TEMA 5.

EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOI
Y DE LAS ORGANIZACIONES

5.1. El comportamiento del consumidor: su
Importancia en la estrategia de marketing

5.2. El estudio del comportamiento del consumidor:
enfoques

5.3. Los factores que afectan al comportamiento
del consumidor

5.4. EIl proceso de decision de compra

5.5. Caracteristicas del comportamiento de compra
de las organizaciones

5.6. Situaciones de compra, el proceso de compra
y las implicaciones de marketing



5.1. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: SU
IMPORTANCIA EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING

m El comportamiento del consumidor se refiere al
conjunto de actividades gque lleva a cabo una
persona o0 una organizacion desde que tiene una
necesidad hasta el momento en que efectla la
compra y usa el producto

m El comportamiento del consumidor incluye:

e El comportamiento de compra o adquisicion
e El comportamiento de uso o consumo final

e Los factores internos y externos gque influyen en
el proceso de compra y en el uso del producto

m Caracteristicas del comportamiento del
consumidor:
e Complejo
e Cambia con el ciclo de vida del producto
e Varia segun el tipo de productos



DIMENSIONES A ESTUDIAR DEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

. QUE SE COMPRA?

Distribucion de los productos ofertados, productos con
demanda creciente y decreciente, jerarquia entre los
productos deseados

.QUIEN COMPRA?

Delimitacion de los papeles de iniciador, influyente,
decisor, comprador, consumidor y pagador

.POR QUE SE COMPRA?

Motivos, beneficios buscados, funciones que desempena el
producto

;.COMO SE COMPRA?

De forma racional o emocional, con interés o rutinaria,
con mucha informacion o no,..

¢.CUANDO SE COMPRA?
Ocasiones o0 momentos, frecuencia, hora, dia,..
.DONDE SE COMPRA?
Puntos de venta, servicio recibido en el mismo, imagen
¢CUANTO SE COMPRA?
Tamanos apropiados, cantidad, peso,...



2.2. EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR: ENFOQUES

= ENFOQUE ECONOMICO O DE LA TEORIA
ECONOMICA

El individuo posee un conocimiento completo de
sus deseos y es capaz de actuar racionalmente
para satisfacer sus necesidades, siendo su

unica motivacion la maximizacion de la utilidad

s ENFOQUE PSICOSOCIOLOGICO

Amplia el campo de las variables que influyen
en el comportamiento, considerando ademas de
las economicas, las psicologicas (internas) y las
sociales (externas)

m ENFOQUE MOTIVACIONAL

Explica los comportamientos a partir de las
causas o los motivos que los producen
e Maslow: jerarquia de necesidades (fisiologicas, de
seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacion)
e Freud: id o ello (subconsciente donde se generan los
iImpulsos 0 motivos), yo (consciente, donde se generan

las respuestas) y el super yo (dirige los impulsos hacia
comportamientos socialmente admitidos)



5.3. LOS FACTORES QUE AFECTAN AL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

FACTORES EATERNOS

- Culturay subculturas
- Clase social

- Grupos sociales

- Familia

- Influencias personales

- Determinantes situacionales

- Motivacion

- Percepcion
- Experienciay aprendizaje

- Caracteristicas demograficas,
socioeconomicas y
psicograficas

I - Actitudes
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MOTIVACION

MOTIVOS FISIOLOGICOS: satisfacen necesidades
bioldgicas y son innatas (hambre, sed,...)

MOTIVOS PSICOLOGICOS: satisfacen necesidades
animicas y son aprendidas (saber, amistad,...)

MOTIVOS PRIMARIOS: productos genéricos (comida)

MOTIVOS SECUNDARIOS: complementan la eleccion
hacia marcas y modelos de productos o establecimientos
en los que se venden (hamburgueseria, comida rapida)

MOTIVOS RACIONALES: caracteristicas objetivas u
observables del producto (tamafo, precio, duracion)

MOTIVOS EMOCIONALES: sensaciones subjetivas
(confort, placer, prestigio)

MOTIVOS CONSCIENTES MOTIVOS POSITIVOS: llevan
a la consecucion de objetivos

MOTIVOS INCONSCIENTES

MOTIVOS NEGATIVOS: lo
apartan de consecuencias no
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PERCEPCION

Modo personal de interpretar y dar sentido a los

estimulos a los que uno se expone. ==

1. Exposicion alainformacion [ -

., =

2. Atencion prestada —
3. Comprension o interpretacion del mensaje DD

4. Retencion de lainformacion en la memoria £~
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ACTITUDES

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

1. Componente cognoscitivo: conocimiento y creencias
gue la persona tiene sobre el objeto

2. Componente afectivo: Valoracion, emociones o
sentimientos de la persona ante el objeto

3. Componente activo: tendencia a actuar

Caracteristicas
- No son innatas, sino aprendidas

- Se relaciona con un comportamiento, ya que
supone una predisposicion a responder

- Esta dirigida hacia un objeto (producto, marca,
servicio, empresa, persona o idea)



5.4. EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA




5.5. CARACTERISTICAS DEL COMPORTAMIENTO
DE COMPRA DE LAS ORGANIZACIONES

La compra organizacional es el proceso de toma de
decisiones mediante el cual las organizaciones
formales establecen la necesidad para la compra de
productos y servicios e identifican, evaltan y
seleccionan entre marcas y proveedores alternativos

SIMILITUDES CON EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE LOS CONSUMIDORES FINALES

- El resultado normal es una compra

- La decision es el resultado de un proceso
DIFERENCIAS

-Demanda derivada y concentrada

-Demanda sufre mayores fluctuaciones

- Demanda mas inelastica

- Decision de compra: el centro de compras

- Proceso de compra mas largo, complejo y duradero

- Criterios de evaluacion menos subietivos



5.6. SITUACIONES DE COMPRA, EL PROCESO DE
COMPRA Y LAS IMPLICACIONES DE MARKETING

5.6.1. SITUACIONES DE COMPRA

RECOMPRA DIRECTA
RECOMPRA MODIFICADA

NUEVA COMPRA




5.6.2. EL PROCESO DE COMPRA




5.6.3. LAS IMPLICACIONES DE MARKETING

Fases del proceso Compranueva Recompra Recompradirecta
de decision modificada
Reconocimiento del | Anticipar el problema Proveedores habituales: | Proveedores habituales:

problema

Usar publicidad y fuerza de
ventas para convencer a los
compradores de  nuestra
capacidad para resolver sus
problemas

mantener calidad/servicio
Proveedores potenciales:
vigilar el desarrollo de las
tendencias

mantener cerrada la relacion
con usuarios y compradores

Proveedores potenciales:
convencer al comprador para
que reexamine las alternativas

Determinacion de | Proveer asistencia t#cnica e | Proveedores habituales: | lgual a la fase 1
soluciones informacion extremar la capacidad de
resolver problemas al
comprador
Especificacion del | Proveer informacion a los | Igualala fase 2 Igual a la fase 1
producto decidores de la compra sobre
el binomio producto/servicio
Blsqueda de | Proveedores habituales: | Proveedores habituales: vigilar | Igual a la fase 1
proveedores mantener dependencia evolucion del problema
Proveedores potenciales: | Proveedores potenciales:
demostrar  capacidad de | demostrar capacidad de

resolver problema

resolver el problema

Anélisis de propuestas

Comprender las necesidades
de los clientes y hacer
propuestas a tiempo

Comprender las necesidades
de los clientes y hacer
propuestas a tiempo

Hacer propuestas a tiempo




