabajo introduce cambios en el reparto de las tareas domésticas y en los roles de
comprador y consumidor. Hoy en dia las personas que viven solas y las familias monopa-
rentales dan lugar a nuevas necesidades y demandas de consumo.

- Elmedioambiente. Progresivamente aumenta la preocupacion por el cuidado y protec
cion del medioambiente, por este motivo se consumen mas productos ecol6gicos.

Fig.1.9. Las grandes superficies
comerciales amplian sus horarios y dias
de apertura para adaptarse al estilo

de vida de los consumidores.

« Lasnuevas clases sociales. La influencia que antes ejercia la pertenencia a una clase so-
cial alta para acceder a estudios superiores ha desaparecido. Gran cantidad de productos
que antes estaban reservados a esta clase hoy en dia llegan a todos los consumidores.

Q Caso practico 6

Sonia, abogada de profesion, vive con su hijo Daniel, de
12 anos. Tienen por costumbre realizar las compras de
casa los sabados por la tarde en el centro comercial, son
clientes de la tienda Biosa porque les gusta comer carnes
y verduras ecologicas; ademas, aprovechan que hay salas
de cine para ver alguna pelicula y a la salida suelen tomar
algo en una heladeria. ;Qué factores externos influyen en
su comportamiento como consumidores?

Solucién:

Los factores externos que influyen en esta familia a
la hora de comprar son varios: son una unidad familiar
moderna, monoparental; debido al trabajo y al colegio
aprovechan el fin de semana y unen consumo y 0cio en
el centro comercial ya que les ofrece la posibilidad de
comprar y divertirse; ademas, su preocupacion por el
medioambiente les hace consumir productos ecoldgicos.

7

= Actividades

23. ;Crees que hoy en dia hay un exceso de productos en el
mercado que no tienen utilidad? Pon dos ejemplos.

27. Explica cudl ha sido el mayor cambio que se ha producido
dentro de la familia moderna y cudles han sido las conse-

. ) B cuencias en los habitos de consumo de las familias.
24. ;De qué manera influye una buena presentacion del pro-

ducto para decidirse a comprarlo? 28. /Tiene que ver la fabricacion cada vez mayor de coches

hibridos y eléctricos con la mayor preocupacion por el

25. ;Por qué crees que en los centros comerciales ademas de medioambiente?

tiendas encontramos salas de cine y restaurantes? . )
29. ;Qué podemos decir del consumo de los productos que

26.

¢Cual es la causa de que los teléfonos moviles estén en
continua renovacion?

antes estaban reservados a las clases altas? Pon ejemplos
de algunos de esos productos.
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Q

El vendedor industrial tiene que
saber que su producto sera exa-
minado detalladamente por el
cliente. Por ello, tiene que enterar-
se de cudles son sus necesidades
y ofrecer el producto que mejor
se adapte a sus exigencias.

7.El proceso de decision de compra
del consumidor industrial e institucional

El proceso por el cual el consumidor industrial compra es mucho mds complejo que el del
consumidor individual. Este consumidor busca obtener un mayor beneficio a base de obte-
ner menor precio, mejor producto, mayor servicio sin contrapartidas, atenciones o preven-
cion de riesgos. Dependera también del volumen de ventas de sus productos, el nimero de
personas que deciden la compra, la profesionalidad de cada uno de ellos, etc.

7.1. Fases del proceso de decision de compra del consumidor

industrial e institucional

Siguiendo a Philip Kotler, veamos cudles son las fases del proceso de compra del consumi-
dor industrial e institucional.

Q

Reconocimiento del problema. La necesidad de comprar surge por varios motivos:
desarrollo de un nuevo producto, averias en la maquinaria que ha de reemplazarse,
el material comprado no cumple con los requisitos de calidad y se busca otro provee-
dor, ver la oportunidad de obtener precios mas bajos, etc.

Descripcion general de la necesidad. Se valoran las caracteristicas del producto de-
seado y se calculan las cantidades a pedir.

Especificaciones del producto. Un equipo de la empresa formado por expertos ana-
lizara los costes de los productos y se planteard la necesidad de redisenar nuevos
componentes de mejor calidad y menor precio.

Busqueda del proveedor. Se buscan los proveedores que tengan la capacidad de
produccion adecuada a nuestros pedidos y se descartaran los que no cumplan con
nuestras exigencias.

