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® Comprador (Buyer).- Persona que adquiere un producto o
servicio. Puede adquirirlo para consumirlo o para revenderlo. El
comprador puede ser un consumidor final o un intermediario.

® Desde el punto de vista de roles familiares, el comprador es la
persona que adquiere el producto que puede ir destinado a otras,
ademas de ella misma.

® En Reino Unido, este término se utiliza para definir a un tipo
especial de comprador que realiza sus compras en un comercio
minorista (shopper).




El Comportamiento de eleccion del comprador

®| 0s estudios experimentales
sobre las motivaciones vy
comportamientos de compra se
han multiplicado a lo largo de
la Ultima década, y el analista
de mercado dispone por ello de
un conjunto Importante de
Informaciones, recogidas habi-
tualmente por iniciativas de la
empresa con el Unico fin de
vender, pero también con el de
comprender para vender




El comprador, Agente Activo

® Para el marketing, el com-
portamiento de compra abarca el
conjunto de actividades que
preceden, acompafnan y siguen a
las decisiones de compra y en las
que el individuo o la organizacion
Interviene activa-mente con objeto
de efectuar sus elecciones con
conocimiento de causa.

®El comprador estd conti-
nuamente enfrentando a una
multitud de decisiones a tomar,
cuya complejidad varia segun el s N
tipo de producto y de la situacion — BN S DR S
de compra. e AR




El comprador, Agente Activo

® Intervienen entonces en el
proceso de compra el conjunto de
actuaciones que permiten al
comprador encontrar una solucion
a su problema.

®Se pueden distinguir 5 etapas:

—Reconocimiento del
problema.

—Busqueda de la informacion

—Evaluacion de las soluciones
posibles.

— Decision de compra. S |
y , . I '__'_

—Comportamiento despues de L R S

la compra. :




PROCESO DE EVALUACION PREVIO A LA COMPRA
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EVALUACION PREVIA A LA COMPRA

Finalmente, la probabilidad de que se compre un producto depende de
gue éste sea evaluado favorablemente por los consumidores.

Al decidir qué productos y marcas adquirir, los consumidores
confiaran mas su eleccion en sus evaluaciones de alternativas
disponibles, aquellos que no gusten se rechazaran rapidamente, si es
gue no se ignoran por completo

Las alternativas que gusten pueden ser consideradas y comparadas,
seleccionandose aquellas que reciban la evaluacion mas positiva

La forma en que se evalUan las alternativas de eleccion es la parte
medular de la tercera etapa del proceso de toma de dgc@gnes del
consumidor, la evaluacion previa a la compra. = T

La busqueda y la evaluacion se encuentran en . _
compleja durante la toma de decisiones.La adquisiciofides N
de un producto en el entorno, producira alguniﬁpo' de q_qlon
(precios..) o R

Los aspectos fundamentales del proceso de evaluac_lon ar‘fterlo,r‘ a Ia
compra se presentan en la S|gmente flgura —in




ESTRATEGIAS DE EVALUACION

1. Estrategias no compensatorias de evaluacion:

Se caracterizan por la debilidad en el atributo de un producto que no
puede compensarse con un desempeno fuerte en otro.

Esta estrategia se presenta en formas diferentes, por ejemplo:

a) Estrategia lexicografica: Segun esta estrategia las marcas se
comparan con base en el atributo de mayor importancia.Si de
acuerdo con dicho atributo una de las marcas se percibe como
superior, se selecciona. Si dos 0 mas marcas se perciben como
buenas, se comparan entonces utilizando el segundo atributo de
mayor importancia. Este proceso sigue adelante hasta que-gg;ufra un
desempate. e %

b) Estrategias de aspectos: El procedimien ' ~a_la »
anterior, es decir, las marcas se evalian primerg c bu
de mayor importancia. Sin embargo, el consushidBT - |mpone topés xR
puede por ejemplo, establecer topes como debe costar manos dé P
dolares” o “debe ser nutritivo” . =