Solicitud de propuestas. El comprador solicita a los diferentes proveedores de pro-
ductos que le presenten ofertas ya sea por escrito o por medio de vendedores.

Seleccion del proveedor. El departamento de compras escogera al proveedor tenien-
do en cuenta que deben cumplir las siguientes condiciones: capacidad de entrega,
calidad, precio, servicios de reparaciones, capacidad técnica, historial de actuacion,
facilidades de produccion, ayuda y consejo.

Especificacion del pedido rutinario. El comprador hace el pedido por escrito especi-
ficando las caracteristicas técnicas, la cantidad requerida, los plazos de entrega, las
condiciones de devoluciones, las garantias, el precio, las condiciones de pago, etc.

Revision de la actuacién. Aqui se trata de evaluar la actuacién del proveedor me-
diante métodos que le permitan decidir si continta con ese proveedor o lo deja.

Caso practico 7

La empresa de cosmética Beauty, S.A., desea adquirir un lote de glicerina para la fabri-
cacion de protectores labiales. Para ello contacta con un proveedor brasileno, otro
chino y otro local. ;Qué tiene que hacer para seleccionar bien al proveedor?

Solucion:

Beauty, S.A., debe asegurarse de que el proveedor pueda cumplir el plazo de las entre-
gas, asi que Brasil o China deberan someterse a un estudio mds pormenorizado de ese
punto. Ademas, debera comprobar los criterios de calidad y otros elementos. Probable-
mente el proveedor local sea mas caro, de modo que la empresa lo tendra también en
cuenta.
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7.2. Factores que determinan el proceso de compra del consumidor Factores ambientales
industrial e institucional -

Las circunstancias

La compra del consumidor industrial se diferencia de la del consumidor individual en que de la empresa

el primero tiene un fin muy claro: el de ganar dinero. Esto determina todo el proceso de
compra y nos lleva a preguntarnos cuales son las variables que influyen en la toma de sus

decisiones. Factores organizacionales

Existen cuatro grupos de factores que influyen en el proceso de compra del consumidor
industrial: La organizacion

de los que toman las
decisiones de compra y

las politicas que siguen

. Factores ambientales

Una empresa no esta aislada del mundo que la rodea. Debe hacer frente a obstaculos
como la situacion econémica, ha de estar al dia en la informacion sobre cuanto debe pa-
gar en concepto de intereses por el dinero prestado, la situacion politica, la competencia

y el desarrollo tecnologico. Factores interpersonales

- Factores organizacionales
Los responsables de

tomar las decisiones
de compra

Cuando una empresa compra, por regla general, hay varias personas implicadas; por eso
es importante saber quiénes seran los que tomen la decision de compra, qué criterios de
evaluacion tienen y cudles son las politicas y limitaciones que ponen las empresas a los
compradores.

Factores individuales

- Factores interpersonales

Se trata de conocer los intereses, grados de autoridad y capacidad de persuasion que

. . - Las preferencias
tienen los que participan en las decisiones de compra.

de quien compra

- Factores individuales

Fig.1.10. Factores que influyen en la
decision de compra del consumidor
industrial.

Indagaremos cudles son las motivaciones, percepciones y preferencias personales de los
agentes implicados en el proceso de compra.

Q Caso practico 8

La empresa Smartkids, S.L., se dedica a la fabricacion de ropa
para ninos. De cara a la proxima campana de invierno han
de organizarse para optimizar el proceso de compras. ;Qué
aspectos ha de tener en cuenta para realizar dicho proceso?
¢Como podria establecerse esa organizacion y con qué argu-
mentos?

Solucién:

El departamento de disefo elige el tipo de tela que debe com-
prarse, el departamento de ventas hace un informe sobre las

Actividades

ventas previstas y el nivel de existencias actual para que se
calculen las cantidades a comprar, y el departamento finan-
ciero establece las condiciones y fechas de pago a los pro-
veedores. En funcion de los datos suministrados, el depar-
tamento de compras busca los proveedores con el fin de
negociar y efectuar el pedido para fabricar sus productos.
Y ha de tener en cuenta tres aspectos: uno, la demanda de
camisas; dos, el precio del crédito en el banco para comprar
la mercancia; y tres, la existencia de competencia, pues esto
determinara su cuota de mercado y, por tanto, sus precios de
venta, por ello negociara buenos precios con sus proveedores.

30. Identifica y nombra las fases que probablemente sequiran
estas compras y comparalas:

a) Monica, que ha contratado a dos camareros para su
restaurante, acude a una tienda de uniformes para ver
el modelo que mas le gusta y comprarlo.

b) La empresa Thelas, S.L., precisa adquirir tela para
confeccionar delantales de cocina que van a vender

durante los proximos anos a una escuela de cocineros.
La escuela les ha pedido que la tela sea lino 100 % y
que esté servida antes de que empiecen [0S cursos.
Thelas, S.A., acude a varios proveedores y recibe tres
ofertas pero se decide por aquella que, dentro del pre-
cio mas ajustado, cumple con sus especificaciones.

~

J
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Web

Visita la siguiente web:

www.crecenegocios.com/tipos-
de-clientes-y-como-tratar-a-
cada-uno-de-ellos/

Encontrards una clasificacion de
los clientes diferente a la que apa-
rece en este capitulo. Relaciona los
clientes de la web con los que has
aprendido en este epigrafe.

J

Actividades

31. En una tienda de ordena-
dores entra un cliente que
no se aventura a comprar
un portatil de ultima gene-
racion: tiene miedo a que
su decision sea un fracaso,
pide muchos datos y nece-
sita tiempo para tomar la
decision de comprar. (Qué
tipo de cliente es? ¢Como
lo atenderias?

32.En una tienda de ropa,
un cliente entra con paso
firme y decidido, pre-
gunta con exigencia por
una camisa y la compra sin
pedir mas informacion ni
probarsela. ;Qué tipo de
cliente es? ¢Coémo lo aten-
derias?

33.En una tienda entra un
cliente acompanado de
dos amigos, es muy sim-
patico y quiere complacer
a sus acompanantes, las
decisiones de compra las
toma rapidamente. ;Qué
tipo de cliente es? ¢Como
actuarias para venderle tus

productos?
J

@® 8.Tipologiade clientes

Un aspecto importante de las técnicas de ventas es aprender a identificar ligeramente el
perfil psicologico de los clientes. Conocer la psicologia del cliente nos ayudara a averiguar
cudles son sus necesidades y deseos para atenderlos mejor y ofrecerles un mejor servicio. El
libro de Leslie ). Ades, Manual del vendedor profesional (Barcelona, Ediciones Deusto, 2005),
divide la personalidad humana, solamente a titulo operativo, en cinco grandes grupos. Vea-
mos en cada uno de ellos cudles son sus caracteristicas (aj, cdmo toman decisiones [b] y

cdmo debe actuar el vendedor [¢):

al Son personas enemigas de conflictos y contrariedades. Inseguros e
indecisos, no se aventuran y tienen miedo a fracasar.

b) Necesitan muchos datos y tiempo para tomar decisiones, y a veces
ni las toman. No afrontan las dificultades ni tienen iniciativa propia.

¢/ Ante estos individuos el vendedor tendria que evitar
enfrentamientos y ganarse su confianza.

al Sonsociables, necesitan asociarse y jugar en equipo. Tienden a
satisfacer las necesidades de sus companeros.

b} Toman decisiones rapidamente y siempre atendiendo a criterios
personales.

¢] Elvendedor debe utilizar testimonios de clientes satisfechos, insistir
en las ventajas del producto frente a las de la competencia.

al Son lideres agresivos, intolerantes e insensibles. Eternos ganadores
en las negociaciones, son autoritarios y no delegan ni se arriesgan.

b) Toman decisiones rapidamente con pocos datos o ninguno y, por
tanto, no son las mas acertadas.

¢/ Laforma de actuar del vendedor serd la de presentar mds de una
opcion de compra, dejar que el cliente decida por si mismo, no dar
consejos u opiniones a no ser que nos los pidan

al Son personas calculadoras, racionales, analiticas y con buena
disposicién. Solamente tienen objetivos a corto plazo.

b) Meditan detenidamente sus decisiones, que apoyan en estadisticas
y suelen ser acertadas.

¢/ Elvendedor puede ofrecer mucha informacién estadistica y llevar la
entrevista muy preparada.

al Persiguen objetivos a largo plazo, y para lograrlos se sirven de otras
personas.

b} Sutoma de decisiones esta basada en multitud de datos
estadisticos. Emplean estratagemas sociales. Sensibles, perceptibles,
flexibles y adaptables, actiian con gran acierto.