ESTARTEGIAS DE EVALUACION

2. Estrategias compensatorias de evaluacion:

Segun estas estrategias,una debilidad percibida en algunos atributos puede
ser compensada por el punto fuerte percibido en otro atributo. Son de
dos

tipos estas estrategias:

® | aaditiva simple: el consumidor simplemente cuenta o agrega el nimero
de veces que cada una de las alternativas se juzga favorablemente, en
terminos del conjunto de criterios evaluativos sobresalientes.La
alternativa que tenga el numero mas grande de atributos positivos sera la
seleccionada. El uso de esta estrategia es mas probable cuando la

motivacion o la habilidad de procesamlento pg_r“'-rfarte de los
consumidores es limitada. T T

La aditiva ponderada: El consumidor ah@ra :
refinados acerca del desempeno de la alternativesgue- .
favorable, o no”. Estos juicios se ponderan-emﬁnces en | funcidn de la
importancia que se les da a los atributos. EA esencia, upa regla, aditiva
ponderada es equivalente a los modelos de actltud multlatrlbut’o




EVALUACION DE ALTERNATIVAS ANTES DE LA
COMPRA

Para ilustrar la operacion de estas estrategias, considera la informacion que se

presenta a continuacion, que contiene calificaciones de desempefio de
atributos(de excelente a malo) para cuatro marcas de comestibles, Vy
clasificaciones de importancia de atributos (siendo uno el de mayor importancia).

;QuUé marca escogerfa?. Calificacion de desemperio de la marca
calificacionde @ MarcaA  MarcaB Marca C — Marca D
Atributo la importancia g L
e
Sabor 1 Excelente Excelente Iy-huéno. +ExCelente
Precio 2 Muy bueno Bueno : e 1 r\*:’:.
Nutricion 3 Bueno Bueno \ . Malo .~ Execefentes

A i ity e
Conveniencia 4 Regular Bueno = Bueno Exo_gef\_te

-



COMPRA

Estimulos

*Dominado por
el mercaddlogo
*No dominado por
el mercadélogo

I. Exposicion I‘
| |

!
II Atencion I |_ >
!

Comprension

A

Blsqueda
externa

Aceptacion I|—>
|

Retencion I I

d Reconocimiento &
de la necesidad Influencias
- del entorno
*Cultura
{ *Clase social
AI B . T _
;Jnsitzlrjr?:a H Busqueda eInfluencias
I ] personale
< eFamilia
Situacion
|
Vemora Diferencias
individuales
v ¥ *Recursos del
consumidor
Evaluacion de € Motivacion
las alternativas T
antes de la Conocimientos
compra Actitudes
Personalidad,
I Compra I< valores y estilos
de vida
|’-. r! ~§¥ _ W‘- — -
- 3 & : L —— Py ? - |,‘._ L '.. o ~ - '|I. .



COMPRAR O NO COMPRAR

¢cComprar o no comprar? Esta es la pregunta que se responde con la

etapa 4

del modelo PDC:En el proceso de la decision de compra, los
consumidores

deciden:

1. Si compran

2. Cuando compran

3. Qué compran (tipo y marca de producto)

4. Donde compran (tipo de minorista y minorista especmco’?

#.I-!_ =
5. Como pagan T
La decision de comprar puede conducir a: - =
® Una compra totalmente planeada: tanto el productoseal area

han sido seleccionado por anticipado =i

Compra parcialmente planeada: existe la mtméi'ﬁﬁ de compra?“‘eL._ |
producto, pero se pospone la eleccion de la marca hasta la busqqeda '

Compra no planeada: tanto el producto como ta maFca se ellgenféﬂ eI
punto de venta - =



® El menudeo es el proceso de reunir a los consumidores y los
mercados. Es en general, el punto donde culminan los esfuerzos de
los socios de las cadenas de suministros para satisfacer las
demandas de sus consumidores. El proceso de compra, llevado a su
término, requiere que los consumidores reaccionen con minoristas
de algun tipo.