¢/ Elvendedor tratara de ser breve, mantener el curso de la venta, no
desviarse, ser eficiente y preciso.

%

? it

R

fit

Tabla1.1. Tipologia de clientes.
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Culturales, sociales,
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Compleja, descartando las diferencias,
habitual y con busqueda variada
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Factores que influyen en la decisién de compra

Internos Externos

Factores que influyen en la decision de compra
|

Ambientales, organizacionales,
interpersonales e individuales
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1. El consumidor industrial es:

a) El que alquila un piso para vivir.
b) La fabrica que compra bienes para elaborar otros bienes.
¢) Una ONG que compra papel para la oficina.
. Un grupo de referencia es:
a) El grupo de personas que van en el autobus.
b) El grupo de personas haciendo cola para comprar.

¢) Grupos con quien la persona actua y que ejercen una
influencia sobre él.

. Senala qué afirmacion es verdadera:

a) Un deportista tenderd a comprar productos que tengan
que ver con su deporte favorito.

b) En épocas de crisis los individuos tienden a gastar mas.

¢/ La personalidad del individuo no influye en su compor-
tamiento de consumo.

. Entendemos por necesidad:
al La visualizacién de aquello que nos falta.

b) Una carencia fisica o psiquica de algo que no se tiene y
se desea porque, obteniéndolo, desaparece esa sensa-
cion desagradable de vacio.

¢] El producto que consumimos.
. ¢Cual de las tres afirmaciones es falsa?

a) Necesidades de seguridad son las de la preservaciéon de
la integridad fisica, el orden, la estabilidad familiar, la
identidad propia, el sentirse dueno del propio destino.

b) Necesidades sociales son las necesidades de amar o ser
amado, de afecto o pertenencia a un grupo, de aso-
ciarse con los semejantes.

¢] Necesidades fisiologicas son las de rango superior:
satisfacer por uno mismo las aspiraciones, llegar a las
metas mas altas, ampliar los horizontes, hacer aquello
para lo que se esta dotado, superarse a si mismo, de-
sarrollo pleno del potencial personal.

. Con su piramide de necesidades Maslow:
a) Establecio una jerarquia de las necesidades.

b) Propuso unas normas de comportamiento de los con-
sumidores.

¢) Demostréd que todas las necesidades estan en el mismo
nivel.

. La compra compleja se produce cuando:

a) Se hace con productos caros y complejos, en los que las
diferentes marcas ofrecen caracteristicas similares.

10.

b) El consumidor se implica, se asegura, se informa de las
caracteristicas del producto. Su decision se basa en el
conocimiento.

¢/ Se trata de productos de uso cotidiano en donde no
hay muchas diferencias entre las distintas marcas. &l
consumidor actua por inercia, por costumbre.

. Senala el orden correcto. El proceso de compra del consu-

midor final se lleva a cabo siguiendo las siguientes fases:

a) Reconocimiento de la necesidad, decision de compra,
evaluacion de alternativas, busqueda de informacion y
comportamiento poscompra.

b) Busqueda de informacion, reconocimiento de la nece-
sidad, decision de compra, evaluacion de alternativas y
comportamiento poscompra.

¢ Reconocimiento de la necesidad, busqueda de informa-
cion, evaluacion de alternativas, decision de compray
comportamiento poscompra.

. Senala el orden correcto. El proceso de compra del con-

sumidor industrial se lleva a cabo siguiendo las siguientes
fases:

a) Reconocimiento del problema, descripcién general de
la necesidad, especificaciones del producto, busqueda
del proveedor, solicitud de propuestas, seleccién del
proveedor, especificacion del pedido rutinario, revision
de la actuacion.

b) Reconocimiento del problema, descripcién general
de la necesidad, especificaciones del producto, bus-
queda del proveedor, solicitud de propuestas, especi-
ficacion del pedido rutinario, seleccion del proveedor
y revision de la actuacion.

¢] Descripcion general de la necesidad, reconocimiento
del problema, especificaciones del producto, busqueda
del proveedor, solicitud de propuestas, seleccion del
proveedor, especificacion del pedido rutinario, revision
de la actuacion.

Los conseguidores/artifices son:

a) Lideres agresivos, intolerantes e insensibles. Eternos
ganadores en las negociaciones, son autoritarios y no
delegan ni se arriesgan.

b) Personas calculadoras, racionales, analiticas y con
buena disposicion. Solamente tienen objetivos a corto
plazo. Meditan detenidamente sus decisiones, que apo-
yan en estadisticas y suelen ser acertadas.

¢] Los que persiguen objetivos a largo plazo y para lograr-
los se sirven de otras personas. Su toma de decisiones
estd basada en multitud de datos estadisticos. Emplean
estratagemas sociales. Sensibles, perceptibles, flexibles
y adaptables, actuan con gran acierto.
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®

Identificar los tipos de consumidores, definir el contenidoy
los aspectos que comprende el estudio del comportamien-
to del consumidor y/o usuario.

1. ¢Para qué compra el consumidor industrial?

2. ;Como influye el nivel cultural en el comportamiento de
compra?

3. ¢Por qué dos personas de subculturas diferentes se com-
portan de forma distinta al consumir?

4. ;Como influye la clase social a la que se pertenece en el
comportamiento de compra?

5. ¢Son verdaderas o falsas las afirmaciones siguientes?
Razona tu respuesta.

a) «Si compro cuando el vendedor me advierte que al dia
siguiente subiran los precios es por miedo.»

b) «Cuando compro un perfume para regalar el dia de San
Valentin es por utilidad.»

¢) «Si compro una llave inglesa es por utilidad.»

d] «Si veo que mi vecino se compra un coche y yo me
compro el mismo es por emulacion.»

6. |dentifica en tu ciudad algun grupo de referencia de con-
Sumo.

7. ¢(Crees que tiene que ver el grupo de referencia a la hora
de comprar zapatillas para ir al colegio?

8. ¢(De qué manera puede un padre fomentar en un hijo la
aficion por un club de futbol? ;Crees que indirectamente
le influencia en la compra de productos que tengan que
ver con el futbol?

9. ¢(Por qué cambian nuestros gustos a medida que crecemos?

10. ;Qué crema solar comprarias: una que crees que es de
buena calidad o una de la que no conoces sus cualida-
des? Supon que un amigo en quien confias te habla de la
marca de crema solar que desconoces y te convence de
que es la mejor. ¢La probarias?

Definir y clasificar las necesidades del consumidor, tenien-
do en cuenta el orden jerarquico que se establece a la hora
de satisfacerlas.

1. ¢Cuales son los motivos por los que se consume?

12. ;En qué consisten las necesidades de sequridad segun
Maslow?

13. ;COmo define Maslow las necesidades de estima?

Clasificar las compras, atendiendo al comportamiento ra-
cional o impulsivo del consumidor y/o usuario, e identifi-
car las fases del proceso de compra del consumidor final,
analizando los factores que determinan su complejidad y
duracion.

14. ;ComMo puede influenciar una persona a quien respeta-
mos en nuestro comportamiento al consumir?

15. Explica el comportamiento de compra con busqueda
variada.

16. Cuando compras azucar, ¢te fijas en la marca? ¢Por qué?

17. Describe las fases del proceso de compra del consumidor
final.

18. Explica la fase de evaluacion de alternativas dentro del
proceso de compra del comprador individual.

19. Explica el comportamiento poscompra del consumidor
final.

Analizar los determinantes internos y externos que influ-
yen en el proceso de decision de compra de los consumido-
res y/o usuarios.

20. ;/Qué tiene que ver la aparicion de platos preparados en
los supermercados con el aumento de las familias mono-
parentales?

21. ;Cuales son los determinantes internos en el proceso de
compra del consumidor final?

22. (A qué se refieren los consumidores cuando buscan el
valor anadido del producto?

Identificar las fases del proceso de compra del consumidor
industrial, comparando el proceso con el del consumi-
dor final.

23. Describe las fases del proceso de compra del consumidor
industrial?

24. ;En qué consisten las especificaciones del producto?
25. ;Qué requisitos pide una empresa a un nuevo proveedor?

26. Compara el proceso de compra de una lavadora para uso
doméstico con el proceso de compra del equipamiento
necesario para abrir un negocio de lavanderia. ;Qué dife-
rencias hay entre unay otra? ¢Cuales son los cinco gran-
des grupos de clientes?

Caracterizar las tipologias de clientes, atendiendo a su
comportamiento de compra, su personalidad y sus motiva-
ciones de compra.