¢ Por que las personas van de compra?
®  Ya sea que los consumidores compren en mercados, tiendas por

departamento, mercados, la pregunta fundamental que debe
contestarse al examinar los comportamlentos de compra-@s ‘¢por
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Motivos personales Motivos sociales
*Representar un papel *Experiencias sociales fuera del
Diversion hogar.

*Auto-gratificacion «Comunicacion con terceros con
«Aprendizaje de nuevas Intereses similares.

tendencias sAtraccion del grupe-de igua-les.
«Actividad fisica *Estatus y autoridad. s
*Estimulacion sensorial ~ *Placer en negaciar g.regatear.
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Caracteristicas individuales Caracteristicas de compra
«Estilos de vida *Tipo de producto
*Variables econdmicas *Variable de tiempo
*Puntos de vista respecto de la *Precios / calidad
situacion de ir de compra *Situacion
Criterios de evaluacién » Evaluacion del tipo de minorista
eLocalizacion (distancia) > ). e
*Amplitud de S.l;)r:;gfoy Proiiiadidad » Evaluacion de los corlnpetidores del minorista
*Publicidad y promocion + -

*Desplegados en punto de compra >
*Personal de la tienda

*Servicios
eCaracteristicas de cliente Ta=
«Atmosfera de la tienda T Ty l e | /g i— —"
: . S8
Resultado 55

™



INVOLUCRAN USO DE TIEMPO

Previos a la compra Compra Posterior a la compra

*Reunioén de «Compra *Recoleccion de
informacion -Por correo/teléfono informacion y
-Conversacion -En la tienda conocimiento del uso

-Uso de medios
sExamen, mirar
escaparates
*Otra publicidad (por
ejemplo anuncios
espectaculares)
*Busqueda de
caracteristicas que
“ahorren tiempo”
eCompra por
comparacion

-Forma de pago (por
ejemplo, efectivo,
cheque, tarjeta de
credito)

*Tiempo de recorrido
relacionado y espera
en cola

del producto
*|_lenado de formularios

de garantia
*Reparaciones

y mantenlmlemo
*Uso realy/ C "qnunuado
tb:f—--:

""I




COMUNICACION CON LOS CONSUMIDORES:

COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

Llamar la atencién del consumidor es un reto para el mercadologo, especialmente cuando el producto
es de una limitada importancia.Para obtener la atencion del consumidor, los mercadologos disefia

LN nroarama de comiunicaciones de
AT T rJI Uﬂl ATTTUU UL UVUTTTUTITUNVUTVUTTIOVY UD

marketing integrado (CMI)

9

L
ale comnrende
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1.Los
programas CMI
son completos

La publicidad,
los sitios web,
las ventas
personales, las
relaciones
publicas, etc. se
consideran
dentro de la
planeacion de
un CMI

2. Los
programas

CMI estan
unificados

Los  mensajes
entregados  por
todos los medios
(influencias

diversas tales
como el

reclutamiento de
empleados,etc)
son iguales o de
apoyo a un tema
unificado.

3. Los programas
CMI estan dirigidos
a un objetivo

El programa de
relaciones publicas,
los programas de
publicidad, los
programas en la
tienda y en el
punto de venta,
tienen el mismo
mercado objetivo o
uno relacionado

4. Los
programas
CMI tienen la
ejecucion
coordinada de
todos los
compo
de

es \Elejay-ﬁ-"? :
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comu-nigﬂ'gg

organizacion

5. Los programas

CMI hacen
énfasis en la
productividad

para llegar a los

|-obfetivos

—
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Importancia del riesgo percibido

®pérdida financiera- En caso de
reemplazamiento u de reparacion a efectuar
a su cargo si el producto comprado es
defectuosos.

®pérdida de tiempo.- Debido a las horas
dedicadas a las reclamaciones, devoluciones
al distribuidor, reparaciones, etc.

® Riesgo Fisico.- Provocado por productos
cuyo consumo o0 utilizacion pudiera
presentar peligros para la salud, el entorno.
®Riesgo Psicolégico.- Refleja una pérdida
de amor propio o una insatisfaccion general
en el caso de una mala compra
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