27. ;Se puede comprar un ordenador descartando las diferen-
cias? ;Por qué?

28. Supon que has identificado a un cliente como jefe autori-
tario que quiere comprar una tableta digital. ;Le explica-
rias todas las caracteristicas del producto? ;Por qué? ;Le
[levarias la contraria? ¢Por qué?

29. ;Crees que es buena opcion darle muestras y catdlogos
para que los estudie durante un tiempo a un cliente tipo
consequidor artifice? ;Por qué?
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Luis es vendedor en dos empresas:

- Por las mananas trabaja en Sport, S.L., comercio dedicado a la venta de zapatillas deportivas para futbol, atletismo y mon-
tana. En todos los modelos ofrece cuatro colores y tres tipos de calidades: alta, media y sencilla.

. Por la tarde ejerce como viajante en la empresa Grip, S.A., que fabrica suelas para zapatillas deportivas. Tiene tres tipos de
suelas: las de montana, las de tenis y las de baloncesto.

Una manana Luis atiende en el establecimiento a dos clientes. Uno pregunta por zapatillas de atletismo de gama sencilla y el
otro compra las de montana de gama alta. Luis observa la conducta de los clientes y nota que al que compra las zapatillas de
atletismo le cuesta decidirse por el color. El que compra las botas de montana pide informacion sobre los tres modelos que
hay.

Ese mismo dia, por la tarde, va a presentar sus productos de Grip, S.A., a una nueva empresa.

Le atiende el senor Guzman, jefe de compras, quien le explica que su empresa se distingue por la alta calidad de sus productos
pues su mercado se dirige a la alta competicion. También le pide que le deje unas muestras debido a que su equipo de técni-
cos especializados hara diferentes pruebas de adherencia, desgaste y peso. Ademas, le pide datos estadisticos de resultados.

Cuando Luis le explica las virtudes de su producto, el senor Guzman le escucha con muchaatencion y si ve que alguna carac
teristica de las suelas que le ofrece Luis no concuerda con lo que busca, intenta adaptarse y busca la solucion. Ademas le deja
claro que sus suelas seran contrastadas con las que ellos vienen utilizando y con las de otros fabricantes. El senor Guzman le
dice a Luis que espera a largo plazo, si las compras aumentan, obtener unos buenos descuentos.

Un mes mas tarde el senor Guzman llama a Luis y le dice que sus productos han pasado con éxito las pruebas de sus técnicos
y le hace un primer pedido. Teniendo en cuenta toda esta informacion, contesta a las cuestiones que se plantean a conti-
nuacion.

Cuestiones: Pautas pararesolver la practica:
1. ¢Qué tipos de consumidores son los tres deportistas 1. Para responder fijate en el uso que
que van a la tienda de Luis? dardn a las zapatillas.
2. ¢Qué tipo de consumidor es el senor Guzman? 2. Ten en cuenta el cargo del sefor Guz-

— - man y el uso que va a dar a las suelas.
3. ¢Qué tipos de factores influyen en cada uno de los tres y 4

consumidores que acuden a la tienda? 3. Piensa en los factores que influyen en
hacer deporte, en la edad de quienes
practican el atletismo, futbol y monta-
nismo.

4. ;Qué necesidades satisfacen las suelas de zapatillas
que vende Luis? ¢Y las zapatillas?

5. ¢En qué parte de la piramide de Maslow se encuentra

) - 4. Observa la explicacion del senor Guz-
el cliente que compra las botas de montana? P

madn sobre el objetivo de la empresa.
6. ¢En alguno de los casos se ha producido una compra

Impulbivh? 5. Preguntate qué supone ante otros

deportistas llevar botas de calidad.
7. ¢Por qué fases del proceso de compra ha pasado el

cliente que se lleva las botas de montana? 6. La respuesta la encontraras observando

la conducta de los clientes.
8. ;Crees que el senor Guzman se ha saltado alguna de
las fases del proceso de compra? Si la respuesta es afir-
mativa, ¢cudl? Si es negativa, enumera por qué fases
ha pasado y como las has identificado. 8. Observa los comportamientos de los
dos clientes y comparalos con los expli-
cados en la unidad.

7. Lee el texto e identifica las fases por las
que pasa el senor Guzman.

9. ¢A qué tipo de cliente pertenece el senor Guzman? ¢Y
el comprador de zapatillas de atletismo?
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